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Abstract

The purpose of this thesis was to study the present situation of the service process at Café-
restaurant Caterina with the help of mystery shopping and give to Caterina tools for a market-
ing plan. The aim of mystery shopping was to reveal what improvements Caterina’s service
process needs in order to work better, what are the critical points and obstacles for availability.
The findings were used to make marketing solutions to Caterina for committing their current
customers and tempting new customers.

The mystery shopping was carried through in two weeks. Six mystery shoppers visited Ca-
terina for breakfast, lunch or coffee and they made observations e.g. about operational envi-
ronment, guidance and service. After visiting Caterina the mystery shoppers filled in a ques-
tionnaire and participated in interview. The mystery shoppers were teachers and students
from the school of Tourism and Services Management in order to receive a professional inte-
grated picture of the fluency of the operations. One mystery shopper was a member of the
hospital care personnel and she gave different but important standpoint to the topic. In addi-
tion 11 members of Caterina’s personnel answered the same questionnaire that the mystery
shoppers used. The answers of Caterina’s personnel and mystery shoppers were then com-
pared to each other.

The research proved that all and all the mystery shoppers were pleased with tasteful food,
homemade bakeries and clean restaurant environment at Caterina. The objects that need
development were also found easily among the research results: indoor and outdoor guidance
needed improvement. The mystery shoppers thought that a particular critical point was the
starting of the lunch. Caterina’s personnel had a very positive image of the restaurants opera-
tions, but they also had some ideas on the critical points. Concrete solutions to the critical
points were considered together with Caterina’s personnel.

Planning the marketing gives to the Café-restaurant Caterina tools a more visible and direct
marketing activities. The recommended marketing solutions, mystery shopping results and
development proposals from the Caterina’s personnel can be used in the Café-restaurant Ca-
terina for its future marketing solutions.
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1 HAAMUASIAKKUUDESTA MARKKINOINNIN
SUUNNITTELUUN

1.1 Tyon lahtokohdat ja tarkoitus

Opinnaytetydn aihe on saatu Mara-yritysklinikan kautta ja sen toimeksiantaja
on kahvila-ravintola Caterina, joka on esitelty tarkemmin seuraavassa luvussa.
Taman opinnaytetyon tarkoituksena on tunnistaa haamuasiakkuuksien avulla
Caterinan palveluprosessin ongelmakohdat ja saavutettavuuden esteet ja
yrittdéa 10ytaé toimivia ja konkreettisia ratkaisuja niiden korjaamiseksi. Cateri-
nan henkilokunta on tiiviisti mukana ratkaisujen kehittelyssa. Saavutettavuu-
den esteet ja muut ongelmakohdat halutaan poistaa palveluprosessista, jotta
uusien asiakkaiden olisi helpompi saapua Caterinaan ja myos asioida ravinto-

lassa.

Opinnaytetydn toisena osana on koota Caterinalle tydkaluja markkinointisuun-
nitelmaan ja hahmottaa Caterinan valituille kohderyhmille sopivia markkinoin-
nillisia ratkaisuja. Opinnaytetyo sisaltaa myds markkinoinnin ja palvelun
teoriaa toimeksiantajan hyddynnettavaksi. Caterinalta puuttuu markkinointi-

suunnitelma, joten tyd on varsin ajankohtainen.

1.2 Kahvila-ravintola Caterina

1.2.1 Organisaatiorakenne

Keski-Suomen sairaanhoitopiirin organisaatioon kuuluu kaksi liikelaitosta:
pesula ja ruokapalvelu Caterina. Caterina on aloittanut toimintansa vuonna
2002 ja se kasittaa ruokapalvelun lisaksi myds kahvila-ravintolan. Ruokapal-
velu Caterinan asema on itsendisempi verrattuna muihin sairaanhoitopiirin

organisaation osiin. Caterinalla on mm. oma kirjanpito, mutta se on kuitenkin
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mukana sairaanhoitopiirin konsernitaseessa. Caterinan tulos ei mene sairaan-
hoitopiirin kassaan, vaan mahdollisella positiivisella tuloksella voidaan kattaa
tulevien vuosien alijgdmaa. Caterinalla on my6s valtuudet paattaa esim.

omasta henkilokunnastaan ja sen rekrytoinnista yms. (Lehto 2006.)

Caterinan liikelaitos kasittda laajan organisaation, johon kuuluu useita toimi-
pisteita. Kaikissa toimipisteissa tyoskentelee yhteensé noin 74 tyontekijaa.
Organisaation toiminta laajenee entisestaan, kun keskussairaalan laheisyy-
desséa olevan Kyllon terveysaseman ruokapalvelu lopettaa toimintansa vuoden
2008 alkupuolella. Talloin Kyllon ruokapalvelujen tuottaminen siirtyy Caterinal-
le.

KUVIO 1 on esitetty liikelaitoksen organisaation rakenne (Caterinan esittely
hallitukselle, 2006).

[ RUOKAPALVELUN JOHTAJA
TOIMISTOSIHTEERI
RAVITSEMUSUUNNITTELIJA |

l RUOKAPALVELUN JOHTORYHMA

SAIRAALAN SAIRAALAN

(" keskus- KINKOMAAN KANGASVUOREN SISA-SUOMEN
RUCKAPALVELU RUCKAPALVELU
e -

AIDINMAITO-
KESKLS
HAUKKALAN
SAIRAALAN
JAKELUKEITTO

KUVIO 1. Liikelaitoksen organisaatio

1.2.2 Liikeidea

Yrityksen liikeidea vastaa kysymyksiin kenelle, imago, mité ja miten. Lah-
tbidea muodostuu siis valituista asiakaskohderyhmista, halutusta imagosta,
tuotteista ja toiminta-tavasta. (Lahtinen & Isoviita 1998b, 40-41.) Imago ei
synny itsestaén, vaan se tehdaan ja on hyva muistaa, etta asiakkaan ensiosto
perustuu juuri yrityksen imagoon. Kaikessa yksikertaisuudessaan Caterinan



perusliikeidea on ” laatua lautaselle kilpailukykyisesti” (Lehto 2006). Alla on
kayty tarkemmin lapi Caterinan liikeidean osa-alueet.

Nykyiset asiakkaat

Ruokapalvelun asiakkaita ovat lahinn& sairaanhoitopiirin potilaat (myds Kan-
gasvuoren- seka Kinkomaan sairaalan potilaat). Kahvila-ravintolan suurin
asiakasryhma on talla hetkella sairaalan oma henkildkunta, mutta Caterinan
palveluja kayttavat myos vieraat, tydssa oppijat, potilaiden omaiset ja polikli-
nikkapotilaat, koulutustilaisuuksiin osallistujat ja muuta asiakkaat. (Caterinan
esittely hallitukselle 2006.)

Mielikuva- eli imagotavoite

Imagoa ei voi itse luoda, mutta siihen voi vaikuttaa, ja Caterinan imagoon
liittyykin suuri kehityshaaste. Talla hetkella Caterinan imago on varsin kliini-
nen. Sita luullaan usein vain sairaalan henkilokunnalle tarkoitetuksi tyopaikka-
ruokalaksi, ja valkotakkisten suuri maara vahentaa ravintolan houkuttelevuut-

ta.

Tuotteet

Ruokapalvelu tuottaa keskussairaalalle sek& Haukkalan sairaalalle paivittaiset
potilasateriat seka ravintolassa tarjottavat ateriat. Paivittdin Caterinassa
valmistuu noin 2 200 ateriaa. Ruokapalvelussa valmistetaan myds tuotteet
kahvilatoimintaan, ja joka perjantai Caterinassa on take away -myynti, jolloin
ruokia ja leivonnaisia voi ostaa kotiin. Kahvila-ravintolassa tiloissa voidaan
jarjestaa myos kokouksia seka juhlia, joihin Caterina valmistaa (tilaus)tarjoilut.
Caterinassa toimivat myds aidinmaitokeskuksen palvelut. (Caterinan esittely
hallitukselle 2006.)

Toiminta-tapa

Ruokapalvelu toimii liikelaitoksena osana sairaanhoitopiirin organisaatiota.
Palvelut tuotetaan Caterinan omissa tiloissa omakustannushintaan perustuval-
la hinnoittelulla. Caterinan kahvila-ravintolan tilat kasittavat noin 250 asiakas-
paikkaa seka nelja kabinettia kokouskayttoon, joita vuokrataan keskussairaa-

lan vaen lisaksi myds ulkopuolisille. Kahvila-ravintolassa ei ole poéytiintarjoilua,



vaan kaytéssa ovat linjastot, joista asiakkaat voivat itse valita ruokansa.
(Caterinan esittely hallitukselle 2006.)

1.2.3 Missio

Toiminta-ajatus

Caterinan toiminta-ajatus on "edistaa keskisuomalaisten terveytta ja toiminta-
kykya tuottamalla laadukkaita ruokapalveluja kilpailukykyisesti eri asiakasryh-
mille” (Caterinan esittely hallitukselle 2006).

Arvot

Arvot toimivat yrityksen tytkaluina, jotka ratkaisevat yrityksen ja henkilokun-
nan arvostuksen, sitoutumisen ja panostuksen kohteet. Arvojen tulisi olla
muutakin kuin kauniita sanoja: jokaisen yrityksen edustajan pitaisi sisdistaa
arvot ja sen tulisi nakya jokapaivaisessa toiminnassa. Tassa onnistutaan
parhaiten, kun arvoja pohditaan yhdessa henkilokunnan kanssa ja mietitdan,
mité& ne todella merkitsevat kaytannon tyéssa. (Honkola & Jounela 2000,
90,98.) Caterinan arvoista on keskusteltu henkilokunnan kanssa ja arvot on
esitelty seuraavassa:

Caterinan arvot (Lehto 2006):

§ Asiakkaiden tyytyvaisyys
Yhteisollisyys, yhteisty0 ja keskindinen arvonanto
Oikeudenmukaisuus

Tuloksellisuus ja vastuullisuus

w W w W

Ammatillisuus, osaaminen ja hyvinvointi

Visio

Ruokapalvelun kehitysvisio vuodelle 2010 on "taloudellisesti kannattava ja
henkilokuntaa kannustava ammattikeittididen edellakavija julkishallinnossa”.
(Caterinan esittely hallitukselle 2006.)



2 MARKKINOINTI TYOVALINEENA

2.1 Markkinoinnin maarittely ja tehtavat

Markkinointi on yrityksen nékyvin toiminto ulospéin. Markkinointi toteuttaa
yrityksen liikeideaa, ja markkinoinnin avulla yritykset kilpailevat asiakkaista.
Rope (2000, 41) maarittelee markkinoinnin seuraavasti:

Markkinointi on ajatustapa tehda ja toteuttaa valitun kohderyhman
tarpeisiin rakennettua ja segmenttiperusteisesti eriytettya liikketoi-
mintaa niin, etta markkinointitoimin saadaan rakennettua kilpai-
luetuperusteinen tarjonta, joka saadaan vietya tuloksellisesti os-
tohalua synnyttamalla kohdejoukon tietoisuuteen ja sita kautta
ensikaupaksi varmistaen néain aikaansaadun asiakkuuden syven-
tamisen tulokselliseksi asiakassuhteeksi.

Aikaisemmat markkinointimallit ovat perustuneet [&hinn& suurten massojen
tavoittamiseen ja massaan vaikuttamiseen. Nykyaan suuntauksena on kuiten-
kin personoidumpi asiakaslahtdisyys. Markkinoinnin lahtékohtana tulisikin olla
asiakkaan tarve ja sen ratkaiseminen, ja yrityksen kaikkien toimintojen pitaisi
olla mahdollisimman asiakaslahtoisia. Markkinoinnin asiakaslahtéisyys perus-
tuu tietoon siita, etta kaikki yrityksen potentiaaliset asiakkaat eivat ole saman-
laisia. (Korkeamaki ym.1996, 18-20.)

Markkinointi mielletdéan yleensa pelkaksi viestinnaksi, jota tehdaan yrityksesta
ulospain. Ropen (2000) mukaan markkinointi ei kuitenkaan ole erillinen toimin-
to vaan kokonaisvaltainen toimintajarjestelma, joka liittyy kaikkeen tekemi-
seen. Koko henkildkunnan kuuluisi toimia markkinointihenkil6ind. Menestyvéan
markkinointi-ajattelun tulee olla maaratietoista, jarjestelmallisté ja pitkajanteis-
ta sekd ennen kaikkea taloudellista. Onnistunut markkinointi edellyttaa lisaksi
laajojen tapahtumaketjujen hallintaa seka kokonaisvaltaista arviointia, jotta
tehtyjen ratkaisujen yhdenmukaisuus sailyy koko prosessin ajan. Nykypdaivana
markkinointitoimissa kaivataan myos hyvia tietotekniikan taitoja, silla teknolo-
ginen kehitys on todella nopeaa. (Mts.42.) Suuri merkitys on myds ihmistun-
temuksella, silla markkinointitydn avaimena on selvittd&a ihnmisten ostopsykolo-

gia, koska kaikki ostot tehdaan tunteiden perusteella (Rope 1999, 36).
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Markkinointi on seka ulkoista etté sisaista. Ulkoisella markkinoinnilla tavoitel-
laan lahinn& potentiaalisia asiakasryhmia. Ulkoisen markkinoinnin perustehta-
via ovat kysynnan luominen, tyydyttdminen ja sailyttdminen seka kannattavien
asiakassuhteiden yllapitaminen ja kehittaminen (Korkeaméaki, Selinheimo &
Vahvaselka 1996, 14). Sisdinen markkinointi taas kohdistuu henkilokuntaan ja

sitd on kasitelty tarkemmin luvussa 2.5.

2.2 Markkinoinnin tuloksellisuus

Painopisteet

Lahtisen ja Isoviidan (1998b) mukaan yrityksen kannattaa keskittaa voimava-
ransa valittuihin painopisteisiin, koska kaikki eivat voi olla hyvia kaikessa.
Painopisteella eli avaintuloksella tarkoitetaan tehtavaaluetta, jolla onnistumi-
nen on ratkaisevaa organisaation kokonaismenestymiselle. Painopisteita ei
kannata suunnitella liian suppeaksi, vaan niiden tulee olla laajoja ja niihin
valitaan kauden suurimmat haasteet. Painopisteitd on hyva olla kahdesta
viiteen kappaletta ja niihin on suunniteltava konkreettiset toimenpiteet seka
tulostavoitteet. (Mts. 87.)

Tavoitteet

Edella mainituille painopisteille asetetaan tulostavoitteet, jotka voivat olla
maarallisia tai laadullisia. Maaralliset tavoitteet ovat numeerisia, l&ahinna
helposti mitattavissa olevia myynti- tai myyntikatetavoitteita. Laadullisia paa-
maarid taas ovat vaikeammin mitattavat pehmeat tulokset, kuten mielikuvan

kehittyminen ja tyytyvaiset kanta-asiakkaat. (Lahtinen & Isoviita 1998b, 90.)

Markkinoinnin yleiset tavoitteet liittyvat tiiviisti ajatukseen, etta markkinointi
toteuttaa yrityksen sen hetkista liikeideaa. Paallimmaiset paamaarat ovat
tuottava myynti ja asiakastyytyvaisyys. Naita tukevia tavoitteita ovat tunnet-
tuuden lisddminen, positiivinen yritysimago seka hyvat ja pitkdaikaiset suhteet

niin asiakkaisiin kuin muihinkin sidosryhmiin. (Korkeamaki ym. 2002, 81.)
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Kannattavuuden parantaminen
Méantyneva (2002) kasittelee markkinoinnin kannattavuuden parantamista
painopisteiden kautta, tarkastellen niita aikaperusteisesti eli miten nopeasti
kannattavuus on saatava kohenemaan. Pidemmalla aikavalilla on mahdolli-
suus panostaa enemman strategisiin toimiin, kun taas lyhyella aikavalilla
toimenpiteet ovat lahinna kustannusten karsimiseen pyrkiva. (Mts.187.)
Toimenpiteet voidaan ryhmitell& aikajanteen perusteella TAULUKKO 1 mukai-
sesti (Mantyneva 2002, 188).

TAULUKKO 1. Markkinoinnin kannattavuuden parantamiskeinojen ryhmittely

aikajanteen perusteella

Akuutti kriisi

Lyhytaikainen
parantaminen
(alle 9kk)

Keskipitka
aikawvali

(Skk — 2v)

Pitkd aikavali
{yli 2 vuotta)

* toiminnan ja
kiinteiden kustan-
nusten karsinta

» kysynnin vili-
aikainen maksimoeinti
ddrimmaisin
hinnanalennuksin

» markkineinti- ja
muiden kehittdmis-
panosten lopetta-
minen véliaikaisesti

= kustannusten
karsiminen

= ostohintojen ja
maksuehtojen uudel-
leen neuvottelu

= vaihto-omaisuuden
kierron tehostaminen
javaraston arven
pienen-timinen

= markkinointiresurs-
sien kohdentamisen
kriittinen tarkastelu

* liiketoimintaproses-
sin kehittaminen

* kysynnin lisddminen

» asiakaskohtaisen
myynnin lisd@minen

* asiakaskohtaisten

= markkinoiden
valintastrategiciden
tarkastaminen

= markkinaosuuden
lisidminen
= yusien markkinoi-

den etsiminen

» yusien tuotteiden
kehittdminen ja
lanseeraus

kustannusten
karsiminen

2.3 Markkinoinnin peruskasitteita

Markkinat

Markkinat mielletaan kansan keskuudessa tapahtumaksi, jossa myydaan ja
ostetaan erilaisia tuotteita. Markkinoinnin yhteydessa markkinoilla on kuitenkin
hieman eri sisaltd: niilla tarkoitetaan joko maantieteellista aluetta tai ihnmisryh-
maa, joka koostuu nykyisista ja potentiaalisista asiakkaista. Markkinat ovat
markkinoinnin merkittava perusta, silla ilman markkinoita ei ole kysyntaa ja
ilman kysyntaa on turha markkinoida mitaan. Mm. Kotler ja Armstrong (2004)
toteavat, ettda markkinoiden lahtokohtana ovat ihmisten perustarpeet (fyysiset-,

sosiaaliset — ja yksildlliset), joita ei voida markkinoinnilla luoda. Mihin markki-
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noinnilla sitten voidaan vaikuttaa, ovat ihminen halu ostaa ja tahto kyeta
kayttdmaan ostovoimaansa. (Mts.6.) Markkinat siis luovat yrityksille perustan
ja tarkoituksen toimia, joka markkinoinnin avulla saadaan ihmisten tietoisuu-

teen.

