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jatkossa ainoastaan pitopalveluun. Yrityksen markkinointi kaipasi myos uudistamista ja
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Markkinointisuunnitelma laadittiin ainoastaan Ravintola VVanhan Trokarin kayttéon ja
sen toivottiin hyodyttavan yrittdjan paivittaistd tyota markkinointia ajatellen.
Markkinointisuunnitelmaa tulisi tulevaisuudessa kehittdd ja jopa laajentaa yrityksen
kasvun mukana, mutta suunnitelma toimii pohjana yrityksen kokonaisvaltaisessa
markkinoinnissa.
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ABSTRACT
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Tampere University of Applied Sciences
Degree Programme in Business Administrations

MC GRATH, LARA & LEPISTO, TIINA:
A marketing plan for Ryttyldn Ravintolat Ltd

Bachelor's thesis 84 pages, appendices 44 pages
November 2012

The objective of this thesis is to create a marketing plan for a family business, Ryttylan
Ravintolat Ltd. The company has been operating as a restaurant since 1992 and the res-
taurant has also been providing catering services alongside its restaurant services. The
restaurant’s catering customers vary from private household customers to business cus-
tomers. The restaurant is no longer operating as an ordinary restaurant and the entire
business plan is changing. In the future Ryttylan Ravintolat Ltd will concentrate entirely
on providing catering services. Because of this business transformation a new marketing
plan is needed.

This thesis contains a theoretical section which supports the actual marketing plan and
explores marketing as a concept. The tasks of marketing, marketing tools and marketing
planning were also discussed in the theoretical part. Theories of strategic and operative
levels of marketing planning provide a systematical structure to the actual marketing
plan, which is also supported by the idea of customer-oriented marketing. The actual
marketing plan required new ideas for how to execute new marketing measures for the
company.

This thesis was created in cooperation with Ryttyldn Ravintolat Ltd and the company
provided information about the present situation of the restaurant including the main
problems with its preset marketing measures. The new marketing plan is supported by a
competitor analysis and a customer behavior survey which was held at the restaurant.
The competitor analysis covers three catering businesses which are considered to be the
main competitors of Ryttyldn Ravintolat Ltd. The purpose of the results from the analy-
sis and survey was to improve the actual marketing plan.

The marketing plan was created to help the entrepreneur in daily business operations.
The marketing plan operates as a base for the company's marketing but the plan must
evolve with the company.

The marketing plan contains confidential information and therefore will not be pub-
lished

Key words: marketing, marketing plan, planning process
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1 JOHDANTO

Nykyaikaista markkinointia voidaan luonnehtia sanoilla kokonaisvaltainen ajattelutapa
ja asiakaslahtdisyys. Parhaimmillaan markkinointi kulkee punaisena lankana koko
yrityksen 18pi ja jota kaikki yrityksen toimijat toteuttavat tyossaan. Markkinoinnista
voidaan puhua my6s erdénlaisena mielentilana, jota yritys noudattaa, silla
markkinoinnilla on hyvin laajat vaikutukset niin yrityksen sisélld kuin ulkopuolella.
Markkinoinnoinnissa on keskeistd ymmartaa ihmisen toimintatapa markkinoilla, jotta

voidaan puhua asiakasl&htoisestd markkinoinnista.

Asiakkaat ovat yritysten tarkeintd padomaa ja tdmé paddoma on tuottoisaa silloin, kun
asiakkaat ovat tyytyvaisid ja yritys vastaa palvelullaan asiakkaiden toiveisiin. Jotta
yritys voisi menestyd markkinoilla, on sen oltava ajantasalla asiakkaiden tarpeista ja
toiveista. Tall4 tavoin yritys kykenee parhaiten vastaamaan asiakaskunnan toiveisiin.
Tahan tavoitteeseen péaaseminen edellytdd yritykseltd tarkkaa analysointia seka
yrityksen sisdpuolelta ettd ulkopuolelta. Yrityksen on tunnistettava kilpailijansa ja

reagoitava ympariston antamiin mahdollisuuksiin seka haasteisiin.

Yrityksen toimintatapa voi muuttua ja samalla my®ds markkinointia tulisi uudistaa
uusien tavoitteiden ja péadmaarien mukaiseksi. Toimintatavan muutos voi johtua
yrityksen ulkoisista tai sisdisistd tekijoistd, mutta usein muutos on molempien
yhteisvaikutusta. Etenkin pienen yrityksen on vaikea omaksua jo juurtuneita
toimintatapoja, jolloin ulkopuolisen avun kayttd voi olla kohdallaan. Oli kyse sitten
suuresta tai pienesta yrityksestd, tarkeintd olisi huomioida, ettd uuden aloittaminen
edellyttdd vanhasta luopumista. Luopuminen vanhoista tavoista voi olla hyvinkin
haastavaa ja moni asia tdytyykin poisoppia. (Heiskanen & Lehikoinen 2010, 51)

Toimeksiantajana toimii yritys, joka on toiminut jo vuodesta 1992 ja tietyt toimintavat
ovat hyvinkin tiivisti Kiinni yrittdjan ajatusmaailmassa. Yritys kdy parhaillaan lapi
suurempaa  toimintatavan =~ muutosta,  joka  tarvitsee  tuekseen  uuden
markkinointisuunnitelman. Toimeksiantaja toivoi ty6ltd sekd pidemman aikavélin
strategista suunnitelmaa, ettd lyhyen aikavélin operatiivisia toimia etenkin vuodelle
2013.



1.1 Tutkimuksen kysymys

Opinndytetyon paékysymys on “kuinka markkinoida uudistunutta yritystd?” Tamén
kysymyksen pohjalta laadimme markkinointisuunnitelman ja siihen liittyvén
tutkimuksen ja kilpailija-analyysin. Tutkimuksella halutaan selvittdd paikallisten
asiakkaiden pitopalvelutottumuksia ja tdma tutkimus toteutetaan laadullisena seka
maarallisend tutkimuksena. Tutkimuksen tarkoitus on ohjata yrityksen tulevan
markkinoinnin suuntaa. Kilpailija-analyysilla on kerétty tietoa paikkakunnalla ja
ldhikunnissa toimivista alan yrityksistd. Analyysin tuloksia voidaan kéayttda hyvaksi,
kun pohditaan, miten toimeksiantaja voi erottautua Kkilpailijoistaan ja mitkd ovat
yrityksen vahvuudet suhteessa Kkilpailijoihin. Opinndytetyon sivukysymyksend on
“kuinka lisdtd kannattavuutta” eli toisin sanoen, miten erottautua ja milld keinoin

mainostaa yrityksen olemassaoloa.

1.2 Tyon toteutus

Opinnaytetyon teoriaosuus on jaettu markkinoinnin kasitteitd ja teorioita kasitteleviin
kappaleisiin seka toimeksiantajaa ja toimeksiantajan markkinointisuunnitelmaa
kasitteleviin kappaleisiin. Tyon viimeinen kappale tiivistdd opinndytetyon tulokset.
Teoriaosuudessa kaytettyjd lahteitd ovat sek& Kirjallisuus- ettd verkkol&hteet. Teorian
tutkiminen toimii pohjana opinndytetydn toiminnaliseen osuuteen eli Ravintola Vanha

Trokarin markkinointisuunnitelmaan.

Opinndytetyon toiminnallinen osuus eli markkinointisuunnitelma on laadittu yrityksen
muutosta silmalla pitden. Laadittua markkinointisuunnitelmaa tukee kilpailija-analyysi
ja tutkimus paikallisten kuluttajien pitopalvelutottumuksista. Opinndytetydn tavoitteena
on laatia markkinointisuunnitelma, jota toimeksiantajan on helppo noudattaa. Uudella
markkinointisuunnitelmalla pyritddn luomaan yritykselle nékyvyyttd ja vahvistamaan
yrityksen asemaa paikallisena juhlien jérjestdjand ja tatd kautta myos lisédmaan

kannattavuutta.

Paikallisten asiakkaiden pitopalvelutottumuksia on tutkittu kyselytutkimuksella.
Tutkimus on toteutettu laadullisena tutkimuksena, jossa ravintolan asiakkaat ovat
vastanneet lomakkeella tutkimuskysymyksiin. Tutkimuksen luotettavuuden kannalta on
ollut hyvin tarkedd saada mahdollisimman kattava otanta ravintolan asiakkaista, jotta

tutkimusta voi pitéé luotettavana.



2 MARKKINOINTI

Markkinointi on yksi liiketoiminnan ndkokulmista. Sen péaatavoite on luoda yritykselle
voittoa ja lisdarvoa. Markkinointi on usein jatkuva prosessi ja sen vaikutukset voivat
nédkyd vasta kaukana tulevaisuudessa. Usein markkinointi sanaan yhdistetddn vain
mainonta ja myynti, mutta markkinointi on paljon enemman. Kuuluisan tietokirjailijan
Philip Kotlerin mukaan “Markkinointi on sosiaalinen prosessi, jonka kautta yksilot ja
ryhmat tyydyttavat tarpeitaan ja halujaan vaihtamalla tuotteita ja luomalla arvoa muiden
kanssa". (Anttila & Iltanen 2007, 12)

Markkinointi kasitteend on sen verran laaja, ettd se on aina herattanyt laajasti
keskustelua ja siitd on tehty monta maéritelmé&a. Naita eri markkinointiajattelun tekijota
on kuitenkin eritelty. Erittelyiden mukaan markkinointi on tavoitteisiin ja
kannattavuuteen  pyrkivd  johtamisprosessi. Markkinoinnille  tarkedd  on
asiakaskeskeisyys ja tarveldhtoisyys. Tarked osatekija on myds markkinoinnin
toiminnallisuus, johon kuuluvat Kkilpailukeinot sek& markkinointitutkimukset ja
ympaéristdanalyysit, joiden avulla saadaan tietoa kysynnéstd, asiakkaista, kilpailuista ja
oman markkinoinnin onnistumisesta. Markkinoinnin ldht6kohtana ovat markkinoilla
olevat tarpeet, mutta myos tuoteratkaisut ovat tarked markkinointikeino. Tuote, hinta ja
saatavuus liittyvat kaikki tuotteeseen tai palveluun, mutta ne ovat kuitenkin
markkinoinnin kilpailukeinoja. (Anttila & lltanen 2007, 13)

2.1 Markkinoinnin tehtavat

Markkinoinnin tehtavat pohjautuvat hyvin paljon kysyntédén. Yrityksen on tunnettava
sekd nykyisten ettd potentiaalisten asiakkaiden tarpeet ja ostokayttdytyminen.
Markkinointiratkaisut tehdd&n usein asiakkaiden ké&yttdytymisen ennakoinnin avulla.
Ennakoinnin jalkeen on hyvin tarke&a herattad asiakkaiden kiinnostus ja myos yllapitaa
tdtd kiinnostusta yrityksen tuotteita tai palveluja kohtaan. Kiinnostusta pystyy
herattdmaan erottuvilla tuotteilla ja kiinnostusta pystytaan yllapitimaan muunmuassa
asiakastilaisuuksilla ja kanta-asiakasajattelulla. Kun asiakkaat on saatu sitoutettua
alustavasti yritykseen, on aloitettava yrityksen muokkaaminen asiakkaiden tarpeiden
mukaisesti. On luotava asiakkaiden tarpeille sopivia tuotteita ja muokattava myos

yrityksen toimintatapoja. (Joensuun Yliopisto 2012)



2.2 Palvelun markkinointi

Palvelualat ovat hyvin erilaisia. Palvelualoihin kuuluvat yleiset palvelut kuten postin ja
sairaalan tuottamat palvelut, yksityiset voittoa tavoittelemattomat yhdistykset kuten
kirkko ja eri saatiot seké yksityiset palveluyritykset kuten hotellit ja kampaamot. Philip
Kotlerin médrittelyn mukaan Palvelut ovat kidsin koskettamattomia tekoja tai
suorituksia, joita yksi osapuoli tarjoaa toiselle mutta joka ei johda omistukseen. Niiden
tuotanto voi olla sidottu johonkin fyysiseen tuotteeseen”. Palvelut voidaan jakaa
neljadan eri kategoriaan. Ensimmadinen kategoria on konkreettinen tuote, johon liittyy
palvelua. Tassd tuote on p&&osassa, mutta siihen liittyy jotakin palvelua. Téllaista
palvelua on esimerkiksi tietokoneen korjauttaminen. Toinen kategoria on yhdistelma,
jossa tuote ja palvelu ovat yhtd suuressa roolissa. Esimerkiksi ravintolassa syominen,
jossa ruoka seké palvelu ovat yhté suuressa arvossa. Kolmannessa kategoriassa palvelu
on padosassa, mutta palveluun liittyy jokin konkreettinen tuote. Esimerkiksi lentomatka,
jossa lentomatkalla saadaan paljon erilaista palvelua ja asiakkaan kokemus usein
muodostuu pelkasta palvelusta, mutta palveluun liittyy myds lentokone. Viimeisessa
kategoriassa on puhdas palvelu, johon ei liity mitdén tuotteita ja tdimankaltaista palvelua
on esimerkiksi hieronta. (Vaasan Yliopisto 2006)

