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Taman opinndytetyon tarkoitus oli tehda markkinointisuunnitelma Hameenlinnalaiseen
ravintola Huviretkeen vuodelle 2012. Lahtokohta tydlle oli paikkakunnan Kiristyvé kil-
pailu. Markkinointisuunnitelma tarkoittaa tassé yhteydessa vuoden ajaksi tehtyd toimin-
tasuunnitelmaa toimipaikan paikallisella tasolla tehtaviksi markkinointitoimenpiteiksi.

Tyon teoriaosuus kasittelee markkinoinnin perusteita, markkinoinnin muuttumista seka
markkinointisuunnitelman rakenteen ja etenemisen perusteita. Mukaan on otettu lyhyes-
ti myOs ostokayttaytymistd sekd segmentointia. Markkinointisuunnitelma toteutettiin
Excel-taulukkona kuukausikohtaisesti. Toimintasuunnitelman rakentamisen pohjalla
olivat paljolti paikalliset tapahtumat ja niiden pohjalta kehitetyt toimet. Tyota varten
haastateltiin ravintolamarkkinointipaallikkod sahkopostin valitykselld. Tyon ohessa teh-
tiin Kilpailijakartoitus alueen kilpailutilanteen selvittdmiseksi.

Kilpailijakartoitus osoitti, ettd alueella on paljon a la carte — tyyppisia ravintoloita. Toi-
saalta asemointi kilpailijoiden keskuuteen osoitti, ettd todellisia, samassa sarjassa olevia
Kilpailijoita ei ole kuin muutama. Markkinointisuunnitelman osalta tarkeinta oli méaarit-
t4&4 ne tekemiset, joita vuoden aikana tullaan tekemdan. Osa tekemisistd on suunniteltu
paivan tarkkuudella. Suunnitelmallisuuden tarkeys tulee esille timan tyén myota. Tyo-
hon on otettu mukaan toimenpiteitd, joiden kaytannon suunnittelu tulee aloittaa jo heti
alkuvuodesta, jotta ne toimenpiteet toteutuvat my6hemmaéssa vaiheessa vuotta. Tyon
kaytannon osuus ei ole taysin julkiseen tietoon soveltuvaa.

Markkinointisuunnitelman tekeminen osoitti tarkeytensa jo suunnitteluvaiheessa. Kiis-
tatta voidaan sanoa, ettd suunnitelmien tekeminen on hyvin olennainen osa taitavaa ja
jarkevasti toteutettua markkinointia. Voimavarojen kayton suunnittelu on elintarkeda
yrityksen tuloksen kannalta. Yhtélailla omaa toimintaa kannattaa katsoa objektiivisesti
ja verrata sité kilpailijoihin. Tamén tydon myo6té kehitysehdotuksena yrityksille voidaan
todeta, ettd sisdiseen markkinointiin tulee myds panostaa. Ymparistdanalyysin pohjalta
voidaan todeta, etta yleinen talouden tilanne vaikuttaa suhteellisen voimakkaasti juuri
ruokapalveluihin.

Asiasanat: Markkinointi, markkinointiviestintd, toimintasuunnitelmat, viestintastrategia.
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This bachelor’s thesis is about making a marketing plan for a restaurant named Hu-
viretki. Huviretki is located in the center of Hdmeenlinna. There is a lot of competition
in Hameenlinna which is the reason for doing this thesis. The marketing plan is made
month by month and it is the plan of actions that should be done during one year.

The theory of thesis is about the basics of marketing and how to make a marketing plan.
The thesis also includes facts about people as a buyers and things about segmentation of
the market. The actual marketing plan is made by an Excel table. The events of the town
created a significant bases for the actual plan. Also one interview was made to support
this thesis. The survey made on the competitors helped to realize what the actual situa-
tion is among all the restaurants in the town.

The survey pointed out that there are a lot of competitors but only a few to be taken se-
riously. Making the marketing plan proved that it is very important to plan things be-
forehand. It is easier to control expenses and it also gives the time to organize the events
to come.

Not everything is public in this thesis because marketing is a private thing in a company
and not meant for the competitors.

The marketing plan proved its importance right in the beginning. A well-planned action
gives the resources to work professionally, rationally and economically. When develop-
ing the idea of making marketing plan, focusing on the company’s internal marketing
could be considered. Companies also have to be aware of the general economic situation
and its impacts.

Key words: marketing plan, marketing, strategy
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1 JOHDANTO

Taméan opinndytetyon aiheena on markkinointisuunnitelman teko vuodelle 2012 Reste-
lin ravintolaketjun Hdmeenlinnalaiseen toimipaikkaan Huviretkeen. Valitsin tdman yk-
sikdn, silla olen itse tyoskennellyt toimipaikassa tdman tyon kirjoitushetkelld noin 2,5

vuotta, ja viimeisen 6 kuukautta vuoropaéllikon tehtavissa.

Lahtokohtana talle opintaytetyolle on alati kasvava kilpailu. Kilpailun kasvaessa yritys-
ten taytyy herété ja osoittaa olemassa olonsa ja aktiivisuutensa asiakkailleen. Jaljempé-
na esitetty Kilpailijakartoitus osoittaa, ettd Hameenlinnan keskustassa on jo useita kilpai-
levia ravintoloita. Ketjutason ravintoloiden markkinointi niin ikaan on erillisten markki-
nointiosastojen hoivissa, mutta myds enenevassd maarin markkinointia pitaa toteuttaa
toimipaikasta kasin seka itse toimipaikassa. Suunnitelmallisuus jasentdad vuoden tapah-
tumat, se antaa raamit konkreettisille tekemisille ja auttaa kartoittamaan kustannuksia jo
etukateen. ”Hyvin suunniteltu on puoliksi tehty” — sanonta patee niin markkinoinnissa

kuin talon rakentamisessakin.

Markkinointikulttuurin muutos asettaa haasteita markkinoinnissa, digitaalinen markki-
nointi vaatii uusien asioiden opettelemista ja totuttelua uudenlaiseen kulttuuriin. Kult-
tuurin muutos ei kosketa endd vain yritysten johtoa tai markkinointiosastoa, vaan koko
organisaatiota. Asiakasléhtoisyys valtaa alaa tuotteiden ja palveluiden tarjontaperustei-
den tieltd, joissa lahtokohta on ollut enemmankin yrityksen oma halu kun asiakkaan

todelliset tarpeet ja toiveet.

Aiheen teoria pysyy ytimekkaasti markkinoinnin perusteissa seka kasitteissa. Markki-
nointia suunniteltaessa pitaa tietdd, kuka on asiakas. Siksi olen ottanut markkinoinnin
perusteiden liséaksi mukaan ostokayttaytymista seka asiakassegmentointia. Liséksi olen
lyhyesti ottanut esille markkinointiajattelun historiaa ja sen muutosta tdhan pdivaan asti.

Yritysmaailmassa varmaan on vain muutos.



2 MARKKINOINTI

2.1 Yleista

Markkinointi tarkoittaa erilaista viestintaa yrityksen seka potentiaalisen ostajan valilla.
Se on yrityksen tapa ilmaista itseddn ja olemassa oloaan, silld muuten ostajat eivat tie-
téisi yrityksen olemassa olosta tai tuotevalikoimasta. Markkinoinnin keinoin luodaan
mielikuvia yrityksesta ja sen tuotteista. Tarkoitus on tehda yrityksesta tai sen tuotteista
mielenkiintoisia sek& haluttavia. Silla tavoitellaan pysyvié ja pitkaaikaisia asiakassuhtei-
ta ja sitd kautta toiminnan kannattavuutta. (Bergstrom & Leppanen 2007, 9.) Yrittajat.fi
-sivuilla asia muotoillaan hyvin ytimekkadsti ndin: ” Markkinoinnin tehtdvd on auttaa
asiakasta ostamaan tarpeisiinsa soveltuva tuote. Toisaalta markkinoinnilla herétetaan

asiakkaissa ostohalua eli nostetaan asiakkaan tarpeet pintaan.” (Suomen yrittéjat 2008.)

Markkinointi voi kohdistua siis yritykseen itseensd, yrityksen palveluihin tai tuottei-
siin/yhteen tuotteeseen. On jo saavutus saada asiakas tulemaan kerran kayttamaan pal-
velua tai ostamaan tuotetta, mutta tavoitteena on kuitenkin kehittad pitkékestoisia asia-
kassuhteita. Tarkoittaen siis sitd, ettd markkinointi ei ole kertaluontoinen asia, vaan jat-
kuvaa tietoisesti tehtya ty6td uusien asiakkaiden saamiseksi sekd niin sanottujen kanta-

asiakkaiden tyytyvéisend pitdmiseksi. (Bergstrom & Leppénen 2007, 10.)

Markkinointi voidaan nahdd myos johtamistapana, silla se vaikuttaa yrityksen toimin-
taan suunnittelun, toteutuksen seké valvonnan kautta. 2000-luvulla siirrytédén asiakaslah-
toiseen ajattelutapaan, jolloin pyritddn selvittdméan entistd paremmin asiakkaiden tar-
peet ja vastaamaan niihin. Yritys vastaa néihin tarpeisiin oman kannattavuuden ja re-
surssien puitteissa. (Anttila & lltanen 2004, 13.)

Yritystoiminnan kannattavuuden parantamiseen markkinointi vaikuttaa eri tavoin. Kan-
ta-asiakkaat ovat yritykselle tarkeitd, silld ne luovat pysyvan asiakaskunnan, eli taattua
kauppaa. Yritykselle on edullisempaa pitdd kanta-asiakkaat tyytyvaisena esimerkiksi
tarjousten avulla kuin kayttdd varoja uusasiakashankintaan (Bergstrom & Leppéanen
2007, 10). Téarkeaa on tiedottaa kaiken kaikkiaan koko asiakaskunnalle omista tuotteista

ja palveluista tai vaikka sijainnista, jotta niit4 osataan kysya tai tulla kysymaan.



2.2 Markkinointiajattelun historiaa

Markkinointi on painottunut eri vuosikymmenina erilaisten periaatteiden mukaan. 1950-
luvulta l&htien markkinointi on ollut tuotantosuuntautunutta, josta se on edennyt myyn-
ti-, kysynté- ja asiakassuuntautuneisuudesta kokonaisvaltaiseen markkinointiin. Aika ei
kuitenkaan sulje néistd vaihtoehdoista mitaan pois, silld yritykset ovat markkinoinnin
osalta hyvin erilaisissa asemissa riippuen esimerkiksi toimialasta ja yrityksen iasté.
(Anttila & lltanen 2004, 31.)

Tuotantosuuntainen markkinointi on kyseessa silloin, kun tuotteesta tai palvelusta on
pulaa markkinoilla. Myyntisuuntainen markkinointi on kyseessa tarjonnan ollessa suur-
ta, eikd kysynta ylla samalle tasolle. Naita kahta kohtaa yhdistaa lahtokohta, jossa yritys
itse maarittaa tavaran tai palvelun, eiké asiakasta kuunnella tuotannon kohdalla. (Anttila
& lltanen 2004, 32.)

Kysyntdsuuntainen markkinointi sen sijaan ottaa “valtavirta”- asiakkaiden odotukset,
toiveet ja vaatimukset huomioon palvelua tai tuotetta suunniteltaessa ja toteutettaessa.
Asiakassuuntautuneessa markkinoinnissa edella oleva péatee edelleen. Erona edelliseen
on kuitenkin se, ettd yritys pyrkii vastaamaan hyvin erilaisten asiakaskohderyhmien

erityistoiveisiin. Téarkeint4 on asiakkaiden tyytyvaisyys. (Anttila & Iltanen 2004, 32.)

Kokonaisvaltainen markkinointi taas on erittdin laaja kasite, jossa lahtékohta on asiakas.
Asiakkaan ympérille nivoutuu iso méara laajoja aiheita kuten markkinointimix, yrityk-
sen voimavarat, kilpailuasema, ymparistéanalyysit, lait, normit, politiikka, kilpailu, ky-
syntd, teknologia, makrokansantalous, kulttuuri, ja sosiaalinen ympéristo, asiakaspalve-
lu, asiakastapaamiset, tuotteiden ja palveluiden toimitus ja kulutus jne. Kokonaisvaltai-
sesta markkinoinnista kéytetddn myods nimitysta strateginen markkinointi. (Anttila &
llitanen 2004, 32, 45; Gronroos 2009, 359.)

Markkinointi.fi —sivustolla markkinointiajattelun uudet tuulet on kuvattu ytimekkaasti
alla olevan luettelon seka kuvion 1 avulla néin:

- asiakaslahtoisyys (ei omat tuotteet ja palvelut)

- asiakkaan oma halukkuus ottaa vastaan markkinointiviesteja toimii paremmin

kuin pakottaminen viestien vastaanottamiseen



- l6ydettivyys vs. viestien "huutaminen”

- siséllon korostaminen

- kaikkea brandiin liittyvaa viestintéa ei voi kontrolloida

- markkinoinnin ja PR:n yhdistdminen

- kokonaistavoitteiden yhdistyminen markkinoinnin johtamiseen. (Markkinoin-

tia.fi 2011.)

Asiakkaan a Asiakkaan
keskeyttaminen suostumus
Yksisuuntainen . «

B viestinta =] Loydettavyys
Asiakkaiden
= Mainonta - tarpeisiin

vastaava sisalté

Ll Massamediat Internetsivut,

blogit,

Muut hakukoneet

= yksisuuntaiset - sosiaalinen
mainosvdlineet media

KUVIO 1. Markkinoinnin muuttuminen (Markkinointia.fi 2011.)
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3  MARKKINOINTISUUNNITELMA

Markkinoinnin hyodyt saavutetaan parhaiten silloin, kun toiminta on suunniteltua ja
tuloksia seurataan. Suunnitelmallisuuteen kuuluu esimerkiksi se, ettd on méaritelty kuka
tekee, milloin tekee ja mitd tekee. Yrityksen tulee olla perilld toimintaympériston tapah-

tumista sekda muutoksista. (Raatikainen 2004, 58.)

Markkinointisuunnitelman tekeminen helpottaa ja selkeyttdd yrityksen markkinoinnin
toteuttamista. Suunnitelma tehddan jo ennen kohdevuotta, joka mahdollistaa sen, etta
asioista seka tapahtumista otetaan selvdd. Markkinoinnin toteutus suunnitellaan myds
niin, ettd se todella tapahtuu. Talléin on myds mahdollista selvittdad etukateen, kuinka
paljon markkinointiin kuluu rahaa ja onko se linjassa muun budjetin kanssa. (Raatikai-
nen 2004, 58.)

