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Opinnéaytetyon tarkoituksena oli laatia Scandic Tampere City —hotellin yhteydessé toimi-
valle ravintola Piazza Food Factory & Barille markkinointisuunnitelma vuodelle 2014.
Tarve opinndytetyolle syntyi, kun vuonna 2005 avatun ravintolan liikeidea paatettiin pai-
vittdd. Liikeidean péivityksen my6té ravintola hakee merkittavaa kasvua vuosien 2014 ja
2015 liikevaihtoon. Ravintolalla ei aikaisemmin ollut markkinointisuunnitelmaa eika juu-
rikaan omaa markkinointia internetsivuja ja Facebook-markkinointia lukuun ottamatta.
Markkinoinnin budjetti vuodelle 2014 on 10 000 euroa.

Opinnaytetyon teoriaosuudessa kasitelladn strategista ja operatiivista markkinointisuun-
nittelua seka kohdeyrityksen tavoitteita markkinoinnille. Ravintolalle laaditaan my®ds lah-
tokohta-analyysit, joita k&ytetddn markkinointisuunnitelman pohjana. Empiirisessa osuu-
dessa analyysien pohjalta valitaan Piazza Food Factory & Barin markkinointiin soveltu-
vat toimenpiteet ja yhdistetddn ne konkreettiseksi markkinointisuunnitelmaksi.

Markkinointisuunnitelma on koottu Excel-taulukkoon, josta kohdeyrityksen on helppo
muokata sitd muuttuvien tarpeiden mukaan. Suunnitelmassa markkinoinnin toimenpiteet
on jaksotettu kuukausittain suoritettaviksi toimenpiteiksi, ja niiden yhteyteen on arvioitu
myaos syntyvat kulut.

Taman opinnaytetyon ja etenkin syntyneen markkinointisuunnitelman tarkoitus on jaada
Piazza Food Factory & Barin tyokaluksi, jonka pohjalta markkinointia voidaan kehittaa.
Toimialalla jatkuva kehitys ja alan trendien seuraaminen on elinehto. Jarjestelmallisen
markkinoinnin suunnittelun avulla markkinointi on systemaattista ja tehokasta.
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The purpose of this bachelor’s thesis was to create a marketing plan for restaurant Piazza
Food Factory & Bar for the year 2014. Piazza is located in hotel Scandic Tampere City,
and it caters several conceptualized hotel and meeting services, in addition to restaurant
services. In 2013 it was decided that the business idea of the restaurant, opened in 2005,
would be refreshed. Piazza Food Factory & Bar is looking to increase their sales by 45%
in the year 2014. The restaurant didn’t have an existing marketing plan prior to this bache-
lor’s thesis, and they did not advertise apart from their website and Facebook. The mar-
keting budget for 2014 is 10 000 euros.

Strategic and operative marketing planning is the main subject of the theoretical part of
this bachelor’s thesis. Marketing goals are discussed in this section as well. A strategic
analysis, consisting of micro- and macro-environmental factors, is also made for the res-
taurant. In the empirical part, the results of the strategic analysis are used to create a func-
tional marketing action plan for the year 2014.

The marketing plan was created using Excel, which grants the target business an oppor-
tunity to modify the plan and make changes as needed. HORECA is a versatile market,
and constant development is a key element for success. The restaurant needs to stay on
top of the trends of the industry to thrive. A well planned marketing plan helps to structure
and optimize marketing actions.

The marketing action plan schedules the marketing actions monthly, and also lists the
estimated cost of the actions. The purpose of this bachelor’s thesis and the marketing
action plan is to become an essential part of restaurant Piazza Food Factory & Bar’s mar-
keting, and to be a tool of further marketing development in the restaurant.

Key words: marketing, marketing plan, restaurant, horeca
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1 JOHDANTO

Markkinoinnin tavoitteena on kasvattaa yrityksen liikevaihtoa, lisétd sen tuotteiden tai
palveluiden tunnettuutta potentiaalisten asiakkaiden keskuudessa, erottautua Kilpaili-
joista, luoda positiivinen kuva yrityksestd, seka yll&pitd4 hyvié suhteita sekd asiakkaisiin
ettd sidosryhmiin. Jotta tavoitteet saavutettaisiin, hyvana apuna toimii markkinointisuun-
nitelma. Markkinointisuunnitelma selkeyttdd markkinoinnin tavoitteita ja virtaviivaistaa

markkinointiprosessia.