Palvelun luonteen takia sitd voi olla hyvin vaikea markkinoida. Koska palvelu on ei
kasinkoskeltavaa”, on palvelun ostajan saatava jotain konkreettisia todisteita ennen
ostopaatostd, jotta palvelu olisi ostamisen arvoinen. Palvelun maarittdmiseksi asiakas
tekee paljon erilaisia johtopé&étoksia nahdyn perusteella, kuten yrittdjan toimitilojen tai
henkilékunnan perusteella. Esimerkiksi jos asiakas menee kampaajalle ja kampaajalla
itselldd&n on hyvin huonokuntoiset hiukset, niin asiakas voi helposti saada sellaisen
kasityksen, ettd kampaaja ei kykene hulehtimaan omista eik& asiakkaan hiuksista.
Toinen esimerkki voisi olla ravintolan toimitilat. Jos ravintolassa on hyvin sotkuiset
toimitilat, niin se ei houkuttele asiakasta syomaan sielld. Nykyaan suurin palvelujen
maarittdmiseen kaytettdva keino on kuitenkin sosiaalinen  media. Sosiaalisessa
mediassa jaetaan paljon kokemuksia erilaisista palveluista ja monet potentiaaliset
asiakkaat tekevat ostopdatoksen muiden ihmisten kokemusten perusteella. (Vaasan
Yliopisto 2006)

Palvelun markkinoinnissa on kolme eri strategiaa. Yksi térkein strategia on

henkil6kunnan ammattitaito. Tyontekijoiden koulutuksella ja valinnalla on hyvin paljon
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merkitysta asiakkaan palvelukokemuksessa. Tyontekijan luonteen pitdda olla
empaattinen ja herkkd, jotta hén pystyy tunnistamaan asiakkaiden tunnetilat. Toinen
strategia pohjautuu toimitiloihin ja fyysiseen ympéristoon palvelun ymparilla.
Toimitilojen pitadé olla siistit, henkilékunnan vaatetuksen ammattimainen ja teknisen
laitteiston ajan tasalla. Kolmas strategia koskee palvelun prosessia. Kuinka palvelun
tarjoaminen prosessina on jarjestetty? Kuten kumpi on asiakkaalle tarkedmpéa,
ravintolassa nopea vai ystavéllinen palvelu? Yrittajan pitdd tuntea asiakkaansa ja
ennakoida asiat tarkeysjarjestykseen ja jarjestad palvelu sen mukaan. (Vaasan Yliopisto
2006)

Palvelujen erottautumisella on myds hyva markkinoida palveluja. Téhdn on kolme eri
keinoa. Yhten& keinona on luoda erilaisia palvelupaketteja. Lentoyhtidilla on sellaisia
palvelupaketteja, joihin kuuluu erilaisia palveluja, kuten ruuan tarjoaminen lennolla tai
vaikka ilmainen elokuvavuokraus lennon aikana. Erilaisilla palvelupaketeilla autetaan
asiakasta valitsemaan paras palvelukokonaisuus. Toinen erottautumiskeino on toimitus.
Palvelu toimitetaan tai suoritetaan nopeasti ja vaivattomasti. Kolmas erottautumiskeino
on imago. Jos yritys on jo pystynyt luomaan hyvan bréndin palvelun ympadrille, on
palvelun imagolla hyva markkinoida. (Vaasan Yliopisto 2006)

2.3 Asiakassuhdemarkkinointi

Asiakassuhdemarkkinointi ~ pohjautuu  kehittyvddn  palveluyhteiskuntaan  ja
markkinoinnin muutokseen massamarkkinoinnista yksilémarkkinointiin.
Asiakassuhdemarkkinoinnin l&ht6kohtana on ajatus, ettd jatkuvat asiakassuhteet tulevat
yritykselle ajan mittaan kannattavammiksi kuin yksittaisten asiakkaiden tuomat
satunnaiset tuotot. Taman ajatuksen pohjalta on kehitetty esimerkiksi kanta-asiakas-
ohjelmat. Taman markkinoinnin tunnuspiirteend on tunnistaa asiakassegmentit ja
asiakkaan tarpeet. Siihen tarvitaan erilaisia markkinointitutkimuksia, jotka ovat
ominaisia asiakassuuntaiselle markkinoinnille. Né&iden tarpeiden mukaan luodaan
palvelut asiakkaille. My6s palvelun laatu ja sen tehokas jarjestaminen ovat térkeita

ominaispiirteita asiakassuhdemarkkinoinnille. (Vaasan Yliopisto 2006)

2.3.1 Segmentointi

Markkinoiden segmentoinnilla tarkoitetaan potentiaalisten asiakkaiden jakamista

ryhmiin, joilla on samanlaisia tarpeita ja jotka reagoivat markkinointiin samalla tavalla.
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Néistd ryhmistd muodostuu markkinasegmentit. Segmentointi yhdistetddn usein
markkinoinnin suuntautumisen strategiaksi, mutta segmentoinnin avulla voi kehitta4
my0s yrityksen tuotteita ja palveluja juuri sopiviksi eri asiakassegmenteille.
Segmentointikeinoa  valittaessa  yritykselld on  vaihtoehtona  kolme  eri
perusmenettelytapaa. Ensimmaéinen tapa on segmentoimaton markkinointi, jossa yritys
ei jaa asiakkaitaan eri segmentteihin. Tama strategia sopii yrityksille, joiden asiakkaiden
tarpeet eivat poikkea paljoa toisistaan. Toinen keino on selektiivinen markkinointi, jossa
yritys  segmentoi  asiakkaansa  ja  suunnittelee  segmentoinnille  omat
markkinointistrategiat. Kolmas strategia on keskitetty markkinointi, jossa yritys
keskittyy muutamaan isoon markkinointisegmenttiin. Tassé on suuri riski, etta yritys
pelaa vain yhden kortin varassa markkinoinnissaan. Segmentointi on kannattavaa
yrityksessa silloin, kun yritykselld on riittavasti potentiaalisia asiakkaita tai asiakkailla
on samoja tarpeita joiden mukaan asiakkaat pystytd&dn jakamaan eri ryhmiin. Tama
kaikki tulisi tehda siten, ettd markkinointi on taloudellisesti kannattavaa. ( Anttila &
Iltanen 2007, 96)

2.3.2 Segmentoinnin toteutus

Markkinat on kannattavaa jakaa eri segmentteihin eri muuttujien avulla. Yrittgjan itse
kannattaa miettid, minkalainen jako ja mitkd muuttujat ovat tarkeitd. Segmentoinnin
prosessi alkaa siitd, ettd selvitetddn mitkd tekijat oikeasti vaikuttavat asiakkaan
ostopaatokseen. Esimerkiksi asiakkaan sukupuoli voi vaikuttaa ostopaatokseen. Kun on
selvitetty tarkeimmat tekijat, jaetaan markkinat segmentteihin. Talloin kannattaa
yhdistdd eri tekijoitd eri segmentteihin, koska eri tekijat voivat yhdessé synnyttaa
ostopaatoksen vaikka erikseen niilla ei olisi niin paljon merkitystd. Seuraavaksi pitéa
selvittad, kuinka ndma eri segmentit pystytddn saavuttamaan ja kuinka tulisi suunnitella
eri markkinointitoimenpiteet segmenttien saavuttamista varten. ( Anttila & Iltanen 2007,
99-100)

Segmentoinnin eri muuttujat voidaan jakaa karkeasti kolmeen eri kategoriaan.
Ensimmaisessé kategoriassa ostopaatoksen tekijat luokitellaan maantieteellisesti. Taméa
on hyvin yksinkertainen kategoria ja tata k&yttdvat monet yritykset, silla yrityksen on
helppo méaritella alue, mistd asiakkaita halutaan hankkia. Liséksi tdhdn kategoriaan on
hyva tehda rajat alueellisesti, koska monella yrittdjalla alueellinen raja kulkee siing,

missd on vield kannattavaa palvella asiakkaita. Toinen kategoria on segmentointi
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asiakkaan ostotavan mukaan. Tahan kategoriaan kuuluvat muunmuassa oston motiivit
ja  merkki- ja liikeuskollisuus. Tadmdn Kkategorian saa selville  hyvin
markkinointitutkimuksen  avulla. ~ Markkinointitutkimuksen ~ avulla  pyritadan
selvittdmaan, mitkd ostomotiivit saavat asiakkaan ostamaan kyseisen palvelun. Ohjaako
ostomotiiveja esimerkiksi asiakkaan yritysuskollisuus vai jokin muu tekija. Tata
segmenttid tutkiessa syntyy erilaisia kayttajaryhmia, kuten suurkayttajat, pienkayttajat,
kilpailevien palvelujen kayttajat ja ei-kéyttdjat. Kolmannessa kategoriassa asiakkaat
jaetaan demografisten ja sosioekonomisten tekijoiden perusteella. Tahan kategoriaan
kuuluu mm. ik&, sukupuoli, koulutus ja sosiaaliluokka. Nama4 tiedot on helppo kartoittaa
ja ne ovatkin yleisempid segmentointitekijoitd. Hyvin yksinkertainen tekija kuten ika
voi selittdd ostokayttaytymistd hyvin paljon. Talléin on helppo muodostaa
asiakassegmentti, jossa potentiaaliset asiakkaat jaotellaan i&n mukaan ja lahestytadén
juuri niitd  kannattavimpia ikaryhmid potentiaalisista asiakkaista. Mutta ndita
demografisia tekijoita voi kayttad myos paljon monimutkaisempiin tarkoituksiin, jolloin
yhdistetdan eri tekijoitd ja luodaan kaavioita, joista voi arvioida suurinta mahdollista
ostopotentiaalia. (Anttila & lltanen 2007, 100-102)

2.4 Markkinoinnin kilpailukeinot

Markkinoinnin Kilpailukeinot on perinteisesti jaettu 4P:n mallin mukaan, johon on
kuulunut hinta, myynninedistiminen, jakelu ja tuote. Mutta nykyaan palvelujen
markkinointi ja asiakassuhdemarkkinointi ovat laajentaneet 4P:n ajattelutavan 7P:ksi,
jolloin tulee kolme Kkilpailukeinoa lisdd. Ne ovat ihmiset, prosessit ja fyysinen
ymparistd. (Anttila & lltanen 2007, 236)

Tuote

Tuote on yksi keskeisimmistd markkinoinnin kilpailukeinoista, koska muut keinot
rakentuvat sen ymparille. Bergstrom & Leppédnen (2003) maéérittelevat tuotteen
seuraavasti: "Tuote on markkinoitava hyodyke, jota tarjotaan markkinoille
arvioitavaksi, ostettavaksi ja/tai kulutettavaksi niin, ettd asiakkaiden tarpeet, odotukset
ja mielihalut tyydytetdan." Tuote ja palvelu rakentuvat kolmesta eri osasta. Ne ovat
ydintuote, avustavat osat ja mielikuvatuote. Ydintuote tarkoittaa sitd paahyotya, jota
haetaan tuotetta ostaessa. Esimerkiksi vasaraa ostettaessa paatarkoituksena on lyoda

naula jonnekin. Avustavat osat tarkoittavat kaikkea muuta, mikd tulee
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ydinhyotytuotteen mukana, kuten tuotteen laatu, pakkaus ja muotoilu. Mielikuvatuote
siséltda tuotteen lisdpalvelut, jotka ovat ydintuotteen ja avustavien osien ympaérilla.
Esimerkiksi tuote voi sisdltdd tuotteen oston jalkeisen asiakaspalvelun. (Joensuun
Yliopisto 2012)

Tuotteita ja palveluita kehitetddn jatkuvasti sen mukaan, kuinka asiakkaiden ja
markkinoiden tarpeet muuttuvat. Tadman kehityksen avulla pidetddn asiakkaat
tyytyvaising ja pysytddn markkinoilla kilpailijoiden edelld. Tdma vaatii tietenkin hyvin
innovatiivisia uusia tuotteita ja vanhojen tuotteiden ominaisuuksien parantamista.
Asiakas ei yleensa pysty ajattelemaan tuotetta pelkéstdan objektiivisesti, vaan asiakas
luo kuvan markkinoinnin perusteella. Siksi yrityksen pitdd saada tuote ndyttdméén
paremmalta kuin kilpailijoiden tuotteet differroimalla tuotteen. (Anttila & lltanen 2007,
135)