Oleellinen lahtokohta markkinointisuunnitelman tekemiselle on kartoittaa yrityksen
nykytila. Mitd on saatu aikaan, millaista markkinointi on ollut ja mihin pyritdan tulevai-
suudessa. Tdman avulla saadaan pohja strategialle, joka toimii ik&an kuin suuntaviivana

markkinoinnissa. (Raatikainen 2004, 58.)

3.1 Pitkan ja lyhyen aikavalin suunnittelu

Markkinoinnin suunnittelu voidaan jakaa pitkan sekéd lyhyen aikavalin suunnitteluun.
Strategisella suunnittelulla tarkoitetaan pitkan aikavélin suunnittelua. Asioita mietitaan
usean vuoden (3-5) mittakaavalla. Se on myos kokonaisvaltaisempaa suunnitteluty6téa.
Tama suunnittelu kuuluu paljolti yritysjohdolle, silla markkinoinnin tulee olla linjassa

yrityksen muiden arvojen, aatteiden seka liikeidean kanssa. (Raatikainen 2004, 58-59.)

Operatiivinen suunnittelu on lyhyen aikavélin suunnittelua. Suunnittelua tehd&én vuosi-,
kausi- ja kuukausikohtaisesti. Pohjana tassa kéaytetdan strategisen suunnittelun antamia
suuntaviivoja. Ero edelliseen on myos se, ettd strateginen suunnittelu ohjaa tekemaan
oikeita asioita. Operatiivinen suunnittelu ohjaa tekemé&an asioita oikein. Suunnittelua

ohjaa erillinen markkinointiyksikko tai muu siitd vastaava yrityksen “elin”. Lyhytjantei-
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nen suunnittelu tarkentaa kaytetyt markkinoinnin keinot, asettaa aikataulut eli asettaa

lahtokohdat konkreettiselle markkinoinnin tekemiselle. (Raatikainen 2004, 59.)

3.2 Lahtokohta-analyysit

Lahtokohta-analyysien tarkoitus on kartoittaa yrityksen tilanne silla hetkelld. Samalla se
auttaa hahmottamaan mité tulevaisuuden suuntaa sek& paivittdamaan liikeideaa. Lahto-
kohta-analyysit voidaan Raatikaisen (2004, 61) mukaan jakaa kahteen padosaan eli si-

séisiin ja ulkoisiin analyyseihin.

3.2.1 Ulkoiset analyysit

Néihin lukeutuvat ymparisto-, Kilpailija- ja markkina-analyysit. Ymparistéanalyysi kes-
kittyy selvittdm&an yritykseen ulkoa pdin vaikuttavia asioita, kuten tydvoimatilannetta,
investointihalukkuutta, ostokayttdytymisen muuttumista, teknologiaa, yleista talouden

tilannetta, lains&d&dantoa ja sen mahdollista muuttumista. (Raatikainen, 61-62.)

Kilpailu- ja kilpailija-analyysin tarkoitus on kartoittaa kilpailijat. On tarke& tiedostaa
minkalaisia kilpailijoita on jo olemassa ja minkalaista heid4n toimintansa on. My6s uu-
det tulokkaat ja heidan vaikutus yrityksen omaan toimintaan tulee selvittdé. Kilpailija
analyysissa selvitettavié asioita ovat mm. Kkilpailevien yritysten mééra ja nimet, tuotteet,
kilpailukeinot, markkinaosuudet, tunnettuus, taloudelliset ja toiminnalliset erot, markki-
nointistrategiat. Kilpailija-analyysistd kannattaa tehdé taulukko, joka havainnollistaa
selkedasti asiaa. Kartoitusten jalkeen voidaan vet&é johtopédatoksia kysymaélla, kuten mi-
ten kilpailu kehittyy ja mitd oman yrityksen pitéisi tehdd. (Raatikainen 2004, 63-64.)

Markkina- ja asiakasanalyysi kartoittaa laajaa kokonaisuutta, joka voidaan Raatikaisen
(2004, 65) mukaan jakaa kolmeen osa-alueeseen: markkinat, ostokéyttdytyminen ja
muutos/kehitys. Yritys voi itse madritella mitk& ovat sen kannalta térkeitd asioita. Seu-
raavana on lueteltuna esimerkkikysymyksia koskien markkina-analyysia: mitka ovat
asiakasryhmat, kuinka paljon markkina-alueella on asiakkaita, mihin suuntaan asiakkai-

den madra kehittyy, kuinka paljon asiakas kayttad rahaa keskim&éarin. Tuoteanalyysin ja
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markkina-analyysin suhteesta kertoo Bostonin portfolio. Ostokayttdytyminen kartoittaa
tietoa markkinoista eli ostajista. Riippuen millaisia asiakkaat ovat, tulee pohtia milla
tavalla asiakkaat tavoitetaan, mikd on asiakkaan tarve, ja milla se tyydytetdan, mitka
asiat vaikuttavat ostopéatokseen, kuinka yleistd/harvinaista palvelun tai tuotteen ké&yttd
on. Muutos ja kehitys kuuluvat yritystoimintaan. Yritystoiminnassa tulee haistella myds
tulevaisuuden tuulia eli mihin suuntaan markkinat kehittyvat: kasvavatko vai taantuvat-
ko markkinat, vaikuttaako yhteiskunnan rakennemuutos omaan yritykseen, mika on
oman liiketoiminnan tila, laajennetaanko vai pidetaddnko toiminta entiselldén. (Raatikai-
nen 2004, 65.)

3.2.2 Sisaiset analyysit

Yritysanalyysi pureutuu yrityksen perusasioihin kuten tuotteisiin, tuotantoon, henkilos-
toon, johtamiseen, taloudenhallintoon, markkinointiin, logistiikkaan. Yritysanalyysin
tueksi voidaan tehda hyvin yksinkertainen SWOT - analyysi, jossa kartoitetaan taulukon
avulla yrityksen vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet ja uhat. (Raatikainen 2004, 68.)

Yritysanalyysi on hyddyllinen tehdd joka yrityksessa vahintaan kerran vuodessa esi-
merkiksi tilinpaatoksen aikaan. Yritysjohdon ja esimiesten on tarkea tietdd mika on yri-
tyksen oma tila ja mika on muutos edelliseen vuoteen verrattuna, koska muutoksen na-
keminen joko vahvistaa oikeaa toimintaa tai ohjaa korjaamaan toimintaa toiseen suun-
taan. Taloushallinnon avulla saadut lukemat auttavat yrityksen tilanteen kartoittamista

katevésti suorilla luvuilla. (Raatikainen 2004, 68.)
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4  MARKKINOINNIN MUODOT

Markkinoinnin muodot voidaan jakaa neljaidn osaan. Sisdinen markkinointi tarkoittaa
yrityksen henkil6stoon kohdistuvaa markkinointia. Tavoitteena on saada motivoitunut,
osaava ja tyytyvéinen henkilostd. (Bergstrom & Leppanen 2007, 22-23.) Siséisen
markkinoinnin avulla henkilostostd tehdddn asiakassuhdemarkkinoinnin ”véline”. Siséi-
sen markkinoinnin kohderyhmé&én kuuluvat my6s ne henkil6t, jotka eivat ole varsinai-
sessa kontaktissa asiakkaaseen. (Anttila & lltanen 2004, 37.) Henkilostoa informoidaan
yrityksen tapahtumista, esimerkiksi kampanjoista ja mainoksista ennen kuin ne julkais-

taan asiakkaille (Bergstrom & Leppénen 2006, 19).

Ulkoinen markkinointi on koko asiakaskunnalle (uusille, nykyisille ja entisille asiakkail-
le) sekd yhteistydkumppaneille osoitettua markkinointia. Tarkoitus on parantaa tunnet-
tavuutta ja houkutella asiakkaita herattdmalla ostohalut. (Bergstrom & Leppanen 2007,
22-23.) Asiakkaita l&hestytd&n esimerkiksi lehti-ilmoituksen, sédhkdpostin ja liikkeen
ulkomainoksen kautta (Bergstrom & Leppénen 2006, 20).

Vuorovaikutusmarkkinoinnilla tarkoitetaan todellista kontaktia asiakkaaseen. Vuorovai-
kutusmarkkinoinnista puhutaan myds nimelld asiakassuhdemarkkinointi (Anttila & Ilta-
nen 2004, 37). Tassa nama kasitteet ovat eritelty. Vuorovaikutusmarkkinoinnissa asia-
kas ja yrityksen edustaja ovat joko kasvotusten, tai kommunikoivat puhelimen tai Inter-
netin valitykselld, tarkoituksena saada asiakas ostamaan yrityksen palvelua tai tuotteita.
(Bergstrom & Leppénen 2007, 22-23.)

Vuorovaikutusmarkkinoinnissa keskeisintd on saada luotua pitk&aikaisia, luottamukseen
ja keskinéiseen kaupankayntiin perustuvia suhteita, jonka johdosta kumpikin osapuoli
hyotyy. Yhteistyon hydtyja ovat monesti ostohintaan, kuljetuskustannuksiin seka ajalli-
siin resursseihin sek& varmaan kauppaan liittyvat hyodyt. Johdon kannalta vuorovaiku-
tusmarkkinointi edellyttdd asiakassuhteiden kehittdmiseen ja yll&pitdmiseen liittyvia
toimenpiteitd. (Anttila & lltanen, 2004, 37, 47).

Asiakassuhdemarkkinointi on asiakkaan sitouttamista ja jalkimarkkinointia, jotta asia-

kas palaa uudelleen kéyttdmaan palvelua tai ostamaan tuotetta. (Bergstrom & Leppénen
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2007, 22-23.) Asiakassuhdemarkkinoinnin keinoja ovat esimerkiksi takuun antaminen,
huollon jarjestdminen, kanta-asiakasedut ja yhteydenpito asiakkaaseen. Asiakassuhde-
markkinoinnista kaytetddn toisinaan myo6s nimeé jalkimarkkinointi. Toisaalta asiakas-
suhdemarkkinointi on laajennettu kokonaisvaltaiseksi suhdemarkkinoinniksi (RM eli
relationship marketing), joka ottaa huomioon myos yrityksen sidosryhmat kuten tava-
rantoimittajat jne. (Bergstrom & Leppanen 2006, 20, 186).
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5 MARKKINOINTISTRATEGIAT

Markkinoinnin tapoja on erilaisia. Riippuu paljolti yrityksesta ja sen toiminnasta, milla
tavoin se haluaa markkinoida tai miten on kannattavaa markkinoida. Asiakaskunta kui-
tenkin maarittad suurimmaksi yrityksen markkinointimixin eli ne keinot, joilla markKki-
noidaan (Suomen yrittajat 2008.) Markkinointistrategialla yritys méérittelee, mité se
tavoittelee markkinoinnilla, sekd mitd kilpailukeinoja se kayttd4d pysyakseen mukana
kilpailussa ja mihin se kohdentaa voimavaransa. (Lahtinen & Isoviita 2004, 81.)

Yrityksen pitkan aikavalin suunnittelua voidaan kutsua strategiseksi suunnitteluksi. Yri-
tykselld on tavoite eli visio. Markkinointistrategian tekeminen on niiden keinojen yh-
teensovittamista, joilla padstaan tavoitetilaan. (Raatikainen 2004, 73-74). Ei ole aivan
sama puhutaanko markkinointistrategiasta vai strategisesta markkinoinnista. Tikkasen ja
Vassisen (2010, 23) mukaan strateginen markkinointi on hyvin laaja kasite joka sisaltaa
toiminta-ajatuksen, asenteet, sekd liiketoiminnan l&htokohtien asettamat perusteet.
Markkinointistrategialla tarkoitetaan operatiivista toimintaohjelmaa, joka siis toteuttaa
strategisen markkinoinnin visioita k&ytdnndssa. Markkinointitaktiikka taas on kyseessa,
kun suunnitellaan tai toteutetaan yksittdisia markkinointitoimenpiteitd. (Tikkanen &
Vassinen 2010, 23.)

5.1 Kasvu

Kasvua yritys voi havitella pysyméll&d samoissa tuotteissa samalla asiakaskunnalla. Ta-
ma taktiikka toimii vain jos yritys toimii kasvavilla markkinoilla tai kasvattamalla omaa
markkinaosuuttaan. Taktiikka vaatii hyvid myyntitaitoja ja keinoa houkutella asiakkaat

kayttamaan palvelua tai tuotetta useammin. (Raatikainen 2005, 75; Kotler 2005, 53.)

Toinen keino on lisatd asiakasryhmid esimerkiksi laajentumalla. Asiakaskohderyhmé
pysyy samana, mutta myynti laajennetaan esimerkiksi uudelle alueelle tai kokonaan
uuteen maahan. Tuotetta voidaan myds vaihtaa/muokata niin, etta sille saadaan koko-
naan uusi asiakaskunta. (Raatikainen 2005, 75; Kotler 2005, 53.)
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Kolmas keino on kasvattaa tuotevalikoimaa tai parantaa jo olemassa olevaa valikoimaa.
Voidaan tavoitella myos kahden jalkimmaisen vaihtoehdon kombinaatiolta. Eli voidaan
tehd& taysin uusi tuote tai tuoteryhmd uusia asiakkaita varten. Laajemmassa mittakaa-
vassa voidaan ajatella jopa taysin uutta liiketoimintaa. (Raatikainen 2005, 75; Kotler
2005, 53.)

5.2 Kannattavuus

Yrityksen kannattavuuden suunnittelu on yritykselle tarkeaa toiminnan jatkumisen var-
mistamiseksi. Kannattavuus on tuottojen sekd kustannusten suhde. Strategia luodaan
maarittdmaan sitd, miten haluttu kannattavuus saavutetaan. Kun tiettyyn tasoon paas-

taan, voidaan lahted miettimaéan, miten lisatd kannattavuutta. (Raatikainen 2004, 76-77.)

Kannattavuutta voidaan lisatd toimintaa tehostamalla, mika on nykyaan varsin yleista
monissa yrityksissé. Siihen samaan yhteyteen liitetddn kustannusten minimointi sek&
ulosmyyntihintojen nousu. Asiakasryhmien sekd tuotteiden vahentdminen ovat myo6s
keinoja parantaa kannattavuutta. Asiakasryhmissa kannattaa joskus satsata kannattavien
asiakkaiden palvelemiseen hyvin. Hintoja korottamalla jo valmiiksi huonommin kannat-
tavat asiakkaat putoavat nopeasti pois. Toisaalta kannattamattomat tuotteet seka palvelut
syovat yrityksen varoja esimerkiksi havikin muodossa tai tuottamattomina ty6tunteina.