Opinnaytetyonani laadin markkinointisuunnitelman Scandic Tampere City -hotellin ra-
vintolalle Piazza Food Factory & Barille. Tarve opinndytetydlle syntyi, kun ravintolan
liikeideaa paatettiin paivittdd. Ravintola on avattu vuonna 2005 hotellin tdysremontin yh-
teydessé ja sen liikeidea on sdilynyt 1&hes muuttumattomana. Liikeidean paivityksen ta-
voitteena on kasvattaa ravintolan tunnettuutta, luoda muutamia uusia ravintolakonsepteja
(palveluita ja tuotteita), ja naiden kautta kasvattaa liikevaihtoa nykytasosta noin 45% vuo-
den 2014 aikana.

Projektipadllikké Rauno Makinen toimii Piazzan ravintolapdéllikkong, ja vastaa lii-
keidean péivitysprojektin suunnittelemisesta ja johtamisesta. Tyéryhméan kuuluu myos
muita Scandicin ravintolatoiminnasta vastaavia esimiehia sekd Scandic Tampere Cityn
hotellinjohtaja Vesa Saloranta. Erityisend toiveena opinndytetydlle oli tuoda uusia ideoita

markkinointiin ja erityisesti ohikulkijoiden tavoittamiseen.

Ravintolalla ei ole juurikaan omaa markkinointia, joten tarve markkinointisuunnitelmalle
on selked. Markkinointisuunnitelmalta toivottiin erityisesti uusia ideoita ohikulkijoiden
januorten tamperelaisten tavoittamiseen. Projektimuotoisen liikeidean paivityksen kaikki
tulevat konseptit eivat vielda opinnaytetyota aloittaessa olleet selvilla. Projektiaikataulun
mukaan uusien ravintolakonseptien piti olla paatetty joulukuussa 2013 ja kayttdonoton

tapahtua helmi-maaliskuun vaihteessa 2014.

Opinndytetyon teoriaosuudessa perehdyn markkinointisuunnittelun teoriaan ja laadin
Piazzalle lahtokohta-analyysit. Muuta markkinoinnin teoriaa en tdmén opinndytetyon
puitteissa késittele, silla aiheesta on tehty paljon tutkimusta ja opinndytetditd myos Tam-

pereen Ammattikorkeakoululla. Varsinainen markkinointisuunnitelma muotoutuu kun
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uudet ravintolakonseptit ovat selvilla ja pystyn aloittamaan suunnitelman raatéldinnin nii-
den mukaiseksi. Opinndytetydn tarkoituksena on saada aikaan selke& ja konkreettinen

markkinointisuunnitelma, joka on linjassa Scandicin strategian kanssa.

Markkinoinnin budjetti vuodelle 2014 on 10 000 €, joten se sulkee pois perinteisen mark-
kinointiviestinnan sanomalehdissé ja televisiossa. Viitekehyksen keskigssa ovatkin osal-
listava asiakaslahtdinen markkinointi erityisesti verkossa, erilaiset sissimarkkinoinnin
keinot seka nakyvyyden lisaédminen lahiymparistdssa, rautatieaseman alueella. Budjetista
johtuen en koe aiheelliseksi késitell& opinnédytetydn teoriaosuudessa sanomalehti-, televi-
sio- tai muuta valtakunnallista mainontaa. Nakyvyytta ndissa medioissa toki voidaan ha-

kea muissa kuin perinteisen mainonnan puitteissa.

Liikeidean paivitysprojekti alkoi elokuussa 2013. Markkinointisuunnitelman tekemisesta
opinndytetyona sovittiin syyskuussa 2013 ja uudet ravintolakonseptit tuli saada kayttoon
helmi-maaliskuun vaihteessa 2014. Alkuperaiseen suunnitelmaan kuului myds osallistu-
minen markkinoinnin tydéryhmaan opinnaytetydprosessin osana, mutta tyéryhmaésta luo-

vuttiin aikataulusyisté.



2 PIAZZA FOOD FACTORY & BAR

Scandic Tampere City on Tampereen keskustassa sijaitseva hotelli, jossa on 263 huonetta.