Palveluilla kerrokset ovat ydinpalvelut, lisapalvelut ja tukipalvelut. Ydinpalvelu on se,
joka on yrityksen ensisijainen palvelu ja jota yritys aina ensimmaéisend tarjoaa
asiakkaalle. Ydinpalvelusta pitdd nakya yrityksen liikeidea ja toiminta-ajatus.
Lisépalvelut tdydentdvat ydinpalvelua. Esimerkiksi hotellissa lisapalveluja ovat
ravintolat, joita ilman hotelli ei pysty toimimaan. Pitopalvelualalla téllaiset lisdpalvelut
ovat esimerkiksi tukkuliikkeet. Tukipalvelun idea on saada palvelukokemuksesta
mahdollisimman miellyttdva asiakkaalle. Tukipalvelun avulla yritys saa lisdarvoa
palvelulleen ja etua kilpailijoihin nédhden. Tukipalvelu voi olla esimerkiksi kylpylassa
pidettdva terveysseminaari vanhemmalle asiakaskunnalle. ( Anttila & lltanen 2007, 134-
136; Joensuun Yliopisto 2012)

Hinta

Hinta on usein helpoin ja samalla haastavin markkinoinnin kilpailukeinoista. Helpon
siitd tekee se, ettd hintaa pystytddn laskemaan nopeasti ja monilla eri paikkakunnilla
samaan aikaan, mutta vaikeinta on pitdd hinta kannattavuutta ajatellen tarpeeksi
ylhaalla. Hinnan kaytto Kilpailukeinona voi myos johtaa Kilpailevien yrityksien valiseen
hintasotaan, jolloin hintaa lasketaan alennus alennuksen jalkeen. Tallainen tilanne on
usein esimerkiksi lentoyhtidilla. Koska hinnalla on vaikeaa kilpailla markkinoilla, hinta

yritetd&n usein kytked muihin kilpailukeinoihin. Mutta jos yritys kuitenkin ensisijaisesti
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yrittdd Kilpailla alhaisilla hinnoilla, on yrityksen pystyttdva tuottamaan tuote
pienemmilld tuotantokustannuksilla. (Anttila & Iltanen 2007, 173-174)

Palvelujen hinnoittelu

Palvelujen hinnoittelu on vield vaikeampaa kuin tuotteiden hinnoittelu. Palvelujen
hintoja miettiessa ei riitd pelkastaan, ettd lasketaan fyysiset kustannukset vaan on
laskettava myos “ei rahalliset” kustannukset, joista asiakas maksaa palvelua ostaessaan.
Aina on asiakkaita, jotka maksavat enemman siitd, ettd he péé&sisivat helpommalla
vaivalla tai he sééstéisivat aikaa palvelun avulla. Ei rahallisia kustannuksia ovat aika,

ponnistelut, psyykkiset esteet ja sosiaalinen riski. (Anttila & lltanen 2007, 198-199)

Saatavuus

Saatavuus tarkoittaa yrityksen ja asiakkaan mahdollisimman vaivatonta kohtaamista.
Yrityksen pitédé poistaa esteet tdman kohtaamisen tieltd. Saatavuudella on eri sisaltd
riippuen siitd katsotaanko sita teollisuuden, kaupan vai palvelualan n&kokulmasta.
Teollisuudessa katsotaan saatavuutta tuotekeskeisesti, kun taas kaupoilla ja
palvelualoilla térkeintd on myyntipisteen saatavuus. Nykydan myyntipiste ei enaé usein
palvelualoilla tarkoita fyysistd myyntipistettd vaan usein myynti tapahtuu internetin ja
sahkopostin avulla. Markkinointikanavan kautta tuote tai palvelu péaatyy kuluttajalle.
Markkinointikanavan tarkoitus on poistaa tuotannon ja kulutuksen valilla olevat esteet
kuten alueelliset erot. Markkinointikanavat koostuvat usein yrityksistd, joilla tuote on
jossain vaiheessa omistuksessa. Se minka jakelukanavan yritys valitsee, riippuu monista
eri tekijoistda esimerkiksi yritystyypistd. Onko yritys esimerkiksi normaali
paivittaistavaraliike vai jokin yhteen tuotteeseen erikoistunut liike. (Anttila & lltanen
2007, 208-210)

Saatavuuden kannalta erittdin tarke&dd on oikean markkinointikanavan valitseminen.
Markkinointikanava on yritysten muodostama yhteistyokanava, jossa erilaiset yritykset
tekevat eri tehtavia saadakseen tuotteen yritykselta asiakkaalle mahdollisimman helposti
ja kannattavasti. Markkinointikanavaa valittaessa on mietittdvd, mistd yrityksen
potentiaaliset asiakkaat etsivat kyseistd tuotetta tai palvelua. (Anttila & Iltanen 2007,
208-210)
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Nyt eletddn suurta murrosaikaa yritysten saatavuudessa. Fyysiset myyntipisteet alkavat
olla yrityksen kasvua heikentavié tekijoitd. Fyysiset tilat vaativat aina henkilostoa seka
yllapitoa ja tamé& ei ole halpaa yritykselle. Nykyaan verkkokaupat alkavat olla
asiakkaiden ensisijaisia valintoja tuotteita hankkiessa. Verkkokaupoissa asiakkaat
pystyvét helposti vertailemaan eri tuotteita ja tuotteet saadaan kotiin monilla eri
keinoilla.  Luultavasti  tulevaisuudessa ~monet tuotteet siirtyvat pelkéstdéan
verkkokauppoihin ja tuotteiden saatavuutta monipuolistetaan verkkokaupan kautta.
(Anttila & Iltanen 2007, 208-210)

lhmiset

Ihmiset kilpailukeinoissa merkitsee yrityksen henkilokuntaa. Henkil6kunnan panos
markkinoinnissa on nykyadn elintarkedd. Nyky&aan asiakaskeskeisessd markkinoinnissa
keskitytadn palvelun laatuun ja tdssa mittarissa juuri yrityksen henkilékunnan
osaaminen on avainasemassa. Henkilokunnan osaamisen kehittdminen on nykyaan
monen yrityksen avainasemassa oleva kehitys, koska tyontekijoiden motiivit ja
0saaminen auttavat yritysta kehittymaan ja kasvamaan.

Yritykset tavoittelevat myods tyontekijoiden hyvinvointia ja viihtyvyytta tyopaikoille.
Tasta hyva esimerkki on kansainvélinen tutkimus Great place to work. Great place to
work selvittad, miten tyontekijat nékevat tydyhteisonsé ja tyon johdon. Tutkimus on
jaettu neljaé@n dimensioon, jotka ovat kunnioitus, uskottavuus, yhteishenki ja arvostus.
Néistd on laadittu eri vaittamid, joihin tyontekijat vastaavat. Parina viime vuotena
Suomen paras tyopaikka on ollut Ikea. T&mé& esimerkki osoittaa juuri sen, kuinka paljon
yritykset nykydén panostavat henkilostoon ja se johtuu juuri siitd, ettd henkildston

avulla yritys menestyy ja erottuu markkinoilla.

Prosessit

Prosessin tarkein puoli kilpailukeinoissa on tuotteen tai palvelun toimivuus ja

vaivattomuus. Prosessin onnistumiseen vaikuttavat tekijat ovat fyysisia seka

palvelua ja toisia ihmisid kohtaan. Palveluprosessi ja ihmiset ovat hyvin paljon toisiinsa

sidottuja ja voivat yhdessé luoda erinomaisen palvelukokemuksen.
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Palveluprosessi kdynnistyy siitd, kun asiakas laittaa ensimmaéisen yhteydenottopyynnon
yritykselle. Tdssa tulee ensimmaéisend prosessissa vastaan sekd yrityksen fyysinen etta
emotionaalinen tekija. Yrittgjalla pitdd olla yhteydenottoa varten tarvittavat fyysiset
laitteet, kuten tietokone ja nettiyhteys, jolla yrittdja voi vastaanottaa sdhkopostitse
tarjouspyynnén ja emotionaalisia tekijoitd tarvitaan tarjouspyynndn vastaukseen.
Vastauksen tarvitsee olla selked, mielenkiintoa herattdvd ja mahdollisen
informatiivinen. Palvelalalla yritysten on pystyttdvd  luomaan ostohalukkuutta
herattdvid tarjouksia. Taman jdlkeen prosessi etenee joko ensimmaéiseen
tarjousneuvotteluun tai sitten jo palvelun suorittamiseen. T&h&n osaan prosessia
tarvitaan fyysinen paikka, jossa palvelu suoritetaan. Tarkedd on myo6s palvelun
suorittajan ammattitaito sek& luonne. Yleisesti voisi luulla ettd ammattitaito on tarkein
ominaisuus asiakkaalle palvelussa, mutta yrittdjan luonne ja palvelukokemuksen
vaivattomuus voivat olla viela tarkedmpia asiakkaalle. Esimerkkind tastd voisi olla
parturi- ja kampaamopalvelut. Paraskin hiustenmuotoilukokemus voi tuntua
kiusalliselta siitd syystd, ettd asiakas kokee palvelutilanteen epémiellyttavana liian
puheliaan asiakaspalvelijan vuoksi. Vaikka palvelun tuotos eli hyvin leikatut hiukset
miellyttdd asiakasta, han saattaa etsid uuden palvelun tarjoajan, joka ei tuota hanelle
samanaltaista epamiellyttavaa palvelukokemusta. Palveluprosessiin kannattaa myos
liittdd jalkihoito, jolla selvitetddn asiakkaan tyytyvadisyys palveluun ja mahdolliset

parannukset palveluprosessiin.

Fyysinen ymparisto

Fyysinen ymparisté on myo6s suuressa asemassa palveluiden kilpailukeinoissa. Moni
palvelu on sellainen, johon ei tarvitse fyysistd ympéristod. Mutta jos sellainen kuuluu
palvelukokemukseen, on siihen panostettava. Fyysinen ympadristd peilaa paljon
palvelua. Asiakas ei voi saada hyvaa palvelukokemusta, jos fyysiset tilat ovat
puutteelliset. Fyysinen ympadristd antaa my0ds lisdarvoa tuotteelle tai palvelulle.
Esimerkiksi pitopalvelualalla yrittdjan monipuoliset ja viihtyisat tilat tuovat useasti
lisdarvoa asiakkaan tilaisuudelle. Tilojen vuokraamisella on markkinahinnat, joista
yrittdjan ei kannata poiketa liikaa, mutta jos tilat ovat ainutlaatuiset pystyy yrittdja
nostamaan tilaisuuden kokonaishintaa, ilman ettd asiakas siitd harmistuisi. Fyysiseen
ympdristoon tilaisuuden jarjestamisessd kuuluu myo6s juhlatilojen ulkopuoli.

Esimerkiksi tilojen pihan yllapito pitdé olla kunnossa ympari vuoden. Vanha Trokari,
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joka sijaitsee pienessa kylassd, on riippuvainen teiden kunnossapidosta, jotta asiakkaat
paésevat helposti asioimaan ympéri vuoden. My®6s siisti ulkoinen ymparist6 antaa hyvan
vaikutelman asiakkaille, silld ulkoinen siisteys herattdd luottamusta ja paikkaa on

helpompi markkinoida juhlapaikkana jos ulkoisetkin puitteet ovat tarpeeksi juhlalliset.