Niiden karsimista kannattaa miettié tarkoin. (Raatikainen 2004, 76—77.)

5.3 Erikoistuminen

Yrityksen kilpailuvaltti voi olla erikoistuminen. Se voi koskea tuotetta, tuoteperhetta tai
palvelua. Yrityksen toimiessa pienella markkina-alueella vaatii se yleensd vahvaa am-
mattitaitoa ja erikoisosaamista seka tuotteen tai palvelun erikoislaatuisuutta. Tuote-
erikoistuminen keskittyy yhden paatuotteen myyntiin monelle asiakassegmentille. Tuo-
tetta voidaan muokata kunkin asiakasryhmén odotuksiin sopivaksi. (Raatikainen 2004,
78.)
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Markkinaerikoistumisstrategian avulla yritys pyrkii haalimaan tietyn tuotteen tai palve-
lun avulla tietyn asiakassegmentin tai tietyt segmentit itselleen. Esimerkiksi jotkut auto-
korjaamot keskittyvat korjaamaan tietyn automerkin autoja sek& hankkimaan niihin
osia. (Raatikainen 2004, 78.)

Selektiivisessa erikoistumisessa yrityksella voi olla useita rajattuja tuotteita sekéd asia-
kasryhmid. Tama vaatii vahvaa moniosaamista. Taydellisen peiton strategian yrityksella

on paljon tuotteita usealle asiakasryhmélle. (Raatikainen 2004, 78.)

5.4 Palvelu- ja suhdemarkkinointistrategia

Yritykset voivat nostaa tuotteen arvoa hyvalla palvelulla. Tam4 tarkoittaa sita, etta yri-
tys panostaa henkilékunnan kouluttamiseen eli henkilékunta on osaavaa ja ammattitai-
toista. Henkilokunnan liséksi palvelukokemusta nostaa palveluympériston viihtyisyys ja
mukavuus seké siisteys. (Raatikainen 2004, 84.) Palvelu voidaan ndahdd myo6s yhtend
kasvun tuottajana. Kiristyvan kilpailun tai heikon taloudellisen tilanteen vallitessa on
tarked panostaa palvelun laatuun, nimenomaan sitd kautta, etta asiakas kokee palvelun
laadun hyvénd, joka yleisesti ottaen johtaa asiakastyytyvaisyyden kasvuun. Tdma puo-
lestaan kasvattaa yrityksen imagoa sek& vaikuttaa suotuisasti myds tyopaikan sisdiseen
ilmapiiriin. Ty6paikan siséisen ilmapiirin ollessa hyva, vaikuttaa se myos olennaisesti
palvelun laatuun. Yrityksen imagon parantuessa myynti yleensé ottaa nostetta alleen ja
paranee. (Gronroos 2009, 263.)

Suhdemarkkinointistrategialla tarkoitetaan olemassa olevien asiakassuhteiden hoitoa
tarkoituksena saada asiakassuhde kestdmaan pitkdan ja suhde tuottamaan yritykselle
siten ikaan kuin takuu varmaa rahaa esimerkiksi kanta-asiakkuuden muodossa. (Raati-
kainen 2004, 85.)

Suhdemarkkinointistrategia ei kosketa vain asiakkaita vaan myos sidosryhmid, kuten
toimittajat, jakelijat, verkostokumppanit, rahoituslaitokset, jne. Strategia maarittad miten

esimerkiksi laskutus ja reklamaatiotilanteet sekd yleiset palvelutilanteet hoidetaan.
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Markkinointihenkinen asenne ulottuu yrityksen koko organisaation jokaiseen tasoon ja

jokapaivéiseen toimintaan. (Gronroos 2009, 70.)

5.5 Kilpailukeinoihin perustuvat strategiat

Néihin lukeutuu niin sanottu 4 P:n (P. Kotler) malli eli Product, Place, Price, Promaotion,
suomennettuna tuote, hinta, saatavuus ja markkinointiviestintd. (Lahtinen & Isoviita
2004, 76, 97, 108, 118). Raatikainen (2004, 79) lajittelee ndm4 seuraavasti: tuote, hinta,

jakelu ja viestinta.

5.5.1 Tuote

Tuote on huomattavaksi, ostettavaksi ja kulutettavaksi tarkoitettu. Tuote voi olla esi-
merkiksi fyysinen, palvelutuote, ihminen, paikkakunta, organisaatio, idea jne. Tuote on
kolmiulotteinen. Ydin on itse tuote tai palvelu. Mielikuvan muodostaa ja siihen vaikut-
tavat fyysisten tekijoiden lisdksi mm. imago, maine seka brandi. Kolmantena tasona
ovat oheispalvelut. Voidaan puhua myods hyodykkeestd, joka voidaan kategorioida kah-
teen eri luokkaan eli kulutushyddykkeeseen, joka on tarkoitettu kotitalouksille tai tuo-
tantohyddykkeeseen, joka on tarkoitettu yrityksille, yhdistyksille ja ammatinharjoittajil-
le. Tavara taas on aineellinen hyddyke ja palvelu on aineeton hyddyke. Monesti ndma
kulkevat yhdessa. Suunniteltaessa uutta tuotetta, sen pitaa selkeésti tyydyttaa jokin ih-
misen perustarve. Ihmisen perustarpeita ovat nalka, kunnianhimoisuus, arvostus, seksi,
jarjestys, valta, fyysisyys, kosto, kansalaisuus, hadan vélttdminen, sosiaalinen kontakti,
itsendaisyys, uteliaisuus, perhe ja sosiaalinen hyvéksyntd. (Lahtinen & Isoviita 2004, 76—
77; Anttila & lltanen 2007, 135.)

Puhuttaessa kilpailukeinoista, tarvitsee tehda tiettyja paatoksia tuotetta/tuotteita koskien.
Lukumaarépaatokset koskevat valikoiman laajuutta seka lajitelmien maérad. Laatu-
tasopaatokset koskevat teknistd laatua seka asiakaslaatua. Tuotteella kilpailun edut liit-
tyvét tuotteen ylivoimaisuuteen, jakelujarjestelmdn tehokkuuteen, asiantuntijuuteen,

hintojen edullisuuteen asiakassuhteisiin tai johonkin muuhun seikkaan, joka tekee tasta
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yrityksestd ylivoimaisemman. (Raatikainen 2004, 79-80; Anttila & lltanen 2007, 137,
151.)

Uutuustuotteelle tarvitsee haalia markkinoilta ostavat asiakkaat. Téhén liittyen on téarke-
aa segmentoida asiakkaat ja kohdistaa markkinointi sen avulla potentiaalisiin ostajiin.
Tuotteen elinkaaressa seuraavana tulee keskittya tuotteen markkina-aseman sailyttami-
seen tekemalla esimerkiksi parannuksia tuotteeseen (tuotedifferointi, brandays) tai laa-
jentamalla markkinointia. Tuoteasemoinnilla selvitetddn, missd oma tuote sijaitsee
markkinoilla kilpailijoiden vastaavaan tuotteeseen verrattuna. Tuotteen elinkaaren paas-
sé tuotteen myynti laskee ja se kannattaa jopa ehkéd poistaa kokonaan markkinoilta.
(Raatikainen 2004, 79-80; Anttila & lltanen 2007, 138)

5.5.2 Hinta

Hinta kuvaa tuotteen arvoa rahassa. Hinta on vaihtokaupan toinen tuote, jolloin asiakas
saa tuotteen ja yritys rahan. Hinta on ainoa kilpailukeino joka tuo suoraa rahaa yrityk-
seen. Muista kilpailukeinoista aiheutuu kustannuksia. Hinta vaikuttaa monesti suoraan
ostopaatokseen. Toinen merkittdva ostamiseen liittyva asia on hinnan ja laadun suhde.
Yritys joutuu tekemdan hintapaatoksia, joissa yrityksen liikeidea nakyy. (Lahtinen &
Isoviita 2004, 97.) Esimerkiksi Tarjoustalon hinnat ovat yleensa edullisia verrattuna

Stockmannin hintoihin. Nailla yrityksilla on varsin erilaiset liikeideat.

Hinnoittelulla tarkoitetaan hintojen laskemista ja méérittdmista. Tavoitteena tietenkin on
tuottaa tervetta yritystoimintaa, joten hintojen laskeminen ja kustannusten ennakointi on
tarkedd. Hinnoittelu tavoitteena on tuotteen riittdvan myynnin varmistaminen, halutun
markkinaosuuden saavuttaminen, halutun kannattavuustason saavuttaminen, tuhoavan
hintakilpailun ja hintasotien valttdminen ja tavoitellun hintakuvan luominen. (Lahtinen
& Isoviita 2004, 97.)

Hintapaadtokset jaetaan kahteen osaan eli hinnoittelupdatoksiin ja maksuehtopaatoksiin.
Hinnoittelupaatokset koostuvat perushinnan asettamisesta sekd hintojen muuttamisesta.
Maksuehtopéétokset koostuvat maksuajasta ja maksutavasta. Maksuehtoihin lukeutuvat

my0s alennukset tietyilld ehdoilla kuten kateisalennus 14 pv -2%, 30 pv netto, kéateisell&
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maksu heti, luottokaupan maksut. Hintapaatoksissé perushinta mietitddn tarkkaan. Pe-
rushinnan maarittelyssa tulee ottaa huomioon myds hinnan alennusmahdollisuudet. Hin-
tojen muodostumiseen vaikuttavat tuotteen laatu ja kilpailijoiden hinnat. Hintaherkkyy-
destd puhuttaessa tarkoitetaan ostokayttaytymista ja sen muutosta hintojen muutoksen
mukana. Yrityksen tulee tietdd millaista asiakaskunta on, muuttuuko ostaminen tietyn
prosentuaalisen tai euroméaaraisen hinnanmuutoksen myota. (Lahtinen & Isoviita 2004,
98.)

Yrityksell& on vaihtoehtonaan monia erilaisia hinnoittelumenetelmid eli laskentatapoja
joiden mukaan hinta voidaan méaarittdd. Omakustannusarvo-menetelméssa tuotteen
muuttuvat kustannukset lasketaan ja niihin lisataddn osa Kiinteistd kustannuksista. Tasta
saatuun summaan lisitdan haluttu voitto seké& verot. Omakustannuslaskenta saattaa or-
jallisesti noudatettuna johtaa tilanteeseen, jossa yritys hinnoittelee itsensa ulos kilpailus-
ta. (Lahtinen & Isoviita 2004, 100; Anttila & lltanen 2007, 181.)

Katetuotto-menetelméssé hintaan lasketaan vain muuttuvat kustannukset. Tdmé hinnoit-
telu voi olla kyseessa esimerkiksi vain yhden tai muutaman tuotteen kohdalla, silla pit-
kalla aikavélilla tuotteen on tehtéva voitto niin, ettd myos kiintedt kustannukset voidaan
kattaa. Kiinteiden kustannusten osuus voi tulla myds muista tuotteista. Tassa menetel-
massé tulee seurata ns. myynnin kriittista pistettd, jonka jalkeen yritys alkaa tehda voit-
toa. (Lahtinen & Isoviita 2004, 100; Anttila & lltanen 2007, 181.)

Véhittéiskaupassa paljon kaytetty tuotteen kiertonopeuteen perustuva hinnoittelu nojau-
tuu markkinahintojen tarkkaan seurantaan sekda kysyntddn. Yleensa se siis tarkoittaa
myyntihinnan nostamista sesonkiaikana tai hinnan alentamista kun halutaan péé&sta
eroon varaston ylimaaréisista tai vanhenevista tuotteista. (Lahtinen & Isoviita 2004,
100; Anttila & Iltanen 2007, 180)

Kilpailuun perustuva hinnoittelu saattaa olla hieman raadollista. Kilpailijan hinnoista
tulee olla tietoinen, mutta ei pakkomielteisesti. Kilpailija reagoi hinnan muutoksiin
muuttamalla omia hintojaan tai markkinointimixiaan. Kilpailija voi olla myods tekematta
yht&&n mitaan. (Lahtinen & Isoviita 2004, 100.)
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Hinnalla pystytddn pelaamaan sen verran kuin markkinat antavat myodden. Tassakin
yritys voi valita tietyn strategian kilpailun vélineeksi. Voidaan puhua myds hintapolitii-
kasta (Lahtinen & Isoviita 2004, 100). Raatikaisen (2005, 81) mukaan ne voidaan jakaa
esimerkiksi kermankuorintahinnoitteluun (ts. korkean alkuhinnan politiikka), alhaisen
hinnan politiikkaan (ts. penetraatiohinnoittelu) ja hinnalla operointiin. (Raatikainen
2005, 81; Anttila & lltanen 2007, 186.)

Mikali tuote tai palvelu on harvinainen eiké kilpailua juurikaan ole, mutta kysyntaa kyl-
lakin, voidaan kayttad kermankuorinta menetelméda. Kermankuorinta menetelmé kaytet-
taéan paljon uutuustuotteiden hinnoissa, josta hinta laskee ajan my6ta. Tuolloin kate tuot-
teesta on erittdin hyva. Alhaisella hinnalla taas tavoitellaan méaaréllisesti suurta myyntia
sekd markkinaosuutta. Tdma on tehokas keino, kun yritetd&n tunkeutua markkinoille,
jossa on jo kilpailua. Onnistuessaan se pitaa kilpailijat loitolla ja tuottaa voittoa yrityk-
selle. (Lahtinen & Isoviita 2004, 101; Anttila & Iltanen 2007, 186.)

Hinnalla operointi eli hintadifferointi on kyseessa alennuksissa, tuotepaketeissa, psyko-
logisissa ns. 99-hinnoissa (euro-aikana 95- hinnat) sek& osamaksukaupassa. (Raatikai-
nen 2004, 81.) Lahtisen & Isoviidan (2004, 102) mukaan hintadifferointi eli hintaporras-
tus tarkoittaa sitd, ettd samasta tuotteesta peritaan eri hintaa asiakkailta. Hintoja voidaan
porrastaa eri kriteereilld. Esimerkkejé tallaisesta ovat esimerkiksi VR:n lipunmyynti
(alle 17-vuotiaat/ aikuiset), lentokoneen business luokka, sukupuoli, aika jne. (Anttila &
lltanen 2007, 192.)

