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TIIVISTELMA

Taman toiminnallisen opinnaytetyon tarkoituksendumda Ravintola Poimarille
markkinointisuunnitelma. Poimarilla ei ole aiemnoilfut
markkinointisuunnitelmaa. Tama nakyy markkinoinapétasaisuudesta seka

perusasioiden huomiotta jattAmisessa.

Tavoitteena on tehda markkinointisuunnitelma, jl@aravintolalle toimivan
markkinoinnin, vastuunjaon tehtavien kesken sekasanusia ideoita. Ravintolan
markkinoinnissa on paljon parannettavaa, muttaotarksena ei ole korjata
kaikkia ongelmakohtia heti. Suurin osa ratkaisupgtataan tehda ensimmaisen

vuoden suunnitelmassa, mutta osa jaa seuraavieevusuunnitelmiin.

Opinnaytetyd koostuu teoriaosuudesta ja toiminsedlia tyosta. Teoriaosuudessa
kaydaan lapi, mika markkinointisuunnitelma on jatéise koostuu.
Toiminnallinen tyd siséltdd markkinointisuunnitelmgssa teoriaosan

suunnittelu on muokattu Poimarille sopivaan muotoon
Opinnaytetyon avulla Ravintola Poimari sai uudaikalun, jolla ravintola pystyy
kehittymé&an ja luomaan mielenkiintoa niin henkildkassa kuin asiakkaissakin.

Tarkeaa oli myos, ettd suunnitelma on helppo gagéijta etta siita tulee jatkumo.

Avainsanat: markkinointi, markkinointisuunnitelma
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ABSTRACT

This functional thesis is about creating markeptan to Restaurant Poimari.
Restaurant Poimari doesn’t have marketing plans $hows in varying marketing

and ignoring marketing’s basic tasks.

Thesis goal is to do marketing plan to RestauraimnBri which create explicit
and functional marketing, divide responsibilitieslavork out new ideas for
restaurant’s marketing. Restaurant’s marketingahlas to prove, but the idea is
not to fix every problem right to way. Some partlog answers will be done in

the first year, but some will deferred in othernygalans.

Thesis consists of theory and functional task. Theoll present what marketing
plan is and what does it consist. Functional tadRastaurant Poimari’s marketing
plan where theory will be shaped that provide RestaPoimari.

With thesis help Restaurant Poimari got new toactiprovides restaurant to
develop and create interest in staff and custonR&staurant Poimari’'s marketing
plan was created the way that it will be easy tdat@. That also keeps it

continuing.

Key words: marketing, marketing plan
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1 JOHDANTO

Benettin (1995) kuvaa markkinointia prosessiksagessissa suunnitellaan ja
toteutetaan mielikuvia seka hinnoitellaan ja maiet@san tuotteita tai palveluita.
Tavoitteena on saada aikaiseksi toimintaa eli milaniteita, joissa niin asiakas

kuin yrityskin ovat tyytyvaisia. (Hsu & Powers 2Q01)

Samoilla linjoilla ovat Reid ja Bojanic (2006, 34je maarittelevat markkinoinnin
prosessiksi, jossa ensin maaritetaan asiakkaaeetarpaman jalkeen luodaan
markkinointimix, jolla tyydytetaan asiakkaan tarpaédimeiseksi tuotetta tai

palvelua mainostetaan asiakkaalle niin, ettd satean yrityksen tavoitteet.

Markkinointi ei kuitenkaan tapahdu itsestaan, vsidren on paneuduttava
kunnolla. Tavoitteellinen markkinointi tarvitseeusunitelmallisuutta ja hyvat
tyokalut. Hyva apuvaline markkinoinnin toteuttages on
markkinointisuunnitelma. Sen avulla mietitaan ykggn tilaa nyt, huomenna ja

tulevaisuudessa.

Paimiossa sijaitsevalla Ravintola Poimarilla ei mlarkkinointisuunnitelmaa, ja
muutenkaan markkinointia ei ole suunniteltu piderténgikavalilla lainkaan.
Suurimpia ongelmia ovat vahainen tieto markkinaingii mahdollisuuksista,
markkinoinnille annettu aika tydajasta ja vastuanjauuttuminen. Markkinointi
kulkee talla hetkella perassa, ja se koetaan peiligkolliseksi pahaksi ja

suureksi kulueraksi.

Ravintola Poimari tarvitsee markkinointisuunnitehma varsinkin sen seurannan,
jotta markkinoinnista saadaan kaikki irti yrityksgmmintaa varten. Ravintola
Poimarin markkinointisuunnitelmassa huomioidaakdsti varsinkin itse
toimintasuunnitelma, vastuunjako ja seuranta. Takan myos saada

markkinoinnista osa mielekasta tyota ja saadaaitia aikansa tytajasta.



2 RAVINTOLA POIMARI

Ravintola Poimari avattiin Paimioon vuonna 20098k&s Ravintola Poimari on
paaasiallisesti viihderavintola, jossa viikonloppuion erilaisia esiintyjia tai
muuta viihdeohjelmaa. Poimarin ohjelmisto on hyliaja. Esiintyjat edustavat
eri musiikkisuuntauksia tanssimusiikkia, popistagekiin. Muita ohjelmia on
ollut esimerkiksi penkkikisat, junttibileet sek&-ityun disko. Keskiviikkoisin ja

sunnuntaisin ravintolassa on karaokea.

Ravintolassa on mahdollista pitaa yksityistilaissiakseka jarjestaa tapahtumia.
Suurempia ruokailuita ravintola ei tarjoa, joteeinsmiten ruokapuolen on
hoitanut pitopalvelu, jonka asiakas on itse varanRienimuotoisia ruokailuja
ravintola on kuitenkin hoitanut, kuten esimerkikaplaisia tai makeita suupaloja,
makkaraperunoita pienille henkilomaarille ja pieitiEpalaa. Erilaisia tapahtumia
ravintolassa on jarjestetty paaasiallisesti yhyélaitmppaneiden kanssa,

esimerkiksi paikallisen jalkapalloseuran ja Liomsk@anssa.

Ravintolassa on mahdollista pelata dartsia, bilgajal lautapelejd. Ravintolassa on
my0s paivan lehdet ja vaihtuva aikakauslehti. &settreeniltd asiakkaat pystyvat
seuraamaan tv-ohjelmia ja esimerkiksi mm-kisojaziRRalaan ollaan myos

hankkimassa RAY:n pelikoneita ja asiakastietokone.

Ravintola on p&&asiallisesti esteetdn. Ravintolassava-wc ja rampit
korokkeille seka tuolit ja poydat on sijoitettupgaeksi kauas toisistaan, jotta
niiden valissa pystyy pyoratuolilla kulkemaan. Mutavintolaan, varsinkin nain
vanhaan tilaan, tarvitaan aina pienia korjauksitiajesteettomyys olisi taattua.
Esteettomalla tarkoitetaan sellaista ymparistO#itaieistod, joka on kaikille
asiakkaille miellyttava, turvallinen ja tarkeimpaasiana toimiva. Esteettomyys
on yksi markkinointivaltti ja se myds helpottaa nhenkin kuin esteeténta

ymparistda vaativien ihmisten elamaa ja tyoskedtdlyvaliidiliitto, 2010.)

Yrityksen asiakkaat ovat padasiassa yli 25-vuetip#timiolaisia. Poimarin

viihdeohjelmat myos valitaan asiakkaiden mukaankké&ravintolan ohjelmisto



on hyvin laaja, se kuitenkin on paaosin aina tadtti ravintolan kohderyhmalle.
Alle 25-vuotiaita kay ravintolassa vain satunndises

Ravintola Poimari sijaitsee Paimion keskustassemiBaon 10 000 asukkaan
kaupunki Turun ja Salon valissa. Kumpaankin, Safachurkuun, on noin 30
kilometrin matka. Paimiossa on Poimarin lisdksidtakuuta ravintolaa, jotka

ovat Poimarin paakilpailijoita.

Tilassa on ollut ravintolatoimintaa noin 30 vuoftden paikka on todella
tunnettu. Vuonna 1975 ravintolan tiloissa avatinsimmainen ravintola.
Silloinen ravintola oli hyvin suosittu koko Turufueella. Asiakkaita saapui
Paimion Poimariin tuolloin Turusta ja Salosta gativarsinkin torstai-illan
diskoihin sai ravintolaan jonottaa. Ravintola Paimgélkeen tiloihin tuli uusi
ravintola nimeltdan Tanssiravintola Poimari. Seag&t paimiolaiset
ravintoloitsijat yhdistivat voimansa ja aukaisivavintolan uudelleen.
Tanssiravintola Poimari ei kuitenkaan ollut kauigmdsa, ja tila jai taas
tyhjilleen. Vuonna 2009 tiloihin avattiin nykyindRavintola Poimari. Talla
hetkella Poimari onkin Paimion uusin ravintola {gsiieviela omaa

asiakaskuntaansa.

Ravintolatilassa on noin 350 asiakaspaikkaa, nekée Poimarista Paimion
iIsoimman ravintolan. Tila on talla hetkella kuitemkyvin laaja ja vaikeasti
pienennettavissa, ja arkipaivisin se onkin ongelAsdakkaat haviavat tilaan,
mik&a antaa sen kuvan, ettei ravintolassa olisii jketaan. lhmiset menevat
ihmisten luo, joten olisi hyva saada hiljaisempp@avina tila pienennettya ja

asiakkaille mielikuva taydemmasta ravintolasta.

Ravintolan terassilla on noin 50 asiakaspaikkaagjan auki koko anniskeluajan.
Ravintolan sisélla ei ole tupakkakoppia, vaan t@r@smii |&pi vuoden
tupakointialueena. Kesaisin terassille paistaan&arnoin klo 12.00-22.00, ja sita
onkin tituleerattu Paimion parhaimmaksi kesatekassi

Tilojen sisustukseen ei nykyinen yritys ole satsdratienkaan. Kiinteiston alla

on 6ljyvahinko. Oljyvahingon siivous tarkoittaa matolalle ovien sulkemista



siivouksen ajaksi, joten sisustukseen ei halusasatvield rahaa. Ravintola on
siistissé kunnossa edeltavan yrityksen jaljiltattenge ei tarjonnut asiakkaille
mitdén uutta. Myos edeltavien ravintoloiden maingainyt sisustuksen ja
yleisesti tilan myo6ta uuteen yritykseen. HolbroojarSchindlerin (1991) mukaan
nostalgialla tarkoitetaan asiakkaan mieltymyksihtkgsiin, ihmisiin, paikkoihin
tai esineisiin, jotka olivat muodikkaita seka sttoga, kun henkil6 oli varhaisessa
aikuisidssa, murrosiassa, lapsi tai jopa ennerysyid. Ravintolatila nostattaa
monien nostalgisia tunteita ja muistoja. Suurin @asiakkaista on viettanyt
nuoruuden illat alkuperdisessa vanhassa PoimaNssdalgiaa kaytetaan
nykyaan paljon markkinoinnissa, esimerkiksi auttb@ldNostalgia antaakin
asiakkaalle mahdollisuuden palata ajassa taaksepéig|mn menneisyyteensa.
(Havlena & Holak, 1991; Brown, 2001; Holbrook & $uffler, 1991 Saarelan
2009 mukaan.)



3 MARKKINOINTI OSANA YRITYKSEN STRATEGIAA

Suunnittelussa oleellista ei ole suunnittelu. Qist on silla
saavutettavat paremmat tulokset. Parhaatkin sueimét
degeneroituvat tyoksjRope 2000, 460.)

Markkinointisuunnitelma on osa yrityksen kokonaigsuittelua. Nykyaan
suunnittelu on todella oleellinen osa yrityksen espsta ja kasvua. Markkinointi
ei enaa ole vain markkinointiosaston tehtava vasko krityksen. Tarkemmin
eriteltyja tavoitteita voi olla kilpailuedun saareim tuoton parantaminen,
myyntikatteen kasvattaminen tai yrityksen imagoraptamiseen ja

tunnettavuuden lisdamiseen. (Markkinointisuunnieefir2009.)

Markkinointisuunnitelmaa on yksinkertaisemmillaarvittu seuraavanlaisesti:
markkinointitoiminnot kirjoitetaan paperille toimalliseen ja toiminta-
alueittaiseen, vastuualueittaiseen seka aikat@éeth muotoon ja jarjestykseen.
Kaytannonlaheisempi esitys télle on kysya kysymidagka tekee, mita tekee ja
milloin tekee? (Anttila & lltanen 2001, 374.)

Markkinointisuunnitelma ei saa olla lilan raskavgakeaselkoinen. Sen tulisi olla
toimiva, tavoitehakuinen sek& mahdollisimman kagtiméaheinen. Toimivan
markkinointisuunnitelman tulisi olla kirjallinenpkka silloin asiat on mietitty
tarkkaan valmiiksi ja ndin yhten&inen viesti on &akganisaation luettavissa.
Suunnitelma olisi hyva olla myds henkiloston itskema, koska kun henkildsto
on ollut mukana suunnitelmaa tekemassa, se sit@uunnitelmaan paremmin.
Kaikki toimintasuunnitelmat on ajateltava konkresstia tasolla, ettei
suunnitelma jaa vain kuolleiksi sanoiksi. Myds ko&svaltaisuus on tarkeaa,
jotta suunnitelma varmasti kattaisi kaikki liiketgnnon osa-alueet. Kuitenkaan
pelkka toiminnallinen markkinointisuunnitelma etai Siiné tulee olla myo6s
strateginen nakokulma. Markkinointisuunnitelma ¢éuddla tulevaisuussuuntainen
ja tavoitteellinen. Nain ollen on mahdollisuus ga&sellaisiin tuloksiin, joihin ei

ilman suunnitelmaa olisi paasty. (Rope 2000, 491.)