2.5 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestintd on yrityksen ulkopuolisiin sidosryhmiin kohdistuvaa viestintéa,
jonka tarkoituksena on saada aikaan kysyntédd. Markkinointiviestinndssa tuodaan esille
tuotteiden ja  palvelujen  ominaisuuksia, kuten saatavuutta ja  hintaa.
Markkinointiviestinndn muotoja ovat mainonta, tiedotus- ja suhdetoiminta,

myynninedistdaminen ja myyntityd. (Anttila & lltanen 2007, 236)

Mainonta on maksettua tavoitteellista tiedottamista, joka kohdistuu suuriin
asiakasryhmiin. Mainonnan perimmaéinen tarkoitus on saada tuote tai palvelu heti
myytyé eli puhutaan myynnin edistdmisestd. Mainonnan avulla luodaan myds brandeja.
Tarkeimmat mainosvalineet ovat lehdet, televisio, radio, elokuva, ulko- ja
liilkemainosvalineet, messut, internet ja tekstiviestit. Usein kdytetddn yhteismainontaa,
jolloin kéytetd&dn yhtd aikaa montaa mainosvélinettd. Mainontakanavan valinnassa
tarkeintd on saada valitettyd haluttu viesti, tavoittaa oikea kohderyhma ja tehda tama
kustannustehokkaasti.  Mainontaa  suunniteltaessa on  hyva alussa  keréta
mahdollisimman paljon taustatietoa tuotteesta ja sen halutuista ostajista. (Anttila &
lltanen 2007, 271-272)

Tiedotus- ja suhdetoiminnan tarkoitus on kehittdad yhteistyota ja viestia yrityksen eri
sidosryhmien vélilla. Suhdetoiminnan voi jakaa ulkoiseen ja siséiseen tiedottamiseen.
Ulkoinen tiedottaminen on yrityksen ulkoisten sidosryhmien valistd ja sisdisen
tiedottamisen tavoite on luoda myonteinen kuva yrityksestd, sitouttaa henkilékunta
yrityksen tavoitteisiin ja parantaa esimerkiksi henkilokunnan motivaatiota. (Anttila &
lltanen 2007, 319)

Myynninedistdmisen tarkoitus on kasvattaa yrityksen myyntid lyhyelld tahtdimell.
Myynninedistamiseen  kaytetddn  medioita ja  muita  markkinointikanavia.
Myynninedistamiskeinoja ovat mm. hinnanalennukset, kuponkitarjoukset, kilpailut tai

lisdedut. Nailla keinoilla voidaan esimerkiksi piilottaa tuotteen puutteelliset
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ominaisuudet  alennuksien ja  kilpailujen taakse. Naitd keinoja  nadkee
péivittaistavarakaupoissakin, joissa alennuksia mainostetaan joka paikassa suurin
nakyvin mainoksin ja pelkdstddén  mainostus ja hinnanalennus saavat kuluttajan
ostamaan tuotteen. My6hemmin kuluttaja voi miettid oliko hénelld oikeasti tarvetta
tuotteelle tai palvelulle. Mutta mielikuvien luominen ja heréteostosten syntyminen
onkin suurin tarkoitus myynninedistamisessd. (Anttila & Illtanen 2007, 304;
Kuluttajavirasto 2012)

Myyntityon tarkoitus on saada asiakas ostamaan yrityksen tuote tai palvelu yritykselle
kannattavin keinoin. Myyntityd voi olla pubelinmyyntid, myymalamyyntia tai
kenttdmyyntid. Hyvéssa myyntitydssa asiakkaaseen saadaan luotua hyvé ja luottavainen
suhde ja asiakas saa tarpeitaan vastaavan tuotteen. Palvelualalla myyntityd tapahtuu
usein kasvotusten ja silloin tarkeatd myyntitydssa on myyjan asiantuntemus, hyva
esiintymiskyky, empatiakyky ja joustavuus. Yrittdjan on myds hyva tuntea asiakkaansa
ja suunnitella tarjouksensa miettien, miké& on asiakkaan ostomotiivi. Hyva myyja myos
tuntee yrityksensd ja tuotteensa lapikotaisin. (Anttila & Iltanen 2007, 255-256;
Kuluttajavirasto 2012)
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3 MARKKINOINNIN SUUNNITTELU

Markkinoinnin suunnittelua voi olla monenlaista eika ole olemassa varsinaista séantoa
markkinoinnin suunnittelulle. Yrityksen suunnitteluprosessin siséaltd riippuu yrityksen
koosta, toimialasta, johtamisjérjestelmistd ja myos siitd, onko yritykselld aikaisempaa
kokemusta suunnitelmallisesta toiminnasta. Jokainen joka on joskus tydskennellyt
liiketoiminnan parissa, on joutunut tekemaan jonkinlaista suunnittelua. VVuosien varrella
suunnittelun ulkomuoto on muuttunut kuitenkin entista jarjestelmallisemmaksi. (Rope
& Vahvaselkd 1994, 26-27)

Tarkeintd markkinoinnin suunnittelutyéssd onkin suunnittelun jatkuvuus seka
jarjestelmallisyys ja suunnittelun tarkoituksena on mahdollistaa ne tavoitteet, jotka
markkinoinnille on asetettu. Suunnittelemisen ei siis kuulu olla itsetarkoitus vaan sen
tulee ennen kaikkea olla tavoitteellista. Hyvin laadittu ja yritykselle mitoitettu
markkinoinnin suunnitteluprosessi tukee tehtévien ja toimintojen yhteensovittamista ja
myo0s ajoittamista. (Anttila & Iltanen 2007, 345)

Markkinointi ei nyky&dén ole yrityksen itsendinen osa, jota toteutetaan vaan se on entista
enemman kytkoksissa koko yrityksen toimintaan. Yritysten toimintaan vaikuttavat
voimakkaasti niin sisdiset kuin ulkoisetkin tekijat. Kova kilpailu muiden yritysten
kanssa, lisdantyvat kustannuspaineet ja kuluttajien alati muuttuvat kulutustottumukset
asettavat paineita jokaisen yrityksen selviytymiselle. Yritysten kasvu koetaan yleensa
positiivisena kehityksend ja siihen pyritddnkin, mutta kasvu tuo mukanaan myds
ongelmia. Suurten yritysten toiminta ja reagointikyky ei ole yhtd joustavaa kuin pienten
yritysten, jolloin kilpailutilanteessa selvidminen edellyttdd nopean kekselidisyyden
lisdksi pidemman aikavélin strategisia linjauksia. (Rope ja Vahvaselka 2007, 29-30)

Markkinoinnin olisi toivottavaa olla osana yritysten strategista suunnittelua yhdessa
yrityksen visioiden ja arvojen kanssa. Talléin markkinointi voi parhaimmillaan olla se
tyokalu, jolla yritykset saavuttavat kuluttajien luottamuksen. (Kotler, Kartajaya &
Setiawan 2010, 45)
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3.1 Lyhyen ja pitkan aikavalin markkinointisuunnittelu

Markkinoinnin suunnittelu on mahdollista jakaa pidemmaén aikavalin strategiseen
suunnitteluun seké lyhyempaan ja kaytannonlaheisempaan operatiiviseen suunnitteluun.
Strategisella suunnittelulla pyritddn hahmottamaan useamman vuoden kehityssuunta,
kun taas operatiivinen suunnittelu ohjaa kéytdnnon toimenpiteitd kohti haluttuja
tavoitteita. (Raatikainen 2004, 58-59)

Taulukko 1 Strategisen ja operatiivisen suunnittelun keskeiset eroavaisuudet

Strateginen suunnitteln Operatitvinen  suunnitteln
Eokonatsvaltainen lahestymistapa Eeskittyy nykwisen toiminnan
yritylsen todmintaan eli keskittyy hallintaan ja sithen, ettd asiat tehdasn
oikeisiin asiothin cikeealla tavalla

Tmpanstén tiivis seuraaminen Eeskitytian sisiiseen teimintaan
Dyrkii etsimdan ja luomaan uusia Luotetaan nykytilan jatkuwiuteen

totmintam ahdollisuuksia
3-5 vuoden jakso noin 1 vuoden jakso

Trityksen johto pyrkil toteuttamaan Markkineinnin johto pyrkii
toteuttamaan

(Anttila & lltanen 2007, 345)

Strateginen suunnittelu

Jokainen yritys harjoittaa strategista suunnittelua, vaikka kyseistd toimintaa ei siksi
nimitettaisik&dan. Strategia on yrityksen voimavarojen ja osaamisen yhdistamista
yrityksen mahdollisuuksien ja riskien kanssa siten, ettd asetetut tavoitteet saavutetaan.
Talla tavalla strateginen suunnittelu pakottaa ajattelemaan sitd, millaisia tavoitteita
yritys haluaa tulevaisuudessa saavuttaa ja milla keinoin nama tavoitteet tulis saavuttaa.
(Anttila & lltanen 2007, 343)

Yrityksen menestyminen markkinoilla edellyttdd enimmékseen sellaista liikeideaa, jossa
Kiteytyy yrityksen osaaminen ja joka huomioi tarkasti toimintaymparistonsa. T&han
tulisi vahvasti nivoutua myos liikeideaa toteuttava kilpailustrategian kehittdminen.
Etenkin Kkilpailijoiden tunnistaminen on tarkedd menestymiselle. Kilpailukeinojen

kayttda suunniteltaessa yrityksen on kyettdva tekemé&an oikeat strategiset valinnat ja
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strategia on vastaus uusiin haasteisiin, kuten toimialojen jarjestaytymiseen uudelleen.
(Anttila & lltanen 2007, 343)

Strateginen suunnitteluprosessi

Anttila ja lltanen (2007, 343) kuvaavat suunnitteluprosessia seuraavanlaisesti

Suunnitteluprosessissa

e yrityksen osatoiminnot liitetdin kokonaistoimintaan

e selvitetddn jokaisen yksilon ja ryhmén osuus kokonaissuunnittelussa ja
toimintaprosessissa

e tarkastellaan, millainen yritys on tdndin

e pididtetddn siitd, millainen yrityksen toivotaan olevan tulevaisuudessa

e selvitetddn, mitd mahdollisuuksia yritykselld on tavoitteiden saavuttamiseksi

Yrityksen johto luo tulevaisuuden kuvia eli visioita, joiden avulla yritystd johdetaan.
Tama visio on yrityksen apuvéline toiminnan johtamiselle, eikd sen kuulu jd&da vain
yrityksen omistajan tietoon vaan koko henkildston on oltava tietoinen visiosta.
Visioinnilla tehdaén tulevaisuus mahdolliseksi ja visiointiin nivoutuu vahvasti yrityksen
omien arvojen pohdiskelu. (Anttila & lltanen 2007, 344)

Pienten yritysten johtajat pyorittavat yritystd usein epésystemaattisesti, mutta kuitenkin
melko kokonaisvaltaisesti. Strategisesti ajateltuna johtaminen perustuu yrittdjan omaan
kokemusmaailmaan, mika voi hyvinkin osua kohdalleen, mutta vaistonvarainen ja
epasystemaattinen toiminta-ajattelu voi vaikeuttaa vastuun jakamista yrityksen koon
kasvaessa, mik& puolestaan voi johtaa siihen, ettd tarkeitd osa-alueita laiminlyddéan.
Vanhoista toimintatavoista ja tuotteista on vaikea luopua ja aika kéytetddn kokonaan
péivittdiseen toimintaan, jolloin liiketoiminnan Kkriittinen arviointi ja uudistaminen
jaavat helposti toissijaiseksi. (Anttila & Iltanen 2007, 344).

Vaikka strategisen suunnittelun ajanjaksoksi arvioidaankin useamman vuoden jakso,
pituus vaihtelee yrityksittdin ja jokaisen yrityksen tulisikin l0ytaéd itselleen sopiva
suunnitteluvali. Monen vuoden mittainen strateginen suunnittelu ei toimi kaikkien
yritysten kohdalla ja joissakin tapauksissa ei ole jarkevaa edes toteuttaa kovin pitkélle
ulottuvaa strategista suunnittelua. Pienissd yrityksissa pystytddn vield reagoimaan
suhteellisen nopasti ymparistdssa tapahtuviin muutoksiin. (McDonald 1995, 101-102)

Operatiivinen suunnittelu
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Strategisella suunnittelulla pyritaan I6ytamaan yritykselle tuloksekas toiminta-alue seka
oikea suunta toiminnalle. Strategista suuunnittelua voidaan pitd& pohjana operatiiviselle
suunnittelulle, sill& operatiivisella suunnittelulla halutaan varmistaa tuottelias toiminta
yrityksen kaytettavissa olevien voimavarojen avulla. Operatiivista suunnittelua tehdaan
lyhyemmalle aikavalille kuin strategista suunnittelua ja se eroaa strategisesta
suunnittelusta myos sen kéytdnnonldheisemman ndkdkulman wvuoksi. (Rope &
Vahvaselké 1994, 13)

Operatiivisessa suunnittelussa pyritddn hallitsemaan nykyista liiketoimintaa ja
johtamisvélineena voi olla jokin konkreettinen tyokalu, kuten budjetointi.
Operatiiviseen johtamisen luonteeseen ei kuulu ympériston laaja seuranta ja se onkin
usein sattumanvaraista ja nykytilanteen jatkuvuuteen luotetaan vahvasti. Ominaista
operatiiviselle johtamiselle on se, ettd yritys nahdaén vain sisaltd késin, jolloin
keskitytaan yrityksen sisalld tapahtuvaan toimintaan ja ongelmatkin ovat usein juuri
tuotannollisia ja rahoituksellisia. (Anttila & Iltanen 2007, 345)

Voidaan sanoa, ettd strategisen suunnittelun sekd operatiivisen suunnittelun
keskeisempana erona on se, ettd strategisessa suunnittelussa arvioidaan Kriittisesti
nykyista liiketoimintaa ja liiketoiminnalle  pyritdédn luomaan uudenlaisia
toimintamahdollisuuksia. Strateginen nékokulma seuraa tiiviisti myds ymparistéd ja

pyrkii siten 16ytamaan uusia mahdollisuuksia yritykselle.