Néiden edellda mainittujen lisaksi on olemassa vakiintuneen markkinahinnan politiikka,
jossa tuotteen asema ja asiakaskunta on vakiintunutta. Tuotteet hinnoitellaan tyypillisen
hintatason mukaan. Ylihinnoittelulla ajaa itsensa usein nopeasti ulos markkinoilta, jollei
tavaran tai palvelun laatu ole tiettdvasti parempi kuin kilpailijoilla. Tatd menetelméa

kaytetaan paljon péivittaistavarakaupassa. (Lahtinen & Isoviita 2004, 102.)

Yrityksen on my0s péatettava milla perusteilla se jakaa alennuksia. Monesti alennuksen
antaminen on suotuista kaupankaynnin ja sen jatkumisen kannalta ja myyntikatteen kas-
vun kannalta. Kaikkea ei kuitenkaan kannata myyda alennuksella, silla se vaikuttaa suu-

remmassa maarin hyvin negatiivisesti myyntikatteeseen. Alennuskaytantd on oltava
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selvd myos reklamaatiotilanteita ajatellen. Varaston tyhjentdmisessa alennukset ovat

oiva tapa paasta ns. ylimaaraisesta tavarasta eroon. (Lahtinen & Isoviita 2004, 104.)

5.5.3 Saatavuus

Tuote pitaé olla oikeassa paikassa oikeaan aikaan, jotta mahdollisimman moni potenti-
aalinen asiakas 10ytada sen mahdollisimman vaivattomasti. Eli tulee mietti& missé tuotet-
ta myydaan eli sijainti, onko jalleenmyyjiéd, milloin tuote on saatavilla, minkalaiset ovat
esimerkiksi liikkeen aukioloajat. (Anttila & lltanen 2007, 208.)

Saatavuuspéatokset voidaan jakaa kahteen osaan. Palveluyritysten saatavuuteen liittyy
hieman eri asioita kuin teollisen yrityksen saatavuuspaatoksiin. Teollinen yritys keskit-
tyy pitdmaan logistiikan ja muut jakelukanavat toiminnassa, jolloin asiakkaiden tietoi-
suus ja saantimahdollisuus (kuljetus, varastointi, pakkaus, tilaus ja lahetys, jalleenmyyn-
ti) tuotteille ovat mahdollisimman hyvét. Palveluyritys keskittyy pohtimaan miten asia-
kas saadaan tulemaan yritykseen sekd miten tavaroiden ostaminen ja kayttdminen teh-
daan mahdollisimman helpoksi. Pohditaan ulkoisessa saatavuuden nimissa esimerkiksi
sijaintia, toimipisteiden lukumaaréd, julkisivua, nayteikkunoita, aukioloaikoja, pysé-
kointid. Siséisen saatavuuden piiriin kuuluu palvelumiljoo, tuotevalikoima, opastemate-
riaalit, henkilokunnan saatavuus, muut asiakkaat ja tuotteiden esillepano. (Lahtinen &
Isoviita 2004, 113-114; Anttila & lltanen 2007, 208-209.)

5.5.4 Markkinointiviestinta

Markkinointimixin kilpailukeinoista markkinointiviestintd kasittdd mainonnan, myyn-
ninedistdmisen, suhdetoiminnan ja henkil6kohtaisen myyntitydn, eli se koskettaa yri-
tyksen ulkoisia sidosryhmid. Né&ihin perinteisiin osa-alueisiin on lisdtty sittemmin suo-
ramarkkinointi, sponsorointi sek& sisdinen markkinointi. Ndiden kaikkien toimintojen
yhdistdmista ja toisiinsa sovittamista kutsutaan kokonaisviestinnéksi eli se on integroi-
tua markkinointiviestintad. (Anttila & lltanen 2007, 236.) Markkinointiviestinnédn koh-
teet ovat erilaiset yrityksissa kuin ei-voittoa-tuottavissa organisaatioissa. Yrityksen ta-

kana markkinointiviestinndssé ovat tuotteet ja palvelut, niiden ostaminen ja kayttami-



23

nen. Jérjestot haluavat vaikuttaa kdytokseen ja asenteisiin, kuten hyvéntekevaisyyteen
osallistuminen, liikennekayttaytymisen muokkaaminen tai jaseneksi liittyminen. (Juho-
lin, 2009, 213.)

Markkinointiviestinndn péaatokset jaetaan kahteen osaan eli henkilokohtaiseen myynti-
tyohon sekda myyntitukeen. Henkilokohtainen myyntityé késittdd myymalamyynnin,
kenttdmyynnin seka puhelinmyynnin. Myyntituella tarkoitetaan mainontaa, myyn-

ninedistdmista sekd suhdetoimintaa. (Lahtinen & Isoviita 2004, 118).

Markkinointiviestintd voidaan jakaa informoivaan viestintddn, jonka tarkoituksena on
vahentdd asiakkaan epdavarmuutta ja lisatd tietoa tuotteesta, hinnoista, saatavuudesta
sekd maksuehdoista. Suggestiivinen viestintd vetoaa tunteisiin musiikin, liikkeen, kuvi-

en, valojen ja otsikoinnin kautta. (Lahtinen & Isoviita 2004, 118).

555 7P

D. Cowell on jalostanut neljan P:n mallista seitseman P:n mallin. Jatkoksi neljdén P:n
on laitettu People (henkildkunta), Process (palveluprosessi) ja Physical evidence (palve-
luympdristd). (Gronroos 2009, 325; Taloussanomat 2011.) Neljan P:n malli on ollut
lilan suppea, silla se on jattanyt asiakkaan varjoonsa. Henkilokunta ja palveluprosessi
ympéristdineen ovat oleellinen osa markkinoinnissa. Restelin ravintolamarkkinoinnin
markkinointipadllikkd Outi Ahola (liite 1) on myds sitd mieltd, ettd yrityksen paras

markkinointikeino on yrityksen oma asiakaspinnassa tyoskenteleva henkilékunta.

Gronroos (2099, 325) kritisoi markkinointimix- mallia. Han huomauttaa, ettd markki-
nointiosastojen ihmiset ovat harvoin todellisessa kosketuksessa asiakaspinnan kanssa,
eivatka he toteuta asiakassuhteen hoitoa samalla tavalla kuin varsinainen asiakaspinnas-
sa tyoskentelevd henkilokunta. Toisaalta varsinainen markkinointiasenne jaa markki-
nointiosastolle eik& valttdmatta juurru organisaation jokaiseen kolkkaan, edes tai varsin-
kaan asiakaspinnassa tyoskentelevien keskuuteen. Markkinointikoulutuksen puute voi
johtaa tilanteeseen, jossa asiakassuhdetta hoidetaan vain satunnaisesti. (Gronroos 2009,
325.) Gronroosin (2009, 325) mukaan markkinointimix on ajatus- ja johtamismallina

lilan suppea. Gronroos (2009, 325) korostaa asiakasldhtosyytta eli sité, ettd asiakas te-
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kee ostopédatoksensa (silla hetkelld ja myds tulevaisuuden ostopaatoksiin vaikuttaen)
monesti nimenomaan varsinaisen koetun palvelutilanteen tai kayttokokemuksen pohjal-
ta. Asiakas loppupelein on se madrittava tekija markkinointia suunniteltaessa ja toteutet-
taessa. Pelkkien markkinointimixin keinojen luettelemisen lisdksi pitéisi ottaa asiakas
seka yleisesti ottaen suhdemarkkinointi johtamisen valineeksi ja sitd kautta markkinoin-

tistrategiaan vaikuttaviksi elementeiksi (Tikkanen & Vassinen 2010, 25).
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6 MARKKINOINTITAVOITTEET

Tavoitteiden asettaminen on edellytys tulosten seurannalle. Operatiivisessa eli lyhyen
aikavélin suunnittelussa suunnitellaan markkinointitoimia, tyonjakoa, aikataulua sek&
budjetteja. Yksi oleellinen osa on siis luoda tavoiteluvut esimerkiksi myynnille, kannat-
tavuudelle, hinnalle, saatavuudelle, viestinnélle ja/tai asiakasméérille. Tavoitteita kan-
nattaa jaotella tarkeisiin sekd vahemman téarkeisiin tai valitavoitteisiin sekd paatavoittei-
siin. Paatavoitteita ovat kannattavuus ja tuottavuus, vélitavoitteita saatavuus, viestintd,

asiakasmaara. (Raatikainen 2004, 89.)

6.1 Myynti- ja kannattavuustavoitteet

Myyntitavoitteiden maarittdmiseen vaikuttaa yrityksen toimiala. Tavoitteet voivat olla
euromaaréisia, kappalemaaraisia tai esim. kilomaaréisia eli ne ovat niin sanottuja abso-
luuttisia tavoitteita. Myyntid voi seurata tietyltd ajanjaksolta, tietyn yksikon tulosta,
myyjittéin, tuoteryhmittain, alueittain jne. Markkinaosuuksien tavoittelu on niin sanot-
tua suhteellista seurantaa. (Anttila & lltanen 2007, 364.)

Kannattavuus on yrityksen toiminnan perusta. Kirjanpidosta ndhd&&n suoraan missa
yritys menee kannattavuuden osalta. Kokonaiskannattavuutta ilmaisevat myyntikate
sekd kayttokate. (Raatikainen 2004, 92- 93.)

ROI eli “return on investment” ilmaisee miké on yritykseen sijoitetun piddoma tuottoas-
te. Markkinointikatteen avulla voidaan laskea kaikkein tarkimmin tuloksellisuutta. M A-
Tin eli markkinoinnin tuottoasteen kaavalla saadaan selville markkinoinnin suhteellinen
tuottavuus. Markkinoinnin kannattavuuden parantamiseksi voidaan yrittda lisata myyn-

tid, muuttaa myyntihintaa tai alentaa kustannuksia. (Raatikainen 2004, 92- 93.)

Laskettaessa markkinoinnin kustannuksia tulee siihen ottaa mukaan kiinteat kulut kuten
markkinointihenkil6ston palkat, tarvittavat matkat, tehdyt tutkimukset, tuotekehitys seka
markkinointiviestinnasta aiheutuvat kustannukset. Muuttuvissa kuluissa ovat tuotteiden

hankintahinnat ja mahdolliset provisiopalkat. (Raatikainen 2004, 92- 93.)
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6.2 Tuote- ja hintatavoitteet

Tuotteita koskevat paatokset ovat tuotelajitelman laajuuteen, valikoimaan seka laatuun
liittyvid. Tuotelajitelmalla tarkoitetaan tuoteryhmié ja valikoimalla yhden ryhman sisal-
I olevaa vaihtelua (esim. luomutuotteet). Laatua voidaan mitata erilaisilla standardeilla
tai tekemalla asiakastyytyvéisyyskyselyitd. Benchmarking tarkoittaa tunnettujen toimi-
joiden “matkimista” ja ottamista osaksi omaa yritystoimintaa tai tuotevalikoimaa. Tuo-
tekehitykselld pystytddn parantamaan tuotteiden laatua. Brandin luominen on pitk& pro-
sessi, mutta oikein onnistuessaan se luo yritykselle luotettavan seké laadukkaan kuvan
markkinoilla. (Raatikainen 2004, 94-95.)

Hinnalle asetetut ehdot tulee asettaa ottaen huomioon yrityksen kannattavuus sek& koh-
deryhmén maksukyky. Yritys voi luoda itselleen hintaimagon. (Raatikainen 2004, 95—

96.) Esimerkiksi verrattakoon Tarjoustaloa ja Kodin Terraa.

Tarjous- seka kampanjahinnoittelu pohjautuvat kannattavuuslaskelmiin. Lanseeraushin-
noittelu voi merkitd kaytdnnossé hyvin edullista tai hyvin kallista hintaa tuotteen mark-
kinoilletulo -vaiheessa. Alennukset sekd maksuehdot ovat niin ikd&n kaupan syntymisen
ehto, silla odotuksella, ettei alennus tai maksuehto vaaranna yrityksen kannattavuutta.
Yritys voi myydé tuotteensa milld hintaa haluaa, mutta viisaampaa on seurata markki-
noita ja Kilpailijoiden hintatasoa. Sitten suhteuttaa oma tuote markkinoille ja hinta sopi-
vaksi. (Raatikainen 2004, 95-96.)

6.3 Saatavuustavoitteet

Saatavuuden kriteerit ovat erilaiset riippuen toimialasta. Teollisuudessa puhutaan logis-
tilkasta ja sen mahdollisimman virheettomasta toimimisesta. Palvelualoilla puhutaan
sijainnista, aukioloajoista, tuotteiden madrastd ja sijoittelusta. Saatavuustavoitteisiin
luetaan esimerkiksi se, miten helposti asiakas 10ytéa yrityksen, miten hyvin yritys tun-
nistetaan, miten se erottuu muista. Palveluyrityksen tulee miettid niit4 kysymyksig, jois-
sa yritys haluaa onnistua tietyn kriteerin mukaan, ja miten tavoitteeseen paastédén. (Raa-
tikainen 2004, 96.)
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6.4 Viestintatavoitteet

On kysymys mainonnasta, myyntityost4, myynninedistamisesta ja suhde- ja tiedotus-
toiminnasta. Mainonnan tavoitteena on lisdtd myyntia, lisatd tunnettavuutta ja parantaa
yrityskuvaa. Mainontaa tehdaan erilaisilla ilmoitteluilla seka kampanjoilla. Myyntityon
tavoitteita voivat olla esimerkiksi tietty méaara asiakaskaynte-

jd/puhelinkontakteja/tilauksia/myyntié péivassa. (Raatikainen 2005, 97.)

Myynninedistaminen eli SP (sales promotion) pyrkii edesauttamaan myyntia seka asi-
akkaita ottamaan kontaktia olemalla yksi markkinointimuoto. Erilaiset avointen ovien
paivat, maistajaiset, ilmaisnédytteet, messut ja nayttelyt ovat omiaan télle toiminnalle.
Mittarina télle toimivat tunnettuusprosentti tai kontaktien mééra. (Raatikainen 2005,
98.)

Kuuluisa PR (public relations) on suomalaisittain suhdetoimintaa tai tiedotustoimintaa.
Tarkoituksena on luoda positiivista yrityskuvaa. Sisdisend se tarkoittaa esimerkiksi hen-
kilostoon kohdistuvia etuja ja ulkoisena sponsorointia, VIP-kortteja, vapaalippujen ja-
kamista ym. (Raatikainen 2005, 99.)