Suunnittelussa ei yleensa ole tarke&a suunnittaejue, vaan suunnittelun
jarjestelmallisyys ja jatkuvuus. Miten yritys sot&a suunnitteluprosessia riippuu
viidesta asiasta: yrityksen koosta, johtamisjaglesien keskittyneisyydesta,
toimialasta, markkina-alueesta, suunnittelukaytarkakemuksesta. Isoissa
yrityksissa suunnittelu vie pidemman ajan kuin Eed yrityksissa. Yrityksen
toimiala pitkalti maaraa suunnittelujinteen sekaitaulutuksen. Jos yrityksella
on monia markkina-alueita, suunnittelu vaatii sstvgidemman aikajanteen, kuin
jos toimittaisiin esimerkiksi vain yhdell& markkhadueella. Mitd vankempi
perinne yrityksella on suunnittelusta, sitd nopeamsuaunnitelma valmistuu.
Yritys, jolla ei suunnitteluperinnetté ole, vagtidlemman aikajanteen
suunnittelun. (Rope 2000, 460—-461.)

Yrityksen sitouttaminen markkinointisuunnitteluura@a ole helppoa. Esimiehet
vastustelevat usein suunnitelmien laadintaa, kbskaivat halua sitoutua
etukateen suunnitelmaan nopeasti muuttuvassa yshjiEsé. Esimiehet myods
usein perustelevat vastustelunsa ajankaytolla. @tialu vie aikaa, jonka voisi
kayttaa johonkin heidan mielestaan tarkeampaamisitelu koetaan myods usein
tyona, jonka tarkoituksena on vain tyydyttaa yleénphtoa, ei tyokaluna, joka
parantaisi suoritusta. (Kotler 1982, 207; Rope 2@380.)

Osa yrityksista on niin juurtuneita omille toimitasoilleen ja perinteilleen, ettei
uudelle suunnittelujarjestelmalle koeta olevanattex Markkinointisuunnittelun
saa kivuttomimmin aloitettua yritykseen neljall@rmemistavalla. Perusasenteet
ovat ensimmainen tapa, koska koko organisaatie sé@da omaksumaan uusi
suunnitelmallinen ajattelutapa, aivan ylemmastégsita alkaen. Vaatimustaso on
toinen tapa, koska suunnitteluvaatimusten kohtswiis on tarkead. Tarkoitus ei
ole olla heti taydellinen, vaan ajan ja kokemukseta suunnitelman
vaatimustasoa nostetaan. Nykyisen suunnitteluj@&tfgén analysointi on myods
yksi etenemistavoista. Se tarkoittaa esimerkik#iemsuunnittelua on hoidettu tai
voiko vanhaa suunnitelmajarjestelmééa hyodynta& sekyminen kirjalliseen
suunnittelujarjestelmaan. Ensin tutkitaan markkin@a suunnitteluprosessin
yleisia kuvauksia, sitten vasta laaditaan runkositaima. (Kotler 1982, 207;
Rope 2000, 490.)



Markkinointisuunnitelma laaditaan useimmiten yhdeonden tai alle vuoden
ajalle. Suunnitelma on operatiivinen eli hyvin teaka yksityiskohtainen.
Vuosisuunnitelma tuleekin paloitella pienempiiningli kausi-, kuukausi-,
viikko- ja kampanjasuunnitelmaksi. Muutaman vuodé&moin 2-5 vuoden
suunnitelmia kutsutaan keskipitkan aikavalin sutegimiksi. Tall6in suunnitelmat
ovat hyvin karkeita. Ne ovat vain hahmotelmia jariteeltaan visioivia.
(Lahtinen, Isoviita & Hytonen 1995, 192; Rope 20825-346.)

Ravintola Poimarissa ei ollut minkaanlaista markkmisuunnitelmaa, joten tarve
suunnitelmalle oli suuri, vaikka itse yritys ei enaahnyt sille suurta tarvetta.
Teoriassakin mainittiin, ettd usein suunnitelmagtkan vain turhaksi tyoksi.
Tama asenne kuitenkin havisi pikku hiljaa suunmte edetessa.
Markkinointisuunnitelma tehtiin alle vuodeksi, kasgidempi suunnitelma
koettiin liilan raskaaksi ja epakaytannolliseksiinParin
markkinointisuunnitelmasta tehtiin kirjallinen jégmsiallisesti
kaytannonlaheinen. Vaikka teorian mukaan pelkkéitanallinen osuus ei
markkinointisuunnitelmassa riitd, Ravintola Poimauunnitelmassa itse
strategiset valinnat jatettiin melko vahaiselle tmimle. TAma siksi, etta sita ei
koettu oleelliseksi. Strategioita mietittiin suut@hnaa tehdessa, mutta niita ei
Kirjattu itse suunnitelmaan. Tarkeaa oli myos #& markkinointisuunnitelmasta
tehtiin jarjestelmallinen ja helposti paivitettak#éska silloin suunnitelman

jatkuminen on helpompi toteuttaa jatkossakin.

3.1 Analyysit suunnittelun perustana

Kuviossa 1 nakyy yksi tapa kuvata suunnittelupreised arkeinta on, etta
prosessi on paattyméaton. Toisin sanoen kun prasessranta loppuu, jatketaan
suoraan analyysivaiheeseen. Edellisen vaiheengigiokulisi aina kaynnistaa
seuraava vaihe. Esimerkiksi analyysivaiheen tulok&gnnistavat strategian
valintavaiheen. Suunnitteluprosessin on tarkoitetyds olevan ikuisesti kiertava.
(Rope & Vahvaselka 1994, 30.)



Lahtdkohta-
[ analyysi |

Strategia-
Seuranta valinta

Tavoite-
Toteutus aaeianta

| Toiminta- |

KUVIO 1. Suunnitteluprosessi (Rope & Vahvaselk&a4,9%0).

Yrityksen johdon kyky hankkia, analysoida ja infaigia ulkoista ja sisaista
tietoa vaikuttaa olennaisesti yrityksen strategt@anneanalyysin onnistumiseen.
Jotta yritysjohto pystyy vastaamaan jarjestelmédiisstrategisiin kysymyksiin,
sen tulisi suorittaa nykytilanneanalyysi. Nykytir@analyysissa arvioidaan
nykyisen liiketoiminnan menestysmahdollisuuksiagsskategisiin kysymyksiin
saavutettavia ratkaisuja. Analyysiin tarvitaan géaioja yrityksen

tilasta. (Anttila & lltanen 2001, 348.)

Lahtdkohta-analyysi jaetaan neljdén osaan: yrigigesiin, markkina-analyysiin,
kilpailija-analyysiin ja ymparistdanalyysiin. Yriganalyysin tarkoituksena on
arvioida yrityksen sisainen toimivuus eli yritykserganisaation, osaamisen ja
resurssien tila. Analyysi siis kertoo yrityksengssssta vahvuuksista ja
heikkouksista. Perusteellinen yritysanalyysi tuieida muutaman vuoden valein,
jotta saadaan tietoa yrityksen sisdisesta elinkaljpolesta. Selvennettavia kohtia
analyysissa ovat esimerkiksi myyntimaarat tuotiaittai asiakasryhmittain, kate,
tuotekehitys, henkildston osaaminen ja koulutuk;gbaiden toimivuus ja
riittdvyys. (Rope 2000, 464-466; Anttila & lltan2601, 348.)



Markkina-analyyseja on monia erilaisia, mutta ystiniilla kaikilla on se, etta ne
pyrkivat selvittdm&an tuotteiden ja asiakasryhnviginsta suhdetta. Analyysi
selvittdd esimerkiksi yrityksen potentiaalisteraikaiden maaraa, keskiostosta
asiakasryhmittain, markkinoiden kyllaisyysastettk&smarkkinoiden mahdollisia
muutoksia. Markkina-analyysin kautta selitetddn syityksen tulevia, nykyisia
ja menneitd menestystekijoita. (Rope 2000, 46;iRaatn 2008, 65.)

Markkina-analyysi voidaan myo6s tehda tuote tuoteti palvelu palvelulta.
Tahan sopii hyvin markkina-tuotematriisi, jossad@&tin taulukko, johon

merkitdan asiakasryhmat ja tuotteet. Markkina-tonatigiisin avulla saadaan
ennustettua myynti asiakasryhmittain, mutta maarishdessa tulee muistaa, ettei
se ole taysin toimiva, jos yrityksen tuotteita gveluita markkinoida juuri tietylle
kohderyhmalle. (Raatikainen 2008, 65—66.)

Suuri markkinaosuus Pieni
Suuri
7
Pieni DDMLQ% S §

KUVIO 2. Bostonin portfolio (Raatikainen 2008, 67).

Toinen hyva analyysivéline on Bostonin portfoliovio 2. Sen avulla saadaan
tietoon yksittaisten tuotteiden sijoittuminen mariddla. Tahtituotteet ovat niita,
joiden kannattavuus on kasvussa ja joilla on smanikkinaosuus. Tahtituotteiden
markkinointi kuitenkin vaatii paljon paaomaa, koskevdn menekin turvaaminen

merkitsee isoja markkinointiponnistuksia. Kysymyskkguotteet ovat yleensa
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uutuustuotteita. Niiden markkinoiden kasvu on sumtta markkinaosuus viela
pieni. Lypsylehmatuotteilla on suuri markkinaosumsitta pieni kasvu.
Lypsylehmét ovat kannattavia tuotteita, jotka etadivitse enaa suuria
markkinointitoimia. Rakkikoiratuotteilla on pienakvu ja markkinaosuus, joten
ne eivat tuo endéa euroja yritykseen. Yrityksenduteettid tarkkaan, kannattaako
tuotteesta luopua vai kannattaako rakkikoiratuatelitaa uudistaa. Portfolion
avulla yritys kokoaa omat tuotteensa ja pystyy timetan tulevaisuutta, kuten

esimerkiksi uusia markkinoita. (Raatikainen 200B) 6

Kilpailija-analyysissa selvitetaan esimerkiksi killjat ja heidan
markkinaosuutensa, kilpailijoiden tuotteet, markkntistrategiat ja toiminnalliset
seka taloudelliset resurssit. Markkina-analyysis$g#e aina ottaa huomioon
kaikki tekijat, jotka voivat tavalla tai toisellauattaa kilpailutilannetta. (Rope
2000, 467.)

Michael Porterin (1985, 16—17) mielesta tekijojtiika voivat muuttaa
kilpailutilannetta, on viisi: nykykilpailijoiden getuminen markkinoilta,
markkinoiden uudet tulokkaat, uudet korvaavat eettttavarantoimittajien
integroituminen kilpailijoiksi seké asiakkaat, jatklkavat itse tuottaa tuotetta

organisaatiossaan.

Metalliteollisuuden Keskusliiton TOTI-koulutuskanssa (1983) jaotellaan
kilpailijat neljaan eri luokkaan. Ensimmaisena oydinkilpailijat. He toimivat
samoilla markkinoilla, ja heilla on useita vahvuiakdNama asiat tekevat niista
tarkeitd analysoitavia. Marginaalikilpailija toinaizsamoilla markkinoilla, mutta
niilla ei ole paljon vahvuustekijoita. Uhka on spinempi. Kolmas luokka on
tarvekilpailijat. Ne eivat toimi samalla toimialalkuin yritys itse, mutta ne
tuottavat tuotteita, jotka tyydyttavat samaa taykieraa. Viimeinen
kilpailijaluokka ovat potentiaaliset kilpailijat. Novat yrityksia, jotka voivat
tulevaisuudessa olla kiinnostuneita toimialastahfinen, Isoviita & Hytdonen
1995, 155.)

Ymparistdanalyysissa selvitetaan yrityksen toinyntpéristod seka sen suhdetta

ymparistdéon. Toisin sanoen analyysissa haluta#gétigmpariston sisaltamat uhat
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ja mahdollisuudet yritykselle. Analyysia tehdessduistettava ottaa huomioon
kaikki mahdolliset tekijat, jotka vaikuttavat yrkgen lilketoimintaa jollain lailla.
Selvitettavia kohtia ovat esimerkiksi yhteiskuntaloudellinen tilanne,
tydvoiman saatavuus, uudet innovaatiot, lainsaaat@nmuutokset ja uudet
kilpailijat. (Rope 2000, 467; Anttila & lltanen 200348.)

Yhteiskunnalliset muutokset vaikuttavat aina yr#gkn, kuten esimerkiksi EU:n
paatokset ja lainsdddannén muutokset. Myds muijiitelaikuttavat yritykseen,
kuten yleiset taloudelliset tekijat, joita ovatrasrkiksi korkotaso ja
investointihalukkuus. Uudet keksinn6t ja innovaisiaavat aikaan nopeita
muutoksia markkinoilla. Ympéaristdanalyysissa tuleeitaa nama asiat
huomioon, ja se on helpointa tehda muutostekijatduon, johon kirjataan
ymparistotekijat, niiden nykytila ja tulevaisuudeshitys. (Raatikainen 2008, 62—
63.)

Edella mainitut analyysien perusteella tulee tejita@enveto ja
yhteisjohtopaatokset, koska yksindan analyysitteiméa kokonaiskuvaa
yrityksen nykytilasta. Jotta saadaan kokonaiskaueajkki vaikuttavat tekijat
esille, on koottava kaikki analyysit yhteen koka@aanalyysiksi. Helpoin tapa
tahan on tehda nelikenttaanalyysi eli SWOT-analyy@&ope 2000, 468.)

Ympéritaanalyysi

Markkina-analyysi

Kilpailja-analyysi

Yritysanalyysi

KUVIO 3. Erillisanalyyseista yhteenvetoanalyysei@ope 2000, 468).
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SWOT-analyysi tulee englanninkielisista sanoistargjths eli vahvuudet,
weaknesses eli heikkoudet, opportunities eli mdisdidet seka threaths eli uhat.
Markkinointisuunnitelmassa osa-alueet ovat sisagktvuudet ja heikkoudet seka
ulkoiset mahdollisuudet ja uhat. (Markkinointisuttehma.fi 2009.)