Rope (2000, 60) mainitsee markkinoissa ongelmaksi sen, ettd ne voidaan
jaotella eri ryhmiin lukemattoman monella eri tavalla. Yrityksen onkin markki-
noinnissaan syyta arvioida juuri ne perusteet, joilla ostamisen luonnetta
voidaan selittdé parhaiten seka pohtia, mika liikketoiminnan osa-alue voidaan

niihin jarkevimmin yhdistaa.

Segmentointi

Segmentilla tarkoitetaan tietty& asiakaskohderyhmaa ja segmentoinnin perus-
tavoitteena on l6ytaa kokonaismarkkinoilta yritykselle sopivimmat segmentit,
joihin yritys keskittda markkinointinsa. Segmentointi toimiikin er&déanlaisena
markkinoinnin lahtékohtana: on turhaa markkinoida kaikille kaikkea. Kun
panostetaan vain tiettyihin segmenttiryhmiin, on helpompi hyddyntéa yrityksen

osaamista ja resursseja ja nain varmistaa parempi liiketaloudellinen tulos.

Segmenttien jaon perusteena voi olla esim. ik&, asuinpaikka tai ostovarat.
Segmentin profiili kannattaa tuntea varsin hyvin, jotta tuotteesta voidaan tehda
sellainen, ettd segmentti tuntee sen omakseen. Rope (1999, 32) mainitsee
segmentin valinnan perussdannoksi seuraavan: "Segmentin pitaisi olla niin

kapea, etta oikein hirvittda. Ja kun oikein hirvittda, ota viela puolet pois.”

Kilpailuetu

Yrityksen kilpailuedulla tarkoitetaan asiakkaan arvostamaa ylivoimaisuutta
tuotteissa tai palveluissa, verrattuna kilpailijoinin. Taman myotéa asiakas
valitsee kilpailuedun omaavan yrityksen tuotteen tai palvelun kilpailijoiden
sijasta. Kilpailuetua voi olla tuotteen/palvelun hinta, ominaisuudet (esim.
parempi laatu) tai imago. Porter (1991) esittelee kolmen vaihtoehtoisen keinon
malli, joihin kilpailuetu voi perustua, jotta yritys voisi toimia markkinoilla pitkalla
aikavalilla. Ensimmaisena vaihtoehtona on kustannusjohtajuus, jossa hintaa
kaytetddn paakilpailukeinona. Toinen vaihtoehto on erilaistaminen esim.

imagollisen seikan perusteella. Kolmantena vaihtoehtona on keskittyminen
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tiettyyn asiakasryhmaan tai maantieteelliseen markkina-alueeseen. (Mts. 58—
61.) Suomalaisissa yrityksissa pyritdan kuitenkin yleensa muodostamaan
kilpailuetua mieluimmin tuotteen muiden ominaisuuksien kuin pelkan hinnan

perusteella.

Markkinointimix

1960-luvulla Harvardin Business Schoolin professori Neil Borden esitteli
teorian, jonka mukaan yrityksen tietyt toiminnot muodostavat ne keinot, joilla
voidaan vaikuttaa suoraan ostajiin. Naista tarkeat ja toisiaan tukevat toiminnot
muodostavat markkinointimixin eli eraanlaisen markkinointiohjelman. Markki-
nointimix koostuu neljasta P:sta: Product (tuote), Price (hinta), Place (saata-
vuus) seka Promotion (viestinta). (Kotler 1999, 128-129.)

Teoria neljasta P:sta on saanut vuosien saatossa negatiivista arvostelua
osakseen, silla sen katsotaan kuvaavan vain myyjan nakokulmaa. Myos sen
siséllésséa on huomattu puutteita mm. palvelujen, pakkausten sekéa henkil6-
kohtaisen myyntityon osalta. (Kotler 1999, 131.) 4P:n kilpailukeinot onkin
mallinnettu myo6s asiakaslahtdisemmiksi 4C:si eli Customer (asiakas), Cost
(kulu), Convenience (sopivuus), Communication (kommunikaatio), joiden
kautta saadaan kuluttajandkékulma. 4C:ta ovat tarkemmin raatéloityja eika
massalle suunnattuja kilpailukeinoja. Myds Gummesson (2004, 413) on
esittdnyt oman, suhdemarkkinointi-ajattelun mukaisen 30R:n teoriansa, jossa
keskigssa ovat yrityksen suhteet, verkostot ja vuorovaikutus, joita 4P:a tuke-
vat. Tassa tyossa on kuitenkin keskitytty perinteisen markkinointimixin lahem-

paan tarkasteluun.

Yrityksen markkinointimix tulee koota yksildllisesti ja tapauskohtaisesti, silla
markkinointikeinot on valittava yrityksen tavoitteisiin perustuen. KUVIO 2
Ylikoski (1993, 31) havainnollistaa markkinointimixin osa-alueet.
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TUOTE HIMTL, JAKELL MARKEINCINTI-

- ominaisuudet - hintataso - jakelukanavat | VIESTINTA

- laatu — alennukset = gijainti — mainonta
tavaramerkki — maksuethdot = kuljetukset — henkildkoh-

- pakkaus — varastointi tainen myynii-

= takuu - jakelun kat- Ty

— k@yttbohjeet tavuus — [Tiyynnir-

— waraosat edistaminen

- hualto - suhdetoiminta

- julkisuus

KUVIO 2. Markkinointimix

2.4 Markkinoinnin 4P:n kilpailukeinot

4P:ta ovat markkinoinnin ehdottomasti klassisimmat kilpailukeinot. 4P:n kautta
markkinoija valitsee aluksi peruskilpailukeinot eli myytavét tuotteet ja palvelut,
hinnat seka jakelukanavat. Viimeisena ratkaisuna ovat viestintavalinepaatok-
set. Valinnoissa on hyva olla suhteellisuudentajua, ettei huonolaatuista tuotet-
ta hinnoitella liian korkeaksi tai hyvien tuotteiden ohella tarjota huonoa palve-
lua. Rope (2000, 206) muistuttaa, etta yrityksen kilpailukeinopaatdkset ovat
merkittava osa lilkketoiminnan kokonaisratkaisuja ja valintoja tehdessa tulisikin
pyrkid mahdollisimman suureen tulosvaikutukseen pitkalla tahtaimella.

KUVIO 3 Rope (2000, 207) hahmottaa liiketoiminnan kokonaiskenttaa ja se
ilmentaa hyvin kilpailukeinopaatdsten merkittavyyden. Kilpailukeinot muodos-
tavat markkinoinnissa palapelimaisen kokonaisuuden ja valintoja tehdessa
onkin syyta muistaa, etté kaikki kilpailukeinot vaikuttavat toisiinsa.
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KUVIO 3. Kilpailukeinopaatokset liiketoiminnan kokonaiskentassa

Tuote (product)

Rope (2000) toteaa, ettd markkinoinnin n&dkokulmasta tuotteella tarkoitetaan
hyddyketta (palvelua tai tavaraa), joka voidaan myyda. Tuote on muiden
kilpailukeinojen perusta: tuote mielletaan yleensa liikketoiminnan ytimeksi,
jonka ymparille kaikki muu markkinoinnissa rakentuu. Nykypéaivana tuotekes-
keista ajattelua pyritdan kuitenkin vaihtamaan asiakaslahtéisempaan suun-
taan. Tuote tulisi ndhda valineena, jolla yritykselle saadaan hankittua asiakkai-
ta. (Mts. 208.) Pelkan tuotteen sijasta Rope (1999,50) kehottaakin myymaan
tuotteen tuomaa hyottya. Yleisesti myos tiedetdan, ettd tuotteiden laatu vaikut-

taa suorasti asiakastyytyvaisyyteen.

Rope (2000) kasittelee tuotetta tarkemmin pakettina, joka muodostuu ydintuot-
teesta, lisdeduista seka mielikuvatuotteesta. Ydintuotteella tarkoitetaan tarvet-
ta, johon tuotetta ollaan ostamassa, mutta nykymarkkinoilla tAma ei pelkas-
taan riitd. Ydintuotteen taydennyksena tarjotaan lisapalveluja, esim. takuita,
asennuksia ja kotiinkuljetuksia. Nama palvelut tekevét ydintuotteen houkutte-
levammaksi sekd madaltavat ostoskynnysta. Ydintuote ja lisapalvelut muodos-
tavat yhdessa ns. raakatuotteen. Mielikuvatuote taas liittyy saumattomasti
brandimarkkinointiin eli markkinoinnin avulla raakatuotteesta tehd&aan mieliku-
vatuote. Mielikuvatuotteena se saadaan nayttdmaan markkinointisegmentin
silmissa haaveelta, jonka kaikki haluavat saada, esim. tietyn tuotemerkin
vuoksi. (Mts. 209-210.)
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Hinta (price)
Hinnalla tarkoitetaan tuotteen arvoa rahassa eli yrityksen tekemat tuoteratkai-
sut ovat hinnoittelun perusta. Yleensa hinnoittelun pohjana ovat tuotteen
aiheuttamat kustannukset. Ropen (1999, 59) mielesta ne eivét kuitenkaan
anna oikeutta, eivatkd perustaa hinnoittelulle, silla yritys ei voi vedota siihen,
ettd tarvitsee tuotteen kustannusten liséksi tietyn katteen. Hintaan vaikuttaa
eniten tuotteen laatu, markkinoiden sen hetkinen hintataso seka kilpailu eli
kysynnan ja tarjonnan suhde. Tuotteen arvo asiakkaalle tiettyna ajankohtana
ja yrityksen kyky tehd& oma valikoima kilpailijoita houkuttelevammaksi antaa
mahdollisuuden yleisesta poikkeaviin hintaratkaisuihin (Rope 2000, 225).

Yrityksen hintaratkaisut voivat sisaltaa myds erilaisia alennuksia. Yhtena
vaihtoehtona ovat mm. Mantynevan (2002) mukaan tiettyyn asiakasryhmaan
kohdistuvat alennukset. Kyseista alennusta hyddynnetddn yleensa tilanteissa,
joissa asiakasryhmaa ei muuten saataisi kayttamaan yrityksen palveluja tai
ostamaan sen tuotteita. Asiakasryhmaalennusta kaytetaan myos kohderyh-
miin, joilla on suuri potentiaalinen ostokyky. (Mts.87.)

Saatavuus (place)

Saatavuus rakentuu seka jakelukanavan valinnasta etté fyysisesta jakelusta.
Saatavuuspaatosten tarkoituksena on taata, ettd asiakkailla on mahdollisuus
vahaisin ponnistuksin ja nopeasti seka tasmallisesti saada haluamansa
tuotteet. Hyva saatavuus varmistaa, etta tuotteet ovat saatavilla oikeaan
aikaan, oikeassa paikassa, oikean suuruisina erina, mahdollisimman helposti
ja kohtuullisella hinnalla jne. (Anttila & litanen 2001, 208.)

Saatavuutta voidaan tarkemmin tarkastella ulkoisena - ja sisdisena saatavuu-
tena. Ulkoinen saatavuus mahdollistaa kilpailuetuja, kun yrityksen maantie-
teellinen sijainti on hyva, opastus selkeaa ja aukioloajat kilpailukykyisia. Nain
yrityksesta luodaan positiivinen ensivaikutelma, mika on hyvin tarkeaa juuri
asiakkaiden hankintavaiheessa. Asiakkailta pystytaan poistamaan ostamisen
esteitd myos sisaiselld saatavuudella. Se varmistaa mm. esteettoman liikku-
misen toimivaksi suunnitellun yrityksen sisallg, riittdvan henkilokuntamaaran
seka tavaroiden selkean esillepanon. (Lampikoski, Suvanto & Vahvaselka
1994, 176-177.)



16
Viestinta (promotion)
Viestintd on markkinoinnin toiminnallinen lahtokohta ja néakyvin véaline. Silla
tarkoitetaan niita keinoja, joilla yritys pyrkii tuomaan tuotteensa asiakaskohde-
ryhmien tietoisuuteen seka viestiméaan sidosryhmilleen. Markkinointiviestinnan
keinoina nahdaan yleensa nelja ryhmaa: mainonta ja henkilokohtainen myynti-
ty0, jotka informoivat asiakasta tuotteesta sekd menekinedistaminen ja suhde-
toiminta, jotka pyrkivat vaikuttamaan asenteisiin. Markkinointiviestintaa on

kasitelty tarkemmin kappaleessa 3.

2.5 Sisainen markkinointi

Sisainen markkinointi on ns. henkilokunnalle markkinointia. Keinoja toteuttaa
sisaista markkinointia ovat mm. koulutus, motivoiva esimiestoiminta seka
sisainen tiedottaminen. Lahtinen ja Isoviita (1998a) toteavat, etta osaava ja
motivoitunut henkildkunta on yritykselle tarke& padoma. Sisaista markkinointia
kaytetddn apuna, kun pyritdan rekrytoimaan, perehdyttamaan ja sailyttamaan
hyvat tyontekijat tydyhteisossa seka motivoimaan heitd kokonaisvaltaisesti.
Sisaisen markkinoinnin avulla luodaan hedelmallinen tyGilmapiiri innostavine
tyOtehtavineen ja taman myo6ta tyontekija tuntee, etta haneen luotetaan ja
hanta arvostetaan. Tydpaikan ilmapiiri nakyy suoraan myods asiakkaalle.
Tyontekijdn huomatessa, ettd hanen kannattaa kayttaa tydpanostaan yrityk-
sessd, han motivoituu ja tAman myota katoaa "olen vain toissa taalla” —

ajattelutapa. (Mts.92.)

Lahtisen ja Isoviidan (1998a, 94) mukaan sisaisella markkinoinnilla tavoitel-
laan sita, etta koko henkilokunta sisaistaa yrityksen palveluajatuksen seka
arvot ja myds toimii niiden mukaan. Tassa onnistumiselle on tarkeaa, etteivat
esimiehet nouse tyontekijoiden yldpuolelle vaan ovat oikeasti kiinnostuneita
tyOpaikan tapahtumista ja henkilékunnan hyvinvoinnista. Sen my6ta syntyy
kannustava tyoyhteisd, jossa tyontekijat uskaltavat esittaa mielipiteitaan ja
ideoitaan avoimesti. Kun ihminen viihtyy tydssaan, han myos jaksaa parem-
min. Hyvaan tyopanokseen tarvitaan motivaation lisaksi tietenkin myos val-

miudet seka mahdollisuudet suoriutua annetusta ty6tehtavasta.
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3 MARKKINOINTIVIESTINTA

3.1 Markkinointiviestinndn maarittely

Kuten jo aiemmin todettiin, on viestintd markkinoinnin nakyvin valine ja sen
sisaltdé on varsin monimuotoinen. Markkinointiviestinnan tulee yleisesti perus-
tua yrityksen toiminta-ajatukseen. Vuokko (2003, 17) maarittelee markkinointi-
viestinnan osuvasti:

Markkinointiviestinta sisaltaa kaikki ne viestinnan elementit, joiden
tarkoituksena on saada aikaan yrityksen ja sen sidosryhmien valil-
|& sellaista vuorovaikutusta, joka vaikuttaa positiivisesti yrityksen
markkinoinnin tuloksellisuuteen.

Yleiseksi toimintaohjeeksi markkinointiviestintdéan Rope (2000) mainitsee
viestinnan kultaisen linjan, jota voidaan kayttaa suunnittelun pohjana toteutus-
keinoista riippumatta. Kultainen linja lahtee liikkeelle kohderyhman valinnasta
ja tata kautta hahmotetaan kohderyhman ostomotiivit. Motiivien [0ytymisen
jalkeen paatetaan haluttu viestisisalto ja valikoidaan tapa viestia. Viestintavali-
neiden valinnan jalkeen siirrytddn konkreettiseen markkinointiviestinnan
toteutukseen. (Mts.289.)

3.1.1 Viestityypit

Kotler (1999) toteaa, ettéd markkinointiviestinta on kokonaisvaltaista toimintaa
ja sen haasteena on huomioida kaikki ne tilanteet, joissa asiakas saattaa
kohdata yrityksen, sen tuotteet tai tuotemerkit. Kun yritys hahmottaa ndma
kaikki kohtaamistilanteet, pystytaan varmistamaan, etté valitetty viesti on

myonteisen. (Mts.157.)

Kokko (2002, 49) listaa nelja markkinoinnin viestityyppid/viestilahdetta, jotka
tulee tiedostaa, jotta niita voi hyddyntaa ja niihin voi vaikuttaa. Ensimmaisena
ovat suunnitellut viestit, toisena tyyppina ovat tuoteviestit, kolmantena ovat

palveluviestit ja viimeisena listalla ovat suunnittelemattomat viestit. Suunnitte-
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lemattomia viesteja kutsutaan myds WOM:iksi, jota on kasitelty tarkemmin
hieman mydhemmin. TAULUKKO 2 on esitetty Gronroosin (2001, 354) ajatus

em. viestityyppien siséllosta seka uskottavuudesta asiakkaiden keskuudessa.

TAULUKKO 2. Viestityyppien sisalto ja uskottavuus.

Vahiten uskottava Uskottava
¢ >
Suunnitellut viestit Tuoteviestit Palveluviestit Suunnittelemattomat

viestit
» Massaviestintd » Ulkonadkd * Vuorovaikutus » Suusanallinen
{esim. mainonta) » Suunnittelu palveluprosessin viestintd
» Esitteet » Hysdyllisyys kanssa » Referenssit
» Suora vastaus . Raaka- sineet * Toimitukset (suositukset)
» Myynti - Tuotantoprosessit | " Laskutus = Uutisjutut
» WWW-sivustot - jne » Valitusten kisittely = Juorut
*jne. * Tiedotus " jne.

'jne.

Viestien sisallon on todettu olevan valinetta tarkedmpaéa. Myos kertomatta
jattdminen on viesti ja se koetaan yrityksen valinpitAmattomyydeksi tai ammat-
titaidon puutteeksi. Usein kertomatta jattaminen koetaan jopa merkitykselli-
semmaksi kuin kerrotut viestit. (Kokko 2002, 49.)