6.5 Asiakastavoitteet

Asiakaskunta voidaan jakaa neljaan osaan:

- uusasiakashankinta

séilytettavat asiakkaat

kehitettavat asiakkuudet

poistettavat asiakkuudet

Uusia asiakkaita tarvitaan poistuvien tilalle tai kun tavoitteena on kasvattaa asiakaskun-
taa. Sdilytettdvat asiakkaat ovat hyvia asiakkaita, joista kannattaa pitadé kiinni. Voidaan
puhua siis kanta-asiakkaista. (Raatikainen 2005, 99.) Sanotaan, ettd uuden asiakkaan
saaminen maksaa noin viisi kertaa enemman, kuin vanhan asiakassuhteen yllapitami-

nen. Kanta-asiakkaan saamiseen harvemmin riittd4 pelkkéa hyvéa tuotevalikoima tai tuot-
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teiden laatu. Tarvitaan taitavia asiakaspalvelijoita, jotka osaavan seurustella asiakkaiden
kanssa, jotta asiakkaalle syntyy tunne siitd, ettd han on térkeé ja hénestd ollaan asiak-
kaana kiinnostuneita. (Anttila & Iltanen 2007, 54.) Kehitettavé asiakaskunta on saatu jo
kertaalleen asiakkaaksi, mutta pysyvyydesta ei ole takeita. Poistettavat asiakkuudet ovat
tapauksia, joissa asiakassuhdetta ei pystytd parantamaan, pahimmillaan asiakassuhde
heikentdd kannattavuutta ja sy® kapasiteettia kannattavilta asiakkailta. (Raatikainen
2005, 99.)
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7 MAINONTA

Nostan mainonnan omaksi luvukseen tassa tyossa, silld se on omana osanaan olennainen
kun puhutaan markkinointisuunnitelmasta. Mainonta on markkinointiviestinndn osa-
alue. Mainontaa kaytetdan uutuustuotteiden tunnetuksi tekemisessd, laajojen kohderyh-
mien tavoittelemisessa ja ostouskollisuuden yllapitdmiseen. Mainonnan avulla muistute-
taan asiakkaita yrityksen olemassaolosta ja tuotteista seké palveluista. Mainonta tukee
myyjien tekemad myyntity6ta ja silla pystytdan vaikuttamaan myynnin kausiluonteisuu-
teen. (Anttila & Iltanen 2007, 271.)

Mainonta voidaan jakaa kahteen osaan: mediamainontaan ja suoramainontaan. Me-
diamainonta késittada lehti-ilmoittelun, televisiomainonnan, radiomainonnan, elokuva-
mainonnan, ulko- ja litkennevalinemainonnan, seka verkkomainonnan. Messut, néytte-
Iyt, myyméaldmainonta ja kannustekilpailu lukeutuvat myynninedistdmiseen ennemmin

kuin varsinaisesti mainontaan. (Anttila & Illtanen 2007, 271.)

Mainonta pohjautuu samoihin periaatteisiin kuin koko markkinointisuunnitelma. Tulee
olla kohderyhma@, tavoitteet, toimintasuunnitelmat (sisaltdd mainosvélinepaatokset eli
mediat, joita kdytetddn), budjetti ja tulosten seuranta. Mainosvélineiden valitsemisessa
on oleellista tietdd kenelle haluaa mainostaa, ja milld medialla kohderyhmén tavoittaa
parhaiten, tehokkaimmin seka taloudellisesti. Ostajaan tai ostopaatoksen tekevan henki-
I6n profiiliin kannattaa kdyttdd muutama hetki, jotta voidaan kartoittaa mitka tekijat
vaikuttavat ostopaatokseen, minkéalaista mediaa potentiaalinen ostaja kayttadd, kuinka
usein on todennékdistd, ettd kyseinen asiakastyyppi kéayttaa tuotetta tai palvelua. Mai-
nonnan ajoitus (missd kohtaa viikkoa tai kuukautta, esimerkiksi yleiset palkkapaivat) on
my0s tdrkedd. Pienet asiat voivat vaikuttaa mainoksen kokonaisvaltaiseen hyo6tyyn.
(Anttila & lltanen 2007, 275, 281.)

7.1 Lehdet

Mainontaa voi tehdd sanomalehdissa (tdssd myos paikallislendet) seké aikakausilehdis-
sé. Sanomalehti ilmestyy useammin kuin aikakausilehti. Sanomalehdissa on paljon in-

formaatiota ja sisdlté on yhteiskunnallisempaa kuin aikakausilehdisséd. Mainostajalle
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sanomalehdessa mainostaminen antaa paremman mahdollisuuden mainostaa juuri yri-
tykselle ajankohtaisella hetkelld. Toisaalta usein ilmestyvd sanomalehti on “kertakéyttO-
tavaraa” ja se lentdd lehtikerdykseen kun siitd on luettu mielenkiintoiset asiat. Aikakau-
silehted saatetaan lukea parikin kertaa ja sitd voidaan sdilyttad, jotta se voidaan tarvitta-
essa ottaa jalleen esille. Sanomalehdet ovat useasti paikallisia, joten ne soveltuvat par-
haiten paikallismarkkinointiin. Aikakausilehtien levikki voi olla koko maan kattava.
Lehti-ilmoittelussa varit, koko ja sijainti sivulla vaikuttavat viestin huomionherattavyy-
teen. Sanomalehdissa nékee talteen leikattavia kuponkeja, kuitenkin kuponki- menettely
paasee paremmin oikeuksiinsa aikakausilehdissg, joissa on mahdollisuus parempiin va-
reihin sekéd paperimateriaaliin. (Anttila & Iltanen 2007, 276.) Sanomalehdet pitévat puo-
lensa mainonnan maailmassa, silld tutkimusten mukaan ihmiset lukevat vield paljon
sanomalehtien mainoksia, huolimatta siité, etta digitaalinen maailma on vahvasti nyky-
paivaa (MTL 2011).

Lehtien osalta puhutaan levikistd ja peitosta. Nama kéyvat usein ilmi yritysten me-
diakorteista, joissa on selkeésti kerrottu millaista asiakaskuntaa kyseiselld lehdell& on,
kuinka monta painosta siitd tehdaan (levikki) ja mille alueelle lehted jaetaan. Peitolla
tarkoitetaan saavutettua osuutta jostakin tietysta ryhmastéd/segmentistd (Maaseuduntule-
vaisuus tavoittaa x % kaikista Suomen maanviljelijoistd). Paallekkaispeitolla tarkoite-
taan saman ihmisen tavoittamista kahdella tai useammalla mainosvalineelld kuten mai-
nostaminen sek& televisiossa ettd lehdessa tai kahdessa eri lehdessd, joilla on saman-
tyyppisté asiakaskuntaa. (Anttila & lltanen 2007, 282.)

7.2 Televisio ja radio

Televisiolla saavutetaan laajoja asiakasmaéarié joko paikallisesti tai koko maan kattavas-
ti. Televisiossa mainostaminen on suhteellisen kallista, ja mainosaikaa on usein alle
puoli minuuttia. Mainostaminen t&td kautta on kuitenkin nopeavaikutteista seka ajalli-
sesti joustavaa. Kohderyhman saavuttaminen vaatii tietoa asiakaskunnan mieltymyksis-
ta. Lapsille suunnattu mainos kannattaa esittaa lastenohjelmien aikaan ja vanhemmalle
ikdryhmélle suunnattu esimerkiksi Kauniiden ja Rohkeiden aikaan. Esitysajankohta

vaikuttaa myds mainoksen hintaan mainoksen pituuden liséksi. Mainoksen tekeminen
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voi olla tyolds prosessi ja se vaatii suunnittelua sekd aikaa. (Anttila & lltanen 2007,
277.)

Radio on melko paikallinen mainosvaline. Radiomainoksen hinta perustuu yksinomaan
mainoksen pituuden mukaan. Radiomainos voi olla tehokaskin mainonnan véline, sil-
loin kun se on tehty hyvin ja mielenkiintoa herattavasti. Monesti radio pidetddn auki
taustalla, jolloin sité ei niinkdadn kuunnella ja hyoty yritykselle véhenee. (Anttila & llta-
nen 2007, 278.) Radiokanavia I6ytyy useita, ja niiden kuuntelijoita erottavat musiikki-
maku, jonka perusteella voidaan tehda profilointia kuuntelijakunnasta (Iskelma vs. Ra-
dio Rock). Paikallisradiot ovat myds vaihtoehto mietittdessa oikeaa mainoskanavaa.
Siind missé toisaalta radion melu saattaa jaada arjen alle, se myds seuraa kuulijaa pitkin
paivad parhaassa tapauksessa kuten kotona, tyomatkalla, toissd, kuntosalilla, iltaisin
ennen nukkumaan menoa jne. (MTL 2011.)

7.3 Ulko- ja liikennemainosvélineet

Tahan kastiin kuuluvat julisteet, kyltit, valomainokset, liikennevélineissd mainostami-
nen (bussit, taksit, autot, raitiovaunut, metrot). Tdma mainostamisen muoto péaésee oi-
keuksiinsa etenkin kaupunkiympadristdissa. Taman tyyppinen mainonta on kuitenkin

rajallisempaa kuin televisiossa tai radiossa mainostaminen. (MTL 2011.)

Yksittéista julistetta kéytettdessa tulee ottaa huomioon sommittelu, vérien kéytto, tilan
kaytto ja teksti seka kuvat. Kokonaisuuden tulee olla selked, mutta huomiota heréattava.
Talla tyylilla voidaan yleensa mainostaa vain yhta tiettyd asiaa esimerkiksi tuotetta tai
ruoka-annosta. (Anttila & Iltanen 2007, 278.) Ulkomainonnan hyviin puoliin lukeutuu
sen saatavuus ympari vuorokauden jopa viikkojen ajan, ja sitd on mahdoton valttda kun
se sattuu kohdalle. (MTL 2011.)

7.4 Internet ja sosiaalinen media

Restelin ravintolamarkkinointipaallikkdé Outi Aholan mukaan (liite 1) Internet ja digi-

taalinen markkinointi on vaistaméttd nykypdivaa. Internetissé seka sahkopostilla tapah-
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tuva markkinointi on osa Restelin markkinointimetodeita. Ravintolamarkkinointi ei ole
vield kovin vahvasti sosiaalisessa mediassa Restelin osalta, mutta se on kuitenkin lahitu-

levaisuutta myos téssa ketjussa.

Digitaalinen markkinointi tarkoittaa séhkoisissa péatelaitteissa toteutettavaa markki-
nointia kuten esimerkiksi tietokoneella ja mobiililaitteissa Internetin tai sdhkopostin
valitykselld. Yritykset pystyvat tekemaan kotisivuja, kdyttdméan sosiaalista mediaa seké
hakukoneoptimointia ja hakukonemainontaa, voidaan luoda verkkokauppa ja lahetta-
mé&an séhkdpostia markkinointitarkoituksessa. (Verkkoasema Oy 2011; Tulos.fi 2011.)

Markkinoinnin kulttuurin muutos asettaa muutospainetta vanhaan markkinoinnin am-
mattikuntaan ja heiddn osaamiseen. Keskeisimmat osa-alueet ovat olleet kampanjoiden
suunnittelu, median ostaminen, mainos- ja mediatoimistotydskentely, suoramarkkinoin-
nin menetelmat sekd markkinointitutkimuksen menetelmat. N&iden edelld lueteltujen
lisaksi nykyaan markkinoinnin ammattilaiselta vaaditaan asiakasléhtoisté seka strategis-
ta ajattelua, digitaalisen maailman ymmarrystd, pelisilmééd sek& osaamista, tekstin ja
kuvantuottamisen osaamista, analyyttisyyttd sekd hakukoneoptimoinnin sekd -

mainonnan ymmartamista ja osaamista. (Markkinointia.fi 2011.)

Verkossa pystyy mainostamaan monilla eri tavoilla. Yksi keino on suoramarkkinointi
verkossa, esimerkiksi séhkopostin vélitykselld. Se on edullista ja nopeaa ja silla saavute-
taan suuria joukkoja nopeasti, vaivattomasti ja juuri oikeaan aikaan. Havikkia voi tie-
tenkin tulla, sill4 vastaanottaja voi merkita viestit roskapostiksi, jolloin ne menevat au-
tomaattisesti roskapostiin vastaanottajan niitd nakeméttd. Lain mukaan tdman tyyppinen
suoramarkkinointi on sallittua niin kauan, kun yritys sen sallii eika kieltoa tule. Kulutta-

jille saa markkinoida talla tyylilla vain, jos siihen on lupa. (Suomen yrittdjat 2008.)

Sahkopostin ja kotisivujen liséksi voidaan hyodyntdd myos blogeja. Blogeja voivat kir-
joittaa ketka tahansa. Blogia voi Kirjoittaa yritys itse, mutta myos asiakkaat. Blogikir-
joittelun ollessa positiivista, on se ilmaista mainosta yritykselle. Blogien kirjoittajia voi-
daan palkita yrityksen puolesta. Blogien Kirjoittelun ei kuitenkaan tulisi olla yksisuun-
taista vaan oikein rakennettuna siella on vastausmahdollisuus, jolloin voidaan luoda

keskustelua ja vuorovaikutusta. (Markkinointia.fi 2011.)
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Sosiaalisessa mediassa nakyminen on myos vahvasti 2010-lukua. Yritykset tekevét si-
vustoja sosiaalisiin medioihin, jota kautta voidaan lisatd nakyvyytta, sekd mm. ilmoittaa
tarjouksista seké kilpailuista. Sosiaalisessa mediassa ndkyminen ei ole aina yhta itses-
taan selvaa. Yrityksen tulee tuntea sosiaalisen median pelisdéannot, jotta ikavilta yllatyk-
siltd valtytddn, ja jotta hyotysuhde ei jéisi laihaksi (MTL 2011). Markkinointia taytyy
suunnitella myds sosiaalisessa mediassa. Sosiaalinen media ei ole avain onneen, valtta-
maéttd. Vaikka sosiaalinen media saavuttaa parhaimmillaan suuria ihmisméaria, se ei
kuitenkaan ole massamedia (vrt. tv-mainonta). Parhaiten sosiaalinen media palvelee
yritystd, kun kayttajat jakavat yrityksesi viestia omasta tahdostaan. Annettujen viestien
tulee olla niin mielenkiintoisia, etta kayttajilla syntyy itsessaan halu jakaa viestia (ks.
liite 1). Yhtalailla sosiaalisessa mediassa markkinoitaessa on kysymys oikeiden suhtei-
den luomisesta ja niiden yllapidosta. Sosiaalisessa mediassa voidaan rakentaa omat si-
vut tai ostaa vain mainostilaa. Parhaimmillaan sosiaalisessa mediassa nédkyminen luo
tunnettuutta, antaa tietoa asiakaskunnasta, ja on osa tuotekehitysta sekd koko yrityksen
kehitysta ja voi auttaa alentamaan yrityksen kustannuksia joita syntyy esimerkiksi tuo-

tekehityksesta ja uuden tuotteen lanseeraamisesta (MTL 2011; Markkinointia.fi 2011.)