Nelikenttaanalyysin mahdollisuuksiin ja uhkiin tuge yrityksen ympariston ja
kilpailijoiden tulevat kehitykset. Nama tekijat dwvaita, joista pyritddn ndkemaan
tulevat trendit ja olosuhteet, koska juuri ne véi&uvat liiketoiminnan tuleviin
menestystekijoihin. Heikkoudet ja vahvuudet siséitdrityksen sisaiset resurssit
ja kilpailukyvyn seka kehityssuuntaukset. Naidelamekentan avulla yritys
selvittda kriittiset menestystekijansa, joilla ystmenestyy tulevaisuudessa.
(Rope 2000, 469.)

Jotta nelikenttaanalyysia pystytaan taydellisegbdyntamaan, tarvitaan kaikkien
analyysien tulokset. Kun SWOT-analyysi on saatutk@g pitaa se kayda
tarkkaan lapi. Sen pohjalta on tehtava ratkaiguteapiteisiin, joilla vahvuuksia
voidaan kayttaa ja heikkouksia vahentaa, seka tgpmessiin, joilla
mahdollisuuksia voidaan hyddyntaa ja uhkiin voideaimistautua. Nain
analyyseista saadaan mahdollisimman onnistunus faleamalla |6ydetaan
toimenpiteet kohti menestystekijoita. (Anttila &hen 2001, 349.)

Lahtdkohta-analyysi on todella tarkea jokaiselligyiselle, ja niin myds
Ravintola Poimarille. Ravintola Poimarissa ei enmerkkinointisuunnitelman
tekoa ollut tehty tarkkaa lahtokohta-analyysia,keoasioita oli pidetty itsestaan
selvyyksina. Analyysia tehdessa kuitenkin selkeanrakin asioita, kuten
esimerkiksi erilaiset kilpailijat, joita ei ennetut huomioitu. Teoriassa
mainitaan, etta varsinkin yritysanalyysi tulisi dghsopivin aikavélein yrityksessa.
Ravintola Poimarissa kuitenkin tultiin siihen tusaen, ettd koko |ahtokohta-
analyysi pitaa tehda uudestaan, koska sen avadtiasa kokonaiskuva
nykytilasta. Pelkk& yritysanalyysin teko voisi kéyds kyseessa olisi iso yritys,
mutta pienessa yrityksessa ei riita pelkan yritpksisaisen toimivuuden

tietdminen vaan tulee saada kokonaiskuva nykyailast
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Kun kaikki Ravintola Poimarin l&ahtbkohta-analyysuhokset vedettiin yhteen
SWOT-analyysissa, Poimarin nykytila ja tulevaisuuti&a tuli selvaksi.
Ravintolan lahtékohta-analyysi auttoi markkinoiotisnitelmaa tehdessa.
Lahtdkohta-analyysi myds varmisti, ettd markkin@ntinnitelmasta tuli juuri

Ravintola Poimarille toimiva kokonaisuus.

3.2 Markkinoinnin strategiat

Yritysstrategiaan yritys tarvitsee resursseja, kutgaavaa henkilokuntaa ja raaka-
aineita. Resurssien kayttamista taas kontrollatsginen nakemys yrityksen
liketoiminnan tarkoituksista ja luonteesta sekygsfgen todellisuuden rajat.

Edella mainitut asiat taas ohjaavat yrityksen miatiktistrategiaa. (Tikkanen &
Vassinen 2010, 22-23.)

Strategiatyyppeja ovat kasvu-, kannattavuus- joo&tiumisstrategiat. Ne
kertovat, kuinka yritys paasee tavoiteltavaan kasyparhaaseen
kannattavuuteen seka millaisia erilaisia erikoisaimahdollisuuksia yrityksella
on olemassa. Muut strategiat perustuvat kilpailugigiin eli tuotteeseen, hintaan,
saatavuuteen ja viestintddn. Nama strategiat asdtuste-, hinta-, jakelu- seka
viestintastrategiat. (Raatikainen 2008, 75-79.)

Strategiat selventavat yritykselle miten tavoittegilaan saavuttaa. Yrityksen
kannattaa maarittaa strategiset valinnat konkssstii, koska néain niista saadaan
suurin hyoty. Padasiassa strategialla pyritaantsethéan milla tavalla yritys

voittaa kilpailijansa. (Ahonen, Koskinen & Romer@0®, 54.)

Strategia on yrityksen tarkea tytkalu, koska sengieella tehdaan toimenpiteet
ja toimintasuunnitelmat. Strategiat valitaan piiaikavalille, joten ne tulee
valita harkiten. Kun strategiapaatos on saatu vkémivoidaan aloittaa
tavoitteiden konkretisointi ja kaytdnnon toimenman suunnittelu. (Ahonen,
Koskinen & Romero 2009, 25.)
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Kasvustrategiassa nimensd mukaan maaritellaanteetkasvulle eli miten
kasvu luodaan tuotteilla tai palveluilla eri asisikgdnmissa. Padasiassa yritys voi
pyrkia neljalla eri tavalla kasvuun. Yritys voi jokykyisilla tuotteilla nykyisille
asiakasryhmille, asiakasryhmia lisaamalla, tuoikeahaa kasvattamalla tai
tuotevalikoimaa seka asiakasryhmia lisdamalla. dmatriisilla pystytaan
havainnollistamaan yrityksen mahdollisuudet naliéavoilla nykytilanteessa.
(Raatikainen 2008, 75.)

Toiminnan kannattavuus sisaltaa kaikki tuotot jatknnukset. Nama on siis
otettava huomioon kannattavuusstrategiassa, k@sksdrittelee, kuinka
yrityksen tavoiteltu kannattavuus saavutetaan. ldtamuuteen voidaan pyrkia
nykyisilla tuote- ja asiakasryhmilld, asiakasryhmientamalld, tuotevalikoimaa
pienentamalla tai tuote- ja asiakasryhmié vahenitaméritys pyrkii

edullisuuteen ja taloudellisuuteen seka tuottanmedweluita ja tuotteita kilpailijaa
alhaisemmalla hinnalla. (Lamsa & Uusitalo 2005, R@atikainen 2008, 76—77.)

Yritys voi myds poistaa valikoimasta kannattamaitotootteita tai palveluja, ja
keskittya vain kannattavien tuotteiden ja palvetmdhoitamiseen. Tassa
tilanteessa yrityksen kannattaa kayttaa tuotteieRasrta tyovalineena. Yritys voi
my0s kehittaa tuotteita kannattaviksi. Yritys veireerkiksi karsia tuotteesta tai
palvelusta kaiken ylimaaraisen eli luoda tuotteegtasanotun riisutun mallin.
(Lamsa & Uusitalo 2005, 90; Raatikainen 2008, 77.)

Yrityksen ei kannata tarjota kaikille kaikkea. Em&tumista vaaditaankin
nykyaan, jotta yritys pystyy menestymaan. Erikaisitia on kuitenkin erilaisia.
Taydellinen erikoistuminen sopii yritykselle, jolben vahvaa erikoisosaamista.
Tuote-erikoistumisessa pyritdan markkinoimaan estkotetta monille
asiakasryhmille muokkaamalla sita jokaiselle assayamalle erikseen.
Markkinaerikoistuminen tarkoittaa sita, kun yrigskoistuu hallitsemaan tiettya
tai yhta asiakasryhmaa. Talloin luodaan jokaisadiakasryhmaélle omat tuotteet
ja luodaan néille omat imagonsa. Selektiivisesg@istumisessa yrityksella on
seka rajatut tuotteet etta rajatut asiakasryhn#@td@llisen peiton strategialla

tarkoitetaan yritysta, joka pystyy tyydyttamaankkan asiakasryhmien tarpeita.
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Tama kuitenkin vaatii todella vahvaa tuotetta jlvglaia sek& markkinaosaamista.
(Raatikainen 2008, 78.)

Tuotestrategiassa linjataan yrityksen tuotteitpgkveluita seké sitéa kenelle niiden
markkinointi kohdennetaan. Tuotestrategiassa tutd@komioida tuote-
markkinayhdistelmat, segmentit, markkina-aukkojein@nen, tuotedifferointi,

tuoteperheet seka tuoteasemointi. (Raatikainen,ZCDB

Tuote-markkinayhdistelméssa kaytetaan usein tuottéekaarta tyovalineena.
Uudessa tuotteessa paéaideana on saada asiakkad¢kaan tuotetta, kun taas
tuotteen kysynnan noustessa markkinointia tulgeréaa. Yleistymisvaiheessa
pyritdan sailyttamaan markkina-asema, joko erikigtlla tai tuotekehityksella.
Kyllaisyysvaiheessa yritys joko luopuu tuotteestéadnaan tai aloittaa tuotteen
parantamisen. (Raatikainen 2008, 79.)

Segmentissa tulee valita oikea asiakasryhma, kinskatta ei kannata koskaan
markkinoida kaikille. Yrityksen tulee tuntea segrtiersa kunnolla, koska se
helpottaa ja parantaa markkinointia. Markkina-autkaa yritykselle
mahdollisuuden uuden tuotteen tai palvelun lanseeiseen. Tuotedifferoinnilla
tarkoitetaan tuotteen parantamista, jalostamistagtieistamista. Se on tuotteen
osatekijoiden, kuten pakkauksen ja laatukuvan Igtarja imagon kasvattamista.
Kun on saatu aikaan merkkituote, on helppoa ludtéataoteperhe.
Tuoteasemointi on tuotteen sijoittamista markkiedsilpailijoiden tuotteiden
kanssa. Jotta tuoteasemoinnissa voi onnistua, tarkleaan tietdd asiakkaiden
tarpeet seka kilpailijoiden tuotteet. (Raatikair2®08, 80.)

Oikealla hintastrategialla pystytdan kohdistamaetet tai palvelu yrityksen
kohderyhmalle, saamaan jalansija markkinoille saémaéan kilpailijoiden tulon
markkinoille. Yrityksen kilpailukyky hintastrategiaa keskittyy hintatasoon ja
erilaisiin erikoistarjouksiin. Erilaisia hintastegjioita ovat
kermankuorintahinnoittelu, alhainen hinta seka allaoperointi. (LAmséa &
Uusitalo 2005, 92; Raatikainen 2008, 81.)
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Kermankuorintahinnoittelussa pyritaan korkeisiintbihin ja nopeaan tuottoon.
Tata kuitenkin voidaan yleensa vain kayttaa sill&um markkinoilla ei ole
vastaavia tuotteita tai palveluja, eli kyseess@wsi innovaatio tai yritys tulee
uutuutena markkinoille. Kermankuorintahinnoitteltmdaan myos pitaa osaltaan
tuotteen tai palvelun laatutekijand. Kermankuohmaoittelu kuitenkin vaati
tuotteen tai palvelun kysynnéan. (Raatikainen 20®3,77; Mainostajien liitto
2010.)

Alhainen hinnoittelu kohdistuu ensisijaisesti magsteille tai -palveluille, joissa
tuotteen tai palvelun eliniké tulee olemaan pitk§yntimaarat suuria, ja joista
saadaan suurtuotannon etu. Alhaisella hinnoiteejojistytdan estamaan uusien
kilpailijoiden tulo markkinoille ja pitkéalla aikavwi#ld myds maksimoimaan
kokonaisvoitot. Pd&asiassa alhaisella hinnallagemi suurella volyymilla
tavoiteltuun tuottoon. (Raatikainen 2008, 81; Matagien liitto 2010.)

Hintadifferointilla porrastetaan hintoja esimerkiksi kohderyhmien mukaan.
Yritys voi myds kayttaa tavanomaisesta poikkeavaadittelua tai
hintapaketointia. Hintapaketoinnissa tuotteet répadn yhteen ja niille annetaan
yksi yhteinen hinta. Myos erilaiset maksuajat favat ovat osa hintadifferointia.
(Raatikainen 2008, 81.)

Jakelustrategiassa yritys valitsee jakelukanagttajtuovat tuotteen tai palvelun
oikeaan paikkaan oikeaan aikaan. Mahdollisuute wora jakelu ja erilaiset
jakeluvalikadet tai jakelupisteet. Monille yrityKsi jakelupisteen sijainti ja
aukioloajat ovat suuria strategisia paatoksiagotivat tehda suurenkin eron
muihin kilpailijoihin. (Raatikainen 2008, 81-82.)

Markkinointiviestinnan avulla yritys voi erottualailijoista. Tama kuitenkin
vaatii pitkan aikavalin suunnittelua. Viestintasdgian avulla yritys pystyy
sopeutumaan markkinoiden ja kohderyhmien muutok¥Siistinnassa on
tuotokset, tulemat ja vaikutukset. Tuotokset ovathreettisia tiedotteita, esitteita
ja muita vastaavia. Tulemat ovat taas valitavddtgoita ovat esimerkiksi
tilaisuuden osallistujamaarat tai kotisivujen kamjaarat. Vaikutuksilla

tarkoitetaan itse strategian tavoitteita. Viesstig@egiset tavoitteet ovat
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useimmiten vaikuttavuuteen tahtadvia. Osa viesdirdgtegisista tavoitteista on
tehty vuosiksi eteenpdin, osa taas on hyvinkinikghtgai tilannekohtaisia.
Strategisia tavoitteita voivat olla esimerkiksi igoa nakyvyys, tunnettavuus tai
brandi. (Raatikainen 2008, 82; Juholin 2009, 103310

Strategiat ja tavoitteet yhdistettiin Ravintola farin
markkinointisuunnitelmassa strategisiksi tavoittgikoska esimerkiksi
strategioiden valintaa ei koettu oleelliseksi ndienessa yrityksessa. Ol
kuitenkin tarkeda miettia strategioita ja huomiogigaisia strategioita, vaikka
niita ei liitetty itse suunnitelmaan. Nain strategivalinnat nakyvat Ravintola

Poimarin markkinointisuunnitelmassa, vaikka eiviffalisesti siella olekaan.