WOM (Word-Of-Mouth) tarkoittaa epamuodollisten ja epavirallisten kanavien
kautta levidvaa viestintaa, josta esimerkkeind ovat huhu, mielikuva tai mielipi-
de itse koetusta. Siita kaytetaan myds nimitysta puskaradio. Puskaradion
kautta valittyva informaatio koetaan luotettavaksi ja siksi yritykset pyrkivatkin
hyvdan maineeseen asiakkaiden keskuudessa. Tyytyvéinen asiakas on
yrityksen paras mainos. Lahtinen ja Isoviita (1998a, 81) mainitsevatkin osu-
vasti "Mitd enemman saamme tyytyvaisia asiakkaita, sita enemman saamme
tyytyvaisia asiakkaita.” Hyva maine on siis kannattava osa mainosbudjettia,
koska se hyvin todennakoisesti tuo yritykselle uusia asiakkaita ja saa vanhat
asiakkaat palamaan aina uudestaan. Nain ollen myds Caterinalle puskaradio

on tarkea markkinointistrateginen ase.
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Korkeamaki ja muut (2002, 49) toteavat, etta on tutkittu tyytyvaisen asiakkaan
kertovan onnistuneesta palvelusta vain kolmelle tutulleen ja tyytymattoman
asiakkaan taas kertovan huonosta kohtelusta jopa 11 tutulleen. "Hyva kello
kauas kuuluu, huono vield kauemmas” sanoo vanha sananlasku ja se pitaa
varsin hyvin paikkaansa. Pahimmassa tapauksessa huonosta palvelusta
nimittain saatetaan kirjoittaa jopa lehteen tai valittaa kuluttaja-asiamiehelle.
Yrityksen maineen kannalta téllaiset tilanteet ovat 4arimmaisen tuhoisia.
Varsin harvoissa tilanteissa suomalainen asiakas ilmaisee tyytymattomyyten-
sa yritykselle, koska yleinen olettamus on, ettei se kuitenkaan johtaisi korjaa-
viin toimenpiteisiin. Asiakkaat aanestavat jaloillaan: huonoa palvelua antanee-

seen yritykseen harvoin tehdaan uutta vierailua.

3.1.2 Tavoitteet

Vuokon (2003) markkinointiviestinnén tavoitteiden tulee perustua yrityksen ja
markkinoinnin tavoitteisiin ja strategioihin. Tavoitteiden tulee olla mahdolli-
simman realistisia seka tarpeeksi haasteellisia. Viestinnan tehokkuuteen on
todettu vaikuttavan arsyke, vastaanottaja seka viestintdymparistoé (Mts.63,
137.) Tarke&da on muistaa, etta viestinnassa annetut lupaukset taytyy myos

toteuttaa palvelussa.

Lahtinen ja Isoviita (1998a) listaavat yksityiskohtaisemmin markkinointiviestin-
nan tavoitteita. Yksi tarkeimmista tavoitteista on tuotteen, palvelun tai yrityk-
sen asemointi eli mielikuvan luominen. Tarpeen vaatiessa viestinnalla kyetaan
my0s parantamaan nykyista yrityskuvaa. Edella mainitun lisdksi viestinnalla
tavoitellaan myds asiakkaiden asenteisiin vaikuttamista, myynnin aikaansaa-

mista seka kanta-asiakassuhteiden luomista ja kehittamista. (Mts. 212.)
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3.2 Markkinointiviestinnadn keinoja

Kuten aiemmin jo todettiin, nelja perinteista markkinoinnin viestikeinoa ovat
henkilokohtainen myyntity6, mainonta, menekinedistdminen seka suhdemark-
kinointi. Viestinnan keinoja yhdistamalla muodostuu viestintamix ja kuhunkin
tilanteeseen sopivan mixin valintaan vaikuttaa viestinnan syy ja tapa, valittu
kohderyhma seka viestintatilanne. Viestintavalineitd valittaessa tulee muistaa
paamaarana kannattava myynti ja asiakastyytyvaisyys. Taman yhteisen
madaranpaan lisaksi jokaiselle viestintavalineelle asetetaan omat tavoitteet
seka kohderyhmat. (Vuokko 2003, 151,158.)

Henkilokohtaista myyntitydta tekevat yrityksen omat edustajat ja se kohdis-
tuu yksiléon, jakeluportaaseen ja kayttajiin. Sen véalineena on usein henkil6-
kohtainen kontakti tai puhelin. Vaikka silla tavoitetaan vain pieni joukko ihmi-
sid, on henkildkohtaisen myyntityén arvo suuri eika hyvan ja persoonallisen
myyjan tarkeytta tule aliarvioida. Myyntityon tehtavana on vieda myyntiproses-
sia eteenpain ja tata kautta saada aikaan myyntid. Henkilokohtaista myyntityo-

ta pidetdén usein yritykselle tarkeimpana viestikeinona. (Rope 2000, 278.)

Henkilokohtaisen myyntitydn suuri etu on, ettd sanoma voidaan maaritella
varsin tarkasti, mutta haittana on, etta se on hintava viestintakeino. Se sitoo
henkilokuntaa, vaikka vastaanottajana olisi vain yksi ihnminen. Vuokko (2003)
kehottaakin hy6édyntamaan henkildkohtaista myyntityota erityisesti silloin, kun
asiakkaan tarpeita ei ole kyetty selvittdmaan etukateen tai asiakkaalla on
varsin yksil6lliset tarpeet. Naissa tilanteissa henkilokohtaisessa kontaktissa
valittamaansa sanomaa voi samalla muotoilla sekd asiakkaan etta tilanteen

tarpeiden mukaisesti. (Mts.169.)

Mainonta on henkilokohtaisen myyntityon vastakohta, silla se on per-
soonatonta viestintda. Yritys maksaa mainostilasta kohdistetuissa viestintava-
lineisséa seka joukkotiedotusvalineissa, jotta saavutetaan suuria ihmisryhmia ja
asiakassegmentteja. Ero muihin viestintakeinoihin on, etta vastaanottajan
tulee tunnistaa sanoma mainonnaksi. Mainonnan avulla yritys lisaa kuluttajien

tietoisuutta tuotteistaan ja palveluistaan eli sitéa kaytetdan viemaan eteenpain
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yrityksen myyntisanomaa. Mainonnalla pyritaan vaikuttamaan mielipiteisiin ja
tata kautta luomaan ihmisille tarpeita, jotta he ostaisivat yrityksen tuotteita.
(Rope 2000, 278; Korkeamaki ym. 1996, 63.)

Ropen (2000) mukaan mainonnan yksi perusratkaisu on yritykselle parhaiten
sopivien mainosvalineiden valinta. Erilaisia valineitd ovat mediaryhmat, jotka
ryhmitellaan ilmoitteluun, verkkomainontaan, radiomainontaan, tv-mainontaan,
ulkomainontaan seka suoramainontaan. Mainoskampanjaan kannattaa yleen-
sa valita useampia mediaryhmia, esimerkiksi tv ja sanomalehti ja panostaa
niiden kayttoon mainoskanavana. Oikeilla mainosvélinevalinnoilla saavutetaan
tavoiteltu kohderyhma oikeaan aikaan ja saadaan haluttu viesti perille talou-
dellisesti. Osuvasti kohdistettu mainonta on tehokkainta ja parhaimmillaan silla
parannetaan yrityksen imagoa. (Mts.312.)

Korkeamaki ja muut (2002, 169) toteavat, ettd hyvan ja tehokkaan mainonnan
periaatteena on AIDA eli herattdd huomiota (Attention), lisatd mielenkiintoa
(Interest), virittdaa ostohalukkuus (Desire) ja kehottaa toimintaan (Action).

Mainonnan suunnittelua on kasitelty tarkemmin luvussa 6.5.

Menekinedistdminen (Sales Promotion) tapahtuu yrityksen tai sen edustajan
valityksell& suoraan asiakkaille ja yleisena tavoitteena on saavuttaa mahdolli-
simman suuri joukko kohdehenkildita. Menekinedistamisella sanan mukaisesti
pyritaan valittomasti edistamaan menekkia eli piristamaén kysyntaa, nakyvyyt-
ta ja luomaan yritykselle ja sen tuotteille positiivista imagoa. Keinoja edistaa
menekkid ovat mm. markkinointikilpailut, messut, naytteet ja kylkiaiset seka
sponsorointi. (Rope 2000, 278, 366.)

Menekinedistamisen avuksi tarvitaan jokin muu viestintakeino, kuten mainon-
ta, jolla tiedotetaan eduista tai kilpailuista. Mainonta tarjoaakin syyn ostoon ja
menekinedistdminen yllyttaa siihen. Menekinedistamisessa tarjottava etu on
yleensa tilapainen, esim. kampanjan aikana hinnanalennus tai ilmaistuote.
Menekinedistamisessa pyritaan vaikuttamaan ostajien lisaksi myds myyijiin,
joita motivoidaan ja informoidaan sen avulla. Tallgin jarjestetdan esim. myynti-
kilpailuja palkintoineen seké tiedotustilaisuuksia asian tiimoilta. (Vuokko 2003,
247-248, 255, 258.)
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Suhdetoiminnasta kaytetaan yleisesti nimitysta PR (Public Relations) ja sen
kanavaksi yritykset valitsevat usein joukkotiedotusvalineita. Joukkotiedotusva-
lineilla yritys hakee lahinna positiivista nakyvyytta ja pyrkii saavuttamaan
kaikki ulkoiset sidosryhmat, mm. asiakkaat, tavarantoimittajat seka tiedotusva-
lineet. Saavutetun suhdetoiminnan lujittamiseksi jarjestetaan mm. asiakastilai-
suuksia, joissa luodaan darimmaisen tarpeellisia henkilokohtaisia kontakteja.
Nain PR:n avulla luodaan vakaata pohjaa muille toiminnoille. (Rope 2000,
278, 354.)

Suhdetoiminta voi olla myo6s siséistd, jolloin kohteena ovat henkilokunta ja
yrityksen omistajat ja sen hoitamisesta vastaa yrityksen johto eli sisainen
suhdetoiminta on kaytdnndssa sisaista markkinointia. Sisaisen suhdetoimin-
nan keinoina voivat olla esim. henkildkunnan perehdyttdminen ja kehittami-
nen, kannustepalkkaus tai yhteiset juhlat. Em. keinoilla hoidetaan yrityksen
me-henked, tydssa viihntymista sekd motivaatiota ja tehostetaan nain toimintaa
ja parannetaan tuloksia. (Korkeamaki ym. 1996, 186-187.)

Julkisuudella tarkoitetaan viestinnassa tiedotusvalineista yritykselle saatua,
maksutonta aikaa tai tilaa. Tallaisia ovat esim. yritysta kasittelevat uutiset tai
haastattelut televisiossa ja lehdissa seka yrityksen omat lehdistotiedotteet.
Mediajulkisuuden huonoina puolina on, ettei viestin sisaltdoa, esityspaikkaa ja —
aikaa tai sdvya voi tarkasti kontrolloida. Vaikka sanotaankin, etta kaikki julki-
suus on tarpeellista julkisuutta, pyritaan tietysti positiiviseen julkisuuskuvaan.
Median kautta saatu julkisuus koetaan uskottavampana kuin yrityksen omat
mainokset: uutisia kohtaan torjunta on vahaisempaa kuin mainontaa kohtaan.
(Vuokko 2003, 291-295.)
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4 MITA PALVELU ON?

4.1 Palvelun maaritelma ja tunnuspiirteet

Palvelu on nykypaivana merkittdva markkinointivaline, jonka avulla voi erottua
positiivisesti kilpailijoistaan. Palvelun lahtokohtana on aina asiakas. Kalka ja
Mafen (2005, 77) maarittelevat palvelun osuvasti: "Palvelulla ja asiakaspalve-
lulla ymmarretdan kaikkia suorituksia, jotka liittyvat hyodykkeiden myyntiin,
mutta se voi olla myds myynnista riippumatonta. Se voidaan tarjota maksua

vastaan tai maksutta.”

Korkeamaki, Pulkkinen ja Selinheimo (2002) listaavat palvelun tunnuspiirteita,
joilla se eroaa fyysisesta tuotteesta. Merkittavin piirre on palvelun aineetto-
muus: palvelua ei voi kasin kosketella. Palvelu on vuorovaikutusta asiakkaan
ja asiakaspalvelijan valilla ja taman vuoksi sen laaduntarkkailu ja valvonta
ovat vaikeaa. Jokainen palvelutapahtuma on uniikki, se tapahtuu tassa ja nyt,
eiké sita voi varastoida kuten tuotetta. Tunnuspiirteend on myds, etta asiakas
osallistuu palvelun tuottamiseen: ilman asiakasta ei ole palvelutapahtumaa-
kaan. (Mts.16-17.) Palvelutapahtumaan vaikuttavat monet tekijat ja naista

tekijoista muodostuvaa palveluprosessia on kasitelty tarkemmin luvussa 4.2.

Tarke&a palvelun onnistumisen kannalta on palvelun havaittavuus ja todelli-
suus, jonka avulla asiakkaat voivat parantaa elaméanlaatuaan. Palvelulla tulee
olla tavoitteita, joiden kautta voidaan kehittaa liikevaihtoa. Merkityksellisia
tavoitteita ovat asiakkaiden hankkiminen ja sitouttaminen, uusintaostoihin
kannustaminen, tarjonnan ja liikketoiminnan profilointi seka pyrkimys positiivi-

sen yrityskuvaan eli imagoon (Kalka & Maf3en 2005, 77-78).
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4.2 Palveluprosessi

Kuten edelld todettiin, muodostuu palvelu monesta toiminnosta ja siihen
vaikuttavat useat tekijat. Korkeaméaki ja muut (2002) kokoavat palveluproses-
sin osiksi yhdeksan vaihetta:
§ ennakko-odotukset ja mielikuvat
puhelinkontakti
ulkoinen ymparisto
sisdantulo
palveluvuoron odottaminen
palvelutapahtuma
palvelusta irrottautuminen

jalkivaikutelmat

w w W W W W W w

jalkihoito

Ensimmaisené ovat siis ennakko-odotukset ja mielikuvat yritysta ja palvelua
kohtaan, jotka muodostuvat lahinna markkinointiviestinnan kautta. Seuraava-
na vaiheena on mahdollinen puhelinkontakti, esim. ajanvarauksen vuoksi.
Kolmas vaihe on ulkoisen ympariston kohtaaminen, joka parhaimmillaan
houkuttelee asiakkaan yritykseen ja pahimmillaan karkottaa ostohalut. Jos
ulkoinen ymparistd miellyttdd, neljantena vaiheena on sisdantulo, joka kannat-
taakin tehda helpoksi ja esteettomaksi. Viidentenéa vaiheena on palveluvuoron
odottaminen, joka kannattaa tehd&d mahdollisimman lyhytkestoiseksi ja viih-
tyisaksi mm. sopivalla asiakaspalvelijoiden maaralla ja tarjoamalla istuma-
paikkoja. Kuudes vaihe on itse palvelutapahtuma, jolloin asiakkaan ongelma
tai tarve ratkaistaan. Taman jalkeen seuraa palvelusta irrottautuminen, jolla
tarkoitetaan kassatoimintoja ja hyvastelya. Taman jalkeen seuraavat jalkivai-
kutelmat, joissa myos muilla asiakkailla ja ulkopuolisilla on suuri merkitys.
Viimeinen vaihe on jalkihoito, joka pitaa sisalladn mm. laskutuksen hoitami-
sen. Hyvin hoidetulla jalkimarkkinoinnilla voidaan tuottaa asiakkaalle mielihy-
vaa ja viimeistella hyva kokemus yrityksesta. (Mts.18-21.) KUVIO 4 on esitet-

ty Caterinan palveluprosessin vaiheet.
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Palautteen- Ennakko-
antopiste odotukset

Astioiden Ulkoinen ympiristd
palautus {parkkitalo, piha-alue)
Ruuanikahvin Sisidnkivnti
nauttiminen am
Asiakaspalvelijan Naulakko ja
kohtaaminen Ruokailun/ wc-tilat
kahvihetken
aloittaminen

KUVIO 4. Caterinan palveluprosessi

4.3 Korkealaatuinen palvelu

Laadukas palvelu on aarimmaisen tarkea osa yrityksen imagon muodostumi-
sessa seka asiakastyytyvaisyydessa. Gronroos (2001, 124) listaa seitseméan
tekijaa laadukkaaksi koettuun palveluun:
§ ammattimainen tieto ja taito
asiakasystavallinen asenne ja kaytos
kyky joustaa ja mukautua
luotettavuus
kyky normalisoida tilanne

palvelumaiseman muovaaminen

w w w W W w

uskottavuus sekad hyva maine

Ensimmaisena tekijana on siis asiakaspalvelijalta odotettu ammattimainen
tieto ja taito. Eli asiakaspalvelijan taytyy tietdd mita han tekee ja osata kaikki
tyOtehtavansa, jotta asiakaspalvelutilanteessa tyo sujuu ongelmitta. Toisena
perusteena on asiakasystavallinen asenne ja kaytos palvelutilanteessa eli
asiakaspalvelija ei saisi esimerkiksi nayttaa huonoa tultaan asiakkaalle. Ja
tulisi muistaa vanha sanonta "asiakas on aina oikeassa”. (Mts.124.)
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Kolmantena kriteerina on yrityksen kyky joustaa ja mukautua asiakkaiden
vaatimuksiin ja toiveisiin. Yrityksen tulee siis pyrkia palvelemaan asiakasta ja
tayttamaan hanen toiveensa mahdollisimman kokonaisvaltaisesti. Neljas ja
aarimmaisen tarkea peruste on yrityksen luotettavuus kaikissa tilanteissa.
Asiakkaan tulee voida luottaa yritykseen ja totuus on, etté asiakasta voi pettaa
vain kerran. Viidentena kriteerind on yrityksen kyky normalisoida tilanne, jos
jotakin yllattaa tapahtuu tai jokin menee pieleen kesken palvelutilanteen.
Kaaosta ei saa paastaa syntymaan yllatyksistd huolimatta, vaan tulee rauhal-
lisesti pyrkid vakiinnuttamaan tilanne. Kuudes arvosteluperuste on palvelu-
maiseman muovaaminen palvelua tukevaksi tekijaksi, silla ymparistolla on
suuri vaikutus palvelun onnistumiseen. Viimeisena kriteerind on yrityksen
uskottavuus seka hyva maine, jotka vaikuttavat suoraan asiakkaiden kasityk-
seen yrityksen laadukkuudesta. (Mts.124.)

Korkeamaki ja muut (2002) selventavat, ettei asiakas odota palvelulta kovin
monimutkaisia asioita vaan kuten edella todettiin, aivan perusseikkoja. Kun
nama peruselementit on palvelun laadussa pysytty varmistamaan, voidaan
pyrkia tarjpamaan palveluelamys eli ylittAmaan asiakkaan odotukset. Onnistu-
neet palveluelamykset jdavat asiakkaan mieleen ja asiakas on tyytyvaisempi
kuin han oli ennen saamaansa palvelua. Kun yrityksen palveluun ja tarjontaan

ollaan tyytyvaisia, on asiakasuskollisuuskin korkeampi. (Mts. 22—-23.)