Verkkojalanjalki kuvaa yrityksen tunnettuutta sekd mainetta verkossa. Jalanjalki on sita
suurempi, mitd enemman yrityksella on nakyvyytta Internetissa. Verkkojalanjélkeé voi
kasvattaa olemalla esilla mahdollisimman paljon. Esimerkkin otettakoon, etta yrityk-
sella on omat kotisivut, sivut sosiaalisessa mediassa, oma blogi, omia sivustoja muihin
yhdistavia linkkeja muilla sivustoilla. Omien logojen ja kuvien sek& artikkeleiden n&-
kyminen verkossa kasvattaa myods verkkojalanjalked. Hyvalla verkkojalanjéljelld lisa-
taén siis tunnettuutta ja kasvatetaan potentiaalisten asiakkaiden maaraa. Toki oletuksena

se, etté kirjoittelu on positiivista. (Markkinointia.fi 2011.)

7.5 Myynninedistdminen

Tunnetaan my6s nimilld sales promotion, SP, menekinedistdminen, below-the-line,
promootiot ja merchandising. Paatavoite on yrityksen siséistd maailmaa koskeva eli
pyrkimys helpottaa, auttaa ja edistdd myyjien, jakelijoiden ja jalleenmyyjien mahdolli-
suuksia myyda tuotetta, mutta se on myos asiakkaiden houkuttelua. Halutaan kannustaa

myyjié lisamyyntiin, lisdtd myyjien aluetuntemusta, saada uusi tuote jakeluun, houkutel-
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la asiakkaita ostamaan, parantaa tuoteuskollisuutta, lisdtd mainonnan huomioarvoa,
vauhdittaa varaston myyntid, antaa aktiivinen yrityskuva. Keinoja tdhan ovat koulutus,
motivointi ja kannustus, tukimateriaalit, kannustinjarjestelmat (esim. provisiopalkat),
tybasut, kilpailut ja huomionosoitukset. Myynninedistdmisen keinoihin lukeutuvat myds
alennukset, kupongit, ulko- ja sisamainonta, konsulenttiesittelyt, tiedotusmateriaalit,
kokeilupakkaukset, nayttelyt, messut, keraykset, lahjat, asiakashuomioinnit, sponsoroin-
ti jne. (Anttila & lltanen 2007, 304.)

Kuluttajiin kohdistuvat tavoitteet liittyvat lahinna houkutteluun. Halutaan asiakkaat ko-
keilemaan uutta tuotetta, lisdtd jo edelld mainittua tuoteuskollisuutta, lisata yleisesti
tuotteen kayton maarad, nopeuttaa asiakkaan ostopédatosta, esitellddn asiakkaalle uusia
vaihtoehtoja kuten pakkauskokoa, saada asiakkaat tekemaén herateostoksia, saada uusia
asiakkaita sekd luoda ja yll&pitaa yrityskuvaa. (Anttila & Iltanen 2007, 304.)
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8 OSTAJAJA OSTAMINEN

8.1 Ihmiset ostajina

Markkinoinnissa pitdd ottaa huomioon ostaja. Ostajaan sekd ostamiseen vaikuttavien
tekijoiden tutkimista tarvitaan, jotta asiakkaiden toiveisiin voitaisiin vastata mahdolli-
simman hyvin. Tama vaikuttaa myds markkinointiin, silld markkinointikanavia on usei-
ta ja niit4 kayttavat erityyppiset ihmiset. Esimerkkind iakk&&dmmille ihmisille suunnattua
palvelua ei kannata markkinoida sosiaalisessa mediassa, joka on suurilta osin nuorten
kayttdma media. ( Bergstrom & Leppanen 2007, 49.)

Ostokéayttaytymiseen vaikuttavat kaksi vahvaa seikkaa eli ostokyky (taloudellinen tilan-
ne) sekd ostohalu. Yksilén ostohaluun vaikuttaa kolme asiaa: markkinointi, ihmisen
omat halut ja kyvyt, toiset ihmiset (perhe, ystavat, tyokaverit, kulttuuri, myyjd). Yritys-
ten ostotarpeet eivat painotu taysin samoihin asioihin kuin siviilinenkil6iden. Yritykset
ostavat yrityksen toimintakyvyn takia. Ihmiset tekevét kuitenkin yrityksissé ostopaatok-
set. ( Bergstrom & Leppanen 2007, 49.)

Kulttuuri vaikuttaa ostopaatokseen. Kulttuuri ké&sittdd historian, arvot, periaatteet, us-
komukset, asuintavat ja ihmissuhteet. Kulttuurin osaksi lasketaan erilaiset symbolit,
rituaalit ja sankarit. Thminen syntyy aina tiettyyn kulttuuriin, joka ohjaa ja muotoilee
ihmisen elamé4 ja jonka kautta syntyy arvoja, asenteita seké& toimintamalleja. Kulttuurin
piiriin kuuluvat myos alakulttuurit seké sosiaaliluokat, jotka ohjaavat paljolti ostokayt-
taytymistd. (Joensuu.fi 2011.)

Sosiaaliset tekijat ovat ennen kaikkea perhe seka erilaiset viite-, jasen- seka ihanneryh-
mit kuten tarve kuulua johonkin tietyn tyyppisen ”luokkaan” (viiteryhmé), kuuluminen
urheiluseuraan (jasenryhma@) tai ihanneryhma (johon pyritéan, jollaisia halutaan olla).
Perheen osuus on kiistaton silla esimerkiksi vanhemmilta omataan paljon talouteen,
uskontoon sekd politiikkaan liittyvid asioita. Etenkin pienten lasten perheessd lasten

halut vaikuttavat toisinaan vahvastikin. (Joensuu.fi 2011.)
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Henkilokohtaisia tekijoita ovat ikd, ammatti, taloudellinen tilanne sekd& eldméanvaihe,
mindkuva ja persoonallisuus. Naméa yhdistettyna sosiaalisiin sekd psykologisiin tekijoi-
hin muodostavat elamantyylin, jolla on suora vaikutus ostamiseen. Elaméntyylien pe-

rusteella pyritddn segmentoimaan asiakaskuntaa. (Joensuu.fi 2011.)

Psykologisia tekijoitda ovat motivaatio, oppiminen, havaitseminen, uskomukset seka
asenteet. Motiivi on syy jonka takia ostaminen tapahtuu. Se voi olla jarkiperdinen kuten
hinta, tarve tai tunneperéinen kuten mielihalu tai esteettinen kiehtovuus. Havaitsemisen
osuus on tarked, silla ihminen ei milld&n voi havaita kaikkea mitd ymparill4 on, mutta
ihminen reagoi arsykkeisiin, jotka voivat johtaa ostopéaatoksen jaljille. Oppimisella tar-
koitetaan ostokayttaytymisen oppimista. Virheostos saattaa johtaa tilanteeseen, jossa
ihminen oppii miettimaan, harkitsemaan, ottamaan asioista selvdd sek& kokeilemaan

ennen ostopaatoksen tekemista. (Joensuu.fi 2011.)

Ostopaatds voidaan karkeasti jakaa viiteen osaan:

1. Ongelma (nalk&, kylma, pimea, tai arsyke kuten mainos)

2. Tiedon etsintd (mist4, miten, aiemmin koetut muistot)

3. Vaihtoehtojen vertailu (valinnan vaikeus, vaihtoehtojen samantyyppisyys tai so-
pivaa vaihtoehtoa ei I0ydy ollenkaan)

4. P&atos ja osto

5. Hankinnan jalkeinen arviointi (tyytyvéisyys tai tyytymattomyys vaikuttaa tule-

vaisuuden ostopééatoksiin). (Joensuu.fi 2011.)

Ostoké&yttdytyminen voidaan jaotella erilaisiin osioihin. Lyhyesti esiteltynd paatoksen
tekemisen nopeuteen vaikuttaa ostoksen suuruus (hinta/koko) ja ostettavan asian tunnet-
tuus/tuttuus. Asiakas saattaa kyselld paljonkin tuotteesta ja tehdd p&atoksen yhden liik-
keen tarjonnan perusteella. Tai asiakas kiertelee paljon eri liikkeissd, ja ottaa asioista
selvdd ennen ostopaatoksen tekemistd. Asiakas saattaa olla brandi-uskollinen, minka
ansiosta ostopadtds saattaa tapahtua nopeasti. Kyseessa voi olla my6s niin tuttu tuote,
ettd padtds syntyy nopeasti, koska ei ndhdé syytd vaihtaa tuotetta toiseen merkkiin tai
malliin. Ostaminen voi olla my6s rutiinia ja on tuolloin myds kustannustehokasta (vrt.
tukkuliikkeen vakioasiakkaat, joilla on omat ostolistat ja sovitut hinnat). (Joensuu.fi
2011.)
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Ostajatyyppeja on myos useita erilaisia. Taloudellinen ostaja katsoo paasaantoisesti hin-
taa tai hintalaatu-suhdetta. Aarimmillaan tillainen ostaja on hyvin hintatietoinen, seuraa
alennusmyyntejd, tinkii joka tilanteessa. Yksilollinen ostaja on oman tiensa kulkija eik&
vallitsevat trendit tai muoti-ilmi6t vaikuta ostopédatoksiin. Shoppailijoita on kahta tyyp-
pid. Niitd, jotka tekevat herateostoksia ja niitd jotka tietdvat mitd haluavat. Kumpikin
nauttii ostamisesta. Sosiaaliselle ostajalle ostoksilla kdyminen on seurustelu-tilanne.
Shoppailu on yhteistd ajanvietettd kavereiden, tuttujen ja perheen kesken. He hakevat
sosiaalista kontaktia my6s myyjistd ja asioivatkin paikoissa, joissa on hyvé palvelu.
Arvojen perusteella ostava ostaa sieltd mistd arvoille sopivia tuotteita saa, kuten luo-
mua, lahiruokatuotteita, kotimaisia tuotteita, ekologisia tuotteita. Yksi ostaja tyyppi on
ostamista valtteleva henkild, joka ei viihdy kaupoissa eiké saa ostamisesta ja tavaroiden
hypistelyssa mitdan itselleen. Ostamista ja ostopaikkaan menemistd valtelldaén viimei-

seen saakka. (Joensuu.fi 2011.)

Otettakoon lyhyesti tdhan myos yritysten valinen kaupankaynti. B2B — maailmassa péa-

toksen tekoon vaikuttavat seuraavat asiat:

tuotteen ominaisuudet, ongelmanratkaisukyKky, tarjottu kokonaisuus
- helppo saatavuus

- myyjan luotettavuus

- hintataso ja kaupanehtojen sopivuus

- toimitusten nopeus ja pitavyys

- tiedonkulku

- asiantuntijuus.

Ostopéétosprosessi business-to-business — maailmassa on seuraavanlainen:

1. Tarpeen tunnistaminen (liittyy monesti oman tuotteen tai palvelun toteuttami-
seen)

Madrittelyvaihe (mitd todella tarvitaan, lisdominaisuudet, maard, laatu)
Potentiaalisten myyjien seka tiedon etsinté (tarjouspyynnot)

Vaihtoehtojen arviointi

Valinta ja tilaus (paras tarjous voittaa)

IS T

Arviointi (sopimuksen jatkaminen tai irtisanominen) (Joensuu.fi 2011.)
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8.2 Segmentointi

Segmentointi on tietoisesti tehtyd markkinoiden eli potentiaalisen asiakaskunnan loh-
komista osiin. Lohkomisen perusteella voi olla hyvinkin erilaisia kriteereja. Segmen-
toinnin etuja ovat markkinoinnin kohdistaminen sille kohderyhmadlle, jonka ajatellaan
olevan se parhain, eli ne, jotka todennakdisesti tulevat kayttdmaan yrityksen palvelua tai
ostamaan tuotetta mainonnan perusteella. Yritys saa selville, mink&lainen asiakaskunta
heilla on ja millaisista asioista tdma asiakasryhma kiinnostuu ja mitd he arvostavat.
Segmentoinnin ehdoton etu on kiinni rahassa, sillda markkinointi on kallista ja sen vaara
kohdentaminen ei tuota vastaavaa tuottoa yritykselle ep&onnistuessaan. (Lahtinen &
Isoviita 2004, 34; Etélukio 2011.)

Segmentoitu markkinointi tarkoittaa, ettd asiakkaiden jakamisen jéalkeen eri ryhmille
toteutetaan markkinointia eri tavalla erilaisten kanavien kautta. Markkinointi voi olla
my0s segmentoimatonta, jolloin asiakaslahtdisyys ei ole kyseessa. Keskitetty markki-
nointi kohdistaa markkinoinnin vain yhteen ryhmaan ja yksilomarkkinointi keskittyy

yksittéiseen asiakkaaseen ja sen yksilollisiin ongelmiin. (Lahtinen & Isoviita 2004, 34.)

Segmentointiperiaatteet voivat olla niin sanotusti pehmeét tai kovat (kuten arvotkin).
Pehmeit4 lohkomisperusteita ovat elamantyyli, ostomotiivit, persoonallisuuden piirteet,
asiakassuhteen vaihe. Kovia perusteita ovat tulot, koulutus, ik&, talouden koko, suku-
puoli, sijainti jne. Kovat perusteet ovat myds helposti mitattavissa. (Lahtinen & Isoviita
2004, 34.)
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9 ASIAKASYRITYS

9.1 Yleista

Asiakasyritykseni on Hameenlinnan ravintola Huviretki. Huviretki sijaitsee Hameenlin-
nan keskustassa kdvelykadun varrella. Huviretki on Hotelli Cumuluksen ruokaravintola,
joka tarjoaa myos hotelliasiakkaiden aamiaisen. Ravintolassa on noin 120 paikkaa sisal-
14, 22 paikkaa lasitetulla terassilla sekd 28 paikkaa ulkoterassilla, joka on k&ytdssa vain
kesdaikana. Ravintola on avoinna joka paiva lahes ympari vuoden. Ainoastaan jouluna

ovet suljetaan.