3.3 Markkinoinnin tavoitteet

Markkinointisuunnitelmaa tehtdessa on ensin tiégétyrityksen yleiset
tavoitteet. Tavoitteiden tulee olla yhtenédisetgawitettavissa olevat, koska
muuten niista ei ole apua strategiaa laatiessakieettiset tavoitteet taas ovat
tavoitteita, joita voidaan mitata. Kun esimerkiki@inen tavoite on katteen
nostaminen, konkreettinen tavoite sisaltaa tarkaon, mihin kate tulee nousta
tietylla aikavalilla. (Kotler 1999, 169.)

Markkinaviestinndn paatavoite on aina lisata koleran tietoisuutta yrityksen
palvelusta tai tuotteesta. Nain ollen pyritaan mgdiskkaan mydnteisten
ostopaatdsten syntymiseen. Tavoitteiden laatimoremyos tarkeda, koska
tavoitteet luovat mahdollisuuden mitata saavutéttitavoitteet seka
panostettujen resurssien seurannan ja arvioinkianfyneva 2002, 123;
Isohookana 2007, 98.)

Paaasiallisesti markkinoinnin tavoite on kasvaytéigksen osuutta markkinoilla.
Na&in ollen myynnin lisddminen onkin yritysten ylaisavoite markkinoinnille.
Muitakin tavoitteita kuitenkin on. Markkinoinninvaeitteet onkin jaettu kolmeen
eri tavoiteryhmaan: myynti- eli menekkitavoittetarkkinoinnin vali- ja
puitetavoitteet. (Anttila & llitanen 2001, 364.)
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Myyntitavoitteet ovat esimerkiksi myynnin kasvu, md@naosuus tai osuus
asiakkaista. Koska myynnin aikaan saamiseen tarvitaikkia
markkinointitoimenpiteita, tarvitaan myos vdlitatteita. Valitavoitteet ovat
sellaisia, joita on asetettu eri markkinointikelfeiTAma edistaa
kokonaismyynnin aikaan saamista. Valitavoitteitatasimerkiksi
saatavuustavoitteet, asenne, tunnettuus sekakyritgs Puitetavoitteita taas ovat
esimerkiksi kayttokate, liikevaihto ja tuottavu@anttila & llitanen 2001, 364—
365.)

Dahlén ja Ladge (2003) jaottelivat mikro- ja malasiin tavoiteketjut, jossa
mikrotaso pyrkii tunnettavuus- ja toimintatavoisien kun makrotaso taas
myyntiin ja voittoon. Mikrotason tavoitteet jaetaamimeen tasoon, jotka ovat
kognitiivinen taso, tunnetaso ja konatiivinen tasognitiivisessa tasossa
asiakkaan tulee tietda yrityksen tuote tai palvélinnetasossa asiakkaan tulee
mieltya tuotteeseen tai palveluun. Konatiivisessiheessa asiakkaan tulee

kokeilla eli toimia, ja ostaa tuote tai palvelisdhookana 2007, 98-100.)

Mikrotason tunnettuja malleja ovat AIDA ja DAGMARIDASsa ensin pyritaan
luomaan tietoisuus yrityksesta ja sen tuotteistpdbveluista. Sen jalkeen
asiakkaan kiinnostus heratetddn. Taman jalkeehlkasiaeen luodaan ostohalu
tuotetta tai palvelua kohtaan, ja siita seuraairansen ostos eli toiminta. AIDA
onkin ostopaatokseen houkutteleva prosessi. DAGMARehitelty
paaasiallisesti mainonnan tarpeisiin, mutta selsavenyos
markkinointiviestintddn. Se sisdltda asiakkaawoiseuden tuotteesta tai
palvelusta, jonka jalkeen seuraa tunteminen. Tgdalkeen tulee vakuuttaminen,
jota seuraa toiminta eli ostotapahtuma. (Mantyr28@2, 124; Isohookana 2007,
99.)

Makrotasolla viestintdan laitetaan paljon resuesgejen niiden on myos
tuotettava, jotta viestinta ei olisi pelkkaa kulivakrotason tavoiteketju
muodostuu altistumisesta, prosessoinnista, viegtivaikutuksista, kohderyhman
reaktiosta seka voitosta. Altistumisessa tarkaateisitd, ettd asiakkaalla on

mahdollisuus nahda tai kuulla yrityksen viesti.|@#l tulee huomioida oikea
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kanava viestin lahettamiselle. Prosessoinniss&kesaa tulee huomioida viesti ja
olla osana prosessia. Tdma ei ole helppo tehtédskakasiakkaat saavat paljon
kaupallisia ja ei-kaupallisia viesteja muiltakintyksiltd seka tahoilta. Viestin
vastaanottajalla tuleekin olla jokin selkea motkisitella yrityksen lahettama
viesti. Viestin tulee vaikuttaa asiakkaaseen r@ttg han valitsee juuri yrityksen
tuotteen tai palvelun. Asiakkaan tulee myo6s reagomktaanotettuun viestiin.
Markkinointiviestinnan paatavoite onkin toiminta esto seka uudelleen osto.
Voittoon voidaan vaikuttaa markkinointiviestinnéliitkastelemalla lisdéntyvia
tuottojen ja alenevien kulujen ndkokulmasta. Myyoltyymi ei yksindéan auta,
koska tarkeinta kuitenkin on kannattavuus. Ainawga jos myyntivolyymi
nousee, jos markkinointiviestinta syo katetta. Ndlan tulee paneutua

tarkemmin suunnitteluun ja toteutukseen. (Isohoakz007, 100-101.)

Tavoitteet Ravintola Poimarin markkinointiin tehtiinelko yleisiksi.
Tarkoituksena on kuitenkin tarkentaa tavoitteetktenttisiksi seuraavassa
henkilokuntapalaverissa, jossa myos koko henkil8gtiutetaan suunnitelmaan ja
vastuut jaetaan henkiloston kesken. Nain saadakki lsgssaistamaan tavoitteet ja
motivoiduksi niiden tavoittelemiseen. Pieness&yiaessa ei voida tehda vain
niin sanottuja johdon tavoitteita, vaan niiden éut#la koko henkildston
tavoitteita. Teorian mukaan my6s Poimarin paatéeeitovat tunnettavuuden

lisddminen, ostopaatoksien syntyminen ja markkimaden kasvattaminen.

4  MARKKINOINNIN KILPAILUKEINOT

4.1 Markkinoinnin kilpailukeinot

Tavoitteiden asettelun jalkeen tehdaan markkinoinoimenpiteet. Siihen kuuluu
kilpailukeinojen valinta, markkinoinnin budjetointoimenpiteiden vastuunjako ja
aikataulutus seka tulosten seuranta ja arvioimimEnpiteiden tarkoituksena on
aina tavoitteiden saavuttaminen. (Middleton & C&ag001, 204—-205; Holloway
2004, 48.
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KUVIO 4. Markkinoinnin kilpailukeinot (KorkeamakRulkkinen & Selinheimo
2000, 110.)

Perinteiset kilpailukeinot ovat tuote, hinta, saatss ja viestintd. Naita kutsutaan
yleisesti 4P:ksi, joka tulee sanoista product,grpiace ja promotion. Yritys
kokoaa kilpailukeinoista suunnitelmallisen yhdistéh, jota kutsutaan
markkinointimixiksi. Markkinointimix onkin yksi t&eimmista asioista
markkinointisuunnitelmassa. Sita kutsutaankin useankkinointisuunnitelmien
ytimeksi. (Holloway 2004, 52.)

Kuusela (1998, 77) taas toteaa, etta 4P-malliat@dsterajoittuneena ja liian

yrityskeskeisend. Mallissa ei huomioida palvelupessa eika palveluhenkilosta.

Markkinointia on siséista ja ulkoista. Sisaisellarkkinoinnilla pyritd&an
motivoimaan omaa henkilosta asiakaskeskeiseenritaan. Sisdisen
markkinoinnin keinoja ovat kouluttaminen, kannusitan ja tiedottaminen. N&in
paastaan tuloksellisiin myynteihin seka onnistuireigiorovaikutustilanteisiin.
Ulkoisella markkinoinnilla pyritd&n vaikuttamaarkaisiin kohderyhmiin ja
sidosryhmiin. Tassa kaytetaan markkinointimixiétebtetta, hintaa, saatavuutta

ja viestintda. (Lampikoski, Suvanto, Vahvaselka7,924.)

Ravintola Poimarin toimintasuunnitelmaa tehdesgirhaitiin niin isoja kuin
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pienidkin asioita. ldeoita ja parannusehdotuksigaljon ja suurin osa niista ol
pienia asioita, joita ei vain ennen ollut ajatettarkkinoinnilliselta kannalta.
Ravintola Poimarin toimintasuunnitelmaan tehtiimekderi, jossa selvasti nakyy
aikataulutus. Loppuvuoden kalenteri on melko pditig, koska koko vuoden
tarkka suunnitelma ei olisi ollut kaytanndollinerepeen yritykseen. Loppukesastéa
tehdaan loppuvuoden tarkemmat toimenpidesuunnitedela
toimintasuunnitelman kalenteri. Toimintasuunnitedmauli monia toimintoja,
joita ei viela ensimmaisen vuoden aikana saadaik&ybn, vaan ne jaavat

seuraavien vuosien suunnitelmiin.

Henkildsto otetaan suunnitelmaan mukaan taysirasgassa
henkilokuntapalaverissa, jossa Ravintola Poimankkinointisuunnitelma
otetaan kayttoon. Silloin koko suunnitelma esitlaralldin halutaan palautetta
seka lisaideoita suunnitelmaan. Taméa auttaa hest@ddsisaistamaan
suunnitelman, ja nain ollen on myds helpompi tusglannitelma kaytantoon.
Talléin myds tehdaan vastuunjako, jossa jokainerkiti@ston jasen saa jonkun
tehtavan. Nain koko henkilokunta on mukana markkitneuunnitelmassa. Taméa
myos sitouttaa henkilékuntaa itse yritykseen sekiiksen
markkinointisuunnitelmaan. Sitouttamisen lisakstuaitus helpottaa ravintolan
esimiehen tyota. Nain annetaan vastuuta henkilGkilenja kevennetaan
esimiehen suurta tydmaaréaa Ravintola Poimarissa.henkilostd saa lisaa
vastuuta, se on motivoituneempi. Samalla kun e$iemaéyomaaré pienenee,
esimies voi keskittyd tarkemmin omiin tyotehtavindlain saadaan tehostettua

toimintaa ja parannettua markkinoinnin laatua.

4.1.1 Tuote kilpailukeinona

Yleisesti tuote koostuu itse tuotteesta tai palstlumutta yleensa niiden
yhdistelméasta ja tuote onkin keskeinen kilpailukeikoska se on edellytys
muiden kilpailukeinojen olemassa oloon. Tuotteemgdtavuus on siis
kokonaiskannattavuuden edellytys, koska ilman kdianaa tuotetta eivat voi olla
asiakkuudetkaan kannattavia. (Méantyneva 2002, 2&HD"Sullivan 1999,

169.)
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Tuotteen menestystekijat voidaan jakaa neljaanypaéan. Ne ovat
tuotekehityksen markkinalahtdisyys, markkinoill@wken mahdollisuuksien
hyddyntaminen, tuotteen ylivoima markkinoilla se¢létteen soveltuvuus
yrityksen nykyiseen osaamiseen. Tuotekehitykserkknaalahtdisyys kulkee kasi
kadessa markkinoinnin kanssa. Tuotekehitykseseé gils huomioida asiakkaan
tarpeet ja ostopaatokseen vaikuttavat tekijat. Mailla olevien
mahdollisuuksien hyvéksikaytto tarkoittaa oikeaatagta markkinoille tuloon,
resurssien suhteuttamista olemassa olevaan mapdtaratiaaliin ja kasvuun.
Jotta yritys saa ylivoiman markkinoilla, tarvitaantuusarvo tai tuotteen
kayttdarvon ja hinnan valinen edullinen suhde mukiipailijoihin verrattuna.
Yrityksen osaaminen on tarkeaa, jotta se voi killpanarkkinoilla. Osaaminen
iImenee selvimmin soveltuvien tuotekehitys-, tudtaga markkinointiresurssien

olemassaolona ja riittdvana osaamistasona. (Mavdy2@02, 53—-54.)

Tuoteprofiili on monen yksittaisen tuotteen kok@uais. Sen johtamisessa tulee
ottaa huomioon kasvu, kannattavuus ja asiakkaidestaitumukset.
Tuotevalikoima paatoksissa tulee tarkastella valem laajuutta, leveytta ja
syvyytta. Laajuudella tarkoitetaan yrityksen eptteita ja tuoteryhmia.
Leveydella taas tarkoitetaan tuotteiden erityy@psveltuvuusalueita. Leveytta
lisdamalla yrityksen tulee hyodyntad hyvaa yritysdalja osaamista markkinoilla.
Syvyys tuotevalikoiman kohdalla tarkoittaa erilaigersioita jo olemassa olevista
tuotteista. Syvyytta lisddmalla pyritddn saamaagakkaita, joilla on erilaisia
tarpeita ja toiveita. Syvyytta voi myos lisata ytdmalla uusia versioita
vanhoihin tuotteisiin. (Mantyneva 2002, 54-55.)
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4lustavat os?*

KUVIO 5. Tuotteen monikerroksisuus. (Mantyneva 2002.)