Palvelun laatuun vaikuttavat suuresti vuorovaikutustekijat asiakkaan ja asia-
kaspalvelijan valilla. Asiakaspalvelijan toiminnalla ja kaytoksella on huomatta-
va merkitys asiakkaan muodostamaan mielikuvaan yrityksesta. Vaikka yrityk-
sen tuotteet olisivat kunnossa, sopivasti hinnoiteltu ja asiakas saatu tuotteiden
l&helle, voidaan huonolla asiakaspalvelulla pilata koko ostotilanne. Lahtinen ja
Isoviita (1998a, 4) toteavat, ettd tutkimusten mukaan yhden negatiivisen
palvelukokemuksen korjaamiseksi tarvitaan jopa 12 myonteistd kokemusta.

Lahtinen ja Isoviita (1998a) muistuttavat, etta vastuu palvelun laadusta on
jokaisella tyontekijalla ja jokaisen tulisi kasittad mita hyva laatu merkitsee
omassa tyossa. Tyontekijoiden olisi hyva myos saada palautetta omasta
suoriutumisestaan ja kaikilla pitéisi olla mahdollisuus vaikuttaa palvelunlaadun

parantamiseen ja kehittamiseen. (Mts.63.)
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4.4 Asiakkuuksien hoitaminen

On yleisesti tiedossa, etta tyytyvaiset asiakkaat palaavat yritykseen uudelleen.
Ajan myo6ta heista muodostuu kanta-asiakkaita, joista yrityksen kannattaa
pitda huolta ja pyrkia sailyttamaan. Kanta-asiakkaisiin kohdistuvan markki-
noinnin on todettu olevan tuloksiin nahden halvempaa kuin uusien asiakkai-
den saavuttaminen. Kanta-asiakkuuden sailyttamiseen ei riitd pelkastaan
samojen tuotteiden ja palvelujen tarjpaminen vaan niita on pyrittava kehitta-
maan tai parantamaan. Kanta-asiakkaan taytyy tuntea olevansa yritykselle
tarkeda ja hyotya kanta-asiakkuudesta eli saada enemman (esim. tavaraetuja
tai lisdpalveluita) kuin tavallinen asiakas. Asiakastietokanta onkin varsin
kayttokelpoinen valine asiakkuuksien hoitamisessa, silla se mahdollistaa
asiakkaiden tietojen ja tarpeiden sailyttamisen myohempié kaynteja silmallapi-
taen. Jalkimarkkinointi kanta-asiakkaille on merkityksellista, sen avulla pyri-
taan pitAmaan asiakas tyytyvaisena kayntien jalkeenkin. Tyytyvainen asiakas
kertoo yrityksesta myods eteenpain. (Anttila & llitanen 2001, 54-56.)

Asiakassuhdemarkkinointi

Asiakassuhdemarkkinoinnilla pyritddn muodostamaan pitkgjanteisia asiakas-
suhteita, joita hoidetaan suunnitelmallisesti ja tavoitteellisesti, silla pitkan
aikavélin asiakassuhde on yrityksen tarkein omaisuus. Asiakassuhdemarkki-
noinnin onnistuminen vaatii Korkeamaen ja muiden (1996) mukaan markki-
noiden hyvaa tuntemusta ja jarjestelmallista segmentointia. Myds kattavan
asiakastietojarjestelman rakentaminen on kannattavaa esim. paivittaistavara-
ketjuille, jotka konkreettisimmin hyotyvat asiakkaidensa yksityiskohtaisemmas-
ta tietamyksestéa. Keskeista on myos luoda vuoropuhelumainen viestintajarjes-
telm& asiakkaan kanssa seka varmistaa luvattu palvelunlaatu palautejarjes-

telmaa unohtamatta. (Mts. 21-22.)
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5 HAAMUASIAKASTUTKIMUKSEN TOTEUTUS

Haamuasiakastutkimus (engl. mystery shopping) on lahtdisin Yhdysvalloista,
jossa se kehitettiin 1950-luvulla pankkien palvelulaadun tutkimiseksi. Nyky-
aankin on yleista, etta haamuasiakastutkimuksella arvioidaan yleensa palve-
lun laatua eli se toimii erddnlaisena laatumittarina. Tutkimuksen avulla saa-
daan tietoa palvelun laadun todellisesta tilanteesta ja siita miten asiakkaat sen
kokevat. (Jos et tutki, et tieda vaan luulet...2006.) Suomessa haamuasiointi
on koko ajan yleistyva menetelmé, silla se on rantautunut Suomeen vasta
viime vuosikymmenella. Nykyaan maassamme toimii useita markkinatutkijayri-

tyksia, joiden kautta yritykset voivat tilata haamuasiakastutkimuksia.

Haamuasiakasta (engl. mystery shopper, mystery guest) voisi kuvailla erdén-
laiseksi valeasiakkaaksi. Haamuasiakas on kontaktissa yritykseen ja toimii
oikean asiakkaan tavoin eli ei kayttaytymiselladn paljasta olevansa tekeméassa
tutkimusta. Haamuasiakastutkimuksen tarkea lahtokohta onkin, etta mahdolli-
simman harva tietaa siita yrityksen sisélla etukateen. Talla varmistetaan, etta
yrityksen tila on mahdollisimman "normaali”, kun haamuasiakas on kontaktis-
sa yritykseen. Kontaktin jalkeen tutkija raportoi tilanteesta ja havainnoista

toimeksiantajalleen.

Syy, miksi tavallinen asiakaspalaute ei riitd vaan tarvitaan haamuasiointia, on
tutkimustuloksia silmallapitaen varsin selva. Ulkomaisen tutkimuksen mukaan
96 % tyytymattomista asiakkaista ei valita suoraan yritykselle, vaan kertoo
siita tuttavilleen. Yritys ei nain ollen saa tietda antaneensa huonoa palvelua.
Haamuasioinnin tarkoitus onkin 16ytaa mahdolliset ongelmakohdat palvelussa
ja kertoa niista yritykselle, jotta ne voidaan pyrkia korjaamaan. (Miettinen
1997.)

Haamuasiakastutkimuksia on erilaisia, eika aina keskityta vain palvelun
laatuun. Puhelintutkimuksessa tutkija soittaa yritykseen ja kysyy lisétietoja
tuotteista ja palveluista. Kayttaytymistutkimuksessa tutkija vierailee yritykses-
sa normaalina asiakkaana, kokeilee tuotteita ja kenties myQds ostaa niita. Jos

tutkija ei ole tyytyvainen saamaansa palveluun, han saattaa tehda suullisen
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valituksen. Toimipaikkatutkimuksessa tutkija tarkkailee toimipaikan ulkoista ja
sisaista toimintaymparistod, kuten julkisivua, opastusta, sisustusta ja siisteyt-
ta. (Jos et tutki, et tiedd vaan luulet...2006.) Caterinassa suoritettiin kayttay-
tymis- ja toimipaikkatutkimuksen yhdistelma, jotta palveluprosessista saatiin

mahdollisimman kokonaisvaltainen kuva.

5.1 Tutkimuksen tavoite ja tutkimusmenetelmat

Kahvila-ravintola Caterinassa toteutettavan kuvailevan haamuasiakastutki-
muksen tavoitteena on selvittda Caterinan palveluprosessin todenmukainen
tilanne ja l6ytaa ratkaisu seuraavaan tutkimusongelmaan: miten palvelupro-
sessin toimivuus kokonaisuutena voitaisiin parantaa. Selvittavat perimmaiset
kysymykset ovat: mitk& ovat prosessin solmukohdat ja saavutettavuuden
esteet ja mink&laisia ratkaisuja naihin tarvitaan. Tutkimuksen padamaarana on
saada nakokulma prosessiin sellaisen asiakkaan silmin, joka ei ole kayttanyt
Caterinan palveluja aiemmin tai ei kayta niita paivittain. Vertailupohjana naille
tuloksille tullaan kayttaméaan Caterinan paatoimipaikan henkildkunnasta
kootun otoksen vastauksia samaan kyselylomakkeeseen, jonka haamuasiak-
kaat tayttavat vierailunsa jalkeen. Nain saadaan kuva myo6s siita, millainen

kasitys henkilokunnalla on palveluprosessin toimivuudesta.

Tama haamuasiakastutkimus on tyypiltd&dn yhdistelma kvantitatiivista survey-
tutkimusta seka kvalitatiivista eli laadullista tutkimusta. Survey-tutkimukselle
on tyypillista, etta tieto keratdan standardoidussa muodossa (kyselylomake ja
teemahaastattelu) tietylta joukolta ihmisia. Kvalitatiivisen tutkimuksen perusta-
na on todellisen elaman kuvaaminen ja tiedonkeruu valineené ovat yleensa
oikeat ihmiset, jolloin ymmarretaan paremmin asiakkaiden kayttaytymisen
syista. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2000, 122,152). Haamuasiakastutki-
muksen otoskoko on pieni (6 hl6&), mutta sen kautta saadaan paljon infor-
maatiota kirjallisen palautteen nojalla seka erityisesti asiantuntijoiden teema-

haastattelujen avulla.

Henkilokunnan osalta tutkimus on tyypiltaan kvantitatiivinen eli maarallinen

survey-tutkimus. Kvantitatiiviselle tutkimukselle on keskeista, etta havaintoai-
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neisto soveltuu numeeriseen mittaamiseen (Hirsjarvi ym.2000, 129). Henkil6-
kunnan vastaukset analysoidaan SPSS-tilastointijarjestelman avulla.

5.2 Tutkimusaineiston keruu ja kaytetyt menetelmat

Kysymyslomakkeen laadinta

Kysymysten laadinnassa kaytettiin apuna Antilan ja Takkisen (2003) haamu-
asiakastutkimusta. Lomakkeen kysymykset aseteltiin ja muotoiltiin Caterinan
palveluprosessin mukaisesti. Palveluprosessi on esitelty tarkemmin kappa-
leessa 4.2. Lomake siséalsi paaasiallisesti 4-portaiseen skaalaan perustuvia
kysymyksia, joissa ensimmaisena vastausvaihtoehtona oli "taysin samaa
mieltd” ja toisena aaripaana "taysin eri mieltd”. Jokaisen kysymyksen jalkeen
oli tlaa myos sanallista palautetta varten. Neljan portaan skaala oli valittu
siksi, etta tutkimukseen osallistuvien haluttiin ilmaisevan mielipiteensé. Nain

valtyttiin "ei osaa sanoa’-palautteelta.

Lomakkeen sisaltd kaytiin kokonaisuudessaan lapi yhdessa Caterinan ruoka-
palvelun johtajan seka toimintosihteerin kanssa ja pohdittiin kysymysten
osuvuutta ja tarpeellisuutta. Lomake myds esitestattiin Jyvaskylan ammatti-
korkeakoulun noin kahdellakymmenell& oppilaalla, jolloin sisalt6on saatiin
objektiivinen ndkdkulma ja havaittiin mahdolliset virheet kysymyksenasette-

lussa sekéa lomakkeen ulkoasussa. Lomake on kokonaisuudessaan Liite 1.

Henkil6iden valinta ja motivoiminen

Kvalitatiiviselle tutkimukselle on tyypillista tarkoituksenmukaisen kohdejoukon
valinta satunnaisotannan sijaan (Hirsjarvi ym. 2000, 155). Haamuasiakkaiksi
valittiin Jyvaskylan ammattikorkeakoulun matkailu-, ravitsemis- ja talousalan
kaksi lehtoria ja kolme opiskelijaa, jotka olivat opintojensa loppuvaiheessa.
Opiskelijoista yksi oli matkailu-, yksi ravitsemis- ja yksi toimitilapuolelta.
Matkailu-, ravitsemis- ja talousalan lehtorit ja opiskelijat valittin haamuasiak-
kaiksi, koska heilté saatiin ammattimaisempaa nakdkantaa tutkimuksessa
tarkasteltuihin seikkoihin. Yrityksen pyynnoésté yksi tutkimushenkild valittiin
Keski-Suomen keskussairaalan hoitohenkilokunnasta. Haamuasiakkaana

toimi sairaanhoitaja, joka kayttda aarimmaisen harvoin Caterinan palveluja.
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Yhten& motivaation lahteend haamuasiakkaille toimi se, ettd Caterina tarjosi
aamiaisen, lounaan tai kahvin tutkimuksessa mukana olleille henkildille. My6s
mahdollinen bussimatka tai parkkimaksu korvattiin. Maksu suoritettiin jalkika-
teen, jotta henkil6t eivat asioidessaan Caterinassa paljastuneet haamuasiak-
kaiksi. Sairaanhoitajalle motivaatiota lisdsi mahdollisuus vaikuttaa omaan

tyopaikkaruokailuun.

Haamuasiakkaiden vierailu ja teemahaastattelu

Haamuasiakkaiden vierailut Caterinassa tapahtuivat kahden viikon aikana.
Jokaiselle haamuasiakkaalle annettiin etukateen jokin ongelma tai kysymys,
jonka heidan toivottiin esittavan asiakaspalvelutilanteessa, silla lomakkeessa
oli kysymys, jossa haluttiin selvittdd asiakaspalvelijan tietotaito ja palvelualttius

ongelmatilanteissa.

Tiedonkeruumenetelmaksi kyselylomakkeen rinnalle valittiin teemahaastattelu,
jolla saadaan selville haastateltavien spontaanit mielipiteet ja kokemukset
(Raatikainen 2004, 34). Teemahaastattelut suoritettiin kullekin tutkimuksessa
mukana olleelle henkil6lle sopivimpaan aikaan, mutta pyrkimys kuitenkin oli,
ettei yritysvierailusta olisi kulunut kovin pitka aika. Haastattelutilanne pyrittiin
jarjestamaan mahdollisimman rauhalliseen paikkaan, jotta hairidtekijat olisivat
pysyneet vahaisina. Haastattelujen avulla pyrittiin poistamaan virhetulkinnan
mahdollisuudet, eli jokainen vastaus kaytiin lapi erikseen ja haastattelija kysyi
tarpeen vaatiessa tarkennusta. Lahes jokainen haamuasiakas oli kirjannut
runsaasti sanallista palautetta lomakkeeseen, mika helpotti haastattelua seka
rakenteellisesti ettéa ajallisesti. Nain myos Caterinassa havaitut ongelmakohdat
nousivat selvasti esille. Haamuasiakastutkimuksen yksityiskohtaiset tulokset

on julistettu salaiseksi.
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5.3 Tutkimustulosten pohdintailtapaiva henkildkunnal-

le

Tulokset esiteltiin henkilokunnalle arki-iltapéivana, johon oli varattu aikaa
myo6s yhteiselle ajatustyodlle ja kehittdmiskeinojen loytadmiselle. Pohdintailta-
paivaan paasi osallistumaan 15 henkilokunnan jasentéa. Tulokset kaytiin
yksityiskohtaisesti lapi, ja esille nostettiin positiivisten palautteiden liséksi
suurimmat ongelmakohdat. lltapaivalle koottu materiaali on salaista. Ongel-
makohdat oli jaettu neljaan osaan henkilokunnan pienryhmatydskentelya
silméalla pitaen, ja jokaiselle ryhmalle annettiin pohdittavaksi my6s Caterinan
mielikuvatavoite. Pohdintaryhmille annetut tehtavat I6ytyvat Liite 2 ja kehitys-
ehdotukset ongelmakohteisiin on esitelty seuraavaksi. Myds ehdotusten
kayttokelpoisuutta on pohdittu.

5.3.1 Henkil6kunnan kehitysehdotukset ongelmakohteisiin

Ryhma A: Ulkoinen toimintaympaéristo

Ensimmainen ryhma sai mietittdvakseen lahinna ulkoisesta opastuksesta ja
sisaankaynneista esille nousseet kehittdmistarpeet. Ryhma ehdotti, etta
keskussairaalan uuteen parkkitaloon seké sairaalan laheisille bussipysékeille
laitettaisiin nayttavat mainokset ja opasteet Caterinaan. Myds sairaalan sisélle
seka muille kulkureiteille (esimerkiksi paivakirurgian oveen) ryhma suositteli
enemman ja nakyvampié opasteita, jotta Caterina olisi helpompi l0ytaa.
Sisdankayntien vuodenaikaan sopivaa somistamistakin mietittiin, jotta sisdén-

kaynnit houkuttelisivat ja "kutsuisivat” asiakkaita.

Ryhma ehdotti pad&doven viereen esimerkiksi ikkunaan sijoitettavaa mainosta,
jossa kerrottaisiin viikon ruokalista seka perjantaisesta take away -myynnista.
Ryhma myos toivoi, ettd maakuntaan lahetettavien poliklinikka-kutsujen
mukaan saataisiin Caterinan mainos, jotta poliklinikalle tulevat asiakkaat ja
heidan saattajansa loytaisivat Caterinan palvelut. Ehdotuksena tuli liséksi, etta
viikonloppuisin lounasruokailijoille tarjottaisiin ilmainen pysakointi, silla ravinto-

lan l&hella olevien parkkialueiden kaytto on silloin pienimmilla&n. Ryhmalta tuli
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ehdotus myo6s Caterinan ulkoseinélle sijoitettavasta vilkkuvasta valomainok-
sesta seké sairaalan pihalle asennettavista kaiuttimista, joista kuuluisi Cateri-

nan mainoksia esimerkiksi paivan lounastarjonnasta.

Mainoksen sijoittaminen parkkihalliin on mielestani hyva ratkaisu, kuten myos
ulko-opasteiden lisddminen. Bussipyséakkimainonta olisi toki nakyvaa, mutta
kenties turhan kallis investointi. Vilkkuvaa valomainosta en mygskaan suosit-
tele, koska se antaa mielestani kuvan yokerhosta, eikd laadukkaasta kahvila-
ravintolasta. Epdailen vahvasti, ettéd "a&nimainontaa” saataisiin harjoittaa
sairaalan piha-alueella. Oven viereiseen ikkunaan suosittelen sijoitettavaksi
ruokalistaa ja viikonloppuasiakkaille erikoistarjouksen myéntdminen on mie-
lestani erinomainen idea. Myds poliklinikkakutsujen mukana postitettava

mainos toisi mukanaan uusia asiakkaita.

Ryhma B: Lounasruokailu

Toinen ryhma sai mietittdvakseen lounasruokailuun liittyneen solmukohdan
seka ruokalistaan ja ruokien esille laittoon liittyneet kehitystoiveet. Ryhma
ehdotti ruokien sijoitteluun muutoksia ja uuden lampévaunun hankkimista,
jotta lampimat ruuat saataisiin paremmin koottua yhteen paikkaan. Myos
jaateldiden ja virvoitusjuomien siirtdminen lahemmas terassia toisi lisaa tilaa

kassan laheisyyteen ja mahdollisuuden sijoitella ruuat lAahemmas toisiaan.