3.2 Markkinoinnin suunnitteluprosessi

Suunnitteluprosessi lahtee liikkeelle analyyseistd. Tietoa kerdtdén seka yrityksen ulko-
ettd sisdpuolelta ja analyysivaiheessa arvioinnin kohteena ovat
markkinointimahdollisuudet. Analyysien, johtop&atdsten ja ennusteiden perusteella
asetetaan markkinoinnin tavoitteet, jonka jalkeen luodaan ja valitaan strategia.
Strategian valintaa ohjaa ajatus tavoitteiden saavuttamisesta. Kun strategiapdatos on
tehty vuorossa on yksityiskohtaisen ohjelman suunnittelu. Tastd ohjelmasta kay ilmi
toiminnan jokainen yksityiskohta eli kuka tekee ja mitd, milloin ja mitd tekeminen
maksaa. Viimein suunnitelma toteutetaan sen hetkisin voimavaroin ja aikatauluin.
Prosessin viimeisend vaiheena on valvonnan jarjestaminen. (Anttila & iltanen 2007,
347)
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Viimeisessé vaiheessa saatua tietoa, esimerkiksi myyntituloksia, verrataan suunniteltuun
tulostavoitteeseen ja péaatetddn tarvitaanko korjaavia toimenpiteitd tai tdydentavia
markkinointihankintoja. Oleellista on, ettd prosessi on syklinen ja uudistuva eli
viimeisestd vaiheesta siirrytddn taas analysointivaiheeseen ja siita tavoitteiden ja

paamaarien asettamiseen. (Tikkanen & Vassinen 2010, 31)

Markkinoinnin suunnittelun keskeisia vaiheita voidaan kuvata seuraavan kuvion avulla.

1. Perusinformaatio (analyysit ja ennusteet)

5. Valvonta 2. Paamaarét ja tavoitteet

4 Toteutus 3. Strategian valinta

3. Toimintasuunnitelman laatiminen

Kuva 1 Markkinoinnin suunnitteluprosessi
(Rope & Vahvaselka 1994, 30)

3.2.1 Perusinformaatio ja lahtokohta-analyysi

Yritykset voivat saada vastauksia strategisiin kysymyksiin laatimalla niin sanotun
nykytilanneanalyysin, jolla voidaan arvioida tdmanhetkisen liiketoiminnan
menestymismahdollisuudet. Yrityksella tulisi olla kaytossdédn perusinformaatiota
yrityksen siséisesta tilanteesta sek& yrityksen ympaéristosta ja toimintaympéristosta.
(Anttila & lltanen 2007, 348)

Nykytilanneanalyysi koostuu ymparistdanalyysista seké siséisesta analyysista. Karkeasti
jaettuna ymparistdanalyysi sisaltda yritystd uhkaavat tekijat ja mahdollisuudet antavat
tekijat. Siséinen analyysi puolestaan siséaltdd yrityksen vahvuudet ja heikkoudet.
Tallaista nykytilanneanalyysia nimitetdédn usein SWOT analyysiksi. Kirjaimet tulevat
englanninkielisista sanoista strengths, weaknesses, opportunities ja threats. Yrityksen

ympéristd ja markkinoilla vallitseva kilpailutilanne luovat ulkoisia mahdollisuuksia ja
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uhkia ja juuri ndista tekijoista analyysilla pyritddn ndkemaan keskeiset trendit ja
olosuhteet. Naillad tekijoilla voi olla suuri vaikutus yrityksen menestymiselle.
Yritysanalyysissa keskeisintd on selvittad yrityksen sisaiset resurssit seka kilpailukykya
edistavat tekijat, jotka vaikuttavat kilpailukykyyn nyt ja tulevaisuudessa.

(Anttila & lltanen 2007, 348-349)

Vahvuudet Heikkoudet

- toimenpiteet, joilla - toimenpiteet, joilla
yrityksen vahvuudet yrityksen heikkoudet
hyodynnetdan parannetaan

Mahdollisuudet Uhat

- toimenpiteet, joilla - toimenpiteet, joilla

- hyddynnetédin ympdériston uhat
ympériston torjutaan
mahdollisuudet

Kuva 2 SWOT-analyysin nelikentta.
(Anttila & lltanen 2007, 349)

SWOT-analyysin hyddyntamisessa keskeinen onnistumisedellytys on se, ettd siité
ilmenee konkreettisella tasolla kaikki ne asiat, jotka vaikuttavat yrityksen Kriittisiin
menestystekijoihin. SWOT-analyysin kokoamisen jélkeen konkretisoidaan nelikentét
ratkaisuiksi, joilla saadaan rakennettua yhteys analyysien ja menestystekijoiden
edellyttamien toimenpiteiden vélille. (Anttila & lltanen 2007, 349)

3.2.2 Paamaarat ja tavoitteet

Yrityksen suuntaviittana ja toiminnallisena perustana toimivat tavoitteet. Tavoitteet ovat
tdrked arviointiperusta yrityksen paatoksenteossa ja tulosten arvioinnissa. Lisaksi
tavoitteet yhdistdvat yrityksen henkiloston ja eri osien toimintaa. Tamén lisaksi
tavoitteet tekevat tyon teosta paljon mielekkaampaa. (Anttila & lltanen 2007, 362)

Markkinointistrategian tavoitteet voivat olla joko mé&éréllisia tai laadullisia tavoitteita

mutta on huomiotava, ettd niiden taytyy olla perusteltuja. Mé&arallisia tavoitteita ovat
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esimerkiksi asiakasmaaré tai liikevaihto ja laadullisia tavoitteita voivat puolestaan olla

asiakastyytyvaisyys tai tuotekehitys. (Tikkanen & Vassinen 2010, 28)

Strategiset tavoitteet puolestaan liittyvat siihen, millaisen aseman yritys haluaa tavoittaa
toimialalla ja millaiseksi yritys haluaa kasvaa. Lisdksi strategiset tavoitteet liittyvat
vahvasti kannattavuuteen ja siihen, miten yrityksen tulisi kehittdd toimintojaan, jotta
asetetut tavoitteet ja liiketoimintastrategiat toteutuisivat. Strategiset tavoitteet sisaltavat
my0s sen, millainen luonne yrityksen liiketoiminnalla on eli, mit4 tuotteita tai palveluja

yritys pyrkii markkinoimaan millekin asiakkaalle. (Anttila & lltanen 2007, 362)

Rope ja Vahvaselka (1994, 120) kertovat, etté tavoitteilla ohjataan yrityksen toimintaa
haluttuun suuntaan ja ndiden tavoitteiden on otettava huomioon sek& ymparisto- ettd
yritysanalyysin antamat tulokset mutta yht4 tarke&d4d on pitdd mielessa, ettd yritys

kykenee myos itse vaikuttamaan tulevaisuuden tapahtumiin.

Paamaarilla ohjataan strategian etsintdad ja valintaa. Yrityksen reagointi ympariston
mahdollisuuksiin kertoo siitd painottaako yritys esimerkiksi kannattavuutta vai kasvua
keskeisena paamaarana. Tavoitteet toimivat lyhyella aikavélilla operatiivisen johtamisen
apuvélineing, kun taas paamaarat ovat yrityksen pysyvid suuntaviittoja. (Anttila &
lltanen 2007, 362)

Kun yritys punnitsee tavoitteiden asettamista markkinointitoimenpiteilleen,
ensimmaisend valitaan myyntitavoitteet, jotka ovatkin keskeisia markkinoinnin
kokonaistavoitteita. Myyntitavoitteet esitetddn sekd& absoluuttisina ettd suhteellisina.
Absoluuttisiin tavoitteisiin kuuluvat euromaaréinen ja yksikkomadréinen tavoite, kun
taas suhteellisiin tavoitteisiin kuuluu tavoite markkinaosuudesta.

(Rope & Vahvaselké 1994, 128)

Hintataso ja markkinoiden koko eivét yleensa ole tdysin vakaita, jolloin euromaaraiset
tavoitteet harvemmin riittdvat. Taméan vuoksi tulisi my6s asettaa tavoitteita, jotka
kertovat kuinka myydyn tavaraméaran tulisi muuttua. Pelkkd euromaaréinen
myyntitavoite voi olla epérealistinen, ellei huomioon oteta hintatason muutoksia.
(Anttila & lltanen 2007, 365)
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Yrityksen kokonaismyynnin tavoitteiden tulisi ohjata koko yrityksen toimintaa, jolloin

nama tavoitteet voidaan pilkkoa seuraavanlaisesti: (Rope & Vahvaselka 1994, 129)

- ajalliset tavoitteet (viikko- tai kuukausitavoitteet)

- yksikoiden tavoitteet (eri osastojen tai jaostojen tavoitteet)
- myyjien omat tavoitteet

- tuoteryhmien omat tavoitteet

- tavoitteet asiakasryhmittain

- alue- tai piiritavoitteet

- jakeluerétavoitteet

3.2.3 Strategian valinta

Tavoitteiden asettaminen ja strategian valinta muodostavat yhdessa tarkean ja kriittisen
vaiheen yrityksen markkinoinnin suunnittelussa. Mikali ndita vaiheita ei oteta hyvin
huomioon suunnitteluprosessissa, ei muilla toimenpiteilla ole juurikaan merkitysté.

(Mc Donald 1995, 90)

Vastaukset strategisiin kysymyksiin pohjautuvat nykytilanneanalyysiin, jolla yritys
arvioi menestymistaan ja sitd, kuinka strategisiin kysymyksiin on vastattu. Yrityksen
strategiavalintaa voidaan ldhted ohjaamaan markkinoiden tarjoamista mahdollisuuksista
kasin ja ohjata organisaation toimintaa ndiden mahdollisuuksien mukaisesti. Strategiaa
voi kehittdd myos siten, ettd yritys lahtee suuntautumaan sisalta ulos, jolloin kehitettya
tuotetta tai palvelua myyd&d&dn markkinoille. Menestyksekds liikeidea ja sen
toteuttamissrategia toteuttaa yleensd samanaikaisesti molempia suuntauksia eli ottaa
huomioon markkinalahtoisyyden ja sisdisen tuotantoldhtoisyyden. (Anttila & lltanen
2007, 369)

Markkinoinnin tulisi ottaa yrityksen toimintaa kohtaan ohjaava ja jarjestava ote, koska
strategisen markkinoinnin asema perustuu siihen, etta strategiset valinnat ovat kriittinen
tekijd menestymisen suhteen. Lis&ksi markkinoinnin tehtéviin kuuluu vastuu yrityksen
ulkoisesta tehokkuudesta ja tdamé edellyttdd markkinoiden kehittymisen seuraamista.
Yritys saattaa jossakin vaiheessa joutua muuttamaan markkinointistrategian ohella
my0s muita toimintojaan esimerkiksi siind tilanteessa, kun asiakkaiden tarpeet
muuttuvat. (Anttila & lltanen 2007, 369)
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3.2.4 Toimintasuunnitelma ja toteutus

Toimintasuunnitelman perusta muodostuu ennalta asetetuista tavoitteista ja namé
tavoitteet antavat perusteet myos seurannalle.  Tavoitteiden asettaminen,
toimintasuunnitelman laatiminen ja toteus sekd seurantavaihe muodostavat yhdessa
operatiivisen suunnittelun rungon. On erittan tarkeaa, ettd kaikki edellamainitut vaiheet
kytkeytyvat toisiinsa tiivisti. (Rope & Vahvaselka 1994, 32)

Suunniteltu markkinointistrategia ei tuota tulosta pelkélla suunnitteluasteella ja siksi se
on my0s pantava taytdntoon. Tama puolestaan edellyttdd toimivaa markkinointi ja
myyntiorganisaatiota. Edellytys ulkoiselle taytdntéopanolle on yrityksen positiivinen
sisdinen mielentila. Markkinointisuunnitelma on myytdvd myds yrityksen sisalla.
Kaytannosséd markkinointistrategiaa toteuttavat markkinoinnin ja myynnin henkil6t
organisaatiossa. (Tikkanen & Vassinen 2010, 28-29)