Mantyneva (2002, 52-53) on kuvannut kolmikerrokizeriteen, joka néakyy
kuviossa 5. Ydintuote vaikuttaa asiakkaan ostop&@en. Ydintuotteella on
yleensa kilpailun takia alhainen kate. TAma tatkaisita, ettd muiden
litAnn&ispalveluiden kate turvaa kannattavuudemetdn 80—20-sadnnén mukaan
80 prosenttia tuloista tulee 20 prosentista tustieiEsimerkiksi yrityksella on
kymmenen tuotetta myynnissa, niita kaksi tuotetta80 % tuloista.

Korkeamaki, Pulkkinen ja Selinheimo (2000, 133)taamoilla linjoilla. Tuote

on aina tavarasta, palvelusta ja mielikuvasta msitd@ kokonaisuus.
Kolmekerroksisen tuotteen osia ovat ydintuote, takegt osat ja liitAnnaispalvelut.
Ydintuote on se, jonka asiakas paaasiallisestetatamaan. Avustavat osat ovat
esimerkiksi pakkaus, tuotenimi, merkki, muotoiluaine ja palveluymparisto.
Liitdnnaispalvelut ovat niita, jotka voidaan lid&dintuotteeseen, ja nain ollen
tuoda tuotteelle lisdarvoa. Naita voi olla esimieskiakuu, neuvonta, huolto ja

asennus.

Korkeamaki, Lindstrom, Ryhanen, Saukkonen ja Selimio (2002, 47-49)
kutsuvat alustavia osia mielikuvatekijoiksi. Nare&ifat tuovat tuotteelle
kilnnostavuutta markkinoilla. Mielikuvatekijoillaypitadn tekemaan tuotteesta

omaleimainen ja markkinoilla muista erottuva.

Kilpailun kiristyessa myos tuotteiden eliniat lylesat. Tuotteet eivat ole siis
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ikuisia. Markkinoille tulee paljon uusia tuotteitautta vastapainona niitd myos
havidd nopeasti. Tama taas tarkoittaa sita, etigwsten on tarkkaan suunniteltava
tuotteiden kehitys. Tuotteen suunnittelussa tuotemkaari tuleekin esille

taloudellisessa analyysissa. (Bergstrom & Lepp&t€9, 251-252.)

> aik
>

esittely kasvu yleistyminen kylldstyminen loppu

KUVIO 6. Tuotteen elinkaari (Bergstrom & Leppanes02, 251.)

Tuotteen elinkaari kertoo tuotteen eri vaiheet ss@alla myds myynnin ja

voiton kehityksen eri vaiheissa. Kuviossa 6 nakykagra, joka kertoo naista
erilaisista vaiheista. Vaiheita on viisi ja ne oeatttely, kasvu, yleistyminen,
kyllastyminen seka loppuvaihe. (Bergstrom & Lepg@2009, 251.)

Ensimmainen vaihe on esittely eli lanseeraus. Buoluote tuodaan
markkinoille. Talldin mainonnan ja viestinnan meykion suurin.
Esittelyvaiheessa viestintakulut ovat korkeat tteen myynti selvasti
tappiollista. Jos tuote on kokonaan uusi markklapitiestinta kannattaa
kohdistaa edellakavijoihin ja mielipidejohtajiin.uila markkinoille padsemisen
nopeuttajia ovat alhainen hinta sekéa nayttava tiadonen ja nain tuotteen
tunnetuksi tekeminen. Kuitenkaan hinnalla ei ol&rikaan merkitysta, jos
kyseessa on taysin uusi tuote markkinoilla. (Korkaki, Pulkkinen &
Selinheimo 2000, 120-121; Korkeamaéki, Lindstromh&yen, Saukkonen &
Selinheimo 2002, 63.)
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Seuraavaksi on kasvuvaihe. Jos tuote tyydyttaakmaita, tuotteen myynti
kasvaa nopeasti. TAssa vaiheessa tuotteesta sgadaitoa, koska ostajakunta
kasvaa kiinnostuksen myota. Taman takia kasvuvaszekannattaa tuotetta
tarjota myds muille kohderyhmille. Kun tuote alkamnostaa asiakkaita, sille
yleensa tulee kilpailijoita. Yrityksen tulee siiarmpstaa laatuun ja muuhunkin
markkinointiin kuin vain informoivaan. Kun laatu égohdillaan, voidaan kehittaa
uusille segmenteille lisdpalveluita ja ndin erotlieavasta kilpailusta.
Markkinointia tulee vahvistaa kilpailun syntyeskéska mainonnalla pyritdan
aina kauppojen saamiseen ja jakeluverkoston vamiseen. (Korkeamaki,
Pulkkinen & Selinheimo 2000, 120-121; Bergstrom &panen 2009, 252.)

Kasvuvaiheen jalkeen tulee yleistymisvaihe. Talldwyynti on saavuttanut
huippunsa ja lahtee laskuun. Markkinoille on tupatjon kilpailijoita. Markkinat
ovat siis kyllastetyt. Asiakkaalla on jo tuote tdin on jo kokeillut sité. Yritys voi
kuitenkin yrittd& hankkia uusia segmentteja tuditeenuokata koko
markkinointimixin uudelleen tai tuoda uusia ja @sla palveluita tuotteen tueksi.
(Bergstrom & Leppanen 2009, 253.)

Markkinoiden kyllastymisvaiheessa lahes kaikilleakkailla on jo tuote, joten
tuotteen myynti on kdantynyt laskuun. Yritykseretutassa vaiheessa paattaa,
miten toimia tuotteen suhteen. Yritys voi luopuatteesta, koska tuotteen
kannattavuus on tassa vaiheessa heikko, tai deetdiaa tuotetta, jotta se
houkuttelisi asiakkaita, jotka ovat niin sanottujkastelijoita. Jalkimmainen
vaihtoehto edellyttdd kuitenkin hinnan alentamjatmainonnan tukea. Tassa
elinkaaren vaiheessa on jo paljon kilpailua, jdteman alentaminen ja
mainontakaan eivat aina riita. Kilpailu on tall&ovaa ja heikoimmat yritykset
yleensa joutuu poistumaan markkinoilta tahtomakaaos kuitenkin yritys
paattaa lakkauttaa tuotteen, kyllastymisvaiheessmdyva tehda. Tuotteen
lakkauttaminen voidaan tehda saman tien tai sodtk@taulun mukaan.
(Lahtinen & Isoviita 1998, 158; Hill & O”Sullivan9b9, 181.)

Loppuvaiheessa myynti laskee reilusti. Yritykseleéusiis miettia kannattaako

tuotteen olla markkinoilla. Talléin tuotteesta \viggn vahan. Jotkut tuotteet ovat
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sellaisia, jotka ovat pysyneet markkinoilla vuosikyenia, koska yritys on
pystynyt tuottamaan sellaisia parannuksia, ettéetuaikuttaa asiakkaalle edelleen
uudelta. (Hill & O"Sullivan 1999, 182; Bergstroml&ppanen 2009, 253.)

4.1.2 Hinta kilpailukeinona

Jotta yritys saavuttaa menestyksekkaan hinnoittgtutyksen johdon on
ymmarrettava miten kustannukset, asiakkaat ja ikilpaparistd vaikuttavat
hinnoittelupaatokseen. Usein puhutaan hinta-laatessta, joka kaytannossa
tarkoittaa tuotteesta maksetun hinnan ja asiakkakeman hyddyn suhdetta.
Hyoty voi liittya joko konkreettisien tai abstrati tarpeiden tyydyttamiseen.
Abstrakteilla tarpeilla tarkoitetaan tassa esinesikiuotteen tai palvelun
ostamisesta aiheutunutta mielihyvaa. Vaikka karklut asiat olisivat kunnossa,
huono hinnoittelu voi tehda taloudellisen menessgnimahdottomaksi.
(Mantyneva 2002, 84-85.)

Hinta on keskeinen markkinoinnin kilpailukeino, kdignodssa se vaikuttaa siihen
tuleeko kauppa vai ei. Hinnoittelulle ei yleensdtémkaan anneta sen tarvitsemaa
huomiota. Nain ollen hintap&atdkset tehdaan ilmaalygseja tai laskentaa.
Yrityksen hintapaatokset syntyvat intuitiivisestirptiininomaisesti, jolloin ne
perustuvat useimmiten paaasiallisesti kustannukdimapolitikan maarittelyssa
tarvitaan pakosta tehokas paatoksenteko-orgarogaatastuunjako. Jos
yrityksessa on puutteellinen vastuunjako ja paa&sleko-organisaatiot sortuvat
usein rutiinipdatoksiin, tilanteita seuraavat pégéd unohtuvat. Hinnan paatoksia
toteutettaessa tulisi tarkasti osoittaa toimialupgka vaativat toimenpiteita seka
tuotteet, johon tullaan panostamaan ja jotka vaapaljon resursseja, mutta eivat
tuota juuri mitdan. (Anttila & Fogelholm 1999, 2 2:Mantyneva 2002, 85.)

Mantynevan (2002, 92) mukaan tuotteen hintaan vi@iseitseman eri tekijaa:
kustannukset, kilpailutilanne markkinoilla, tuotbeeminaisuudet, tuotteen
kohderyhma, yrityksen tavoitteet, yhteiskunnallirséétely ja yrityksen resurssit.
Jokaisella tekijalla on eri yhteyksissa erilain@amparvo.
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Tuotetta hinnoiteltaessa on muistettava kannatsvia@llodin yrityksen on
tunnettava omat kustannuksensa ja miten niihinaamdvaikuttaa. Pitkalla
aikavalilla on hinnoittelussa huomioitava kaikkiskannukset eli muuttuvat ja
kiinteat kustannukset. Aiemmin vahaisen kilpailumparistossa oli mahdollista
muuttaa myyntihintaa kattamaan yrityksen kustanaykautta nykyaan kilpailu
on kiristynyt niin paljon, etta kustannuksista atiut muuttujia. Kustannuksien
tulee siis olla joustavia alaspain. Paaasiallisggiys voi soveltaa kahta eri
lahestymistapaa kustannuksiin: joko katetuottohiteloa tai
tavoitekustannuksiin perustuvaa hinnoittelua. Kurssadin vaihtoehdossa on
kuitenkin tiedettdva miten kustannukset vaikuttdvahoitteluun ja miten ne

vaikuttavat tuotevalikoimaan. (Mantyneva 2002, 923}9

Kilpailutilanne markkinoilla vaikuttaa suuresti mioitteluun. Lisd&ntynyt tarjonta
laskee hintoja. Myds uusien kilpailijoiden markkilfetulo voi laskea hintoja
ainakin hetkellisesti, koska uusi taho haluaa hinsannuksilla saavuttaa
suurempaa markkinaosuutta. Jos yritys tuntee kijgasa kustannusrakenteen,
pystyy yritys arvioimaan kilpailijoiden hinnoittalualarajan. Kuitenkin on aina
muistettava, etta kilpailijoilla voi olla alhaiserkm kustannusrakenne, jos
kilpailijoiden tuotantotehokkuus on korkeampi. Tigein ominaisuudet ovat myos
yksi hinnoitteluun vaikuttava tekija. Tuotteillatka ovat identtisia kilpaileviin
tuotteisiin, on pieni hinnoittelualue. Tallaisiarhogeenisia tuotteita on
esimerkiksi s&hkd ja bensiini. Jos yritys pystpaimaan tuotteeseen
omaleimaisuutta, tuotteen tai palvelun hinnoittelagkasvaa. Suurin
hinnoittelualue on omaleimaisimmilla tuotteillaslyritys pystyy spesialisoimaan
oman tuotteensa ja herattamaan asiakkaiden ostokitinksen, tuotteen hinta voi
olla huomattavasti tuotantokustannuksia korkeamanélantyneva 2002, 94—
95.)

Paaasiallisesti oikea hinta on se, minka asiakieait valmiita tuotteesta tai
palvelusta maksamaan. Pitda kuitenkin muistaakatkki asiakkaat eivat ole
samanlaisia. Tuotteen kohderyhmaan perustuva hitehotarkoittaa sita, etta
samaa palvelua tai tuotetta voidaan myyda markkaneri asiakkaille eri hintaan.
Esimerkiksi hotelleissa liikematkustajilla ja vapgian matkustajille on eri hinnat.

Kohderyhmalahtdinen hinnoittelu voidaan hyodyntabtuwille asiakasryhmille



28

erilaisten kampanjoiden muodossa. Talldin oletetatté hintatietoisemmat
asiakkaat tulevat ostamaan tuotteen alennetullzalan On kuitenkin
muistettava, etta aina on myds oltava asiakasryjoké,ei ole niin hintatietoinen.
Kaytadnnodssa kohderyhmalahtoéinen hinnoittelu maks@anman kuin yhden
hinnan kaytanto. Yrityksen tuleekin muistaa, jovaktsee kohderyhmalahtbisen
hinnoittelun, ettd sen toteuttamiseen kuluvat kaluét saa ylittdad menettelysta
saatavaa hyotya. (Mantyneva 2002, 96-97.)

Yrityksen omat tavoitteet vaikuttavat selkeastinaitteluun. Kilpailulahtdisessa
hinnoittelussa on otettava huomioon yrityksen styeset tavoitteet. Nama liittyvat
kasvuun ja kannattavuuteen. Yrityksen tulisi pyrdistamaan kannattavuuden
ja markkinaosuuden tavoitteet, jotta pitkénaikavénnattavuus ei karsi. Jollain
aloilla yhteiskunnalliset séaatelyt vaikuttavat ®stikin yritysten hinnoitteluun.
Yhteiskunnalliset s&atelyt eivat aina vaikuta snarsesti hinnoitteluun, mutta ne
voivat esimerkiksi rajoittaa kilpailua luvanvaraislella. (Mantyneva 2002, 97—
98.)