Ryhma ehdotti, ettd jokainen lounasvaihtoehto valokuvattaisiin, ja kuva sijoi-
tettaisiin kyseisen ruokavaunun paalle, jotta asiakkaat nakisivat, mita kyseinen
lounasvaihtoehto sisaltda ja mika on suositeltu annoskoko. Myds hinnat ja
paljon tiedustellut ravintosisallot voitaisiin sijoittaa valokuvien yhteyteen.

Ryhma ehdotti opaste-tv:n sekd opastetelineiden sijoittamista myds paa-
aulaan, jossa esitettaisiin paivan ruokalista sek& toimintaohjeet jo ennen kuin
asiakas saapuu ravintolasalin puolelle. Ruokalistoja esitettiin sijoitettavaksi
my0s ravintolan ulkopuolelle. Ruokalistan siséllon laaja muuttaminen ja
esimerkiksi liikemiesvaihtoehdon jarjestamisen joka paiva todettiin olevan

ravintolalle taloudellisesti mahdotonta.
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Salaattipdydan houkuttelevuuden lisaamiseksi rynma ehdotti sekoitettujen
salaattien runsaampaa kayttoa, silla ne ovat houkuttelevamman nakaisia kuin
pelkka yhden lajin salaatti. Pohdintaryhma ehdotti my6s pienen tyéryhman
muodostamista, jossa mietittaisiin, millaisia sekoitesalaatteja voisi laittaa
tarjolle ja miten niita voisi koristella. Ryhma ehdotti, etta salaattivastaava
kavisi iltapaivallakin tarkistamassa etta kaikki on kunnossa, jotta myds myo-

hemmin tulleille lounasasiakkaille voitaisiin tarjota raikkaannékdiset salaatit.

Ryhman kaikki ideat ovat mielestani darimmaisen toteuttamiskelpoisia. Osa
ideoista jo lienee toteutettu heti pohdintailtapaivan jalkeen, mika kertoo siita,

ettd ideat saivat hyvaksynnan koko ideariihen porukalta.

Ryhma C: Kahvila ja asiakaspalautepiste

Kolmas ryhma sai pohdittavakseen kahvilavitriinin tuotteet seka niiden sijoitte-
lun ja asiakaspalautepisteen [6ytdmisen helpottamisen. Makeiden piirakoiden
mehevyyden sailyttamiseksi ryhnma pohti yksittaispakkauksia, mutta tama
nostaisi tuotteen hintaa, silla se vaatii lisdéa tyfaikaa ja pakkauskin maksaa.
Ryhma ehdottikin lisda tuotekehitysta, jotta piirakat olisivat mehevampia ja

my0s sailyisivat sellaisena pidempaan.

Edullisempaan suolaiseen vaihtoehtoon ryhma pohti ratkaisuksi perinteista
voileipaa, silla talla hetkella Caterinassa on tarjolla vain taytettyja sampyloi-
td/patonkeja/reissumiesta, joissa jokaisessa on kaksi leipaa. Yksittaispakattu
tavallinen voileipa voisi olla tehty esimerkiksi vaaleasta vuoka- tai ruisleivasta.
Tosin tassakin tilanteessa ryhméa mietti, nostaako yksittaispakkauksen materi-

aali leivan hinnan turhan korkeaksi.

Vitriinin sijoitteluun ryhma ehdotti valjempaa otetta, ettei tuotteita pakattaisi
vitriiniin aivan vieri viereen. Loppupéaivasta esimerkiksi kakut, joista osa
paloista on jo mennyt, voisi sijoittaa jaljella olevat palat erikseen lautasille
kelmun alle, jolloin vitriini saataisiin houkuttelevamman nakoiseksi. Asiakaspa-
lautepisteen I6ytamisen helpottamiseksi ryhmé ehdotti toisen palautepisteen
sijoittamista paasisaankaynnin yhteyteen. Esimerkiksi korkea poyté, jossa olisi
helppo kirjoittaa palautetta ja mukavan nakoinen palautelaatikko pdaoven

luona lisaisi varmasti asiakaspalautteen maaraa.
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Tuotekehittely makeiden piirakoiden mehevyyden sailyttdmiksi on mielestani
parempi ratkaisu kuin yksittaispakkaus, joka kasvattaisi kustannuksia. Edulli-
semmaksi suolaiseksi vaihtoehdoksi ideoitu yksinkertainen voileipa on hyva
ajatus, silla se voidaan valmistaa samoista raaka-aineista mitd muissakin
leivissa kaytetdan ja ne kaikki on helppo valmistaa samalla kertaa. Yksinker-
taiset voileivat voisi sijoittaa kenties valmiiksi lautaselle, jolloin vitriinisijoittelu-
kin helpottuisi. Toisen asiakaspalautepisteen sijoittaminen padoven laheisyy-
teen on ehdottoman hyva ratkaisu.

Ryhma D: Milj66 ja astianpalautus

Neljas ryhma sai mietittavakseen ravintolan miljoéseen seka astiapalautuk-
seen liittyneet kehitystoiveet. Rauhalliseen aikaan ravintola oli haamuasiak-
kaiden mielesta hallimainen ja tahan ryhma ehdotti taustamusiikkia, mutta
korkeat Teosto-maksut saattavat vaikeuttaa tilannetta. Seka hallimaisuuteen
ettd rauhattomuuteen ruuhka-aikana ryhma ehdotti matalien seinékkeiden

sijoittamista ikkunan viereen, jolloin muodostuisi rauhallisia, pienia looseja.

Astiapalautuksen biojatejarjestelméé ei ole mahdollista siirtdd, mutta ryhma
ehdotti biojarjestelman yhteyteen sijoitettavaksi varoitusvaloa, joka syttyy
silloin, kun jarjestelméan kovaaaninen tyhjennys tapahtuu. Taysien astiakorien
vaihto ryhman mielesta toimii nykyisellaan hyvin, koska vakioasiakkaat osaa-
vat vaihtaa korit. Parin tunnin ajan ruuhka-aikaan tyontekija on hoitamassa
astianpalautuspistetta, mutta palveluhenkilon sijoittaminen kokopaivaisesti
astianpalautukseen on ravintolalle kustannuskysymys. Tarjottimen palautus-
koneeseen ryhméa ehdotti lisaohjetta koneen astiakorien puoleiseen seindan,

jotta asiakkaat huomaisivat koneen suuaukon olevan toisella sivulla.

Hallimaisuuteen seka rauhattomuuteen korjaukseksi suunnitellut seindkkeet
ovat muuten hyva idea, mutta ovatko niiden vaatimat kustannukset korkeat.
Ehka oikeiden tai silkkisten viherkasvien lisddminen toisi mukanaan lisaa
viihtyisyytta. Biojatejarjestelma vaatii jonkin varoitussysteemin, joko varoitus-
valon tai muun vastaavan, jotta asiakkaat eivat saikahda aanta. Tarjotinko-
neeseen sijoittava liséohje on ehdoton, jotta uudet asiakkaat osaavat kayttaa

Sita.
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Ryhmien esittdmat mielikuvatavoitteet

Ryhmat miettivat Caterinalle mielikuvatavoitteita eli niitd mielikuvia, joita he
toivoisivat asiakkailla ja potentiaalisilla asiakkailla olevan Caterinasta. Ryhmaét
toivoivat, ettéa Caterina olisi tunnettu terveellista, turvallista, laadukasta, mau-
kasta, edullista ja itse valmistetusta ruuasta. He toivoisivat, ettéd asiakkailla
olisi positiivinen mielikuva kaikille avoimesta, savuttomasta, hyvan hinta-
laatusuhteen omaavasta ravintolasta, jossa pysakointi on lahelld. Varsinkin
sairaalan henkilokunnan keskuuteen toivottiin syntyvan ajatus Caterinasta

pistaytymispaikkana ja paivakahvipaikka.

Tavoitteeksi asetettiin myods Caterina parempi imago juhlapaikkana, silla
Caterinassa voi jarjestdd monenlaisia juhlia ja ravintolalla on anniskelulupa eli
heilla voi tarjoilla juhlien jarjestajan itse tuomia alkoholijuomia. Henkilokunta
toivoi myQs erityisruokavaliotuntemuksen seké erityisruokavaliot ja terveelli-
syyden huomioivan valikoiman luovan positiivista imagoa. Caterina hakee

lahiaikoina sydanystavallisesta ruuasta kertovaa sydan-merkkia ravintolalleen.

Tiivistetysti mielikuvatavoitteeksi asetettiin, ettd asiakkaat tuntisivat Caterinan
terveellisen ja turvallisen sek& maukkaan ruuan ravintolana, jossa hinta-
laatusuhde ja asiantuntemus ovat kohdallaan. Henkil6kunta toivoi myds, etta
asiakkaat nékisivat Caterinan paikkana, jossa voidaan jarjestad myos vaivatta

kaikenlaisia juhlia ja tilaisuuksia.

5.3.2 Caterinan palvelulupaukset

Pohdintailtapaivan paatteeksi yhdessa henkilokunnan kanssa muotoiltiin
Caterinalle palvelulupaukset, joita yrityksessa halutaan toteuttaa. Palvelulupa-
uksia Caterina voi hyodyntaa esimerkiksi omassa mainonnassaan tai koota
lupaukset huoneentauluksi ravintolan seinélle. Palvelulupaukset on koottu

yhteen Liite 3.

Ensimmainen palvelulupaus koskee Caterinan monipuolista tuotevalikoimaa

eli luvataan monipuolinen tarjonta joka paiva. Toinen palvelulupauksista on
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viihtyisé ja savuton milj006, jossa on mukava nauttia Caterinan tarjoamista
tuotteista. Kuten haamuasiakastutkimuksestakin kavi ilmi, Caterinan ruoka oli
kotoisan maukasta, joten kolmas lupaus on maukas ja laadukas ruoka.

Talla hetkella lahes kaikki Caterinan tuotteista on valmistettu kotimaisista
raaka-aineista, mutta koska tata ei enaa lahitulevaisuudessa pystyta varmis-
tamaan, ei kotimaisuutta taman vuoksi mainita lupauksissa. Vaikka Caterinan
ruuat ovat terveellisia, jatettiin se lupauksista pois, silla sen pelattiin karkotta-
van asiakkaita, jotka ovat saaneet yliannostuksen nykypéaivan terveysbuumis-
ta.

Neljas palvelulupauksista on tarjota asiakkaille ystavallista ja asiantuntevaa
palvelua. Caterinassa mm. erikoisruokavaliotietous on todella hyva, koska
Caterinassa tuotetaan myds sairaalan potilasateriat, joista osa on hyvinkin
tiukan dieetin mukaisia. Allergiat ja erikoisruokavaliot lisdantyvét kokoajan ja
Caterinan asiakaspalvelijat tietdvat tarkasti mm. paivan lounasruokien sisallén
ja erikoisruokavaliot on otettu huomioon jo ruokalistoja suunnitellessa.
Viimeinen lupaus on, etta palveluja I6ytyy arkeen ja juhlaan. Arkena Cateri-
nassa on tarjolla lounasruokaa seka kahvia ja juhlapaivina poydat laitetaan

koreaksi asiakkaan toiveiden mukaisesti.

5.4 Tutkimuksen luotettavuus ja yleistettavyys

Tutkimuksen aineiston luotettavuutta voidaan tarkastella validiteetin ja reliabili-
teetin kautta. Validiteetti eli patevyys kertoo sen, onko tutkimuksessa tutkittu
sitd mita oli tarkoituskin. Tasta johtuen sita kutsutaan myos vastaavuudeksi.
Reliabiliteetti tarkoittaa vastausten pysyvyytta (toistettaessa) ja tutkimuksen
luotettavuutta. (Rope & Vahvaselkd 1994, 45.)

Haamuasiakastutkimuksen validiteetti oli todenmukainen, koska tutkimuksella
selvitettiin palveluprosessin toimivuutta ja tama oli alkuperainen tarkoituskin.
Tutkimuksen teki luotettavammaksi asetelma, jossa vain kaksi henkiloa
yrityksen sisélta tiesi asiasta etukateen. Taman myota saatiin realistinen kuva
palvelusta ja toimintaymparistoista, silla henkilokunnalle ei annettu néin ollen

mahdollisuutta tehda muutoksia normaaliin tydskentelyynsa. Tosin asiakas-
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palvelua tutkittaessa on mahdottomuus saada samanlaisia tuloksia, jos
tutkimus tehtéisiin uudelleen, silla palvelutilanteet ovat aina toisistaan hieman

poikkeavia.

Kysymyslomakkeen luotettavuutta paransi mahdollisimman selkeé ja yksiselit-
teinen kysymyksenasettelu, jolloin tulkinnan varaa ei suuremmin ollut. Haa-
muasiakas-tulosten luotettavuutta lisasivat yksilo-teemahaastattelut, jolloin
pystyttiin tekemaan tarkentavia lisakysymyksia. Teemahaastattelun runkona
toimi haamuasiakasvierailun jalkeen taytetty kysymyslomake. Haastattelija
saattoi kuitenkin tiedostamattaan johdatella haastateltavaa tai muuten vaikut-

taa vastauksiin esim. persoonallaan.

Yleistettavyydella tarkoitetaan, etta tutkimus pitaa voida yleistdd koskemaan
vastaavia tilanteita ja ihmisia. Kvalitatiiviselle haamuasiakastutkimukselle
yleistettavyys ei kuitenkaan ole luontaista, silla tutkitut tapaukset ovat ainutlaa-
tuisia, eika esimerkiksi palvelutilannetta voi toistaa samanlaisena. Eli yleista-
minen ei ole mahdollista suoraan aineistosta, ainoastaan tehdyista tulkinnois-
ta. Henkilokunnan vastausten osalta tutkimus oli kvantitatiivinen, jolla on
helpompi yleistettavyys. Caterinan tapauksessa henkilokunta muodosti tutki-
muksen perusjoukon ja satunnaisotanta olivat 11 henkil6a, jotka toimivat
perusjoukkoa edustavana otoksena. Edustavan otoksen tuloksista voidaan
talloin tehda perusjoukkoa koskevat, yleistettavat johtopaatokset. (Hirsjarvi
ym. 2000,155,167.)
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6 TYOKALUJA MARKKINOINNIN SUUNNITTE-
LUUN

6.1 Suunnitteluprosessi

Markkinoinnin suunnittelun l&ahtékohtana on markkinointitutkimus, joka tarkoit-
taa yrityksen toimintaympariston tai sen osan analysointia (Raatikainen 2004,
10). Caterinan markkinoinnin suunnittelussa pohjana kaytetaan edella esitel-

lyn haamuasiakastutkimuksen tuloksia. Markkinoinnin suunnittelu on jatkuvaa
ja jarjestelmallista toimintaa: ei riita, etta yritykselle tehdaan yksi markkinointi-
suunnitelma, jota monistetaan sellaisenaan kayttoon joka vuosi. Markkinointi

vaatii jatkuvaa kehittamista ja samat toiminnot milla edellisen& vuonna parjat-

tiin, eivat toimi monta vuotta perakkain.

Suunnitteluprosessissa tarkeédna tausta-ajatuksena on yrityksen mahdollisuus
tehda omia ratkaisuja liiketoiminnassaan, huomioiden kuitenkin ympariston,
markkinoiden ja kilpailukentan vaikutusta paatoksiin. Suunnittelun l&ahtokohta-
na on yrityksen oma liikkeidea. Yrityksen itsensé tekema suunnitelma ohjaa
yritysta haluttuun suuntaan, eika paasta sita taantumaan tahdottomana
ympariston ja kilpailun aiheuttamaan paineisiin. (Rope & Vahvaselka 1994,
33))

Markkinoinnin suunnittelu l&htee liikkeelle yrityksen perustamisvaiheessa
tehtavilla lahtokohta-analyyseilla (yritys-, markkina-, kilpailija- ja ymparistdana-
lyysit). Nelikentta- eli SWOT-analyysi hahmottaa yrityksen kokonaistilaan
yhdistamalla ymparisto- ja yritysanalyysit. Analyyseilla pyritdan kartoittamaan
liiketoimintaan sek& markkinointiin vaikuttava kokonaiskentta mahdollisimman
havainnollisesti. Analyysien jalkeen valitaan toimintastrategiat sekd asetetaan
tavoitteet. Naista perustuksista kootaan toimintasuunnitelma, jonka pohjalta
toteutus tapahtuu. Tarkeana "loppuvaiheena” on toteutuksen ja tulosten
seuranta. (Rope 2000, 464.)
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Caterinan perustamisvaiheessa lahtokohta-analyyseja ei yritykselle ole tehty,
joten tassé tydssa Caterinalle on tutkijan toimesta koottu SWOT-analyysi
(salainen), esitelty keinoja analysoida kilpailijoita ja tehty myds perusmalliksi
SWOT-analyysi pahimmasta kilpailijasta. Ty6 ei itsessaan sisélla Caterinalle
valmiiksi koottua, kokonaista markkinointisuunnitelmaa, mutta antaa kuitenkin
hyvat evaat koota suunnitelma itsenaisesti yrityksen sisalla. Kun markkinointi-
suunnitelma kootaan yrityksessa, eik& ulkopuolisen toimesta, tulee suunnitel-
masta yrityksen tavoitteiden ja resurssien mukainen, jolloin sité voidaan
parhaiten hyodyntda. Opetushallituksen verkkopalvelun (2006) tarjoama ja
varsin kayttokelpoinen markkinointisuunnitelman malli 16ytyy Liite 4.

6.1.1 SWOT-analyysi

SWOT- analyysi kokoaa yhteen kaikki markkinoinnin paatoksiin vaikuttavat
tekijat: nelikentta hahmottaa seka yrityksen nykytilan (vahvuudet ja heikkou-
det) etta tulevaisuuden (mahdollisuudet ja uhat). Selke& kaavio mahdollistaa
lahtokohta-analyysien tulosten kokonaisvaltaisen tarkastelun ja ohjaa toimin-
nan suuntaa. Kun tiedostetaan kaikkien nelikentan lohkojen vaikutus toisiinsa,
tulee markkinointisuunnitelmasta kokonaisvaltainen, eik& vain erillisten osien
summa. SWOT-analyysin havainnot vaativat suunniteltuja toimenpiteita.
(Rope & Vahvaselkd 1994, 94-95, 97.)

Lahtinen ja Isoviita (1998b) muistuttavat, etta SWOT-analyysia tulee osata
hyodyntéaéa. Vahvuuksista on mahdollisuus luoda kilpailuetu, ja mahdollisuudet
voi kayttaa hyodykseen jo nyt. Heikkoudet pitaisi poistaa tehokkain keinoin ja
uhat tulisi kaantaa mahdollisuuksiksi. (Mts.83.) Caterinan SWOT-analyysi on

julistettu salaiseksi.