3.2.5 Seuranta

Lyhykaisyydessdan seurannalla tarkoitetaan toteutuneiden tulosten vertaamista itse
suunnitelmaan. Seurannan tehtdvdnd on suunnitelman onnistumisen arviointia sen
jalkeen, kun suunnitelma on toteutettu. Seurantaa ei voida toteuttaa ilman
tavoiteasetantaa, silld ilman selkeitd tavoitteita ei ole mitadn, mitd seurata ja ilman
seurantaa puolestaan tavoitteet jadvéat vain sanahelinaksi. Seurannan ensimmaéinen vaihe
onkin toteamus siit4, onko tavoitteisiin paasty. Toisena vaiheena ja seurannan padideana
on virheistd oppiminen eli saavutusten parantaminen tulevaisuudessa. Olennaista on
loytdd syyt siihen, miksi tulokset poikkesivat tavoitteista ja oppia ndistd virheista.
Seurannan avulla kerattya uutta tietoa voidaan kayttaa tulevien suunnitelmien perustana
ja tarpeen mukaan seurannan avulla voidaan oikaista nykyisid suunnitelmia ja niiden
taytantoonpanoa ennen kuin ne on kokonaan toteutettu. (Rope & Vahvaselkd 1994,
169)

3.3 Markkinointisuunnitelma

Hyva markkinointisuunnitelma on olemukseltaan helposti ymmarrettava, tdsmallinen,
yksityiskohtainen, toteuttamiskelpoinen, joustava, tdydellinen markkinointitekijoiden

kannalta sekd ennen kaikkea kaytannoéllinen. Suunnitteluprosessi voidaankin esittaa
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myos kaytannon ndkodkulmasta, jolloin keskeistd on ratkaista seuraavat kysymykset:
(Anttila & lltanen 2007, 374)

1. Kuka tekee?
2. Mita tekee?
3. Milloin tekee?

Markkinoinnista laaditaan kirjallinen vuosisuunnitelma, jonka sisélto riippuu yrityksen
ominaisuuksista kuten koosta ja toimialasta. Liséksi suunnitelma on konkreettinen opas
markkinointitydhon.  Vuosisuunnitelmassa otetaan kantaa yritystd koskeviin

kysymyksiin:

- Miké& on nykytilanne? (tilannekatsaus)

- Mihin haluat suunnata? (tavoitteet)

- Miten haluat paatya perille? (strategiat, osaohjelmat)

- Milloin haluat saavuttaa tavoitteet? (toteutusaikataulu)
- Kenell& on vastuu? (vastuunjako ja organisointi)

- Mita toimenpiteet tulevat maksamaan? (kustannukset)

Vuosisuunnitelma ei  kuitenkaan saa olla pelkka luettelo toteutettavista
markkinointitoimenpiteistd. Suunnitelman pohjana toimivat nykytila-analyysit sek&
strategiat, silldi muuten asetetut tavoitteet ja valitut toimenpiteet jaavét roikkumaaan
ilmaan. Markkinointitoimenpiteitd katsotaan saavutettavien tavoitteiden ohessa myos
kilpailukeinojen nakdkulmasta, silla t&lla tavoin varmistetaan kaikkien kilpailukeinojen
toimivuus suunnitelmassa. Liséksi laaditut suunnitelmat tulisi koota aikatauluun
esimerkiksi projektikalenteriin, johon toimintasuunnitelmat on ajoitettu. Ajoittamisen
ansiosta nahdaan, riittavatko resurssit ajallisesti. Lopuksi suunnitellut toimenpiteet tulisi
koota markkinoinnin vuosibudjettiin, josta kdy ilmi toimenpiteiden kustannukset. (Rope
& Vahvaselkd 1994, 143)

Vuosisuunnitelma luo pohjan ja rungon yrityksen suunnittelutoiminnalle, silla
vuosisuunnitelma on perusta myos viikoittaisille ja kuukausittaisille kaytannon
toimenpiteille. Markkinoinnin vuosisuunnitteluun sisaltyy usein erillisia suunnitelmia
kuten kampanjasuunnitelmia sek& myyntisuunnitelmia. Vuosisuunnitelman puitteiden

laatimisen  jalkeen  siirrytddn  yksityiskohtaisempiin ~ kampanjasuunnitelmiin,
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myyntisuunnitelmiin ja mainossuunnitelmiin. Kampanjasuunnitelmaa voisi kuvailla
vuosisuunnitelman miniatyyriksi, silld se periaatteessa sisaltdd samat perusasiat kuin
vuosisuunnitelma, mutta kampanjat eivat ole yleensa yhtd mittavia kuin kokonaisen

vuoden markkinoinnin linjaukset. (Anttila & lltanen 2007, 375)
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4 RYTTYLAN RAVINTOLAT OY: Ravintola Vanha Trokari

Ravintola Vanha Trokari on vuonna 1992 perustettu kyl&baari, joka on toiminut myos
paikallisten suosimana lounas- ja illanviettoravintolana. Yrittdjand toimii Terttu Mc
Grath ja han on itse vastannut tdhan asti ravintolan koko toiminnasta, aina paivittéisista
ravintolatoimista kirjanpitoon ja markkinointiin. Yrityksen toiminnassa on ollut tiiviisti
mukana perheenjésenet ja voi sanoa, ettd Vanha Trokari on perheyritys. Ravintola aloitti
toimintansa perinteisend kyldbaarina, jossa tarjoiltiin myds lounasta ja listaruokaa.
Ravintolan paivittainen lounastarjoilu on ollut etenkin paikallisten yritysten suosiossa.
Viikonloppuisin ravintola on vetényt puoleensa niin ruokailijoita kuin illanviettdjia, sill&
ldhes joka viikonloppu ravintola on tarjonnut jonkinlaista ohjelmaa. Ravintola on
tarjonnut myos pitopalvelua ja yritys on saanut suosiota paikallisena juhlajérjestajana.
Ravintolassa on ollut mahdollista viettd& suuriakin juhlia, silla asiakaspaikkoja on 74,
mutta juhlien jarjestdaminen on aina onnistunut myos asiakkaan haluamassa paikassa.
Usein ravintolalta tilataan ruuat ja tarjoilu tietylle juhlapaikalle, kuten asiakkaan kotiin.
Viime vuosina pitopalvelun merkitys yrityksen tulonlédhteena on kasvanut huomattavasti
ja tilauksia erilaisille tilaisuuksille tulee paljon. Yritt4j4 aikoo lopettaa paivittaisen
ravintolatoiminnan ja keskittyd téysin pitopalveluratkaisujen tarjoamiseen, silla tdma
askel koetaan luontaiseksi askeleeksi ravintolan toiminnassa. Péivittaisen toiminnan
tarpeellisuus kannattavan liiketoiminnan kannalta koetaan liian véhdiseksi ja se syo
voimavaroja nousevalta pitopalvelulta. Yritys haluaa lisdd nékyvyyttd juuri
pitopalvelupuolta silmélla pitden ja siksi markkinointia on l&hdetty suunnittelemaan

uusiksi.

4.1 Yrityksen ja palvelun nykytila

Yritys on toiminut koko elinkaarensa ajan juoma- ja ruokaravintolana. Tarjonta on ollut
hyvin monipuolista ja ajoittain on pyritty piristamaén liiketoimintaa uusilla ideoilla.
Varsinainen liiketoiminta on pyorinyt aina ruuan valmistuksen merkeissd. Paikkaa
pidetddn edullisena ja laadukkaana ruokaravintolana, jossa kdydaan syomassa lounasta
ja illallista. Baaritoiminta on vilkkaimmillaan aina viikonloppuisin, jolloin ohjelmaan
kuuluu elédvad musiikkia tai karaokea. Ravintola on kokeillut myds erilaisia teemailtoja

ja etenkin ravintolan omat pikkujoulut ovat joka vuosi suosiossa.
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Pitopalveluratkaisujen tarjoaminen on lahtenyt liikkeelle asiakkaiden pyynnosta. Hyvin
pian yrityksen perustamisen jdlkeen ravintolaa on pyydetty valmistamaan ja
isanndimaén erilaisia yritys- ja perhetilaisuuksia seka seurojen tapahtumia. Tapahtumia
on jarjestetty seka ravintolan omissa tiloissa ettd muissa asiakkaan toivomissa paikoissa.
Pitopalvelutarjonnan suosio on ollut melko tasaista ja hyvin kausiluontoista, mutta
viime vuosina kysynta on lisdantynyt ja kausittaisuuskin on tasaantunut, mika nakyy
viikottaisina tilauksina. Enda ihmiset eivét tilaa tarjoiltavia pelkéstaén juhliin vaan myos
muihin tapahtumiin, kuten talkoisiin, tuote-esittely -tilaisuuksiin ja yritysten
edustustilaisuuksiin. Lisdksi ravintolan omat uudistetut tilat ovat yhd enemmén
herattdneet kiinnostusta ja ne koetaan hyvin toimiviksi. Yrityksen toiminta-ajatus tuntuu
yrittajastd hyvin sekavalta ja tehottomalta, silla eniten aikaa vie télla hetkelld
varsinainen ravintolatoiminta, jonka ohessa alunperin sivupalveluksi tarkoitettu
pitopalvelu toimii. On kuitenkin havaittu, ettd sivupalvelusta on muodostunut
varsinainen péapalvelu eikd ravintolatoiminta ole kovin kannattavaa pienelld
vakioasiakaskunnalla. Pitopalvelu asiakkaita on nykyaan niin paljon, ettei kaikkia

tilauksia voida ottaa vastaan.

Pitopalvelua voidaan muokata asiakkaan tarpeisiin eli ravintola voi toimittaa vain
tarjoiltavat paikalle, jolloin asiakas itse vastaa tarjoilusta ja siistimisestd. Yritys tarjoaa
my0s taysiméérdistd pitopalvelua, johon kuuluvat tarjoiltavat, tarjoilu, esillepano,
siivous ja muut mahdolliset asiakkaan toiveet. Toiminta on hyvin joustavaa varsinkin,
jos juhlat jarjestetaan ravintolan tilojen ulkopuolella, silla mm. alkoholijuomien toimitus
ravintolatilojen ulkopuolelle ei ole mahdollista ja télloin asiakas voi itse hankkia
mahdolliset juomatarjoilut. Mikali taas juhlat pidetdan ravintolan tiloissa, kaikki juotava

taytyy ostaa yritykselta.

4.1.1 Muutosvaihe

Yrityksen muutosvaihe kaipaa tuekseen selkedd markkinointia ja tiedottamista seka
potentiaalisille uusille asiakkaille ettd ravintolan paivittéisasiakkaille, joista toivotaan
uudistuneen yrityksen vakituisia asiakkaita. Vaikka ravintolatoiminta loppuu, toiveena
on, ettd kanta-asiakkaista ainakin osa pitéisi mielessdan yrityksen uuden
palvelutarjonnan ja paikallinen yritys pysyisi suosittuna juhlajérjestajand. Yrittjan
toiveena on, ettd juhlia jarjestettdisiin enemman yrityksen tiloissa, jolloin palvelun

tarjonta tarjoilundkdkulmasta olisi sujuvampaa ja vdhemman ty6lastd kuin se, etté
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tarjoiltavat ja astiat toimitettaisiin toisaalle. Yrityksen tiloja on uudistettu ja etenkin
uudesta saunarakennuksesta halutaan kaikki hyoty irti. Yrityksen liikeidea muuttuu
kokonaan, mika tuo mukanaan paljon haasteita. Pelkdstdan arjen rutiinit muuttuvat, kun
voimavarat keskitetddn tdysin uudenlaiseen toimintaan, mik& kuitenkin on jo
entuudestaan tuttua. Talla hetkella yrityksen pitopalvelutarjonta ei ole yrittdjan mielesta
tdysin organisoitua ja siihen tulee muutoksia viimeistadn uusien tyontekijéiden
palkkaamisen kohdalla. Téhdn asti pitopalvelua ei ole lainkaan mainostettu, mika
asettaa omat haasteensa tunnetuksi tekemisen suhteen. Perimmaéisend kysymyksend on
pitopalvelun mainostaminen siten, ettd se vetoaa ennen kaikkea paikallisiin kuluttajiin
mutta myos ulkopaikkakuntalaisiin. Yrityksen toiveena on edelleen pysya luotettavana

ja tuttuna palveluntarjoajana.