Yrityksen resurssit antavat puitteet yrityksen lsajeetille tuottaa tuotteita ja
palveluita. Peruslahtokohta hinnoittelussa on &,jes yrityksella on
ylimaaraista kapasiteettia, lisdmyynnista tuleuddttylittavat lisdtuotannon
kustannukset. (Ma&ntyneva 2002, 98.)
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PALVELUJEN ERILAISUUDEN ASTE
PIENI SUURI

-pankkipaivelut | -mekiarit
ASIAKKAAN ~vakuutukset | -konsultit
PIENI | s | "ot

MAHDOLLISUUS
VAIHTAA “terveydenhuolto
NOPEASTI Jentoyhtiot | -ravintolat
PALVELUN SUURI -autovuokraamot | -vilhde-esiintyjat
TOIMITTAJAA daksi

KUVIO 7. Palveluiden luokittelu palveluiden erilaisden ja asiakkaiden
sidonnaisuuden mukaan (Anttila & Fogelholm 1999,)18

Laadukkaasta palvelusta on tullut yksi kilpailuk@sta. Asiakkaiden kasitys
yrityksen tuotteen ja palvelun arvosta muodostaagten, jonka perusteella
yrityksen tulisi suunnitella palvelun taso ja hiittedu. Jos palvelu on olennainen
osa kokonaistuotetta, sita ei voi myyda samallalta\kuin fyysista tuotetta.
Palvelutuote tarvitsee aina asiakkaan osallistumit®an sita palvelutuotetta ei
synny. Juuri tama aiheuttaakin haasteen markkimoirgAnttila & Fogelholm
1999, 178.)

Palvelutuote sisaltda henkilokohtaista kontaktl@daadun yllapitoa ja valvontaa.
Kun yritys on saanut selville millaiseksi tuottdentekuva on maarattava
yrityksen omalle kohderyhmalle, voi yritys aloittamtteeseen liittyvien
palveluiden siséllon miettimisen, palvelutason suttelun seka valvonnan

osoittamisen tavoitteiden toteuttamiseksi. (Anigl&ogelholm 1999, 179.)

Palveluja ei myyda yhden toimialan puitteissa hoeswgsina eli yhtenaisina
tuotteina, vaan heterogeenisesti eli erilaisistst@&oostuvina palvelusektoreina.
Mydskaan yhtenaiset hinnoittelutavat eivat padeegatektoriin. Palveluiden
hinnoittelussa ei olekaan yleispatevaa menetelkaska erot tuotteiden,
erikokoisten yritysten, yksityisten yritysten jdKisten laitoksien kesken ovat niin
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suuria. Kun tarkastellaan eri palvelualoja eri nkar&intikeinojen
kaytdnkannalta, huomataan, etta henkilokohtaiseynmy, palveluiden
erilaisuusaste seka asiakkaan mahdollisuus vaitp@asti toimittajaa
vaikuttavat hinnoitteluvapauteen. Palvelutuotteigsssa asiakkaan
vaihtomahdollisuus on suuri, panostetaan yleenséneréin mainontaan ja talloin
hinnoitteluvapaus on melko rajallinen. (Anttila &dgelholm 1999, 180-181.)

4.1.3 Saatavuus kilpailukeinona

Yrityksen tuotteen tulee vastata markkinoiden vaakisia, sille tulee saada oikea
hinta seka tuotteen on oltava saatavilla oikeaagagpsa oikeaan aikaan.
Asiakkaalle pitdd myos viestid misté tuotteen \staa ja milloin sitéd on

saatavilla. (Bergstrom & Leppénen 2009, 287.)

Saatavuudella varmistetaan, etta tuote on asialdidottuvilla
niin, ettd ostaminen on helppoa ja etta yrityksietoiminnalle ja
markkinoille asetetut tavoitteet toteutuvd@ergstrom & Leppénen
2007, 234.)

Saatavuus tarkoittaa yrityksen ja asiakkaan vabssé@en esteiden poistamista ja
ostotilaisuuden jarjestamista. Tama onkin tarkkésgka ilman ostotilaisuutta ei
tule kauppaa ja silloin yritys ei voi menestya. t8aauteen kuuluu nelja
paakohtaa, jotka ovat markkinointikanava, fyysireelu seka ulkoinen ja

siséinen saatavuus. (Bergstrom & Leppanen 2009) 287

Yritys voi valita myyko se itse suoraan tuotteeialdsaalle vai myydaanko tuote
valikaden kautta. Markkinointikanavalla tarkoitetaaitysten tai muiden
valikasien muodostamaa ketjua, jonka kautta tudeetasiakkaan saataville.
Tama tarkoittaa eteenkin valikdden kautta tapalstumgyntia, mutta myos
informaatiota valittdmista eteenpain asiakkaallarlkkinointikanava ei siis ole
pelkdstaan konkreettisen tuotteen siirtoa vaarosmyos olla tietokanava, josta
asiakkaat loytavat yrityksen ja sen tuotteet. (&011999, 103; Bergstrom &
Leppanen 2009, 288.)
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Fyysinen jakelu sisaltéda kuljetuksen, varastoirsaika tilaamisen eli
materiaalitoiminnot. Nykyisin puhutaan myds yritgkslogistiikasta. Silloin
tarkoitetaan kaikkia materiaali- ja tietovirtojakatuotteen valmistamisen aikana.
Ulkoisella saatavuudella tarkoitetaan taas kaytasagita, miten helposti asiakas
l6ytaa yrityksen, kun taas sisaisella saatavuudatinitetaan itse toimipaikan

sisélla tarjolla olevien tuotteiden saatavuuttaer@3trom & Leppanen 2009, 288.)

Yrittajat.fi listaa vinkkeja saatavuuteen. Niitdabwarastojen toimivuus ja
tilausmaarien tarkastus, jotta varasto ei sid@déikesursseja. Muita vinkkeja ovat
mahdollisten lisdpalveluiden jarjestamien kuterikktljetus, seka ilmoittaminen
selkeasti aukioloajoista. Hyva on myods kayttaa ludta tuotteiden jakelussa.
(Fastcon 2010.)

Markkinointikanavaan kuuluu tuotteen valmistajalukiaja ja kaikki valikadet,
jotka omistavat tuotteen jossain vaiheessa. Vélikfisetaan yritykset ja
agenttityyppiset yritykset. Markkinointikanavat jaan myos suoriin ja
epasuoriin. Suoralla kanavalla tarkoitetaan sii#, tkiotteen valmistaja myy itse
tuotteensa. Tata kutsutaan myos lyhyeksi kanavBladveluiden tuotanto
tapahtuu l&hes aina kulutuksen yhteydessa. Padlezieli aineettomien
hyodykkeiden omistusoikeutta ei pysty siirtAmaaeerpain toiselle yritykselle,
joten naissa tapauksissa kyseessa on suora kaBpésuorakanava taas on
sellainen, jossa tuote saavuttaa kuluttajan vé@lijéen kautta. Tata siis kutsutaan
pitkaksi kanavaksi. (Anttila & llitanen 2001, 208-92@®Rope 2002, 144-149;
Lamsa & Uusitalo 2005, 108.)

Markkinointikanavalla on monia tarkeita tehtavidit?Novat esimerkiksi
markkinainformaation keruu asiakkailta, asiakkaidgarmoiminen,
myynninedistaminen, fyysinen jakelu. Markkinointikevaa valittaessa tarkeinta
on kohderyhmda. Ensimmaisena tulee siis tietaa petdisien asiakkaiden maaréa
ja maantieteellinen sijainti, ostopaatoksen tekij@ut vastaavat tuotteet seka
asiakkaan haluamat lisdpalvelut. Kohderyhman lisékgarkead huomioida
tuotteen vaikutukset kanavaa. Naita on esimerkiksteen monipuolisuus,

haluttu imago seka voittotavoite. Toinen asia, ntikée huomioida, on jakelun
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valiportaiden maara eli kanavan suoruus. Valitsggkgs suoran vai epasuoran
jakelun. Kolmas tarkeda asia on kanavatyyppien nmasuus, eli tuotteelle
valittujen markkinointikanavien maara. Tahan vaikatkohderyhmien maarat, eri
kanavavaihtoehdoilla saavutettavat myyntimaaraé akavien valisten
konfliktien mahdollisuus. (Anttila & lltanen 200213—-215; Rope 2002, 139—
141))

Fyysisen jakelun tarkoituksena on turvata tuotteisigatavuus mahdollisimman
kustannustehokkaasti. Fyysisen jakelun kilpailugeovat sijaintitekijat,
kuljetukset seké varastointi. Sijaintitekijat ovahtaan, varastojen tai
myymaloiden sijainti. Kuljetus sisaltda esimerkiksi kuljetustyypit,
kuljetuksesta tulevat kulut ja nopeus. Varastoseissimerkit ovat varastoinnin
kustannukset, tilaukset, tilausjarjestelmat sd@ismaarat. (Berstrom &
Leppénen 2009, 288.)

Varaston tehtavana on tyydyttaa nopeasti ja talisesti markkinoiden tarpeita,
seka tuotannon ja tyollisyyden tasaista yllapitdaraston tarkoituksena on myos
minimoida varastoon sidottua paaomaa. Nain oll&etaina ottaa huomioon

markkinat ja niiden mahdolliset muutokset. (Rop83,235.)

4.1.4 Markkinointiviestinta kilpailukeinona

Markkinointiviestinta tekee yrityksen ja sen tuettseka palvelut asiakkaiden
nahtaville. Viestinnalla on suuri osuus kauppojiaa@ansaamisessa ja imagon
luomisessa. Tunnettavuuden ja yrityskuvan luomitgotieesta ja sen hinnoista
tiedottaminen seka asiakassuhteiden yllapitaminvan markkinointiviestinnan

tehtavid. (Bergstrom & Leppanen 2009, 328.)

Kotlerin (1999, 106) mukaan markkinointiviestintaadtaa kaikki tyokalut, joilla
saadaan viestia tuotteesta kohderyhmalle. Niihiddwesimerkiksi
mainostaminen, myynnin edistamiskeinot, suhdetdisngti PR seké& kohdistettu

mainonta.
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Viestintdd on kahdenlaistauunniteltu eli kontrolloitua ja suunnittelematomedi
kontrolloimatonta. Kontrolloitu viestinta on yritglen sisélla tarkkaan suunniteltua
markkinointia, jolle on maaritelty tavoitteet, karghméa, sanoma, aikataulu,
vastuuhenkilot, budjetti ja seuranta. Kontrolloiddestinnan lisaksi on
kontrolloimatonta viestintdd. Kontrolloimatonta simtd& on hyvin vaikea
seurata. Se kuitenkin vaikuttaa suuresti yritykisesmgoon, ja yrityksesta seké
yrityksen tuotteista saataviin mielikuviin. Inmisatat aina jakaneet mielipiteitaan
ja kokemuksiaan tuotteista ja palveluista. Intemjgt mobiiliviestinnén
kehittyessa kontrolloimaton viestinta on nopeaaj&utukseltaan laajempaa.
Silla mitd markkinoilla puhutaan yrityksesta ja seatteista on todella suuri
merkitys. Se voi olla joko positiivista, neutraaig negatiivista. (Isohookana
2007, 19.)

Markkinoinnin suunnitteluprosessi alkaa nykytilarienalyysilla ja kuvauksella.
Sen jalkeen vasta voidaan alkaa suunnittelemaaittisita ja strategiat. TAméan
jalkeen tehdaan toteutussuunnitelma, joka yleisesditad aikataulun, budijetit ja
mitka ovat seurantapisteet. Kun markkinointi ortmtinut, seurannasta saadut
tiedot hyddynnetdan seuraavan kierroksen nykytdaamalyyseissa ja

kuvauksissa. (Isohookana 2007, 94.)

Mainonnan kautta saadaan viestitettyd informaatiotgksesta ja yrityksen
tuotteista suurelle joukolle ihmisia. Mainonta anaamaksettua ja tavoitteellista
tiedotusta. Mainonnan luonne voi olla pitkakestojstjatkuvaa, mutta
mahdollisuus on myds toteuttaa mainontaa lyhytksiitokampanjoilla.
(Bergstrom & Leppanen 2009, 337.)

Mainonta on tarkein mahdollinen keino rakentaaisetutta yrityksen tuotteista,
palveluista ja ideasta kuluttajien keskuudessamieonta onnistuu olemaan
omaleimainen ja luova, yritys voi mainontakampargéana kasvattaa
positiivisesti imagoaan, luoda tuotteelleen brandirsaada asiakkaat mieltymaan
yrityksen tuotteeseen. Valitettavasti monikaan msi@i ole niin omaleimaiset tai
luovaa. (Kotler 1999, 107.)
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Mainonta voi olla informoivaa, suostuttelevaa, nutisivaa tai asiakassuhteita
vahvistavaa. Informoiva mainonta kertoo esimerkikssista tuotteista tai
palveluista. Suostuttelevassa mainonnassa pagdaseikuttaa asiakkaiden
mielipiteisiin ja asenteisiin. Muistutusmainonndii@utaan muistuttaa asiakkaita
tuotteiden markkinoillaolosta, ja nain my6s asiatkastamaan tuote uudestaan.
Asiakassuhteita vahvistavalla mainonnalla pyritégimvistamaan asiakkaiden
paatosta tuotteen ostoon seka kertoa asiakkasil $iyitd, miksi hdnen kannattaa

jatkaa asiakassuhdetta. (Bergstrom & Leppanen ZER)

Mainonta voi kuitenkin olla myds tuote-, yritysi taganisaatiomainontaa.
Mainontaa voidaan myds tarkastella mainosvalineldemalta. Yritys voi valita
varsinaisia mainosvalineita eli mediamainontaaramainontaa tai muita

taydentavid mainonnan muotoja. (Bergstrom & Lepp&d9, 337.)