6.1.2 Keinoja analysoida kilpailijoita

Kilpailija-analyysit olisi tarkeaa suorittaa liikeyrityksen sisalla niista yrityksista,
jotka liikeyritys itse tuntee kilpailijoikseen. Tata silmalla pitden tassé luvussa

on annettu Caterinalle tytkaluja kilpailija-analyyseihin, jotka he itse voivat
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omien tarpeidensa mukaisesti toteuttaa. TAULUKKO 3 on esitelty Caterinan
pahimmasta kilpailijasta, keskussairaalan kahviosta, tehty SWOT-analyysi,
joka on selkea ja yksityiskohtainen kilpailijoiden analysointiin kaytettava
muotti. Tulevaa tarvetta varten SWOT-analyysipohja |0ytyy Liite 3.

TAULUKKO 3. Kilpailijan SWOT-analyysi

Keskussairaalan kahvion SWOT-analyysi

VAHVUUDET HEIKKOUDET
§ Tuotevalikoiman laajuus § Pienet asiakastilat
§ L&heinen sijainti 8 Rauhaton ymparist6
8 Laajat aukioloajat § Ei muunneltava
§ Yrittgjan vetama § Eilamminta lounasta
MAHDOLLISUUDET UHAT
§ Toiminnan kehittdminen §  Uudet kilpailijat
§ Laajentaminen § Keskussairaalan kustannusleik-
kaukset
§ Kilpailijoiden kehittyminen
§ Sidosryhmien kato

Caterinassa keskussairaalan kahvio nimettiin merkittdvimmaksi kilpailijaksi.
Kahvion suurin kilpailuvaltti on sijainti sairaalan paarakennuksessa. Kahvio on
siis helpompi l16ytaa kuin Caterina, mutta verrattuna Caterinaan kahviolla on
pienet ja rauhattomat asiakastilat sairaalan aulassa. Kahvion tuotevalikoima
on laaja, tosin lamminté lounasta siella ei ole tarjolla, mutta valikoimiin kuuluu
suolaista ja makeaa syotavaa, juotavaa, kukkia, postimerkkeja ja — kortteja
seka veikkauspalvelu. Kahvio on myés mydhempaan auki kuin Caterina ja
yrittqjan vetamana kahviolla on suuremmat mahdollisuudet paattaa itsedéan

koskevista seikoista.

SWOT-analyysin liséksi kilpailijoiden analysointiin on tarjolla myds muita,
perinteisempia menetelmid. Nailla menetelmilla selvitetaan yleensa yrityksen
kilpailijoiden imagoa, markkina-asemaa, vahvuuksia, taloudellista kannatta-

vuutta seka kilpailun luonnetta.
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Liite 6 on esitelty Lahtisen ja Isoviidan (1998b, 59) yksinkertaisen kilpailija-
analyysin malli, jossa kilpailijat on jaettu ydin-, marginaali-, tarve- ja potentiaa-
lisia kilpailijoihin. Mallin mukaisesti jokaiselle kilpailijalle annetaan esimerkiksi
pisteita yhdesta viiteen. Tarkein analyysin kohde ovat ydinkilpailijat, jotka
toimivat samoilla markkinoilla ja joilla on useita vahvuuksia. Marginaalikilpaili-
jat toimivat samoilla markkinoilla ilman suuria vahvuuksia, jolloin ne ovat
yritykselle pienempi uhka. Tarvekilpailijat eivat toimi samalla alalla yrityksen
kanssa, mutta vievat silti osan markkinoista, koska heidan tuotteensa tyydyt-
tavat samaa tarveryhmaa. Potentiaaliset kilpailijat ovat yrityksia, jotka tulevai-
suudessa voivat kiinnostua samasta toimialasta. Yksinkertaisessa kilpailija-
analyysissa marginaali- ja potentiaaliset kilpailijat voidaan analysoida pinta-

puolisesti.

Liite 7 on esitelty Lahtisen ja Isoviidan (1998b, 60) malli ydinkilpailijoiden
arviointilomakkeesta. Kuten em. yksinkertaisessa analyysipohjassa, ydinkilpai-
lijoille voidaan antaa esimerkiksi pisteita yhdesta viiteen. Eri analyysit yhdiste-
tdan kokonaisarvioksi ja kilpailijat jaetaan naiden arvioiden mukaan eri seg-
mentteihin. Syvallisen kilpailija-analyysin tekoa vaikeuttaa kuitenkin liiketoi-
mintasalaisuus, jonka vuoksi mm. kilpailijoiden taloudellisen tilanteen tiedot

eivat ole aina saatavilla julkisesti.

6.2 Markkinointistrategiat paamaaran ja tutkimustulos-

ten nojalla

6.2.1 Kohdemarkkinointi

Kohdemarkkinoilla tarkoitetaan tiettya asiakkaiden ryhmaa, jolla on joitakin
yhteisia ominaisuuksia. Kohdemarkkinat voidaan jakaa vieléa pienempiin
osasiin, segmentteihin, jotka voidaan muodostaa esim. asiakkaiden ian,
tulotason tai mielipiteiden perusteella. Maariteltdessa kohdemarkkinoita tulee
tiedostaa niiden kolme eri tasoa. Ensimmainen taso kattaa ihmiset, joilla on
halua ja edellytyksid ostamiseen ja haasteena on pyrkid tunnistamaan ja

tavoittamaan heidat. Toisella markkinatasolla ovat ihmiset, joilla on ostami-
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seen edellytykset, muttei halukkuutta siihen. Kolmas markkinataso kasittavaa
ihmiset, joilla on halua ostaa, muttei mahdollisuutta siihen. Tata tasoa kannat-
taa seurata, jotta havaitaan ostamisvalmiuden mahdollinen kasvaminen.
(Kotler 1999, 225.)

Ylikoski (1993) pohtii artikkelissaan erikokoisten yritysten strategiavalintoja.
Suuret yritykset laajoine tuotevalikoimineen pyrkivat yleensé tyydyttdmaan
mahdollisimman suuren segmentin tarpeet ja tata kutsutaan differointi- eli
erilaistamisstrategiaksi. Pienet yritykset kapea-alaisine tuotevalikoimineen
taas keskittyvat mieluimmin jonkin tietyn segmentin palvelemiseen ja tata

nimitetaan fokusointi- eli keskittamisstrategiaksi. (Mts. 26.)

Differointistrategiaa toteutetaan erilaistamalla yrityksen omia tuotteita verrat-
tuna kilpailijoiden tuotteisiin. Strategian toimivuus perustuu siihen, etta yrityk-
sen tuote koetaan toimialalla ainutlaatuiseksi ja etta se eroaa positiivisella
tavalla kilpailijoiden tuotteista. Nykypaivana asiakkaat etsivat erilaisia tuotteita
ja niista erilaisia ominaisuuksia. Yrityksille on siis suotuisaa, etteivat kaikki
myy esim. tietynmaalaista kahvia vaan eri yritysten valikoimista 10ytyy eri

maista tulleita vaihtoehtoja.

Keskittymisstrategia eli fokusointi tarkoittaa yrityksen keskittymista johonkin
kapeaan asiakas- ja markkinalohkoon. Porterin (1991, 62) mukaan fokusointi
perustuu olettamukseen, etta keskittymisen kautta yritys pystyy palvelemaan
segmenttia paremmin ja/tai alhaisemmin kustannuksin kuin kilpailijansa.
Keskittamalla toimenpiteitaan yrityksella on mahdollisuus yltaé jopa keskimaa-
raista suurempaan tuottoon kuin alalla yleensa, silla fokusointi on eraanlainen
kustannusjohtajuuden ja differoinnin yhdistelma. TAma nahdaan myds KUVIO
5, jossa on Anttilan ja lltasen teoksessa (2001, 371) havainnollistettu Porterin
viitekehys yrityksen strategiavaihtoehtojen kentasta.
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Strateginen elu

Asiakkaan havaitsema Alhaiset
ainutlaatuisuus kustannukset
| |
Kokonais- o { . |
markkinat o Erilaisuus | Rustannuspohtajuos |
. . | | |
atrateqinen { |
. | | R
kohde . | §
Alnoastaan |
tielly Feskillyminen
seEqmentti -

KUVIO 5. Yrityksen yleiset strategiavaihtoehdot

Caterinan kannattanee valita fokusointistrategia ja keskittya haalimaan asiak-
kaita poliklinikan asiakkaista sek&a vuodeosastopotilaiden omaisista, silla
Caterina ei syrjaisemman sijaintinsa vuoksi ole ensisijainen taistelija kaupun-
gin keskustan ravintola-asiakkaista. Myds yritysasiakkaisiin, kuten la&ke-
yritysten edustajiin, seké juhla-asiakkaisiin kannattaa keskittaa voimansa.
Heihin saadaan yhteys osuvalla ja keskitetylla markkinoinnilla.

6.2.2 Markkinoinnin kilpailukeinojen yhdistaminen

Ylikoski (1993) muistuttaa, ettd asiakaskohderyhméan ja heidan tarpeidensa
definioinnin jalkeen yrityksen tulee valita keinot, joilla havaitut tarpeet pyritdan
tyydyttdmaan. Tarpeisiin vastaaminen vaatii monia ratkaisuja. Laht6kohtana
on tietenkin yrityksen tarjoama tuote, jonka tulee vastata asiakkaan tarpeisiin.
Taté tarpeiden vastaavuutta voidaan tavoitella erilaisilla keinoilla, esimerkiksi
muuttamalla tuotetta, sen pakkausta tai viestimalla siita kuluttajille eri tavoin ja
nain parantaa tuotteesta valittyvaa mielikuvaa. Nykypaivana markkinointivies-
tinnalla luotu mielikuva onkin varsin merkittava osa itse tuotetta. Tama ei
kuitenkaan riita tarpeiden taydelliseen tyydyttymiseen, vaan asiakkaan taytyy
saada tietoonsa, mista tuotteen voi hankkia ja mihin hintaan. Saatavuuden
tulee siis olla esteetdnta. (Mts.29.)

Yrityksen yksilollistd markkinointimixia laadittaessa tulee se pohjana olla
valitun kohderyhméan tarpeet, joille markkinointi suunnataan. Markkinointimixin

tulee vastata yrityksen todellisia resursseja eli vahvuuksia seké osaamista ja
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mixin osasten tulee muodostaa toimiva ja saumaton kokonaisuus. Pyrkimyk-
sena on luoda sellainen markkinointikeinojen yhdistelma, joka parhaiten
johtaa yrityksen tavoitteiden saavuttamisen ja menestyksen aarelle. (Ylikoski
1993, 31.)

Caterinan tuotteet

Caterinan suurin tuoteryhma ovat ruokapalvelussa tuotetut ateriasuoritteet.
Mm. vuonna 2004 Caterinan ruokapalvelu tuotti noin 1,2 miljoonaa ateriaa.
Naista 72 % oli sairaanhoitopiirille tuotettuja potilasateriasuoritteita ja 17 %
tyOpaikkaruokailusuoritteita. (Caterinan esittely hallitukselle 2006.) Ruokapal-
velujen liséksi Caterinan merkittavat ja siksi erityistd markkinointiviestintaa
kaipaavat tuotteet ovat kokous- ja juhlapalvelut. Caterinan muunneltavat
toimitilat mahdollistavat isompienkin kokousten ja juhlien jarjestamisen.

Caterinan hinnoittelu

Caterinan hinnoittelu perustuu omakustannusarvoon eli OKA — menetelmaan.
Lahtisen ja Isoviidan (1998a) mukaan tdman hinnoittelumuodon perustana
ovat tuotteen aiheuttamat muuttuvat kustannukset seké tietty osuus yrityksen
kiinteistd kustannuksista. Naista muodostuu omakustannusarvo, johon lisé-
tadan verot seka haluttu voitto ja n&in muodostuu lopullinen myyntihinta. OKA —
hinnoittelu on varsin tuotantosuuntainen ja nain ollen sita onkin kritisoitu jo
hieman vanhentuneeksi menetelmaksi nykypaivana. (Mts.171.) OKA — hinnoit-
telu on kuitenkin yleisesti kaytdssa julkisella sektorilla ja Caterinassakin sen

kaytto lienee perusteltua.

Caterinan saatavuus

Caterina sijaitsee keskussairaalalla, paivakirurgian alakerrassa ja silla on
varsin uudet toimitilat. Caterinalla on kuitenkin heikkouksia seka ulkoisen- etta
sisaisen saatavuuden joillakin osa-alueilla. Kuten haamuasiakastutkimukses-
sa kavin ilmi, ulkoisessa saatavuudessa on parantamisen varaa: aukioloaikoi-
hin oltiin tyytyvaisid, mutta ulkoinen opastus koettiin riittamattomaksi ja varsin

nakymattomaksi.

Haamuasiakastutkimuksessa I6ytyi myos sisdisen saatavuuden suurin solmu-

kohta: ruokailun aloittaminen koettiin varsin monimutkaiseksi. Oli sangen
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huolestuttavaa kuulla, etta eras haamuasiakas olisi jattanyt lounaan valiin,
ellei han olisi vieraillut Caterinassa ystavansa kanssa. Ystavan kanssa tutkit-
tiin, mista otetaan mitékin ja minne oikein pitdéd menna seuraavaksi. Asiakas-
kiertoa vaatii helpottavia ja selventéavia ratkaisuja ja lisda opastusta. Edella
mainittuihin ongelmiin on esitetty mielestani erittain kayttékelpoisia ratkaisuja
tutkimustulosten pohdintailtapaivan aikaansaannoksissa luvussa 5.3.1.

Caterinan viestinta

Caterinan nykyinen markkinointiviestintd hoidetaan lahinna internet-sivujen
avulla seka sairaalan tiloissa ja piha-alueella olevien mainosten ja tiedotteiden
valityksella. Myds asiakaspalvelijat tekevat omalta osaltaan henkil6kohtaista
myyntityota asiakkaille, jotka ovat jo |bytaneet tiensé ravintolaan. Viestinnassa
kaivataan kuitenkin tulevaisuudessa nakyvampia ja osuvampia toimenpiteita.

Suositeltuja markkinointitoimia Caterinalle on kasitelty luvussa 6.4.1.

6.3 Tavoitteet

Yrityksella taytyy olla tavoitteita, jotta markkinointi voitaisiin toteuttaa tuloksel-
lisesti ja jotta toteutuneita tuloksia voitaisiin verrata asetettuihin tavoitteisiin,
jolloin nédhdaé&n kuinka markkinointitoimissa onnistuttiin. Asetetut tavoitteet
tulee kertoa selkean yksityiskohtaisesti ja maarallisesti. Korkeaméki ja muut
(1996) jakavat markkinointitavoitteet kolmeen ryhmaan: myyntitavoitteet,
valitavoitteet seka puitetavoitteet. Myyntitavoitteen laht6kohtana on edellisen
vuoden myynti ja tavoitteen pohjalta hahmotetaan myyntibudjetti. Valitavoittei-
den kautta saavutetaan haluttu tavoite pienin askelin. Maarallisten tavoitteiden
lisdksi tulee maarittaa laadulliset tavoitteet, joissa paamaarana on esim.
imagon ja tunnettuuden parantaminen. Puitetavoitteilla taas pyritdadn varmis-

tamaan kannattavuus ja tehokkuus. (Mts. 45-46, 48.)

Markkinointitavoitteet muodostetaan yleensa esimiesten vetamissa tiimeissa.
Tiimeissé asetetaan tavoitteet avaintuloksille (esimerkiksi myyntiluvut), suun-
nitellaan konkreettisia markkinointitoimintoja ja niiden vastuutusta seka laadi-
taan aikataulutus ja budjetit. (Raatikainen 2004, 89.) Haamuasiakastutkimuk-

sen tulosten perusteella Caterinalle sopivia paatavoitteita ovat kannattavuu-
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den ja tuottavuuden parantaminen. Valitavoitteita ovat markkinoinnin ja mai-
nonnan tehon parantuminen ja tata kautta Caterinan ulkoisen kuvan kehitty-

minen seké& uusien asiakassuhteiden syntyminen.

6.4 Toimintasuunnitelma

Anttila ja lltanen (1998, 122) listaavat toimenpiteisiin kilpailukeinojen valinnan,
painotuksen ja kayton, budjetoinnin, toimenpiteiden vastuutuksen ja aikataulu-
tuksen seka tulosten seurannan ja arvioinnin. Palvelualojen yritykset tekevat
harvoin vuositason suunnitelmia, vaan on jarkevampaa miettia lyhyemman
aikavalin suunnitelmia. Sisdisen markkinoinnin kautta pyritaan varmistamaan

myo6s henkilokunnan sitouttaminen suunnitelman toteutukseen.

Seuraavassa on esitelty Caterinalle sopivia markkinointiratkaisuja. Suunnitel-
miin ei ole liitetty toimenpiteiden budjettia eikd aikataulutusta tai vastuunjakoa,
silla Caterinalle markkinoinnillisten toimien kasittely on koko vuoden 2006
teema. Tybkaluja budjetointiin ja yksityiskohtaisempaan toimenpidesuunnitel-
maan on kuitenkin tarjolla. Naiden avulla Caterina voi itsendisesti parhaaksi
katsomanaan ajankohtana suunnitella vastuutuksen aikatauluineen seka

budjetoinnin, kunhan kuluva teemavuosi etenee kyseisiin vaiheisiin.