Hotellipalveluiden liséksi Scandic Tampere City tarjoaa kokous- ja konferenssipalveluita

kymmenen kokoustilan voimin. Hotelli on tdysremontoitu vuonna 2005. (Scandic Hotels
2013a).

KUVA 1. Scandic Tampere City (Scandic Hotels 2013a)

Scandic Tampere Cityn ravintola Piazza Food Factory & Bar perustettiin vuoden 2005
tdysremontin yhteydessad. Ravintolan tavoitteena oli puhutella mahdollisimman monia eri
asiakassegmentteja ja liikeidea suunniteltiin sen mukaan. Ravintolan teemoitetuilla avo-
keittotiskeilld, takkaosastolla ja muilla elementeilld pyrittiin luomaan kansainvalista
”World Kitchen” -tunnelmaa. Ruokaravintola ja baarin puoli erotettiin toisistaan siten,
ettd molempia osia pystyttaisiin tehokkaasti hyodyntdmaan samanaikaisesti. (Makinen
2013a).

Ravintolan tuotetarjooma koostuu avokeittididen mukaan teemoitetuista, kansainvélisista
ruokatuotteista. Listalla on esimerkiksi tapaksia, pizzaa, salaatteja, pihvej, currya, pastaa
sek& hampurilaisia. Osa alkuperéiseen liikeideaan kuuluneista konsepteista (mm. itsepal-
velutiski, ohjelmalliset baari-illat) jai vuonna 2005 toteuttamatta, vaikka puitteet naille
luotiin. Alun menestyksen jalkeen seka asiakasmadrien etté liikevaihdon taso on vakiin-

tunut kohtuulliselle tasolle, tuote on sdilynyt 1dhes muuttumattomana, ja kustannusten ta-



8

sainen kasvu syo ravintolan kannattavuutta. Vanhan liikeidean riskina on, etta liikevaih-
totaso putoaa ja ravintola poistuu véhitellen markkinoilta kilpailun kasvaessa koko ajan.
Liikeidea kannattaa uudistaa ja lanseerata uudestaan markkinoille kun se on vield koh-

tuullisen tunnettu paikallisten keskuudessa. (Mékinen 2013a).

Liikeidean uudistaminen kohdistuu l&hinnd ravintolan ruokatuotteeseen ja tuotetar-
jooman laajentamiseen. NyKkyiset konseptit sdilyvat ennallaan, ja niiden rinnalle tuodaan
uusia tuoteperheitd. Ravintolan sisustusta saatetaan uudistaa, mutta merkittévia investoin-
teja kalusteisiin tai laitteisiin ei ole luvassa. Markkinoinnille varattu budjetti vuonna 2014
on 10 000 €. (Mikinen 2013a).



3 MARKKINOINNIN SUUNNITTELU

3.1 Lyhyen ja pitkan aikavalin markkinointisuunnittelu

Markkinoinnin suunnittelu jaetaan yleisesti lyhyen ja pitk&n aikavélin suunnitteluun. Ly-
hyen aikavalin eli operatiivinen suunnittelu keskittyy konkreettisten kaytannon toimen-
piteiden madrittelyyn ja ohjaamiseen. Pitkén aikavalin eli strategisessa suunnittelussa
puolestaan tehdédén isot linjavedot ja tavoitteet useammankin vuoden paahan. Strateginen
markkinointisuunnitelma pohjautuu yrityksen visioon. (Anttila & lltanen 2007, 343-345;
Raatikainen 2004, 58-59). Operatiivinen markkinointisuunnitelma voidaan tiivistaa esi-

merkiksi vuoden ajalle eri ajankohtina suoritettaviksi markkinointitoimenpiteiksi.

Rope (2005, 464) ja Raatikainen (2004, 60) kuvaavat markkinointisuunnittelun prosessia
keh&madisilla kaavioilla. Kaaviomuodossa prosessin etenemisjarjestys on esitetty selke-
assé ja loogisessa muodossa. Liséksi kehdmuoto kuvastaa, kuinka markkinoinnin suun-
nittelu on paattymaton prosessi, jonka jokainen suoritettu vaihe toimii seuraavan vaiheen
pohjana (Becker 2012). Prosessin vaiheiden jarjestys vaihtelee hieman organisaatiosta

riippuen. Kuviossa 1 havainnollistan prosessia Piazzan markkinointisuunnitelman osalta.