Kuluttajansuojalaki kieltda harhaan johtavan maimam Kaupallinen kehuminen
on sallittua, mutta mainonnassa ei saa vaittaéjstllaista, mika ei ole totta.
Kuluttajansuojalaki kieltdd myods hintatietojen k#nisen. Kokonaishinta on
kerrottava selkedasti kuluttajalle eli ei esimerki@htohintaa ja alennusprosenttia
vaan suoraan alennettuhinta. Kuluttaja-asiamiesntsa harhaan johtavasta
mainonnasta yritykselle huomautuksen, pyytaa seaksta tai kokonaan sen
lopettamista. Kuluttaja-asiamies voi myos vied@aguiarkkinaoikeuteen asti.
(Kuluttajavirasto 2010.)

Alkoholin mainonnalla on omat séaantdnsa. Vakevi&olelijuomien mainonta
on kiellettya ravintolan ulkopuolella. Myds kaiképasuora vakevien
alkoholijuomien mainonta on kiellettya. Ravintolsinalla vakevia alkoholijuomia
saa mainostaa, mutta senkin tulee olla asiallsstalljittya. Juomasekoituksia
mainostaessa ravintolassa on mainittava annokdes knta seka
alkoholijuomien méaara juomasekoituksessa. Vakew@ja ei mydskaan saa
mainostaa tuotteissa, joita asiakkaiden on tarkoitedé ulos ravintolan tiloista.
Vakeviin alkoholijuomiin ei mydskaan saa liittagpajaisia tai kilpailuja. Mietoja
alkoholijuomia taas saa mainostaa ravintolan ulkdgllakin, mutta mainonta ei
saa kohdistua alaikaisiin, korostaa myonteisestnjan alkoholipitoisuutta tai

kuvastaa runsasta alkoholin kaytt6a. Tupakkatuattaas ei saa mainostaa
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missaan, ei ravintolan ulkopuolella eika ravinteaqValvira 2008.)

Mediamainonnassa on tarkeinta ensin valita medikg kautta tiedotus saadaan
kohderyhmalle ja mahdollisimman edullisesti. Intethavalinnalla tarkoitetaan
valintaa eri mainosmuotojen valilta. Yrityksen ®ilgis valita mainonnan muoto
jota kaytetaan eli lehti-, tv-, radio-, elokuvalkar, suora- tai internetmainonta.
Intramediavalinta taas tarkoittaa valintaa mainostaun sisalla toimivista
medioista, kuten esimerkiksi jos valitaan lehtinoaita, valitaan
intramediavalinnassa itse lehti kuten Turun Sanddagista mahdollisista
lehdista. (Isohookana 2007, 141.)

lImoittelumainonta siséltdd mainonnan sanoma-Kakaiuslehdissa.
Sanomalehden vahvuudet ovat uutisluonteisuus, afaisuus, luotettavuus,
joustavuus ja paikallisuus. Sanomalehden heikkaulesis ovat lyhytikaisyys.
Lehti luetaan kerran ja sen jalkeen se heiteta) men jos mainosta ei
huomata, se jaa kokonaan huomaamatta. Sanomaletgesttia eli
iimoitusliitettd on myds mahdollista kayttaa hyvakisnoitusliitteet ovat yleensa
huomiota heréattavia ja nelivaripainoksia. (Isohaak@007, 144-146.)

Aikakauslehtia on kolmea eri ryhmgeis6-, ammatti- ja jarjestd-asiakaslehtiin.
Aikakauslehtien ja lukijan suhde on erilainen keamomalehden ja lukijan.
Aikakauslehted sailytetdan pitkaan ja sita luetaahassa ja monesti. Lehtea
paasee lukemaan myos esimerkiksi parturissa, asda tai kahvilassa. Muita
aikakauslehtien vahvuuksia ovat lehdenlukijoideims@llinen tutkiminen ja
painojalki ovat erityisen tarkkaa. Erikoisalan ledsé on paljon saman alan
mainoksia, joten mainoksen tulee erottua muidekeéds (Isohookana 2007,
146-147.)

Suoramainonta eroaa mediamainonnasta siing, ekighsistuu heti tietylle
kohderyhmalle. Sen tavoitteena on aina oston taugti@en saaminen.
Suoramarkkinointi siis vie tuotteen tai palvelumsaan lopulliselle asiakkaalle.
Erilaisia kanavia suoramarkkinoinnissa ovat esinksrkuettelomarkkinointi,
telemarkkinointi, suoramarkkinointi, interaktiivinéelevisio, automaatit seka

verkko- ja mobiilimarkkinointi. Suoramarkkinoinnespyritdan luomaan aina
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valiton yhteys markkinoijan ja kohderyhman valilkanava siis toimii niin
viestintdkanava kuin myyntikanavana. (Isohookar@/2@56-157.)

Suoran markkinoinnin vahvuuksia ovat asiakkaankdstibéytymisen tunteminen,
soveltuvuus eri asiakassuhde vaiheisiin, asiakasegin yllapito, sanomien
raatalointi asiakkaan mukaan seka asiakaspalvehostaminen. Etuja ovat myos
nopeus, riippumattomuus ja luovuuden mahdollistieskkouksia
suoramainonnalla myds on. Ne voivat olla esimerkikgahentuneet osoitteet,
vastaanottajan arsyttdminen tai suoramarkkinanitekonen muiden postien
sekaan. (Isohookana 2007, 157-159.)

Nykyaan on perinteista painettua suoramainontaahftista suoramainontaa.
Perinteiseen painettuun suoramainontaan kuuludteston jakelu ja
osoitteellinen jakelu, kun taas sahkoiseen suoraonéaan kuuluu
sahkopostimainonta ja mobiilimainonta. Paras janeasti halvin tapa
suoramainonnan osoitelahteeksi on yrityksen onakasrekisteri. Se kuitenkin
vaatii myos rekisterin paivittamista aika ajoin.ifiovassa rekisterissa asiakkaat
on jaettu eri asiakassuhde keston tai ostomaangaam. (Bergstrom &
Leppanen 2009, 383—-386.)

Yrittaja, joka kayttdd suoramarkkinointia mainorssan, tulee ottaa vastuu siita,
ettd markkinointi kohdistuu oikealle vastaanotiajakka ettei markkinointi
kohdistu sellaiselle henkil6lle, joka on kieltarsytoramarkkinoinnin vastaanoton.
Mainonnan on oltava selkeésti mainontaa. Heti kirggesta, puhelun alussa tai
sahkopostin otsikossa tulee tulla selville, ettddgssa on mainontaa. Mainos ei
myo6skaan saa nayttaa laskulta, eikd se saa sigal&@enottopyyntoa tai jotain
muuta salaperaista. (Kuluttajavirasto 2010).

Myynninedistamisesta kaytetaan myads nimitystd mereekstaminen tai SP
(Sales Promotion). Myynninedistamisen tarkoituksem&annustaa kuluttajia
ostamaan ja myyjid myymaan, eli kohdistetaan maatopullisiin ostajiin ja
valikasiin. Myynninedistdminen tdydentaa muita noaiman keinoja, koska se
soveltuu koulutus-, palvelu- ja tuotantohyddykkeigearkkinointiin. Se onkin

henkilokohtaisen myynnin ja mainonnan valimaastodsahookana 2007, 161—
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162; Bergstrom & Leppanen 2009, 448.)

Oman myyntiorganisaatiota voidaan tukea esimerlakigisin myynnin
tukimateriaalein, kuten tuote- ja yritysesitteljlkasikirjoilla, kayttdohjeilla tai
hinta-, kustannus- ja saasttlaskelmilla. Yritykgeo taas voi pitaa
myyntikokouksia omille myyntijoukoilleen. Jokaisaryyjan on hyva paasta
puhumaan muiden myyjien kanssa ja vaihtamaan koksiauruote- ja
myyntikoulutukset ovat hyvin tarkea osa myynnin&ttissta. Erilaiset
myyntikilpailut ovat myds hyvia vauhdittamaan mygntNe tulee kuitenkin
harkita tarkkaan, jotta kilpailuja ei ole liian useetteivat myyjat kyllasty tai

palkinnot ole liian pienid, jotta ne eivét kiinnast(lsohookana 2007, 162—-163.)

Kuluttajiin kohdistuva myynninedistaminen on erska. Useimmiten
myynninedistaminen nakyy kuluttajalle hintatarjowmks/aihtoehtona ovat myos
tuotenaytteet, maistiaiset, naytenumerot, kylkigsaiin edelleen. Kilpailuilla ja

arpajaisilla saadaan helposti kuluttajien huomsmnhookana 2007, 164—-165.)

Messut ja nayttelyt on hyva tapa menekin edistéenis®lessut voidaan jarjestaa
joko ammattilaisille tai kuluttajille. Messuille m&esséa on ensin hoidettava
ennakkosuunnittelu, johon kuuluu esimerkiksi osastaunnittelu, tyonjako ja
esittelijat, ennakkomainonta seké budjetti ja akat. Messuille osallistumiseen
kannattaa sisaltad esimerkiksi kilpailuja, tuotet@itd, esitteita ja
kokeilumahdollisuuden. Messujen jalkiseuranta osnlyyvin tarkeaa. Siihen
kuuluu esimerkiksi tarjousten teko, kontakteihinegenotto, tuloksen arviointi

ja niin edelleen. (Bergstrém & Leppanen 2009, 451-%

Sponsorointi on viestimiskeino tavoitetulle kohdendlle. Sponsorointi on
vastikkeellista yhteistyota yrityksen ja sponsawe#n valilla. Yritys lainaa
sponsoroitavan positiivista mielikuvaa omaan ysg#nsa sponsoroimalla
kohdetta. Sponsorointi siis hydédyntdd molempia osha. (Isohookana 2007,
168.)

Sponsoroiva yritys voi asettaa sponsoroinnilledw jorandiin liittyvia tai

myynnin kasvattamiseen liittyvia tavoitteita. Urduiohteet saavat suurimman
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osan sponsoroinneista, mutta suurista maarast&sota on vaikea erottua.
Mahdollista on kuitenkin valita hieman tuntemattonpa laji, joka on
potentiaalinen tulevaisuuden laji. Vaikka urheitumdnoi sponsoroitavissa,
nykyddn myds panostetaan muihinkin kohteisiin.diélyrityksen tulee kuitenkin
enemman suunnittelua ja panostusta. Toisaalteetaabeilukohteet ovat
halvempia eli sopimussummat ovat yleisesti pien@mpin urheilun parissa.
Yritys voikin siis saavuttaa ei-urheilukohteen katgamalla budjetilla enemman.
(Vahtera 2010.)

Tapahtumamarkkinoinnilla tarkoitetaan yrityksen omaarkkinointitilaisuuden
jarjestamista. Tilaisuudet tulee aina suunnitef&kaan, koska
markkinointitilaisuudet ovat yleensa suuri kust@sige Tapahtumat ovat tarkeita
b-to-b-markkinoinnissa ja asiakassuhteiden yllaps@o (Bergstrom & Leppanen
2009, 455-456.)

Muita keinoja ovat niin sanotut epatyypilliset keinAmbient designissa
esimerkiksi aanet, tuoksut, varit ja maut veistimdrmaatiota. Ambient
designissa hyddynnetaan siis aisteja. Ambient despystytaan helposti
soveltamaan myymaloiden ja palvelupisteiden sutelngsa. Ambientin
tavoitteena onkin jatkuvuus seka tunnettavuusesisvulla, ei sanojen. Toinen
epatyypillinen keino on sissimarkkinointi. Sissiklanointi vaatii paljon
luovuutta, koska sissimarkkinoinnin tavoitteenahenittd&d huomioita erilaisilla
tavoilla. Nain ollen kokija kertoo tapahtuneestailtanystavilleen ja mainonta
jatkuu. (Isohookana 2007, 172-175.)

4.2 Budjetointi, toteutus, seuranta ja arviointi

Budjetti voidaan méaaritella yrityksen toiminnan eahaaraiseksi
ohjausvalineeksi, joka kuvaa yrityksen eri osieritieita ja

kaytossa olevia resursseja. (Mantyneva 2002, 147.)

Budjetti on maaraajan jakson varten laadittu, kiatitvinen eli maarallinen

muotoon laitettu, vastuualueisiin jakaminen sekditéeisiin suuntaava. Budetti
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voi olla joko pitkan aikavalin strateginen kehysjaid, tilikauden budjetti tai
jatkuva budjetti. Strateginen kehysbudjetti on @itlaika valin budjetti. Talldin
puhutaan noin 3-5 vuoden budjetista, jossa on ti@abija toiminnat niihin
paasemiseksi. Tilikauden budjetti on yleisesti vassa 12 kuukautta. (Anttila &
lltanen 2001, 376-378; Mantyneva 2002, 147-148.)

Budjetointi sisaltéda budjetin laadinnan, vaihtogridaskemisen ja etsimisen,
taloudellisten vertailujen tekemisen seka jo tateeen budjetin seurannan.
Budjetointi siis pakottaa suunnittelemaan toimirtedaudellisin mééarein. Nain
ollen yrityksen siséinen viestinta ja toiminnantuasus helpottuvat. Budjetti
ohjaa markkinointia sen keskeisemmissa tehtavjetés ovat kohdentaminen,

arviointi ja seuranta. (Mantyneva 2002, 148.)

Budjetti jaetaan moneen osabudjettiin. N&aita ospdbigga ovat myynti-, osto-,
valmistus-, investointi-, rahoitus- ja tulosbudjsttka hallinnon ja tutkimuksen
budjetti. Markkinointibudjettia ei ole listattunkgska se sisaltyy edella
mainittuihin budjetteihin. Tarkeimmat asiat markiimtibudjetissa ovatkin
markkinoinnin tuotot ja kustannukset. (Anttila &lhen 2001, 376-378.)

Budjetti Ravintola Poimarin markkinointisuunnitelssa ei ole tarkka.
Markkinointiin panostetaan aina mahdollisuuksierkean, joten tarkan budjetin
laatiminen koettiin ravintolassa turhaksi. Arviaja oli kuitenkin hyva tehda,
eniten investointeja. Arvioiden avulla mietitdandgsykannattavatko toimenpiteet

vai jatettdanko ne osittain tai kokonaan pois.