6.4.1 Caterinalle suositeltuja markkinointitoimia
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TAULUKKO 4 on esitelty Caterinan eri kohderyhmille suunnitellut markkinoin-
titoimenpiteet. Konkreettisten toimenpiteiden hahmottelussa on kaytetty apuna
haamuasiakastutkimuksen tuloksia seka henkilokunnan kehitysehdotuksia
havaittuihin ongelmakonhtiin. Jokainen kohderyhmé seka toimenpiteet on
kasitelty tarkemmin taulukon jalkeen.
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TAULUKKO 4. Suunnitellut markkinointitoimet eri kohderyhmille

Waikki asiakasr¢hmat = L=htimzinanta = pavelu upzukset
+ SALIET WL Uden parantaminen

» Runkalis-a esille nviis 1.0a=
Ulkopueliset lounasasiakkaat + Favntolasss s2icimisah Felpotamiren
arkenaja i kunluppuna =i korlcppaas ak-zille erikaistar ous

Poliklinikan asiakkaat + Maliklivikkzkuzsar rukazsn este
= | garairanzaz acl Kinikalle

+ | sacpastista sairsalan sisa selle <Ll-<Lreitil e

Vuodecsastopetilaicen omaiset +L=amairontaa Jsastoille
+ Hoiktok ok dlcanta rrarkl noimazn

¢ LosAopasLasla sdivsdlan sisd selle < lareilil e

Kokousasiakkaat = kokoLspakicthen <ckozmiach
« Pair el esile kakousliboi=la j4 —larjai usls,
patehipzkete sta

Juhlapalveluasiakkaat « Pakellpakett &1 kakoarrinen
+ Paircte csite jub aps kelupabctoists bue cn
kzra

L dake-edustajat srhieistyd-soginuksia

— kanta-a=iakasFt ja

Kaikki asiakasryhmat

Yleiseksi, kaikkia asiakasryhmia tavoittelevaksi markkinointitoimenpiteeksi on
suunniteltu lehtimainonta esimerkiksi Keskisuomalaiseen, joka on maakunnan
tilatuimpien sanomalehtien joukossa. Lehtimainonnassa voisi hyodyntaa
tehokkaasti Caterinan kokonaisvaltaista palvelulupausta, jonka kautta lehden
lukijat saisivat tietad monipuolisesta palvelutarjonnasta. Lehtimainoksessa
olisi my6s hyva olla Caterinan nettisivujen osoite, jotta asiakkaat I6ytaisivat

ne. Lehtimainos toistettaisiin tietyin valiajoin budjetin sallimissa rajoissa.

Saavutettavuuden parantamisella tavoitellaan kaikkia asiakasryhmid. Opas-
teiden ja mainosten lisddminen Caterinan valitttmaan laheisyyteen parantaisi
nakyvyytta huomattavasti. Hyvé idea mielestani on henkilokunnan ehdotus
sijoittaa kookas Caterinan mainos keskussairaalan parkkihalliin. Keskussai-
raalan laheisyydessa olevien bussipysékkien mainostauluihin Caterinan
mainoksen sijoittamista en kuitenkaan ensisijaisesti suosittele, silla taloudelli-

sesti se voi olla turhan suuri panostus. Bussipysakkimainontaa Jyvaskylassa
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paasaantdisesti hoitaa JCDecaux Finland Oy, joten firmaan voidaan ottaa
yhteyttd, jos bussipysékkimainokset katsotaan Caterinassa aiheelliseksi.

Paivakirurgian kanssa yhteiskaytdssa olevaan sisdankayntiin suosittelen
laitettavaksi opasteen, jotta ravintola-asiakkaat eivat eksyisi paivakirurgian
puolelle. My6s muut sisdankaynnit vaativat mielestani enemman huomiota
herattavat mainokset tai opasteet, jotta Caterina olisi helpompi |0ytaa. Suosit-
telen myds mainos-standin sijoittamista keskussairaalan pihan jalkakaytavasta
erkanevan pyodravaylan alkuun pihan tasalle. Viikon ruokalista take away —
mainoksen kera olisi hyva sijoittaa esimerkiksi sisdaankayntien viereen niin,
ettd asiakkaat nakevat lukea sen jo ulkopuolelta. Tata tyylia on kaytetty mm.
keskustan ravintoloissa ja mielestani se on hyva keino houkutella asiakkaita

peremmaélle.

Ulkopuoliset lounasasiakkaat

Caterina kaipaa lounaalle lisda ulkopuolisia asiakkaita sairaalan henkilokun-
nan lisaksi. Edella mainittujen keinojen lisaksi lounasasiakkaita voitaisiin
houkutella asioimaan Caterinassa helpottamalla ravintolassa asiointia eli
selkeyttdmalla lounasruokailua ja lisdamalla opastusta kuinka ravintolassa
toimitaan. Lounasruokailun selkeyttamiseksi ehdotetut keinot nousivat esille
henkilokunnan pohdintailtapaivassa ja ne on esitelty luvussa 5.3.1.

Varsinkin viikonloppuisin Caterinan kayttokapasiteetti ravintolan puolella on
suhteellisen alhainen. Lounasasiakkaiden ja varsinkin perheiden houkuttele-
miseksi voisi suunnitella jonkinlaista erikoistarjousta, josta informoitaisiin
Caterinan mainonnan yhteydessa. Viikonloppuasiakkaille voitaisiin tarjota
esimerkiksi ilmainen pysakointi lounaan ajaksi tai ilmainen jalkiruoka/kahvi

lounaan yhteydessa.

Poliklinikan asiakkaat

Kuten henkilokunnan pohdintailtapaivassa kavi ilmi, tehokas keino saavuttaa
poliklinikka-asiakkaita ja heidan saattajiaan olisi maakuntaan l&htevien polikli-
nikkakutsujen mukaan laitettava mainos Caterinan palveluista. Taméan toteut-

taminen vaatii kuitenkin ensin luvan keskussairaalan hallinnolta.



51
Mahdollisuuksien mukaan myos poliklinikalla olevaa mainontaa voisi lisaté ja
varsinkin parantaa opastusta sisdkautta Caterinaan tultaessa, jotta asiakkaat
osaavat perille. Haamuasiakkaat kokivat reitin monimutkaiseksi ja huonosti
opastetuksi ja koska reittia ei rakennusteknillisista syista voi muuttaa, taytyy

opastukseen saada lisdd néakyvyytta.

Vuodeosastopotilaiden omaiset

Vuodeosastoilla olevien potilaiden omaiset ovat hyvéa asiakaskohderyhma
Caterinalle, koska he ovat jo sairaalassa ja Caterinan laheisyydessa. Mainon-
nan osastoille lisddmisen lisaksi tarke&a olisi myos, ettd osastoilla tydskente-
leva hoitohenkilokunta saataisiin ohjaamaan omaisia Caterinaan. Esimerkiksi
synnytysosastolla synnyttgjan tukena olevat kumppanit olisivat varmasti
hyvillaan hengahdystauosta kotoisan maukkaan lounaan aarella. Hoitohenki-
[6kunta voisi myOs ohjata omaiset vierailemaan Caterinassa esimerkiksi
potilaalle suoritettavan toimenpiteen ajaksi. Hoitohenkil6kuntaa pitaisi kenties
jotenkin rohkaista markkinointiviestintdan tarjoamalla heille pienta palkintoa tai
korvausta tydstaan (esimerkiksi suosittelija saa kahvin). Jotta hoitohenkil6-
kunnankin olisi helpompi ohjata omaisia Caterinaan, reitti& osastoilta Cateri-

naan tulisi opastaa nakyvammin.

Kokous —ja juhlapalveluasiakkaat

Kokousasiakkaiden tavoittelemiseksi suosittelen Caterinalle esitteiden painat-
tamista kokouspalveluista. Painatetut esitteet ovat asiallinen ja nayttava keino
mainostaa omia palveluitaan ja tuotteitaan, kun esitteeseen on koottu kaikki
tarpeellinen tieto ja havainnollistettu se viel&d hyvin valokuvin. Kokouspalvelu-
tarjonnasta voisi myos koota valmiita palvelupaketteja, joita olisi helpompi
markkinoida tiettyyn pakettihintaan ja niista voisi kertoa esitteessékin. Esi-
merkkeja kokouspaketeista on puolipdivapaketti, joka sisaltaisi kokoustila-
vuokran ja kahvin seka kokopéaiva-paketti, joka siséltaisi kokoustilavuokran
liséksi lounaan ja aamu — tai iltapaivakahvin. Paketteja voisi markkinoida
esimerkiksi terveydenhoitoalan yhdistyksille ja tydporukoille, jotka muutenkin

jo vierailevat keskussairaalalla.
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Henkilokunnalle jarjestetyssé pohdintatuokiossa nousi esille ehdotus, etta
juhlapalveluihin koottaisiin esimerkiksi kolme valmiiksi raataloitya "pakettitar-
jousta”, joita olisi helpompi esitella asiakkaille ja myds markkinoida. Suositte-
lenkin raataldinnin jalkeen budjetin salliessa painatettavaksi myds juhlapalve-
luista esitteet, joissa myds kuvin havainnollistetaan Caterinan monipuolisia
kayttomahdollisuuksia juhlapaikkana. Kokous — ja juhlapalvelutarjonnasta olisi
hyva kertoa myos lehtimainonnassa.

Laake-edustajat

Ladke-edustajat tarjoavat tuote-esittelyjensa ohella laakareille ja hoitohenkilo-
kunnalle kahvia tai lounasta edustamansa yrityksen laskuun ja he kayttavat jo
Caterinan palveluja enenemissa maarin. Laake-edustajille kulujen maara ei
ole tarkein seikka, joten kenties heille voisi tarjota alennuksen sijaan muita
kanta-asiakasetuja, jotta yhteistyota saataisiin kasvatettua entisestaan. Yhte-
na vaihtoehtona on tehda laakefirmojen kanssa yhteistydsopimuksia, joihin
kuuluu laékefirmalle nimetty poyta Caterinan ravintolasalista. Eli sina paivana,
kun tama tietty la&akeyritys tulee esittelemaan tuotteitaan sairaalalle, Cateri-
nasta varattaisiin firman nimikkopoyta ja merkittaisiin se esimerkiksi firman
logolla varustetulla kyltilla. Tassa nimikkopdydéassa voisivat ruokailla ne

la&karit ja hoitajat, joille ladkefirma haluaa tarjota kahvin tai lounaan.

Toisena vaihtoehtona on koota heillekin valmis palvelupaketti tiettyyn paketti-
hintaan, johon kuuluisi yksi kabineteista heille varattuna ruokailumahdollisuuk-
sineen tai kahvi ja erikseen sovittavat kahvileivat (makea tai suolainen).
Talldin edustajat voisivat samassa tilassa hoitaa seka tuotteiden esittelyn etta
ruokailun tai kahvitarjoilun. Talla hetkella la&ke-edustajat pitavat esittelynsa
sairaalakahvion rauhattomassa asiakastilassa, joten kabineteissa heill& olisi
rauhallisempi tila, jossa voisi myds panostaa visuaaliseen havainnollistami-

seen.
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6.4.2 Keinoja markkinoinnin budjetointiin

Lahtinen ja Isoviita (1998b) valaisevat teoksessaan kolme erilaista markki-
noinnin budjettien laatimismenetelmaa: Break Down —, Build Up — seka
Teamwork — menetelméat. Break Down — menetelman perustana on kokonais-
budijetin jakaminen "ylhaalta alas” -periaatteella eri osastoille ja toiminnoille.
Talléin yksikailla ei ole paljon mahdollisuutta vaikuttaa omiin budjetteihinsa,
mika laskee menetelmé&n motivoivaa vaikutusta, kun henkiléston sana ei paina
paatoksissa. Menetelma on kuitenkin tasapuolinen kaikkia osastoja kohtaan,
mutta sen kayttd on vahentynyt viime vuosina. (Mts. 274.)

Build Up — menetelmé on painvastainen Break Down — menetelméan kanssa.
Siin& kullekin myyntialueelle, tuoteryhmalle, asiakasryhmélle ja osastoille
laaditaan omat kausibudijetit ("alhaalta yl6s” — periaatteella). Osabudijetit
kootaan yrityksen kokonaismarkkinointibudjetiksi ja menetelméa on henkilokun-
taa hyvin motivoivaa. Menetelma on melko yleisesi kaytdssa, mutta sen
heikkoutena on huomattu, etta yksittaiset kustannukset nousevat usein liian
korkeaksi. (Lahtinen ja Isoviita 1998b, 274.)

Teamwork — menetelma toimii sananmukaisesti timitydna. Markkinointijohto
laatii budjetille kehykset ja osastot laativat talle pohjalle lopullisen budijetin.
Menetelma on puolueeton, koordinoitu sek& henkilokuntaa motivoivaa ja sen
avulla saadaan hyvin tasapainoinen budjetti. Teamwork on yleisimmin kaytos-
sa oleva menetelma, mutta sen heikkoutena on ty6lays, jonka tuo mukanaan
monista budjetin laatijoista johtuva kerroksellisuus. (Lahtinen ja Isoviita 1998b,
274.)

Caterinalle suosittelen Build Up — menetelmaa, jolloin jokaiselle tuote- ja
asiakasryhmaélle voitaisiin varata oma osansa budjetista. Budjetissa on hyva
huomioida, ettéa esimerkiksi kokous- ja juhlapalvelut vaativat toisenlaista
markkinointia, kuin arkilounas. My6s tavoitellut asiakaskohderyhmat tarvitse-

vat heille suunnattua markkinointia massamarkkinoinnin sijaan.
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6.4.3 Toimenpiteiden vastuutukset ja aikataulutukset

Lahtinen ja Isoviita (1998b, 278) muistuttavat, ettd markkinointi vaatii jAmak-
kyytta. Markkinointiohjelmien ja suunnitelmien toteutuminen edellyttaa, etta
paatetddn ennen toteutukseen ryhtymista kuka on vastuussa toimenpiteista ja
mika on niiden aikataulu. Tall& estetaan asioiden siirtAminen eteenpain jonne-
kin hamaan tulevaisuuteen. "Hyvin suunniteltu on puoliksi tehty”, mutta hyvat-

kin suunnitelmat vaativat onnistuneen toteutuksen.

Liite 8 on Caterinalle toimenpidesuunnitelman pohja, jota Caterinassa voidaan
tulevaisuudessa hyddyntda suunniteltaessa uusia markkinoinnillisia toimenpi-
teitd kohderyhmille tai yrityksen sidosryhmille. Suunnitelma-pohjassa on omat
sarakkeensa valitulle kohderyhmalle ja sille suunnatulle markkinointitoimenpi-
teelle sekéa sovitulle aikataululle ja vastuuhenkildlle. Myos toimenpiteelle
laskettu budjetti voidaan liittda suunnitelmaan. Yksinkertaisesta, kirjallisessa
muodossa olevasta toimenpidesuunnitelmasta on koko ajan nahtavilla kuka
tekee mitékin ja milla aikataululla ja sen pohjalta on helppo seurata suunnitel-

mien etenemista.

6.4.4 Seuranta- ja palautejarjestelmat

Markkinoinnista seurataan yleensa tavoitteita, toimintoja, tuloksia seka kan-
nattavuuden tunnuslukuja. Markkinointiohjelman seuranta parantaa tyonteki-
jéiden motivaatiota, silla seurantaohjelmassahan ollaan kiinnostuneita heidan

tyonsa tuloksesta eli siitd miten tydssé on onnistuttu.

Raatikainen (2004, 118) listaa markkinoinnin seurantaan kuuluvaksi kahdek-
san vaihetta, joista ensimmainen on seurantakohteiden nimeé&minen. Seuraa-
va paatods on seurantamenetelmien valinta, silla jokainen seurantakohde voi
tarvita erilaisen menetelman. Seurantakohteille asetetaan tulostavoitteet ja
maaritelladn poikkeamat. Seuraavaksi mitataan tulokset ja verrataan niita
asetettuihin tavoitteisiin ja todetaan mahdolliset poikkeamat. Taméan jalkeen

selvitetddn poikkeamien syy, jotta poikkeamien aiheuttajille osataan suunnitel-



la korjaavat toimenpiteet. TAULUKKO 5 on esitetty Lahtisen ja Isoviidan

(1998b, 287) ndkemys markkinoinnin seurannan neljasta tasosta.

TAULUKKO 5. Markkinoinnin seurannan tasot
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Seurannan Ensisijai- Seurannan Tunnusluvut
muoto nen vastuu tavoite
| Ylin johto Osoittaa, kuinka hyvin Myynnin analyysi
. . Keskijohto suunnitelmat ovat Markkinaosuusanalyysi
Vuosisuunnitelman
t toteutuneet Myyntikustannusten
seuranita analyysi
Rahoitusanalyysi
1] Markkinoinnin Osoittaa, missa yritys Kannattavuusanalyysi:
controller ansaitsee ja missd se » tuotteet, asiakkaat
Kannattavuuden ’
menettdd rahaa = alueet, segmentit...
seuranta
1l Linjajohto ja Arvicida ja parantaa Tehokkuusanalyysi:
Tehokkuuden —henkilskunta | tehokkuutta ja = myyntihenkilésto
t Markkinoinnin rknartkklnmr;nlnk" * mainonta
seurania controller ustannusten kayttéa - myynninedistéminen
= jakelu
1V Ylin johto Arvioida yrityksen kyky = Markkinoiden teho
: Markkinoinnin | hy6dyntéd mahdollisuu- | . Sisidinen tarkastus
Strateginen valvoja tensa maricinoiden, = Markkinoinnin tulos
seuranta tuotteiden ja jakelijoiden i o
= Yrityksen etiikka ja
suhteen LI
sosiaalinen vastuu

6.5 Mainonnan suunnittelu

Caterinan mainonnan suunnittelussa on apuna mainostoimisto, jonka avulla

mainokset ovat yhdenmukaisia. Tulevaa mainontaa kannattaa kuitenkin

suunnata paremmin tavoitetuille kohderyhmille, joten tasta syysta myos

mainonnan suunnittelua on kasitelty tassa hieman tarkemmin.

Rope (2000, 339) listaa mainonnan suunnitteluun vaikuttaviksi periaatteiksi

mm. erottuvuuden, tasokkuuden sek& kohderyhmakohtaisuuden. Vaikka

mainontaan kehotetaan valitsemaan useampi valine, ei mainospanosta

kannata kuitenkaan ripotella ylettdman moneen suuntaan. Jotta viesti saa-
daan lapi, tulee yrityksen mainonnan saada hallitseva asema jossakin mai-

nosvalineesséa ja taméa saavutetaan vain keskittamisella. (Rope 1999, 105.)
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Korkeamaki ja muut (1996) painottavat, ettd mainonnan suunnittelun perusta-
na tulee olla yrityksen markkinointisuunnitelma. Mainonnan suunnittelu lahtee
liikkeelle tarkoituksen valinnalla eli halutaanko kampanijalla tiedottaa, taivutella
vai muistuttaa. Seuraava vaihe on kohderyhman valinta. Mainonta kaipaa
onnistuakseen toimivan strategian seka konkreettisia tavoitteita, jotka tulee
muistaa koko suunnitteluprosessin ajan. Vasta naiden toimenpiteiden jalkeen
voidaan siirtya itse toteutukseen. (Mts.71-73.) KUVIO 6 Anttila ja lltanen
(2001, 272) hahmottavat mainonnan suunnittelun vaiheet.