e

Strategian
luominen
oy N
Seuranta ja Tavoitteiden
analysointi asettaminen

LIIKEIDEA

e — TOIMINTATAVAT pr—— .
Markkinoinnin | Aikataulu ja
toteutus | budjetti
/"—i\ —\
Toiminta- Lahtokohta-
suunnitelma analyysit

KUVIO 1. Markkinoinnin suunnitteluprosessi (mukaillen Rope 2005, 464; Raatikainen
2004, 60)
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Piazza Food Factory & Barin markkinointisuunnitelma pohjautuu Scandicin strategiaan.
Liikeidean uudistamisella ja markkinointisuunnitelmalla pyritdan liikevaihtotason kas-
vattamiseen, tunnettuuden lisédmiseen ja uusien asiakasryhmien hankintaan. Aikataulu ja
budjetti laadittiin paivitysprojektin aikataulua mukaillen. Tdmé& opinnaytetyo kattaa l&h-
tokohta-analyysien ja toimintasuunnitelman laatimisen, toteutus ja suurilta osin seuranta

jaavat kohdeyrityksen vastuulle.

3.1.1 Strateginen suunnittelu

Strateginen suunnittelu pohjautuu yrityksen toimintojen kokonaisvaltaiseen analysointiin
ja pitkén aikavalin tavoitteiden méaarittelemiseen. Yrityksen visio ja missio toimivat stra-
tegian johtotéhtind: Mitd halutaan saavuttaa, ja kuinka sinne paéstadan. Kotler, Bowen ja
Makens (2003, 74-76) jakavat suunnittelun neljalle organisaatiotasolle. Ylimmalla, kor-
poraatiotasolla yritysjohto luo koko yrityksen yhteisen strategian, jonka mukaan maéari-
tell&an eri osastoille tavoitteet ja resurssit. Johdon vastuulla on myés brandistrategian laa-

timinen ja viestiminen yrityksen sisalla (Méakinen, Kahri & Kahri 2010, 50).

Scandicin tapauksessa korporaatiotason paatokset johtavat koko ketjun toimintaa vision,
mission ja arvojen muodossa yli valtionrajojen. Korporaatiotason suunnittelun tavoit-
teena on saada koko yrityksen toiminta mahdollisimman tuottavaksi seka markkinointi-
viestintd tukemaan brandin tavoitemielikuvaa (Kotler, Bowen & Makens 2003, 75; Ma-
kinen, Kahri & Kahri 2010, 53). Tulosyksikkdtasolla tehdaan suunnitelma ylemman tason
madrittelemien tavoitteiden saavuttamiseksi. Tulosyksikkdtason strateginen suunnittelu

on jo tiiviisti kytkoksissa operatiiviseen suunnitteluun.

Scandicin visio, missio ja arvot vaikuttavat strategiseen suunnitteluun. Nama tekijat ovat
osa brandin rakentamista, jolla pyritddn tuomaan lisdarvoa asiakkaalle seka erottautu-
maan kilpailijoista. Scandicin visio (kuva 2, sivu 9), 16yhésti kddnnettynd ”Tulla yhdeksi
Pohjoismaiden rakastetuimmista ja kunnioitetuimmista kuluttajabrédndeistd”, kuvastaa

juuri lisdarvon ja asiakasuskollisuuden tavoittelua braéndéd&misen kautta.
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Visio, misso ja arvot ovat osa yrityksen tavoitemielikuvan rakentamista, ja ne ohjaavat
markkinoinnin toimintaa. Myds markkinoinnin tavoite on siirtynyt yhd enemman tuottei-
den myynnista ja asiakastyytyvaisyyden varmistamisesta arvolahtdisyyteen. Yritykset
haluavat kohdata asiakkaansa tunnetasolla ja luoda mielikuvan maailman parantamisesta.
(Makinen, Kahri & Kahri 2010, 35-36; Kotler, Kartajaya & Setiawan 2011, 20).

i

ﬁurvmmt
To become one of the most

loved and respected consumer
brands in the Nordics

KUVA 2. Scandicin visio (Scandic Hotels 2013b).