Ravintolassa on paljon vaihtoehtoja erityyppista palvelua seka ruokaa kaipaaville. P4a-
séantoisesti Huviretki on a la carte- ravintola. A la carte- listan liséksi tarjolla on kauden
vaihtuva teemaruokalista (viisi kampanjaa vuodessa) ja nykyisin myods lounasbuffet.
Huviretki tarjoaa myds kokouspalvelut hotellin puolella sijaitseviin kokoustiloihin. Ko-

kousryhmille on ra4té&loity omia menu-vaihtoehtoja.

9.2 Omistus

Restel Oy on Suomessa toimiva majoitus- ja ravitsemispalveluja tarjoava ja tuottava
osakeyhti6. Restel omistaa n. 47 hotellia ja n. 260 ravintolaa. Esimerkkeind Cumulus,
Rantasipi, Holiday Inn, lkaalisten kylpyla, Seurahuone Helsinki, Huviretki, Martina,
Huviretki, Wanha Mestari, Hemingway’s, Hartwall Areena, Energia Areena, Musiikki-
talo jne. Luvut ovat vuodelta 2010, ja luvuissa esiintyy vaihtelua, silla uusia hotelleja
sekd ravintoloita avataan. Toisaalta joitain paikkoja suljetaan. Restel tyollistdd noin
5000 tyontekijaa (kokoaikaisiksi muutettuna luku lienee lahes puolet pienempi). Restel
on tehnyt hyvéa tulosta jo useita vuosia, liikevaihdon ollessa vuonna 2010 357,2 mil-

joonaa euroa. (Restel.fi 2012.)

Restel Oy:n omistaa Osuuskunta Tradeka-yhtymé ja on Restel-konsernin hallinto- ja
emoyhti6. Restel Ravintolat Oy, Cumulus Oy, Rantasipi Oy jne. ovat Restel Oy:n tytér-
yhtioité. Restel Oy:n uusi toimitusjohtaja on ollut Harri Sivula vuoden 2011 huhtikuusta
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lahtien. Restel Oy:n hallitus on seitsemanpaikkainen. Restelid johtaa edelld mainittujen
tahojen liséksi erillinen johtoryhmaé. Liséksi hotellidivisioonan johto on oma puolensa ja
ravintoladivisioonan johto omansa. Lisdksi on olemassa talous-, tieto-, henkilosto- ja
yleishallinto, ravintolakehitysjohto, ohjaus- ja liikeidearyhmét, ja kehitysjohtoryhmat.
Sitten tulevat aluejohtajat joiden alaisuudessa ovat ravintola- seka hotellipaéllikot. (Res-
tel.fi 2012.)

Osuuskunta Tradeka-yhtyma on 1917 perustettu osuuskunta ja kuten edell& tuli jo mai-
nittua se omistaa Restel Oy:n. Liséksi Tradeka omistaa 16 % vahittaiskauppaa harjoitta-
vasta Suomen Lahikauppa Oy:sta (johon kuuluvat esimerkiksi Siwat ja Valintatalot)
sekd on mukana kehittdmassa YkkosBonus- kanta-asiakasjarjestelmaa. Sijoitustoiminta
on myo6s Tradekan toimintaan kuuluvaa. Osuuskunnan omistavat sen jasenet. Osuuskun-
ta tarjoaa jasenilleen etuja eri palveluissa (kuten esimerkiksi alennuksia ravintolapalve-
luissa ja majoituksissa). Osuuskuntaan voi liittyd maksamalla jasenmaksun, ja jasenyy-
den myota rahallisten etujen liséksi saa kayttdonsa yhden osuuden arvoisen &énen vaa-
leissa. Yhtyman liikevaihto oli 555 miljoonaa euroa vuonna 2010, henkil6stoéd oli n.
2300 kokoaikaisiksi muutettuna ja jasenid 285 000 henkil6a. (Tradeka-yhtyméa 2012.)

9.3 Markkinointi

Markkinointia tehdaan paljolti ketjun ylemmilld tasoilla eli markkinointiosastoilla. Pai-
kallismarkkinointi Huviretkissa (kuten muissakin paikoissa) on kuitenkin ravintolapééal-
likon toimenkuvaan kuuluvaa tyota. Ketjun markkinointiosasto antaa paallikoille mate-
riaalit markkinoinnin toteuttamiseen, jolloin ketjun yhtendinen ilmaisu tulee esille.
Graafisen ilmeen takana on markkinointiosasto, joka suunnittelee ulkoasut yhdessé
mainostoimiston kanssa (ks. liite 1). Restelissa on paljon erilaisia konsepteja, joille jo-

kaiselle on suunniteltu omat ulkoiset ilmeet seka toimintasuunnitelmat seka liikeideat.
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9.4 Lahtdkohta-analyysit

9.4.1 Ympéristoanalyysi

Ravintola-alalla tydvoiman vaihtuvuus on jatkuvaa. Ty6 on fyysisesti ja vélilla myos
henkisesti rankkaa. Alalla parjaavéat sosiaaliset, oma-aloitteiset, ahkerat, paineensieto-
kykyiset ja hyvan yleiskunnon omaavat henkilot. Ravintolan henkil6kunta on nuorta
padosin. Vanhempi iké&polvi on siirtyméssa elédkkeelle ja heiddn mukanaan menetetdén
valtavat maarét tietotaitoa. Alan huonona puolena mainittakoon myds huonot tyoajat
sekd jatkuvasti Kiristyvét tehokkuustavoitteet, jotka eivat valttaméttd tue perheellisen
elaméa. Talla hetkelld tulevaisuus nayttdad merkkeja tyévoimapulasta, koskien etenkin

vastuunottokykyisid esimiestaitoisia tyontekijoita.

Ravintola-alaa on viime vuosina herételty monilla erilaisilla uudistuksilla ja muutoksilla
lain kautta. Esimerkkina tupakointia ja mainontaa rajoitetaan, verotusta muutetaan, an-
niskeluajat rajataan. Suomessa alkoholista ja tupakasta aiheutuu mittavia kuluerid yh-
teyskunnalle. Toisaalta alkoholin sek& tupakan tuomat verotulot ovat myds merkittavia.
Ravintolatoimintaa koskevia saadoksia tullaan varmasti nakemaan jatkossakin. Se kuin-

ka paljon ne vaikuttavat loppujen lopuksi ruokaravintolan toimintaa, jaa nahtavaksi.

Hotelli- ja ravintola-alalla on eletty epdvarmoja aikoja jo muutaman vuoden ajan. Jo
vuonna 2008 alkanut taantuma, joka varsinaisesti syveni seuraavana vuonna 2009, vai-
kutti negatiivisesti hotelli- ja ravintola-alaan. Juuri, kun luultiin, ettd taantumasta selvi-
taan, tuli eurokriisi 2011 vuoden jéalkipuoliskolla. Tamé on edelleen vaikuttanut negatii-
visesti toipumiseen taantumasta. Ennusteet vuoden 2012 bruttokansantuotteen kasvusta
eivét ole kovin optimistisia, odotettavissa on, ettd kasvua ei juuri tapahdu. Yksityisen
kulutuksen kasvun ennakoidaan myos tasaantuvan. Tokikin piristysruiske ravintola-
myynteihin oli ravintolaruuan arvonlisaveron aleneminen vuonna 2011. Inflaation kehi-
tys lienee kuitenkin taattu, silla odotettavissa on niin hintojen kuin ansiotason nostoja.
Tulevaisuus on nyt vaikea ennustaa, silld asiakkaiden ostokayttaytymiseen vaikuttaa
olennaisesti sd&stamisinnokkuus, joka on kytkoksissa asenteisiin ja luottamukseen tule-
vaisuuden talouden tilasta. VVoidaan odottaa, ettd ihmiset tinkivat ensimmaisend ravinto-
la-, matkailu- ja vapaa-ajanpalveluista, joten mainittavaa kasvua ei odoteta hotelli- ja
ravintola-alalle vuonna 2012. (MaRa 2011, Tilastokeskus 2011.)
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Kansainvélistyminen on vaistamatonté ja jopa suotavaa (ks. liite 1). Suomi on osa Eu-
roopan Unionia. Sen kautta liikkuminen EU-maiden vélill4 on helpottunut. Ulkomaa-
laisten osuus nékyy parhaiten turistikohteissa ja rajojen laheisyydessa. Hameenlinna
sijaitsee hyvien liikenneyhteyksien varrella Etel4&-Suomessa. Hdmeenlinnan seudulla on
kansainvélisia yrityksia, jotka tuo ulkomaalaisia tyomatkustajia jatkuvasti myds hotellin
vieraaksi. My0s vapaa-ajan matkustajia tulee Hameenlinnaan, erityisesti mainittakoon
vendaldiset matkaajat. Ravintolan palveluita k&yttdd monen eri maan kansalaiset ympari
maapallon. Kielitaito on tarkedd henkilokunnalle. Ruokalistan osalta tilanne on jo nyt

hyva. Lista 16ytyy ruotsin, englannin seké vendjan kielilla.

Suomalainen tapakulttuuri on muuttunut vuosikymmenien aikana. Ennen aikaan ravin-
tolaan mentiin seurustelemaan, viihtyméaan, viettdmaan vapaa-aikaa. Kiireet unohdettiin
ja nautittiin ruuasta ja juomasta. Nykyaan kiire yltdd asiakkaiden vapaa-aikaan”. lhmi-
set lahtevét viettaméan iltaa kello kaulassa minuutin tarkkojen suunnitelmien kanssa.
Henkil6kunta saa vihan niskaansa, jos ruokaa joutuu odottamaan yli puolituntia tai jos
mansikka margarita ei tule poytddn kolmessa minuutissa. Hameenlinnassa jatkuva asi-
akkaiden kommentti kiireeseen on parkkiajan loppuminen. Sijainti keskustassa hanka-
loittaa kauempaa tulevien asiakkaiden asiointia ravintolassa. Parkkipaikkapula on ylei-

sessé tiedossa.

Uusi nykyajan trendi lienee niin sanottu down shiftaus, joka tarkoittaa elaman tietoista
“hidastamista”. Thminen karsii tietoisesti eldméstdédn asioita, jotka luovat kiirettd. Halu-
taan asettua aloilleen ja nauttia yksinkertaissmmasta, Kiireettomasta elaméstad. Arvomaa-
ilma muuttuu suotuisammaksi pehmeille arvoille. Ohessa on esiteltynd kaavion muo-

dossa ymparistotekijoiden nykytilaa ja tulevaisuuden nakymia (taulukko 1).

TAULUKKO 1. Ympéristotekijat

YMPARISTOTEKIJA NYKYTILA TULEVAISUUS

Tydvoima Huono, iké&polven vaihdos | Tydvoimapula

Investoinnit Vahaisia Kasvaa

Laki Rajoituksia on tullut viime | Uusia muutoksia ja toi-
vuosina. Tilanne rauhoit- | minnan séatelyé tulevai-
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tunut. suudessakin.
Palkkakustannukset Kasvaa Kasvaa
Kansainvélistyminen Lievassa kasvussa Kasvaa
Tapakulttuuri Kiire joka puolella ”Down shiftaus™?

9.4.2 Kilpailija-analyysi

Kilpailijakartoitukseen (taulukko 2) olen ottanut alan yrityksid melko laajasti. Ensisijai-
sena rajauksena oli sijainti. Himeenlinnassa toimivat ravintolat tosin sijaitsevat paaosin
ydinkeskustan alueella. Mukaan ei ole otettu lounasravintoloita, kuitenkin tassé on kar-
toitettu lounasvaihtoehtojen mahdollisuus. Huviretki tarjoaa myos lounasta, mutta paa-
0sa myynnista koostuu a la carte -myynnistd. Valittujen ravintoloiden kohdalla tarkas-
teltiin my0ds kokoustilojen ja ryhmamenujen tilannetta. Tarkastelun alla oli myods asia-
kaspaikat, liikevaihto ja aukioloajat. Kartoitukseen on otettu esille my6s selkeimmat
vahvat seké heikot puolet ja suurimmat erot verrattuna Huviretki Hdmeenlinnaan. Vah-
vat ja heikot puolet perustuvat selkeihin havaintojen perusteella muodostuviin faktoihin,
sekd yleisiin mielipiteisiin. Suurimmat erot perustuvat havaintojen perusteella tehtaviin
paatelmiin. Liikevaihto saatiin myds Internetistd Taloussanomien sivuilta, tiedot ovat
vuodelta 2010. Kilpailija-analyysiin on otettu hintavertailuna mukaan oluttuoppi seka
pippuripihvi. Nain saadaan kasitys hintatasosta keskusta-alueella. Suurin osa tiedoista
on loytynyt ravintoloiden omilta Internet — sivuilta. Oluen hinta kysyttiin soittamalla
ravintoloihin. Joistain ravintoloista ei saatu tarkkaa hintaa, kuten myoskdan asiakas-

paikkojen maarésté ei ole tarkkaa tietoa.



TAULUKKO 2. Kilpailija-analyysi (jat-
kuu seuraavalla sivulla)

Kilpailija-analyysi

Kokoustilat/ Asiakas- Liikevaihto Pippu-
Yritys Vahvat puolet Heikot puolet | Lounas tarjoilut paikat 2010 Olut € | ripihvi € | Aukioloajat Suurin ero







9.4.3 Markkina- ja asiakasanalyysi

Hé&meenlinnan Huviretken asiakaskunta koostuu p&&osin 40-60-vuotiaista miehista seké
naisista. Asiakkaana kay yksityishenkil6ita seka yritysten edustajia ja kokousasiakkaita,
yksittéisia asiakkaita, pareja, perheitd seké erikokoisia seurueita. Asiakkaat ovat kau-
punkilaisia, ohikulkumatkalla olevia, tydmatkalaisia, lomalaisia. Huviretkeen tullaan
varta vasten myos kauempaa kuten Hyvink&alta seké Toijalasta. Asiakkaita palvellaan
niin arjessa kuin juhlan tullen. Keséisin kohderyhma ovat lapsiperheet ja lomalaiset.
Huviretken kannattaa panostaa mm. lapsiperheisiin, mutta etenkin edustus- ja hotel-
liasiakkaaseen (ks. liite 1). Yleisesti ottaen Huviretken hintataso on hieman korkeam-
malla kuin kilpailijoiden (ks. taulukko 2), joten oikeastaan harvalla nuorella on todella

varaa tai halua Huviretken hintatasoon.