4.1.2 Kilpailijat nyt ja tulevaisuudessa

Tahéan asti Vanha Trokari on kilpaillut sekd paikallisten ravintoloiden ettd paikallisten
pitopalvelualan yritysten kanssa. Osittain kilpailua on kayty laajemmin ihmisten vapaa-
ajasta, silla ravintolatoimintahan perustuu paitsi siihen, ettd ihmiset haluavat kéyda
ulkona syémassd, jolloin heidéan ei itse tarvitse valmistaa aterioita, mutta myds siihen,
etta ravintolat ja baarit toimivat ihmisten ajanviettopaikkoina. Thmisill& on tana péivana
historiamme kattavin Kirjo eri vapaa-ajan vietto toiminnoissa, mika tarkoittaa sita, etta
ravintolat, matkatoimistot, elokuvateatterit, videovuokraamot, eldintarhat, huvipuistot ja
my0s pelivalmistajat kilpailevat kaikki maksukykyisistd asiakkaista. Toki jokaisella
toimialalla on segmenttinsg, mutta kdytdnndssa asia on niin, etta kilpailua kaydaan
ihmisten rahoista ja tatd kautta vapaa-ajasta. Liikeidean muuttuessa VVanhalla Trokarilla
myos Kilpailu muuttuu, silla enda ei niinkaan kilpailla ihmisten vapaa-ajasta vaan siitd,
millaisen ratkaisun asiakas valitsee kun ha&n haluaa laadukasta ja hyvaa palvelua
sellaisessa asiassa, johon hdan ei itse kenties pysty tai jota han ei itse valttamatta ehdi

toteuttamaan.

Markkinoinnin ohjenuoraksi ja myds koko liiketoiminnan ohjenuoraksi voisi ajatella
seuraavaa: miten yrityksemme voisi palvella asiakasta, jotta hdnen juhlasta tai
tilaisuudesta tulisi paras mahdollinen ilman asiakkaan suuria ponnisteluja.
Markkinoinnin pitaisi melkein suoraan kertoa, ettd palvelu takaa asiakkaalle laadukkaat
juhlat ilman asiakkaan omaa tydpanosta. Tulevaisuudessahan kilpailun luonne muuttuu

yrityksella ja myos kilpailijakunta supistuu ja tarkentuu yha enemman, silla pienelld
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paikkakunnalla ei ole kovinkaan montaa pitopalvelualan yritystd. Téarkeintd on
erottautuminen ja tasokkaan palvelun tuottaminen, silla varsinkin pienill4
paikkakunnilla yrityksen kohtalo on hyvin pitkélle asiakkaiden kasissa. Yksikin
epdonnistunut tilaisuus levidd hyvin nopeasti muiden ihmisten tietoisuuteen, jolloin edes
hinnalla kilpailu ei pelasta yritystd. Vanhalla Trokarilla on hyvat mahdollisuudet paasta
johtavaan asemaan l&hiseutujen pitopalveluyrityksend, sillda jo nyt yrityksen
pitopalvelutarjontaa on kehuttu joustavaksi ja monipuoliseksi sekd myods sopivan

hintaiseksi.

4.2  Markkinoinnin nykytila

Ravintolan markkinointi on ollut hyvin satunnaista ja pienimuotoista. Yritys ei ole
niink&&n mainostanut pitopalveluaan vaan padpaino on ollut ravintolan ja
viikonloppuohjelman mainonnassa. Yrityksellda on omat Internetsivut, jotka toimivat
hyvand mainosvalineend, sill4 ihmiset hankkivat nykyéaén tietoa sahkoisistd medioista.
Internetsivujen ongelmana on vain niiden paivittdminen, mika ei onnistu itse yrittajalta.
Sesonkiaikoina kuten péadsidisend ja joulunaikaan yritys on mainostanut juhlia
paikallisissa lehdissd, mutta kyseisellda alalla enemméan painavat asiakkailta toisille
kulkevat suositukset. Yha useammin ravintola on saanut puheluita ja sdhkoposteja,
joissa asiakas kertoo kuulleensa ystavalta hyvastd pitopalvelusta. Kun on jarjestetty
juhlat asiakkaan tilauksesta, niin vieraat ovat mieltyneet tarjoiltaviin ja pyytévat
tarjousta omien juhliensa jarjestamiseen. Té&llainen word of mouth markkinointi on

todettu erittdin tehokkaaksi ja tata ajatusta yrittdja haluaa kehitelld.

Markkinoinnin tulisi ollakin johdonmukaista, selkeda ja ennen kaikkea erottuvaa. Sen
tulisi olla my6s sellaista, jota yrittdjan on helppo toteuttaa. Toiveena ei ole kalliit ja
vaikeasti toteutettavat markkinointitoimenpiteet vaan yksinkertaista ja tehokasta
suunnitelmaa sellaisesta markkinoinnista, joka herattdd asiakkaaissa luottamusta ja
kiinnostusta. Nykyisin yrittdja kokee, ettd hén ei ole ehtinyt eikd osannut toteuttaa
monipuolista markkinointia etenkin pitopalvelun osalta, minkd wvuoksi uudistuneen

yrityksen markkinointiin on pyydetty apua.

4.2.1 Saatavuus

Ravintola Vanha Trokari sijaitsee Hausjarven kunnassa, Ryttylassd, joka on noin 12

kilometrin padssa Riihiméen kaupungista ja Hameenlinnan kaupunkiin on matkaa noin
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30 kilometrid. Pieneen kylaan péaésee helposti autolla seka junalla. Tiemainontaa ei ole
ollut, mika osaltaan eristdd paikkaa. Moni uusi asiakas on sanonut, ettd paikan
I6ytdminen on ollut hankalaa, tai ei ole ikind kuullutkaan koko paikasta ellei ystavé olisi
huomauttanut. Toki mainontaa on ollut paikallislehdissé ja verkossa, mutta kaikkia
asiakkaita ja etenkin kaikkia kohderyhmia se ei tavoita. Moni asiakas on tullut
ohikulkumatkalla vierailemaan ravintolassa ja vasta asioinnin yhteydessa on selvinnyt,
ettd paikasta on mahdollista saada pitopalvelua. Ravintolan tilat aina saunaosastoineen
ovat asiakkaiden kaytdssé juhlien aikana, mutta Vanhan Trokarin suosio johtuu osittain
siitd, ettd juhlat voidaan jarjestdd myos asiakkaan kotona tai jossakin muussa
juhlapaikassa. Juhlapaikkana Vanha Trokari on toimiva, tilava ja monipuolinen, mutta
tilojen mainostaminen on ja&nyt vahemmalle, silla paikka on toiminut yhta aikaa ruoka-
ja juomaravintolana. Ravintolan sisatiloja on uudistettu ja uudelleen sisutettu, mika

tekee paikasta entistd paremman juhlapaikan.

4.2.2 Asiakaslahtoisyys

Vanhan trokarin periaatteena on aina ollut asiakasystavéllinen ja toimiva palvelu. Taméa
ei ehkd vélity markkinointiin ja saatavuuteen asti, silld yh& useampi uusi asiakas on
kertonut paikan olevan heille tuntematon. Moni asiakas on my6ds miettinyt, miksi
hyvaksi todettua palvelua ei ole tohdittu mainostaa enemman, mutta selitys piilee
kaytettavissa olevista resursseista. Talla hetkella markkinointi ja asiakasyhteydenotot
ovat yritt4jan harteilla, silla yrityksessé ei tyoskentele vakituisesti muita henkiloita.
Markkinointiin ei juurikaan riité aikaa ja siksi paikallislenhti-ilmoitukset ja nettisivut on
todettu  helpoimmiksi  mainoskanaviksi.  Yritt4j4 vastaanottaa asiakastilauksia
puhelimitse, sahkopostitse sekd kasvotusten. Toiminta ei ole tdysin asiakaslahtoist,
vaikka l&hes kaikki tilaisuudet ovat olleet seka yrittdjan ettd asiakkaan mielesté
onnistuneita. Markkinoinnissa ei kuitenkaan oteta riittdvan hyvin huomioon uutta
asiakaspotentiaalia ja sit, miten he l0ytavat yrityksen. Asiakaslahtoisyyttd on pyritty
parantamaan remontoimalla ravintolan tiloja sellaisiksi, ettd kulkeminen asikastiloissa
olisi mahdollisimman helppoa my®os liikuntarajoitteisille. Yrittaja kokee tdmén tekijan
olevan hyvinkin ratkaiseva kilpailukein, sill4 usealla alan yritykselld ei ole lainkaan

tiloja tai ne asettavat rajoitteita.
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4.3 Uudistuneen palvelun markkinointi

Ravintolatoiminnan padtyttya aikaa jad enemman pitopalvelutoiminnan organisointiin ja
tuottamiseen. Tatd aluetta halutaan tehostaa ja siksi myds markkinoinnin taytyy olla
kunnossa. Yrityksen ei kuulu ainoastaan ryhtyd markkinoimaan uutta palvelua vaan
ulkoista viestintadkin taytyy pyrkia parantamaan. On erityisen tarkeééa toteuttaa ulkoista
viestintdd varsinkin muutosvaiheissa, silla muutoin olemassa olevat asiakkaat kokevat
jaaneensd ulkopuolelle. Vaikka yrityksen toiminta muuttuu se ei halua unohtaa vuosia
kesténeitd asiakassuhteita huolimatta siitd, ettd osa asiakkaista ei ole koskaan kayttanyt

yrityksen tarjoamia pitopalveluratkaisuja.

4.3.1 Uuden palvelun markkinointi

Vanhan Trokarin palveluidea on muuttunut, joten my6s markkinoinnilliset tarpeet
muuttuvat. Uudistumisen myo6td halutaan tavoitella pimennossa ollutta segmenttié
tehokkaammalla markkinoinnilla. Tahan asti markkinointi on ollut satunnaista ja
repaleista ja siihen halutaan muutos etenkin siind vaiheessa, kun rekrytoidaan uusia
tyontekijoita, jotta kaikkien olisi helppo samaistua ja noudattaa markkinointilinjausta.
Aikaisemmin markkinointi on ollut 1&8hinnd ravintolan ja palveluiden esille tuomista ja
markkinoinnilla on pyritty lisddmaan asiakasmaaréd, jonka kautta on tavoiteltu
parempaa myyntia. Aikaisemmin markkinointi ei ole ollut sellaista, joka tukisi kanta-
asiakkuuksien luomista vaan on pyritty hetkellisesti parantamaan myyntid, etenkin

viikonloppuisin.

4.3.2 Markkinoinnin tavoitteet

Uudenlaisella markkinoinnilla ei ainoastaan tavoitella uusia asiakassuhteita vaan
niistdkin halutaan pysyvia. Uudistetussa markkinointisuunnitelmassa téhdataan
enemmankin asiakaslédhtéiseen markkinointiin, jonka ldhtékohtana on se, ettd tuotteet
tehdddn asiakkaan tarpeisiin. Tuotteet siis erilaistetaan eri asiakasryhmien tarpeisiin,
jolloin tuotteet ja markkinointi on eriytetty kullekin kohderyhmélle. Kuitenkin
asiakaslahtdisen ~ markkinoinnin  perusperiaatteena ~ on  asiakastyytyvaisyys.
Pitopalvelussa ei ole varsinaista tuotetta, mutta palvelun luonteeseen yksistdan kuuluu
asiakaslahtoisyys, silla juhlan jarjesta asiakas ja juhlien tulee olla asiakkaan nakaiset.
(Anttila & Iltanen 2007, 333-334)
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5 MARKKINOINTISUUNNITELMAN TOTEUTUS

Tamén opinndytetyon idea syntyi yhteistydssa toimeksiantajan ja opinndytetyon
tekijoiden kanssa. Opinndytetyon toinen tekijd Lara Mc Grath on tydskennellyt
Ravintola Vanhassa Trokarissa ja han oli tietoinen yrityksen tulevista muutoksista jo
varhaisessa  vaiheessa. = Koimme, ettd yritys voisi  hydtyd  uudesta
markkinointisuunnitelmasta, silla aikaisemmin ravintolalla ei ole ollut varsinaista
markkinointisuunnitelmaa. Tiedustelimme toimeksiantajalta olisiko h&n kiinnostunut
tekemdan yhteistyotda kanssamme ja han oli yhtdmieltda siitd, ettd liiketoiminnan
uudistuminen kaipaa my6s markkinoinnin uudistamista. Toimeksiantaja toivoi, etta
tyémme olisi hénelle yksi vaihtoehto, jolla han voi markkinointia toteuttaa. Yritys on jo
pitkdan kaivannut jarjestelmallisyyttd ja tehokkuutta markkinoinnin toteuttamiseen,
mutta jatkuva resurssipula ei ole sallinut suunnitelmallisen markkinoinnin toteuttamista.
Tama sama ongelma asetti myos haasteita opinnédytetyon laatimiselle, silla halusimme
tehdd helposti noudatettavan ja hyodyllisen markkinointisuunnitelman, mutta kuinka
sellainen suunnitelma tulisi tehdd, jos yrityksen toiminta on kdytdnndssé yhden ihmisen

kasissa?