Scandicin arvoja ovat Caring, Casual ja Creative. Caring —arvolla viestitetaan esimerkiksi
ymparistosta valittdmistd, joka ilmenee ketjun toiminnassa muun muassa ympéristoysta-
véllisten rakennusmenetelmien suosimisessa, pyrkimyksessé vahentdméan jéatteiden syn-
tyd, sekéd luomutuotteiden kéytossa ravintoloissa. Casual puolestaan nakyy markkinointi-
materiaalin visuaalisessa ulkoasussa, kuten kuvassa 2. (Scandic Hotels 2013b). Tavoite-
mielikuva on osa strategista suunnittelua, ja siind méaaritella4n ne asiakkaan kannalta mer-
kitykselliset tekijat, joilla yritys haluaa erottua kilpailijoistaan (Mé&kinen, Kahri & Kahri
2010, 35-36).

Tavoitemielikuva toimii my6s osana sisdistd markkinointia. Se voidaan jalkauttaa tyon-
tekijoiden toimintaan esimerkiksi “brandikirjana” kuten Scandicilla on tehty. Scandic
Brand Bookilla (Scandic Hotels 2013c) ja siihen liittyvilla videoilla seka Service@Scan-
dic-koulutusjarjestelmalla pyritaan vaikuttamaan koko henkildstoon, joka toimii bréandin
tavoitemielikuvan mukaisesti ’bréndin suurldhettilddnd” (Mékinen, Kahri & Kahri 2010,

51).
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3.1.2 Operatiivinen suunnittelu

Markkinoinnin operatiivisessa suunnittelussa méaaritelldan kaytannon toimenpiteet, joilla
strategisessa suunnitelmassa asetetut tavoitteet saavutetaan. Operatiivinen suunnittelu on
aikataulutettua ja yksityiskohtaista, ja toimenpiteistd vastuussa olevat tyontekijat on ni-
metty. Markkinointisuunnitelma laaditaan vuoden ajaksi tai lynyemmélle jaksolle, esi-
merkiksi kampanjan ajaksi. (Raatikainen 2004, 59; Lahtinen & Isoviita 1998, 112).

Operatiiviseksi suunnitteluksi lasketaan myds ylemmén johdon suorittama keskipitkan
aikavélin suunnittelu. Se on luonteeltaan hahmottelevaa, ja tarkkojen toimenpiteiden si-
jaan asetetaan markkinoinnille tavoitteita ja strategia. (Lahtinen & Isoviita 1998, 112).
Markkinointitoimenpiteiden tulee olla linjassa yrityksen strategian kanssa. Scandicin ta-

pauksessa huomioitava on esimerkiksi markkinointimateriaalin yhtendinen ulkoasu.

3.2 Markkinoinnin tavoitteet

Tarve liikeidean paivitykselle ja markkinointisuunnitelman laatimiselle perustuu suurelta
osiin taloudellisen kasvun hakemiseen. Tdméan hetkinen liikevaihtotaso ei riit4 kattamaan
jatkuvasti kasvavia kustannuksia, lisdksi baarin myynti on laskusuunnassa. Scandic-ket-
jun strategiana talla hetkella on hakea kasvua ravintolatoiminnoista. Liséksi suurehkon

ravintolatilan kaytt6a halutaan tehostaa vastaamaan sen potentiaalia. (Mékinen 2013a).

Tampereella on erityisen kova kilpailu ravintola-alalla, ja markkinoille on tullut viime
vuosina huomattava maara uusia Kilpailijoita. Riskind onkin, ettd uusi asiakassukupolvi
kokee kilpailijoiden tyydyttavan heidan ravintolatarpeensa paremmin kuin Piazza, ja ra-
vintola poistuu pikku hiljaa asiakkaiden mielista. (Makinen 2013a).

Liikeidean paivityksen tavoitteena on muokata liikeideaa paikallisten markkinoiden edel-
lyttdmalle tasolle, luoda uusia liikevaihtolahteitd uusien ravintolakonseptien muodossa,
operatiivisten standardien luominen liikeideaa vastaavaksi, tuotteen tasalaatuisuuden ja
korkean palvelun tason varmistaminen, seka paivitetyn tuotteen markkinoinnista selkeén

suunnitelman luominen. (Makinen 2013a; Mékinen 2013b).
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4 LAHTOKOHTA-ANALYYSIT

Ravintola-alan toimintaympariston varsin nopea kehitys tuo yritykselle seka haasteita etté
mahdollisuuksia. Yrityksen laht6tilannetta ja sen toimintaan ulkopuolelta vaikuttavia te-
kijoita kartoitetaan lahtokohta-analyyseilla, joiden tavoitteena on selvittdd, miten yrityk-
sen menestymiseen voidaan vaikuttaa. Yhteiskunnalliset ja taloudelliset tekijat, kilpailijat
ja toimintaympéristo, asiakkaat, tuotteet ja yrityksen perustoiminnot ovat yleisia asioita,
joita analyyseissa tarkastellaan. (Raatikainen 2004, 61-68; Wood 2013, 27; Perreault,
McCarthy, Parkinson & Stewart 2000, 381).