Markkinointi- ! | Mainonnan | Mainos- Mainos-| | Mainonnan| | Mainonnan | | Mittaus
suunnitelmasta: | | iavoittest | médraraha vilineet | | sisaltd | toleutus: | | I
lavoitlesl ja = ja { - r | — esitestit i palaute |
taustatilanng | {kohderyhmat| | ! i { — Wotanto |
sekd kohderdhml | I_ J |- julkaiseminan|

KUVIO 6. Mainonnan suunnitteluvaiheet

Kotlerin (1999, 146) mukaan mainoksen sanoman valinta lahtee liikkeelle
kohderyhman motiiveista ja siitd miten kohderyhmé&éan halutaan vaikuttaa.
Tarke&a on myds muotoilla mainoksen sanoma mainosvalineeseen sopivaksi,
silla on silkkaa rahan tuhlausta tehd& mainosta, jolla ei ole mitaan jarkevaa
sanottavaa tai se esitetaan huonosti. Mainosta ei myosk&aan kannata tupata
aivan tayteen ja Rope (1999, 107) muistuttaakin, etta pieni asia nayttaa
huomionarvoiselta suurella jalustalla, esimerkiksi yksinkertaisella pohjalla.

Kotler (1999, 145) valaisee, ettd mainosbudjetti kannattaa laatia mainosten
tavoitteiden ja tehtavien pohjalta: kuinka paljon ihmisia halutaan tavoittaa,
kuinka usein ja millaista vaikutusta silla haetaan. Mainonnassa tulee pyrkia
siihen, ettd sanomaan voidaan samaistua, jolloin saavutetaan suora koske-
tuspinta kohderyhmééan (Rope 1999, 125).
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7/ MARKKINOINNIN SUUNNITTELU - POHDIN-
TAA PROSESSISTA

7.1 Yhteenveto

Opinnaytetydssani olen kasitellyt markkinoinnin, markkinointiviestinnan ja
asiakaspalvelun teoreettista perustaa seka pohtinut kahvila-ravintola Cate-
rinalle markkinointiratkaisuja. Opinnaytetyon osana toteutettu haamuasiakas-
tutkimus antoi kokonaisvaltaisen ja realistisen kuvan Caterinan palveluproses-
sin toimivuudesta ja nosti selvasti esille kehittamista vaativat kohteet. Tutki-
mustulosten perusteella Caterinalla on ongelmia ulkoisessa ja sisaisessa
saavutettavuudessa. Markkinointitoimiin on helpompi ryhty&, kun Caterinassa
on tiedotettu omat vahvuudet seka heikkoudet ja esille nousseet ongelmakoh-

dat pyritadn konkreettisin toimenpitein ratkaisemaan.

Tutkimustulosten pohdintailtapaivan anti toi varmuuden siita, ettd Caterinassa
todella halutaan kehittaa toimintaa ja kehitystydssa on mukana koko henkil6-

kunta. My6s palvelulupausten hahmottaminen antaa tulevaisuudessa kehysta
Caterinan toimintaan ja asiakkaille kuvan siita, mita ja miten asiakkaita Cateri-
nassa palvellaan. Palvelulupauksia voidaan tehokkaasti hytdyntaa Caterinan

massamarkkinoinnissa seka valitussa kohdemarkkinoinnissa.

7.2 Oma oppimisprosessini

Markkinoinnin suunnittelu opinnaytetydn aiheena oli haasteellinen ja opetta-
vainen prosessi. Markkinointi ei ole aiemmin kuulunut suurimpiin mielenkiin-
non kohteisiini, mutta nyt opiskelujeni viimeisen& vuotena kiinnostukseni on
ajan myota herannyt. Taman vuoksi tartuin tilaisuuteen, kun minulle tarjottiin
mahdollisuutta lahtea tydostamaan Caterinan markkinoinnin suunnittelua.
Prosessin aikana olen ollut hyvin tyytyvainen aihevalintaani, silla mielenkiin-
toinen teema on toiminut darimmaisen hyvana motivaation l&hteena. Aiheen
monipuolinen ja laaja kasittely antaa minulle paljon evaitd myds tulevaisuuden

tyoelamaan.
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Opinnaytetyo oli minulle eraanlainen projekti, jonka keston paatin heti alkaes-
sani tyostaa aihetta ja tama paatés myos piti loppuun asti. Kun Jyvaskylan
ammattikorkeakoulun matkailu-, ravitsemis- ja talousalan opinnaytetéiden
keskimaarainen valmistumisaika on yksi vuosi, vaati kolmessa kuukaudessa
valmistuneen opinnaytteen tekeminen kurinalaisuutta. Kurinalaisuus ei kuiten-
kaan kuulu vahvimpiin puoliini, joten tadssakin mielessa koko prosessi oli hyvin
opettavainen. Aiheen tyostamisessa liikkeelle 1aht6 tuntui hieman hankalalta,
silla tietoa aiheesta vaikutti olevan rajaton maaré. Projektin tarkempi suunnit-
teleminen seka motivoiva ohjaaja nayttivat kulkusuunnan ja oikean tien 10ydyt-
tya tyostdminen muuttui jarjestelmallisemmaksi ja néin saatiin tuloksia aikaan

suhteellisen nopeasti.

Opinnaytetydn tekeminen ilman paria antoi paremman edellytyksen toteuttaa
tyd oman, suhteellisen tiukan aikataulun mukaisesti, silla aikataulujen yhteen
sovittaminen tydparin kanssa olisi todennadkadisesti aiheuttanut viivastymista.
Tosin tyopari olisi tuonut mukanaan toisenlaista nakékulmaa ja erilaisia
ideoita. Itsendinen tydskentely antoi kuitenkin mahdollisuuden ty6staa projek-
tia minulle parhaiten sopiviin aikoihin viikonpéivasta ja kellonajasta riippumat-
ta. Tyoni tulokseen olen itse hyvin tyytyvainen ja toivon siita olevan paljon
apua toimeksiantajalleni nyt ja tulevaisuudessa.
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LIMTTEET

Liite 1. Haamuasiakastutkimuslomake

Haamuasiakastutkimus kahvila-ravintola Caterinassa

CATERINA PALVELEE KESKUSSAIRAALAN TILOISSA

arkisin kello 7.30 — 16.30 (aamiainen kello 7.30-9.00, lounas kello 10.30 -
15.30)

viikonloppuisin ja arkipyhina kello 8.00 — 15.00 (lounas kello 11.00 - 14.00)
Ateriahinnat:

aamiainen 4,20 €

lounas (paaruoka) 6,20 €

keitto (tai pata- tai laatikkoruoka) 5,10 €

ruokasalaatti 5,10 € (arkisin)

jalkiruoka 1,40 €

Lounaat sisaltavat lisdkesalaatin, ruokajuomat ja leivat noutobuffetista.

4 - 12 -vuotiaat lapset saavat aterian puoleen hintaan, alle 4-vuotiaat maksutta
vanhemman ruokaillessa.

Ruokalistoja yms. voit etukateen kayda tutkimassa osoitteessa

http://www.ksshp.fi/caterina

Toivon, etta suoritat haamuasiakasvierailun Caterinassa seuraavan kahden
viikon aikana. Voit itse valita kaytkd aamiaisella, lounaalla vai kahvilla, mutta
toivon etta kiinnitdt huomiota koko palvelukokonaisuuteen: silméile ymparillesi
rohkeasti! Sailyta kuitit ostoksistasi sekd mahdollisesta bussimatkasta tai
parkkimaksusta jalkikateen suoritettavaa korvausta varten. Taytathan alla
olevan kyselylomakkeen vierailusi jalkeen, jotta et paljastu paikan paalla
haamuasiakkaaksi. Kun olet vieraillut Caterinassa ja tayttanyt lomakkeen, ota

minuun yhteytta, niin sovitaan sopiva haastatteluajankohta.

Suuri kiitos avustasi jo etukateen!

Sanna Viinikainen /‘ .e

B8145@jypoly.fi 2

) >



http://www.ksshp.fi/caterina
mailto:B8145@jypoly.fi

Ohje: Valitse sopivin vaihtoehto / numero mielipidejanalta. Toivon tyhijille riveille

sanallista palautetta, huomiota, plussaa tai korjausehdotuksia.

1. Vierailin Caterinassa __ /2006, kello __:
O Aamiaisella
O Lounaalla

O Kabhvilla

2. Caterina oli helppo Ioytaa

Taysin samaa mielta 1 2 3 4 Taysin eri mielta

3. Ulkona opasteita oli riittdvasti ja ne huomasi vaivatta

Taysin samaa mielta 1 2 3 4 Taysin eri mielta

4. Piha-alue oli siisti

Taysin samaa mielta 1 2 3 4 Taysin eri mielta

5. Sisaankaynti oli kutsuva

Taysin samaa mielta 1 2 3 4 Taysin eri mielta

6. Naulakosta l0ytyi vapaata tilaa

Taysin samaa mielta 1 2 3 4 Taysin eri mielta




7. Woec-tilat [6ytyivat mutkattomasti

Taysin samaa mielta 1 2 3 4 Taysin eri mielta
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8. Sisalla (yleisesti) opastus oli riittavaa

Taysin samaa mieltd 1 2 3 4 Taysin eri mielta

9. Ravintolan miljoo oli viihtyisa

Taysin samaa mielta 1 2 3 4 Taysin eri mielta

10.Aukioloajat olivat minulle sopivat

Taysin samaa mielta 1 2 3 4 Taysin eri mielta

11.Tarjoiluajankohdat olivat minulle sopivat

Taysin samaa mielta 1 2 3 4 Taysin eri mielta

12.Paivan ruokalista oli selkeasti esilla

Taysin samaa mielta 1 2 3 4 Taysin eri mielta
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13.Ruokalista oli monipuolinen

Taysin samaa mielta 1 2 3 4 Taysin eri mielta

14.Ruokailu oli vaivaton aloittaa, silla ruokapisteet oli sijoiteltu selke-
asti

Taysin samaa mielta 1 2 3 4 Taysin eri mielta

15.Ruokalajit oli asetettu houkuttelevasti esille

Taysin samaa mielta 1 2 3 4 Taysin eri mielta

16.Ruokapisteet olivat siistit

Taysin samaa mielta 1 2 3 4 Taysin eri mielta

17.Ruokapisteestéa toiseen oli sujuvaa siirtya

Taysin samaa mielta 1 2 3 4 Taysin eri mielta

18.Ruokapisteille ei muodostunut jonoa

Taysin samaa mielta 1 2 3 4 Taysin eri mielta




19.Kahvilan tuotevitriinin valikoima oli monipuolinen

Taysin samaa mielta 1 2 3 4 Taysin eri mielta
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20.Vitriinituotteet olivat sijoiteltu houkuttelevasti

Taysin samaa mieltd 1 2 3 4 Taysin eri mielta

21.Hinnat olivat selkeasti esilla

Taysin samaa mieltd 1 2 3 4 Taysin eri mielta

22.Asiakaspalvelija huomioi minut kun tulin kassalle

Taysin samaa mielté 1 2 3 4 Taysin eri mielta

23. Asiakaspalvelija toimi ystavallisesti ja ripeasti

Taysin samaa mielta 1 2 3 4 Taysin eri mielta

24. Asiakaspalvelija pyrki tekeméaan lisdamyyntia

Taysin samaa mielta 1 2 3 4 Taysin eri mielta




25.Asiakaspalvelija osasi opastaa ja neuvoa ongelmatilanteessa

Taysin samaa mielta 1 2 3 4 Taysin eri mielta
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26. Ongelmatilanteen ratkaisemiseen kulunut aika

minuuttia

27.Asiakaspalvelija toivotti tervetulleeksi uudestaan

Taysin samaa mielta 1 2 3 4 Taysin eri mielta

28. Vapaa ruokailu/kahvittelupaikka oli vaivaton 10ytaa

Taysin samaa mielta 1 2 3 4 Taysin eri mielta

29. Valitsin ruuakseni

30.Ruoka oli maukasta

Taysin samaa mielta 1 2 3 4 Taysin eri mielta

31. Kahvi oli tuoretta

Taysin samaa mielta 1 2 3 4 Taysin eri mielta

32.Valitsin kahvileivaksi




33.Kahvileipa oli tuore

Taysin samaa mielta 1 2 3 4 Taysin eri mielta

34. Kahvileipa oli maukas

Taysin samaa mieltd 1 2 3 4 Taysin eri mielta

35.Ravintolassa oli viihtyisda nauttia aamiaista/lounasta/kahvia

Taysin samaa mieltd 1 2 3 4 Taysin eri mielta

36.Kaipasin taustamusiikkia

Taysin samaa mielta 1 2 3 4 Taysin eri mielta

37. Astioiden palautuspiste oli helppo I6ytaa

Taysin samaa mielta 1 2 3 4 Taysin eri mielta

38.Astioiden palautuspiste oli toimiva

Taysin samaa mielta 1 2 3 4 Taysin eri mielta
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39.Astioiden palautuspiste oli siisti

Taysin samaa mielta 1 2 3 4 Taysin eri mielta

40.Mahdollisuus asiakaspalautteen antamiseen 10ytyi helposti

Taysin samaa mieltd 1 2 3 4 Taysin eri mielta

41. Asiointi taytti ennakko-odotukseni

Taysin samaa mieltd 1 2 3 4 Taysin eri mielta

Suuri kiitos vaivannaostasi!
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Liite 2. Tutkimustulosten pohdintailtapaivan ryhmatehtavat

Ryhméa A
Ulkona opastus riittamatonta ja "'nakymaténta” & ravintolan léytaminen
vaikeaa
Sisdankaynnit piilossa a ei kutsu sisdan
Sairaalan kautta tultaessa sokkeloista

Opaste ohjasi ravintolaan, mutta asiakas paatyi paivakirurgian puolelle

Ryhméa B
Ruokailun aloittaminen vaikeaa ja ruokien sijoittelussa loogisuus ka-
doksissa
Ruokalista selkedammin esille
Ruokalista kaipasi pienta hiomista (3 asiakasta) mm. likemiesvaihtoeh-
toa kaivattiin

Houkuttelevampi esille laitto

Ryhma C
Piirakoiden mehevyys. Miten saadaan sdilymaan?
Edullisempi suolainen vaihtoehto?
Tuotteiden nykyinen sijoittelu & vitriini tyhjanoloinen

Vain kaksi 10ysi asiakaspalautepisteen

Ryhméa D
Hallimaisen oloinen rauhalliseen aikaan
Rauhaton ja meluisa tunnelma ruuhka-aikaan
Biojatejarjestelma lilan edessé/tiella
Astiakorien vaihto?

Tarjotinkoneeseen lisédohje?
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Liite 3. Caterinan palvelulupaukset

Caterinan palvelulupaukset:

§ Monipuolinen tarjonta

§ Viihtyisa ja savuton miljoo

§ Maukas ja laadukas ruoka

§ Ystavallinen ja asiantunte-

va palvelu

§ Palveluja arkeen ja juhlaan



Liite 4. Markkinointisuunnitelman malli

(Opetushallituksen verkkopalvelu 2006)

Markkinointisuunnitelma

Yrityksen nimi/yksikbn Kahvila-ravintola
nimi: Caterina

Paiva:
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4.1 Markkinoinnin tavoitteet
4.1.1 Liikevaihto, tulos ja markkina-asema
4.1.2 Markkinat ja tuotteet
4.1.3 Markkinointitoimenpiteet
4.1.4 Organisaatio ja henkilosto
4.1.5 Taloudellinen asema
5 MARKKINOINTISUUNNITELMA
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1 Perustiedot yrityksesta

Kirjoita tahan

2 Markkinat
2.1 Kysynta

Kirjoita tahan

2.2 Kilpailu

Kirjoita tahan

2.3 Toimintaymparisto

Kirjoita tahan

3 Lahtdokohta-analyysi

3.1 Ymparistoanalyysi
3.1.1 Toimialan kehitys

Kirjoita tahan

3.1.2 Markkinat ja kehityssuunnat

Kirjoita tahan

3.2 Yritysanalyysi

3.2.1 Toiminta-ajatus

Kirjoita tahan

3.2.2 Liikeidea

Kirjoita tahan
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3.2.3 Toiminnan analysointi
Kirjoita tahan

4 Markkinointistrategia

4.1 Markkinoinnin tavoitteet

4.1.1 Liikevaihto, tulos ja markkina-asema

Kirjoita tahan

4.1.2 Markkinat ja tuotteet

Kirjoita tdhan

4.1.3 Markkinointitoimenpiteet

Kirjoita tahan

4.1.4 Organisaatio ja henkilosto

Kirjoita tahan

4.1.5 Taloudellinen asema

Kirjoita tahan

5 MARKKINOINTISUUNNITELMA

5.1 Myyntitavoitteet segmenteittain

Tayta oheinen taulukko

Tuotteiden myyntitavoitteet €
1. vuosi |2. vuosi |3. vuosi

Tuote 1
Tuote 2
Tuote 3
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5.2 Tuotteistus

5.2.1 Tuotepolitikka ja —suunnittelu

Kirjoita tahan

5.2.2 Hinta

Kirjoita tahan
5.3 Jakelu

Kirjoita tahan
5.4 Viestinta
5.4.1 Myyntity6

Kirjoita tahan
5.4.2 Mainonta

Kirjoita tahan
5.4.3 SP

Kirjoita tahan
5.4.4 PR

Kirjoita tahan
5.5 Markkinoinnin organisaatio ja henkilosto

Kirjoita tahan

5.6 Budjetti

Kirjoita tahan

6 Riskien arviointi

Kirjoita tahan

7 Tiivistelma
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Liite 5. SWOT-analyysipohja

SWOT-analyysi

VAHVUUDET

HEIKKOUDET

MAHDOLLISUUDET

UHAT

Liite 6. Yksinkertaisen kilpailija-analyysin pohja
(Lahtinen & Isoviita 1998b, 59)

Kilpailijatyyppi

Markkinointi

Tuotanto Yleisarvio

1. Ydinkilpailijat

2. Marginaali-
kilpailijat

3. Tarvekilpailijat

4. Potentiaaliset

kilpailijat

[Huomautuksia
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Liite 7. Ydinkilpailijoiden arviointipohja
(Lahtinen & Isoviita 1998b, 60)

Analysointikohde | Kilpailija A Kilpailija B Kilpailija C

1. Liikkeenjohto
avainhenkiloresurssit
johtamistapa
likeidea
kilpailustrategia
johdon kyvykkyys

2. Markkinointikyky
asiakassuhteet
markkinamenestys
tuotteet

hintataso
jakelujarjestelma
viestintakyvykkyys
henkiset resurssit
markkinointitutkimus

kumppanuussuhteet

3. Tuotanto
teknologiaresurssit
koneet ja laitteet
tuotantotapa

4. Talous
kannattavuus
maksuvalmius
\vakavaraisuus

ROI

MAT (markkinoinnin

tuottoaste)




Liite 8. Toimenpidesuunnitelman pohja
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