Kanta-Hameen vakiluku on ollut vuonna 2010 174 555 asukasta. Hdmeenlinnan alueella
on asukkaita n. 67 000. Tastd luvusta 66 % on ikdhaarukassa 15-64-vuotiaat, eli 115 206
Kanta-Hameen alueella ja Hameenlinnan vékilukuun suhteutettuna n. 44 200 henkil64.
Tulevaisuudessa tamé ikéluokka tulee pienenemaan ja yli 65-vuotiaiden osuus kasvaa.
Tamaé on pois Huviretken potentiaalisen asiakaskunnan méarasta. (Tilastokeskus 2011.)
Huviretken asiakkaat ovat ahkeria sdhkopostin ja Internetin kdyttdjid. Kuitenkin paljon
on vield asiakkaita, jotka eivat kayta tietokonetta paljoakaan, he lukevat paikallislehtia
sekd aikakauslehtid, kulkevat kaupungilla ja kuuntelevat radiota. Lehtien lukemisen
huomaa ravintolaan palautuvien alennuskuponkien maéarésta. Asiakkaat Kiinnittavat
my06s ulkona olevaan standyyn, jonka perusteella he tulevatkin ravintolaan kysymaan
lisdé tuotteista. S&hkoposti on kéteva tapa tavoittaa esimerkiksi kanta-asiakkaat seké
lounasasiakkaat ja mainonnan puute kuuluukin, silld asiakkaat kyselevét heti missa lou-

naslista on, jos sen paivitys on myodhassa.

Huviretken asiakkaiden ensisijainen tarve on tyydyttda nalkaa sek& mielitekoja hyvélla
ja takuuvarmasti onnistuneella ruualla. Tdman liséksi tullaan nauttimaan hyvésta palve-
lusta. Ne, jotka sité arvostavat, myos Kiittavat siitd adneen monesti. Yritysasiakkaat tuo-

vat vieraansa Huviretkeen syoméaan, olivatpa kokoustiloissa tai muualla kaupungilla
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tekemdassa toitansa. Tyomatkaajat tulevat syomaan paivéllisensa. Perheet haluavat rik-
koa tavalliset arkirutiinit ja l&hted ulos syémaan. Ihmiset tapaavat ystavié ja seurustele-

vat ruuan ja juoman &aressa viihtyisissa puitteissa.

Asiakkaiden ostokayttdytyminen on hyvin vaihtelevaa. Huviretkelld on paljon kanta-
asiakkaita ja uskollisia asiakkaita, jotka kayvat sédanndllisesti, jotkut jopa viikon tai
kuukauden valein, jotkut muutaman kuukauden vélein. Paljon on myds asiakkaita, jotka
kayvat yleisesti ottaen ravintolassa vain kerran vuodessa. Vaarana on palveluketjun hei-
kentyminen, joka saattaa saada harvoin kayvét asiakkaat vaihtamaan ruokapaikkansa

Kilpailijoille. Maksaja p&attad, mihin rahansa haluaa laittaa.

Tulevaisuus ndyttdd ravintola-alalla haastavalta. Talouden osalta eletdédn epdvakaata
aikaa. Tyottdmyys ja irtisanomiset ovat olleet paljon otsikoissa viimeisten parin vuoden
aikana. Tamé vaikuttaa kielteisesti ostovoimaan. Ansiotulon verotuksen kiristdminen
vaikuttaa myos negatiivisesti ostovoimaan. Liséksi jo edellda mainittu vaestorakenteen

muutos pienent&é potentiaalisen maksukykyisen asiakaskunnan méaaréa.
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10 TOIMINTASUUNNITELMA

10.1 Toimintasuunnitelman analyysi

Toimintasuunnitelman (liite 2) pohja on yksinkertainen kuukausikohtainen kartoitus
tapahtumista, mainosbudjetista, myynti- ja tuntibudjeteista sekd markkinointitoimista
vuoden ajaksi. Asiakashuomioinnit seka ruoka- ja juomakampanjat ovat myds merkitty-
na suunnitelmaan. Suunnitelman toteutuksesta ja seurannasta vastaavat ravintolapaallik-

ko sekd vuoropéallikkd sopimuksen mukaan.
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11 POHDINTA

Tamaé opinndytetyd on osuva, ajankohtainen seka tarpeellinen. Markkinointisuunnitelma
eli toimintasuunnitelma onnistui odotusten mukaisesti yhteistydssa toimipaikan ravinto-
lapaallikon kanssa. Lopputulos on selked kuukausikohtainen kartoitus kaupungin seka
ravintolan tapahtumista ja paljolti jopa niiden pohjalta tehtavistd markkinointitoimenpi-
teistd, mutta my0s muista toimista. Suunnitelma antaa joustovaraa elda tilanteen mu-
kaan, mutta kuitenkin tyd antaa raamit toimia asioiden suhteen niin, ettd ne tehddén
ajoissa. Suunnitelman olennainen osa on myds kustannusten ottaminen huomioon, silla

luvut on otettu suoraan vuosibudjetista.

Lisaksi tehty kilpailijakartoitus auttoi hahmottamaan Hameenlinnan keskusta-alueen
tilanteen ravintoloiden osalta. Lukumaaréllisesti kartoitus osoitti, etta Kilpailijoita on
paljon. Kuitenkaan kilpailijoiden joukosta pystyttiin nostamaan vain kaksi, joiden kans-
sa kilpailemme todella asiakkaista. Huviretken etu on laaja palvelukonsepti, jonka myo-

t& ravintola pystyy toteuttamaan usean erilaisen asiakastyypin tarpeet ja toiveet.

Selkedstd tarpeesta lahtenyt tyo oli sindlladn melko helppo rajata ja materiaalia aiheen
tiimoilta 16ytyi paljon. Varsinaisesti itse markkinointisuunnitelmaan ja sen tekemiseen
en loytanyt kuin kaksi teosta. Téhan tydohon haastattelin lisdksi markkinointipaallikkoa,
jolta sain mielettdéméan madrén tietoa. Oli erittdin mielenkiintoista paastd kuulemaan ja
my0s ndkemdaan Helsinkiin miten ja missa tdman yrityksen markkinointia hoidetaan.
Tyota olisi voinut helposti laajentaa ottamalla mukaan muitakin alan ammattilaisia haas-
tatteluiden kautta. Nain olisi saatu laajempi kasitys markkinoinnin tulevaisuuden tuulis-
ta. Halusin kuitenkin rajata tyon koskemaan vain Restelid koskevaksi ja Restelin nako-

kulman mukaiseksi.

Tamaé tyd voitaisiin tehdd uudestaan joka vuosi. Kilpailija-analyysin tuloksien pohjalta
voitaisiin verrata kilpailutilanteen muuttumista seké esimerkiksi palvelun laadun ja hin-
tatason muuttumista. Pitkalla mittakaavalla voitaisiin seurata markkinoinnin hyotyja,
kun markkinointia on toteutettu suunnitelman pohjalta (asiakasmaarien/myynnin kehitys
lehti-ilmoitusten jalkeen tai asiakashuomioiden jalkeen). Ty6tad pystyy laajentamaan

esimerkiksi alueelliseksi (useamman kaupungin Kilpailutilanne ja markkinoinnin suun-



50

nittelun kartoitus) tai yleisemman tason tyoksi markkinoinnin tulevaisuudesta ja kilpai-

lutilanteiden muuttumisesta.

Markkinointi on laaja kokonaisuus ja sitd voidaan tarkastella monelta eri kantilta.
Markkinoinnin muodot ja strategiat, joita olen teoriaosuudessa ottanut esille, eivat ole
kiveen Kirjoitettuja. Kuitenkin tohdin vaittaa, ettd jokaisella yrityksella on tietamattaan-

kin strategia. Strategian takana on peruste, miksi toimitaan, niin kuin toimitaan.

Usein keskitytddn vain ulkoiseen markkinointiin, joka kiistatta on erittain tarked. Siséi-
sen markkinoinnin merkitysté ei silti pida vahatella. Sisainen tiedonkulku, opastus, mo-
tivointi, asioiden selventdminen, konkreettisten tulosten ja aikaansaannosten kertominen
ja henkilostojohtaminen kokonaisuudessaan voi onnistuessaan saattaa toimipaikan
huipputulokseen, tai péinvastoin. Ketjuorganisaatioiden haaste on sisdisessd markKki-

noinnissa onnistuminen, jotta ulkoisen markkinoinnin ponnistelut eivat valu hukkaan.

Tamaén opinnaytetydon myota olen oppinut paljon markkinoinnista ja sekd markkinoinnin
kasitteistd. Olen oppinut myds ymmartdmadn markkinoinnin kaytdnnon tyota isossa
organisaatiossa. Markkinointi vaatii idearikasta seka aktiivista otetta tekijaltddn onnistu-
akseen asiakkaita innostavasti. Tyd avarsin késitystani yritysmaailmasta. Isoa oppia
rikkaampana kiitan toimeksiantajaani, haastateltavaani sekd muita tukihenkil6itd matkan

varrelta.
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LITE 1: 1(4)

HAASTATTELU
Haastateltava: Outi Ahola ravintolamarkkinointipaallikko, Restel Oy.

Haastattelija: Kati Vauhkonen
Ajankohta: 25.10.2011.

Haastattelu tehtiin sahkdpostin valityksella.

Haastattelu tukee opinnéytety6td, jonka aihe on siis markkinointisuunnitelma ravintola

Huviretkeen Hameenlinnaan vuodelle 2012. Tavoitteena on saada tietoa markkinoinnis-

ta Restel Oy:ssd. Haastattelu korvaa tutkimuksen tiedonhankinnan valineena.

Yleisia asioita

Yleisellad tasolla, mitd markkinoinnin maailmassa tapahtuu? Onko markkinointi
muuttunut tai onko havaittavissa selkedd muutosta?

Ympéristoanalyysi: mitd yritysymparistossa taloudellisesti ja yhteiskunnallisesti
tapahtuu (kilpailu, taloudellinen tilanne, tyévoimatilanne, verotus, EU, jne), mi-
ten ne vaikuttavat ravintolatoimintaan?

Miten digiaika tai sosiaalinen media on vaikuttanut markkinointiin?

Resteliin/ Huviretkeen vaikuttavat asiat

4.

Kerro markkinoinnin toteuttamisesta (rakenne) Restelissd. Kuka tekee, mit te-
kee, kuinka monta henkil6a hoitaa markkinointiin liittyvid toimenpiteita ja suun-
nittelua.

Kuka suunnittelee mainosten graafisen ilmeen, kuka toteuttaa?

Strateginen suunnittelu eli markkinoinnin linjaukset Restelissa/ ravintolamark-
kinoinnissa?

Operatiivinen (kdaytannon lyhyen aikavalin) markkinoinnin suunnittelu, kuka mi-
ta milloin?
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8. Mita markkinointiin liittyvad on ketjutasolla jo paatetty Huviretkien osalta
vuonna 2012? (tamén kysymyksen tarkoitus on saada mainontasuunnitelmaan
nakyville myos ketjutasolta saatavat aineistot paivamaarineen paikallismarkki-
nointia varten, jos mahdollista.)

9. Miten markkinointia ja sen vaikutuksia seurataan?

10. Asiakassegmentit: minkéalaiseen asiakaskuntaan Sinun mielestad Huviretken tulisi
panostaa ja miksi?

11. Mitké& ovat kokemuksesi mukaan parhaimmat (tehokkaimmat) mainonnan vali-
neet?



MARKKINOINTISUUNNITELMA 2012.

LIITE 2: 1(4)

Kuukausi

Tammi

Helmi

Maalis

Huhti

Touko

Kesa

Tapahtumat

5.1. Markkinat torilla

7.2. Markkinat torilla

6.3. Markkinat

3.4. Markkinat

1.5. Markkinat

5.6. Markkinat

6.1. Linnan Loppiainen
Hameen Linna

13.2. The world fa-
mous Glenn Miller
Orchestra Ver-
katehdas

1.5. Vappu

18.3. Russian Army
Orchestra Verkateh-
das

13.5. Aitienpéiva

9.-10./15.-16.6 Ah-
veniston vauhtipdivat

23.3. Club for Five
Verkatehdas

14.-15.4 Kalamarkki-
nat Hameensaari

16.-19.5. Tomaatteja
tomaatteja!

24.-25.6. Juhannus

25.1.2012 Rekrytori
Hameenkaari

25.2. Antiikki- taide ja
kerdilymessut Ha-
meenkaari

24.3. Niko Kivela Ver-
katehdas

16.-17.5. Radalle.com

29.-30.6. Radalle.com

26.1.-28.1. Valtakun-
nalliset OPO-
koulutuspaivat (700
osallistujaa)

31.3. Paasiaismarkki-
nat Hdmeen Linna

30.6. Amy Rock

31.3. Kaija Koo juhla-
konsertti Verkatehdas

(jatkuu)
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Budj. Myynti €

Tot. Myynti €

Budj. Tyotun-
nit

Tot. Tyotunnit

Budj. My/TT

Tot. My/TT

Mainonta
budjetti €

Kampanjat

Mainonta

Asiakas- huo-
miointi

Extra

Lounas-
mainonta

(Jatkuu)



Heina

Elo

Syys

Loka

Marras

Joulu

3.7. Markkinat

7.8. Markkinat

4.9, Markkinat

2.10. Markkinat

6.11. Markkinat

4.12. Markkinat

10.-12.8. Kansainvali-
set Positeevi festivaa-
lit

8.-9.9 Rata SM ah-
venisto

11.11. Isanpaiva

15.-17.7. Salibandyn
ulkoilmaturnaus
Kauppatori

10.-11.8. Radalle.com

20.-21.7. Wanaja Fes-
tival

11.-12.8. Elomessut

Tuomaan markkinat?

16.-18.8. Lepaan puu-

?? Linnalazz tarhamessut
28.-29.7 Future Ralli 17.-19.8. Keskiaika-
Sprint (Vanaja) markkinat

26.-29.7. Hippalot
Verkatehdas

18.-19.8. Historic
Grand race Ahvenisto

28.-29.9 Radalle.com

Reska Festarit

Linna Cruising?

Jazz Goes To Kapakka
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3(4)

(jatkuu)
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