Toteutuksessa tulee asettaa toimenpiteet eri osgsal. Naita ovat tuote-, hinta-,
viestinté-, jakelu- ja saatavuustoimenpiteet sakakassuhde- ja sisaisen
markkinoinnin toimenpiteet. Naistd osa-alueista dostuu toimintaohjelma el
markkinoinnin toteutus. Tarke&a on, etta toiminjalvha siséltaa toimintojen
liséksi vastuunjaon tehtavittain seka aikataulu@téttyjen kilpailukeinojen ja
muiden paatosten jalkeen tehdaan kaytanndn marikkiaoHyvin tehty
toimintaohjelma helpottaa niiden kaytannon totetat|jes parantaa itse tuotosta.
(Raatikainen 2008, 105; Bergstrom & Leppéanen 2@Q9,
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Seurannalla tarkoitetaan pitkdaikaista ja jatkueaaintaa. Seurantaa yritys
pystyy tekem&an osana raportointia vuosittain, iguokittain tai
neljannesvuosittain. Seurannassa seurataan onkm asiat tehty, ja jos
suunnitelmat eivét ole toteutuneet, tulee selvisiad ja paattaa
jatkotoimenpiteista. Toinen asia, mitd seurannediadaan tietoon, on viestinnan
valittomat vaikutukset, kuten esimerkiksi verkkagen kavijamaarat ja

kampanjoiden huomioarvo. (Juholin 2009, 344.)

Arviointi voi olla kertaluontoista, mutta myos jatkaa. Arviointia tehd&aan
selkeasti kahdesta syysta, jotka ovat tavoitteabs&itaminen ja tavoitteiden
saavuttamisen selvittaminen. Arvioinnin kohteenatawarkkinointisuunnitelman
tavoitteet ja linjaukset. Kolmen kysymyksen kasd@adaan helposti tietoon miten
markkinoinnissa on menestytty ja kuinka hyvin rasuron hyodynnetty.
Kysymykset ovat millaisia vaikutuksia on saatu aikgpalvelevatko saavutukset
yrityksen asettamia tavoitteita seka miten markkitia ja sen osaamista on
kehitetty. (Juholin 2009, 344-345.)

Seurantaa varten Ravintola Poimarissa tehdaamsailaittareita, kuten
esimerkiksi karaokeiltojen kavijamaarien ja lawlgh laulujen seuraamista seka
ruokatuotteiden myyntimaarid. Taloudelliset seuatavat sovitaan ensin
esimiesten ja yrittdjan kesken, koska he seurdaiaidellisia muutoksia ja
vertaavat niitd menneiden vuosien tuloksiin. Takllista seurantaa tullaan
tekemdaan puolivuosittain ja vuosittain. Nain hucgaat muutokset helpommin ja
pystytddn reagoimaan niihin. Henkildkuntapalavérssvitaan henkildstén
kesken seurannasta, esimerkiksi miten seurantdadaha minkalaisin

lomakkein. Nain saadaan aikaan helppoja ja varmamgiareita.

Seurannassa myos tehdaan arviointi. ArvioinnissariRga Poimari selvittaa
teorian mukaisesti miten markkinoinnissa on merngstgnko paasty tavoitteisiin
ja kuinka markkinointia ja sen osaamista on ketyitdtarkedd on myos
huomioida syyt miksi tavoitteisiin on paasty taksiiei. Arvioinnissa on myos
etsittdva sellaisia asioita, jotka ovat vaikuttdaria@eoitteisiin paasyyn, mutta mitka

eivat kuulu itse markkinointisuunnitelmaan. Jott@arkkinointisuunnitelma jatkuu
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ja paranee vuosi vuodelta, tulee huomioida mydsamsitelman mahdolliset
parannusehdotukset. Nain varmistetaan, etta maskikiauunnitelma on aina

toimiva, jatkuva ja tavoitteellinen.

5 MARKKINOINTISUUNNITELMAN LAATIMINEN

5.1 Toiminnallinen opinnaytetyd

Toiminnallisilla opinnaytetoilla yleisesti tavoiteln kaytannon toiminnan
opastamista ja ohjeistamista. My6s toiminnan j&tiéninen tai jarjestdminen voi
olla tavoitteena. Toiminnallinen opinnaytety6 voy@s olla jonkin tapahtuman
toteuttaminen. Toiminnallinen opinnaytetyo siis wta esimerkiksi opastus, ohje
tai ohjeistus. (Vilkka & Airaksinen 2003, 16-17.)

Toiminnallisen opinnaytetyon aiheen tulisi ollalailen, ettad se syventaa
opinnaytetyon tekijan tietoja ja taitoja. Aiheeradolisi siis hyva tulla
koulutusohjelman opinnoista. Kun opinnaytetydllatoimeksiantaja, se antaa
tekijalle enemman, koska silloin tekija paaseeaistimaan tydelamaaiheista ja
kaytannonlaheista ongelmaa. (Vilkka & Airaksine®2017.)

Toiminnallisen opinnaytetyon tekijan tulisi, kokgbhtekoprosessin ajan, pitaa
opinnaytetyopaivakirjaa. Opinnaytetyopaivakirjaalist kirjata kaikki tyon
vaiheet, kuten esimerkiksi sahkopostiviestit jaaalgn kanssa kaytyjen
keskustelujen muistiinpanot. Tama helpottaa loplkkgitettavaa
toiminnallisesta tuotoksesta ja sen valmistamiséstpapuraportissa kerrotaan
mit&, miten ja miksi tyd on tehty seka millaineogessi on ollut ja millaisiin
tuloksiin on paadytty. (Vilkka & Airaksinen 20039422, 65.)
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5.2 Suunnitelman toteutusprosessi

Jo ennen kuin olin paattanyt opinnaytetyoni aihetlia kaynyt katsomassa
muiden opinndytetydseminaareja. Niiden ja opinn§gitairssien avulla aloin
saamaan kasitysta itse opinnaytetyosta ja siité msie haluaisin tehda.

Opinnaytetyon toimeksiantaja oli selva alusta atkdg/déskentelen Ravintola
Poimarissa, ja paatin heti tekevani opinnaytetyawmintolaan. Tama siksi, etta
yritys oli tuttu, kuten myés yrityksen toimintatavaihe itsessaan muuttui parikin
kertaa, kunnes markkinointisuunnitelma l6ytyi. Tk@snellessani yrityksessa niin
asiakkaiden kuin itse yrityksenkin puolelta tuleuspalautetta huonosta
markkinoinnista ja sen heikkoudesta. Tama palautesti tekemaan
opinnaytetydn markkinoinnista, koska tiesin sewvafetarpeellinen.

Ensin selvitin, mita vaihtoehtoja markkinoinnisdaipjotta I16ytaisin oikeanlaisen
tavan parantaa ravintolan markkinointia. Selvifatyjalkeen paadyin
kokonaisvaltaiseen markkinointisuunnitelmaan. Tiél@pinnaytetyd parantaisi
kokonaisuudessaan yrityksen markkinointia ja anyaiykselle tydkalun, jolla

voidaan markkinointia harjoittaa myos tulevaisusdes

Aiheen valinnan jalkeen aloin ensin etsia vanh@jaméytetoitd samasta aiheesta.
Luettuani joitain tdita hahmottelin itselleni omararkkinointisuunnitelman
siséllysluetteloa. Katsoin myos internetista 16yéyvalmiita
markkinointisuunnitelmapohjia. Ne antoivat kuvageitmarkkinointisuunnitelman

luomisesta.

Taman jalkeen aloin etsia teoriaa. Teoriaa 16y&jgn, mutta suurin osa ol
vanhoja lahteita. Paatin kayttaa vanhoja lahteissain kohdissa, jotta
opinnaytetydssa nakyy myaos vertailua uuden ja viamdarian valilla. Paaosion
kuitenkin pyrin kayttamaan 2000-luvun l&hteita. kuahteita olivat elektroniset
lahteet. Dawsonera-tietokannasta 16ysin hyvia emgtkielisia kirjoja
sahkoisessd muodossa. Tarkeimpana asiana eleldroldibteiden kaytossa pidin

niiden luotettavuutta. Jatin monia elektronisiada kayttamatta, koska ne eivat
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olleet luotettavia. Niista ei selkeasti saatu dlel\@simerkiksi tekstin kirjoittajaa

tai sivujen yllapitajaa.

Teoriaa kirjoittaessa tuli paljon ideoita, joitajkitin omaan niin sanottuun
opinnaytetydpaivékirjaan. Teorian kirjoittaminewigi myds heti markkinoinnin
mietintdprosessin Ravintola Poimarin nakokulmassa. teoria opetti myds melko
paljon asioita markkinoinnista, joista en ennentdilennyt tai jotka olivat jo

unohtuneet markkinointiopinnoista.

Kun teoria oli saatu suurin piirtein valmiiksi, alcirjoittaa Ravintola Poimarin
markkinointisuunnitelmaa. Tekstia tuli helpostiska teoriaa kirjoittaessa olin jo
miettinyt asioita ravintolan kannalta. Osa teownaiheista kuitenkin jai pois
kokonaan tai osaltaan ravintolan markkinointisutgimaa tehtaessa. Pienessa
yrityksessa osa teoriasta huomioitiin vain ylegédlvalla tai jonkun muun osan

yhteydessa, kuten esimerkiksi strategiat.

Markkinointisuunnitelmassa huomioitiin paaosin péetoimintoja, joilla
markkinointia viedaan eteenpain, koska pienessgkgessa suuret toiminnot
voivat olla joko liian kalliita tuottoon verratturtai muuten liian raskaita pieneen
yritykseen. Koko opinnaytetyon teon ajan muistéid, leyseesséa on pieni yritys ja
ottaa se huomioon joka vaiheessa. Onneksi tammaadko helppoa, koska itse
tydskentelen ravintolassa. Nain ollen suunnitelhké@ytanndllisyys ei unohtunut
missaan vaiheessa. Itse markkinointisuunnitelmtgekkin laitettiin

toimeksiantajan pyynnosta salatuksi.

Koko prosessin ajan olin yhteydessa ohjaajaang gakttoi suuresti opinnaytetyon
valmiiksi saamisessa kaikilla opinnaytetydon saaoilnnoin myos opinnaytetyon
ulkopuoliselle lukijalle, jotta en unohtaisi kirjtaa niin sanottuja itsestaan

selvyyksia, ja jotta suurimmat kirjoitusvirheetisilheti korjattua.

Seminaarin jalkeen sain hyvid parannusideoita gddjaaopponoijalta ja muilta
kuulijoilta, kuten esimerkiksi sisallysluettelorajantaminen seka teorian ja
toiminnallisen osuuden yhdistamista. Naiden parksien jalkeen opinnaytety6

olikin valmis.
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6 YHTEENVETO

Ravintola Poimarissa markkinointi oli yksi kustasetista, joka helposti jatettiin
muiden tdiden varjoon. Poimarin markkinointi olieenmankin yksittaisia
tehtavia ja toimintoja kun markkinointikokonaisutarkkinointia ei siis nahty

kokonaisuutena ja osana liiketoimintaa.

Markkinointisuunnitelman teko aloitettiin lahtokaeh&nalyysista. Oli tarke&a
selvittdd Poimarin nykytila, koska siihen ei okutnen perehdytty kunnolla.
Selvisi, ettei Ravintola Poimari ollut osannut edlasmioida kaikkea, mita
analyysissa tuli esille. Tama loi selkean inspicaakoko suunnitelman

tekemiseen.

Toimintasuunnitelma olikin suunnitelman tarkein .dsasin l&htokohta-
analyysisséa saatiin kuva siitd missa nyt olladtersistrategioita ja tavoitteita
maarittdessa saatiin aikaan tulevaisuuden kuvataslle, mutta itse
toimintasuunnitelmassa yhdistettiin kaikki osiotyatiin toimintoja, joilla

ravintola paasee tavoitteisiin.

Omasta mielestani opinnaytetydni onnistui hyvirskapyrkimykset luoda
toimiva markkinointisuunnitelma ravintola Poimagilloteutui. Ravintola Poimari
sai markkinointisuunnitelman tyokaluksi, mutta soibelma myos lisasi
markkinoinnin ymmarrysta koko organisaation keslagsa. Poimarissa my6s
huomattiin kuinka paljon suunnitelma voi auttaamésaa ja kuinka paljon se

osaltaan myos helpottaa tyota.

Opinnaytetyota tehdessani huomasin monien niigksen henkildiden etta
asiakkaiden nakevan markkinoinnin pelkkana lehdigséitteluna ja ilmaisen
Facebookin kayttamisena. Juuri kukaan ei osanmd&imarkkinointiin muuta
kuin mainonnan. TAma saikin itseni miettimé&an, mhelposti pienet yritykset
jattavat markkinointisuunnitelman kokonaan poisskaajattelevat sen olevan
vain lehtimainontaa, suoramarkkinointia tai sosszal median hyvaksikayttoa.
Itse opin paljon opinnaytety6ta tehdessa. Opinetarkin markkinoinnin teoriaa,
mutta myos sen kaytantda. Varsinkin pienissa ysigdé ei ole jarkevaa toimia
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taysin teorian mukaan, vaan kannattaa valita vaigkgelle oleellinen osa.
Pienen yrityksen markkinointi onkin paljon kaytanriéheisempaa ja koostuu
monesti pienista asioista. Yhta kokemusta rikkaarapein todeta, etta
opinnaytetyosta tulee olemaan minulle hyotya vielévaisuudessakin. Kun
markkinoinnin paateorian osaa, sit on helppo saadllevaisuudessakin.
Markkinointi on ja tulee olemaan sellainen osa-gjakon tarvitaan aina uusia
ideoita ja keinoja.
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