Paatimme tehda toiminnallisen opinnaytetyon, joka koostuu teoria- ja tuotososuudesta.
Talla tavoin varsinainen tuotos eli markkinointisuunnitelma voi olla tyyliltaan
kaytdnnonléheinen ja vapaamuotoisempi kuin teoriaosuus, joka puolestaan on hyvin
tieteellistd asiatekstid. Koimme tdman ratkaisun mielekkaaksi jo siitakin syystd, ettd
toimeksiantaja toivoi erityisesti kaytannollista markkinointisuunnitelmaa, jota hén voi

halutessaan kayttéda kokonaan tai osittain oppaanaan.

Markkinoinnin suunnittelun pohjana kdytimme tutkimusta, jolla pyrittiin selvittdmaan
paikallisten asiakkaiden pitopalvelutottumuksia. Tutkimus toteutettiin siten, ettd
ravintolassa vierailleet asiakkaat saivat tayttaa kyselylomakkeen, jossa otettiin kantaa
pitopalvelualaan ja vastaajalla oli mahdollisuus my6ds kertoa mahdollisista omista
kokemuksista, joita pitopalvelualalta on kertynyt. Liséksi laadimme kilpailija analyysin,
jotta toimeksiantaja olisi tietoinen l&hiseudun Kilpailijoista. Kilpailija-analyysin avulla
pystyttiin myds hahmottamaan se, millaisin kilpailukeinoin Ravintola Vanha Trokari
erottautuu. Toivomme, ettd tdma markkinointisuunnitelma tuottaa lisdarvoa yrityksen

toiminnalle ja edesauttaa yrityksen strategian toteuttamisessa, mutta toivomme myds,
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ettd tasta opinndytetyostd tulisi yritykselle myods varsinainen markkinoinnin

suunnittelutyokalu.

5.1 Markkinoinnin suunnittelu kdytannossa

Ravintola Vanhan Trokarin markkinointisuunnitelma on laadittu kilpailija-analyysin ja
kyselytutkimuksen pohjalta, mutta naiden liséksi ja varsinaisena runkona on kaytetty
Ropen ja Vahvaseldn esittdmaa mallia markkinoinnin suunnitteluprosessista. Tama

prosessi on selitetty tarkemmin opinndytetyon sivulla 22.

Markkinointisuunnitelman laadinnassa on kéyetty apuna alan tieto-kirjallisuutta sek&
internetlahteitd. Kayetty Kirjallisuus siséltdd markkinoinnin perusteosten lisaksi myds
yksityiskohtaisempia osa-alueita strategian suunnittelusta, muutosviestinnasta seka
markkinointipsykologiasta. Lisdksi tietoa on saatu erinéisesta taustamateriaaleista, kuten
kilpailija-analyysissa ilmenneiden kilpailijoiden Internetsivut sek& Ravintola Vanhan
Trokarin yrittdjan antamat selvitykset yrityksen nykytilasta ja yrityksen sisdisista

tekijoista.

Markkinoinnin suunnittelu lahti liikkeelle yrityksen nykytilanteen kartoituksella, jonka
jalkeen toteutettiin  kyselytutkimus ravintolan asiakkaille. Kilpailija-analyysin
valmistuttua ryhdyimme rakentamaan varsinaista markkinointisuunnitelmaa, jota
toimeksiantaja voi hyddyntaa tulevaisuudessa. Varsinaiset markkinointitoimepiteet on
laadittu vuodelle 2013, jotta uudistunut yritys voi ryhtya tavoittelemaan kannattavaa
markkina-asemaa seudun pitopalvelualan yritysten keskuudessa. Toki yritykselld on jo
vuosien kokemusta juhlien jérjestamisestd ja sen suosio on kasvanut lahivuosina.
Yrityksen taydelliselld muodon muutoksella on kuitenkin ollut vaikutusta
asiakaskunnan hupenemiseen, sill4 ravintola on téhan asti ollut paikallisten suosima
ajanviettopaikka ja yrittdja on kohdannut myos pettymystéd asiakkaiden keskuudessa ja
pahimmassa tapauksessa on menetetty paivittdin ravintolassa vierailevia asiakkaita,

jotka kuitenkin voisivat olla potentiaalisia pitopalveluasiakkaita.

Vuoden 2013 markkinointitoimenpiteet paatettiin jakaa kolmen kuukauden jaksoihin,
johtuen alan sesonkiluontoisuudesta. Juhlia jarjestetadn ympéri vuoden, mutta juhlien
teemat nakyvat selvasti paikallisessa yhteisossa. Alkuvuoden jaksoon sisaltyy yrityksen

graafisen ilmeen muokkaaminen sekd asiakastilaisuus, jossa uudistunut yritys esitellaan.
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6 YHTEENVETO

Taman opinndytetyon tekeminen alkoi 20 vuotta toimineen perheyrityksen, Ravintola
Vanhan Trokarin tarpeesta uudistaa markkinointiaan. Uudistamisen taustalla on
yrityksen liiketoiminnan muutos, mik& kaytdnndssé tarkoittaa ravintolatoiminnasta
luopumista ja siirtymistd kokonaan pitopalveluratkaisujen tarjoamiseen. Aikaisemmin
yrityksen markkinointistrategia on ollut hajanaista ja epasystemaattista, mik& nékyi
satunnaisina markkinointitoimenpiteind eikd markkinoinnilla ollut yhtendista linjaa.
Tamaéan opinnéytetyon tarkoituksena on ollut yrityksen markkinoinnin yhtendistaminen
ja uudistaminen siten, ettd yrityksen tunnettavuus laajentuisi myds ympéaroivissa

kunnissa.

Opinnaytetyon sisdltdé jakautuu sek& teoreettiseen osuuteen ettd toiminnalliseen
osuuteen. Ensimmaéisend laadittiin teoreettinen osio, jonka perusteella rakennettiin
varsinainen tuotos eli Ravintola Vanhan Trokarin  kédyttodn tarkoitettu
markkinointisuunnitelma. Markkinointisuunnitelma sisaltdé seka yrityksen uudistuneen
strategisen linjauksen ettd konkreettisia markkinointitoimenpiteitd, joilla voidaan
kasvattaa yrityksen asiakasmaaraa.

Markkinointisuunnitelman tueksi laadittiin myos Kilpailija-analyysi, jossa analysoitiin
kolmen nimekkaimmén kilpailijan yritystoimintaa ja markkinointia. Tata analyysia
hyddynnettiin osittain Ravintola Vanhan Trokarin markkinoinnin suunnittelussa, mutta
analyysin tarkoituksena on my6s palvella yrittdjad Ravintola Vanhan Trokarin
toiminnan kehittdmisen kannalta. Lisdksi opinnaytetyon toteuttamiseen kuului tutkimus,
jolla haluttiin  selvittdd Ravintola Vanhassa Trokarissa asioivien asiakkaiden
pitopalvelutottumuksia. Tutkimuksella pyrittiin kartoittamaan muun muassa sitd, mita
kanavia kuluttajat kayttavat etsiesséan sopivaa pitopalveluyritystda ja milla perustein
kuluttajat valitsevat yrityksen. Yleisin syy valintaperusteelle oli tuttavan suositus ja tata
tulosta  pyrittiin hyddyntdmaadn  Ravintola ~ Vanhan  Trokarin  uudessa

markkinointisuunnitelmassa ideoimalla kaksi asiakastilaisuutta.

Teoreettinen viitekehys jakautuu markkinoinnin strategiseen ja operatiiviseen
suunnitteluun, palvelun markkinointiin seké asiakkuuden hallintaan. Haasteellisinta oli
rajata teoria siten, ettd se palvelisi toiminnallista osuutta ytimekk&asti mutta samalla

riittdvan informatiivisesti. Markkinoinnin teoreettisesta aspektista on laadittu lukuisia



38

kirjoja mutta teorian soveltaminen kdytantdon on oma haasteensa, silla yritykset ovat
rakenteeltaan ja toimintatavoiltaan taysin erilaisia ja teoriamalli, joka toimii esimerkiksi
huonekalualan yrityksella ei valttamatta palvele palveluita myyvalla yritykselld. Samaa
kaavaa voidaan toki soveltaa, mutta markkinoinnin suunnittelussa tulee aina ottaa

huomioon yrityksen siséisten tekijoiden lisdksi myos yrityksen ulkoinen ympaéristo.

Opinndytetyd on kahden opiskelijan yhteinen tuotos, johon molemmat opiskelijat
osallistuivat tasavertaisesti. Ty0 laadittiin yhdessa, silla sekd yritys ettd opiskelijat
kokivat jarjestelyn tarpeelliseksi. Opinndytetyon toinen tekija, Lara Mc Grath, on
tyoskennellyt yrityksessdé useamman vuoden ja tyolle toivottiin uudenlaisia ja
objektiivisia ndkdkulmia markkinoinnin toteuttamiselle. Yrittdja itse myds toivoi, ettd

han saisi kayttoonsa yrityksen ulkopuolelta tulevia ideoita.

Opinnaytetyon tekemisessd haastellisinta oli ideoinnin ja teorian yhteensovittamisen
lisaksi myos aikataulutus. Alkuperdinen aikataulu saattoi olla liian optimistinen ottaen
huomioon opinnéytetyon tekijéiden kokoaikaiset tydsuhteet ja yrittdjan kiireellisyyden.
Aikataulu ei kuitenkaan pettdnyt tdysin, mutta tyén varsinainen Kirjoittaminen

painoittui voimakkaasti aikataulun loppupuolelle.

6.1 Markkinointisuunnitelman yhteenveto

Tyon toiminnallinen osuus on tarkoitettu Ravintola Vanhan Trokarin kéayttoon
kokonaisuudessaan ja se toimii tyokaluna yrityksen markkinoinnin ja liiketoiminnan
kehittdmisessd. Markkinointisuunnitelmaa voi kayttaa tulevaisuudessakin ohjenuorana,
mutta toiminnan kasvaessa olisi hyvd muistaa myds markkinnoinnin uudistamistarve.
Jatkossa yrityksen olisi hyva teettdd uusia tutkimuksia esimerkiksi siit4, miten
kilpailukeinot ovat toimineet ja onko vield mahdollisesti muitakin kanavia, joilla

asiakkaat voidaan tavoittaa.

Uuden markkinointisuunnitelman  keskeisend teemana on yrityksen uuden
markkinointistrategian soveltaminen markkinointitoimenpiteiiin siten, ettd markkinointi
tapahtuu kustannustehokkaasti ja harkitusti. Markkinointisuunnitelmassa péaadyttiin
toimenpiteisiin, jotka vahvistavat entisestdan asiakassuhteita ja helpottavat yrityksen

asiakasviestintdd. Muistutusviestinnalla on suuri rooli markkinointisuunnitelmassa,
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vaikka  valitut  toimenpiteet eivat vaadi laajaa = markkinointiosaamista.
Markkinointisuunnitelma on laadittu juuri sellaiseksi, jota yrittdja pystyy noudattamaan
itse. Yrityksen ongelmaksi havaittiin juurikin se, ettd yrittajalla ei riitdnyt aikaa
markkinoinnin  jarjestelmélliselle toteuttamiselle ja tdman vuoksi paadyttiin
asikasrekisterin valintaan. Asiakasrekisterin avulla yritys kykenee harjoittamaan

sédannollista muistutusviestintaa ja jarjestamaan kutsuvieraille asiakastilaisuuksia.

Markkinointisuunnitelmassa pé&adyttiin  myods verkkomainonnan kasvattamiseen ja
asiakastilaisuuksien jarjestamiseen, sill4 opinndytetyon tukena toimineet tutkimukset ja
analyysit tukivat naitd valintoja. Markkinointisuunnitelmassa on laadittu yrityksen
tavoitteet markkinoinnille ja siksi suunnitelmaan sisaltyy myds markkinoinnin seuranta.
Yrityksen on turha asettaa itselleen tavoitteita, jos ndiden tavoitteiden toteutumista ei
arvioida Kkriittisesti. Tavoitteiden asettaminen ei hyodytd yrityksen toimintaa
tulevaisuudessakaan,  jos  seurannan  tuloksia ei  hyddynnetd tulevissa

suunnitteluprosesseissa.
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Liite 1

Markkinointisuunnitelma (salattu).
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