Toimintaympériston muutokset seké asiakkaiden tarpeet pakottavat yrityksen kehitta-
maan uusia innovaatioita, joita ei vield ole markkinoilla (Méakinen, Kahri & Kabhri 2010,
55). Lahtokohta-analyysien tavoitteena on my0s auttaa ennustamaan markkinatarpeita.
Analysoinnin tydkaluna voidaan kayttaa erilaisia markkinatutkimuksia (Wood 2013, 10).

4.1 Yritys

Yritysanalyysissa tarkastellaan yrityksen perustoimintoja, kuten yrityskuvaa, henkil6s-
toa, johtamista, tuotteita, hinnoittelua ja tuotekehitystd (Raatikainen 2004, 67; Wood
2013, 30). Téassa osiossa analysoin ravintola Piazzaa keskittyen sen tuotteisiin, tuloksel-
lisuuteen ja mahdollisten kehityskohtien I6ytdmiseen. Pyrin ottamaan analyysissa huomi-
oon myos liikeidean paivityksen myota ravintolatoimintaan tulevat uudet konseptit. Bréan-

din ja konseptoinnin avulla haetaan yritykselle lisdarvoa (Scandic Hotels 2013c).

Scandic Tampere Cityn tilinpdatoksessé vuodelta 2012 ravintola Piazza, hotellin aami-
aistoiminnot sekéd kokoustoiminnot on laskettu saman tulosyksikon alle. Vuonna 2012
budjetoitu liikevaihto ylitettiin kahdella prosentilla. Vuodelle 2014 haetaan 45% kasvua.
Myyntikate, 71% liikevaihdosta, oli nelj& prosenttia budjetoitua korkeampi. Myyntikat-
teen taso viittaa ruokatuotteen katteen olevan kunnossa. Henkilostokulut ylittyivét kui-
tenkin budjetoituun nahden yhdeksalla prosentilla ja muut kiintedat kustannukset perati
yhdellatoista prosentilla, jolloin tavoitellusta tuloksesta jaatiin kaksi prosenttia. (Scandic
Hotels 2012a).
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Kuten kappaleessa 2 todettiin, Piazzan liikeidea on sdilynyt ldhes muuttumattomana
avausvuodesta 2005 lahtien. Nykyinen liikevaihtotaso ei riit4 kattamaan kasvavia kustan-
nuksia, ja erityisesti henkilostokulut 51% osuudella liikevaihdosta heikentévat kannatta-
vuutta (Makinen 2013a; Scandic Hotels 2012a). Koska aamiais- ja kokoustoimintojen
vaatima henkilostérakenne on erilainen kuin ruokaravintolan, Scandicin tilinpaatoksen

luvut eivat ole suoraan vertailukelpoisia muiden ruokaravintoloiden kanssa.

Tuotteella tarkoitetaan yrityksen markkinoimaa kokonaisuutta, joka koostuu tavaroista,
palveluista ja mielikuvista (Lahtinen & Isoviita 2004, 76-94). Tuote —ké&sitetta voidaan
vield pilkkoa edelleen, palvelualalla puhutaan yleisesti ydintuotteesta tai —palvelusta, li-
sépalveluista ja oheispalveluista. Namé& yhdesséd muodostavat palvelupaketin eli tuotetar-
jooman (Lahtinen & lIsoviita 2004, 76-94). Tuotetarjoomaa analysoidessa tarkastellaan
hintaa, katetta, tuotteiden myyntijakaumaa seka tuotetarjooman tuomaa arvoa asiakkaalle
tai asiakassegmenteille (Wood 2013, 32).

NyKkyiselladn Piazzan ruokalista koostuu erilaisista kansainvalisista tuotteista, ja on tee-
moitettu ravintolan avokeittididen ulkoasun mukaan. Ruokalistalla on muun muassa ta-
paksia, keittoja, salaatteja, pihvejd, currya, pastaa sek& hampurilaisia. Liséksi ravintolassa
on erillinen pizza-menu. Lounasta ravintolassa tarjotaan maanantaista perjantaihin klo
11-15ja & la cartea klo 11-24, lauantaisin 12-24, sunnuntaisin 12-22. Baari on auki arkisin

puolille 6in, perjantaisin ja lauantaisin aamukahteen. (Scandic Hotels 2013a).

Uudistuvan liikeidean my6ta vanha ruokalista séilyy ennallaan, mutta sen rinnalle tuo-
daan uusia konsepteja. Lounastarjoilun ohelle tuodaan itsepalveluperiaatteella toimiva
take away —piste kiireisille lounasasiakkaille. Lisaksi ravintolaan tulee erillinen Premium
Burger —menu, jonka annokset ovat kustomoitavissa. Asiakkaat pystyvat entista parem-
min vaikuttamaan my6s muiden annosten kokoonpanoon. Uudistuksen myo6té ravintolan
aukioloaika supistuu: Lounastarjoilu klo 11:30-14, & la carte klo 16-23. Take away —
myynti aloitetaan jo klo 8. Lisaksi ravintolapalveluiden ohelle lanseerataan myyntipiste,

josta on saatavilla tydvalineitd ja ruokatarvikkeita. (Méakinen 2013b).
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4.2 Asiakkaat

Osana asiakasanalyysia hyddynnan Tampereen Ammattikorkeakoulun Matkailun koulu-
tusohjelman opiskelijoiden Piazzalle marraskuussa 2013 tekemaa markkinatutkimusta.
Tutkimuksen tarkoituksena oli selvittad, miten paikalliset asiakkaat saataisiin kiinnostu-
maan ravintolasta. Neljasta opiskelijasta koostuvan ryhmén tavoitteena oli kerété vas-
tauksia sadalta asiakkaalta ja ohikulkijalta. (Ginet, Patronen, Toral & Wiesinger 2013).
Tutkimuksessa kartoitettiin muun muassa, mité kautta asiakkaat ovat kuulleet Piazza-ra-
vintolasta. Markkinoinnin suunnittelussa hyddyllista onkin tietdd, mitd medioita asiak-

kaat seuraavat ja millainen viestinté heitd puhuttelee (Bergstrom & Leppanen 2007, 78).

Tutkimus suoritettiin lomakemuotoisena kyselytutkimuksena. Kyselyé suoritettiin seka
ravintolassa ettd kaupungin keskustassa. Vastaajia tavoitettiin 143, joista 107 ravintolan
ulkopuolella ja 36 ravintolassa. Tutkimuksessa kaytettiin kahta erilaista kyselylomaketta:
Toinen oli suunnattu vastaajille, jotka ovat joskus ruokailleet ravintola Piazzassa, ja toi-
nen vastaajille, jotka eivét koskaan ole ruokailleet ravintolassa. (Ginet, Patronen, Toral &
Wiesinger 2013).

Ravintolapdallikké Rauno Mékisen mukaan ravintolan suurin kohderyhmé ovat 30 ika-
vuoden molemmin puolin olevat naiset, jotka tuovat mukanaan myos miespuolisia asiak-
kaita. Kysely tavoitti hyvin taman kohderyhmaén, silld 76% vastaajista oli naisia. Suku-
puolijakaumassa ei ollut merkittédvaa tilastollista eroa ravintolassa asioineiden tai ei-asi-
akkaiden vélill4. Valtaosa vastaajista oli idltdan 21-35 —vuotiaita. lkdjakaumat nakyvat
tarkemmin alla olevassa kuviossa 2, ja kuviossa 3 sivulla 16. Ravintolan ulkopuolelta

tavoitetut vastaajat olivat keskiméaarin nuorempia kuin ravintolassa asioineet.

Age
25

20

19

15 16

15

10 13

10
1 0 B

-20 21-25 26-30 31-35 36-40 41-45 46-50 51-55 56-60 61-65 66-70

KUVIO 2. Asiakkaiden ikdjakauma. (Ginet, Patronen, Toral & Wiesinger 2013)
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Age
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KUVIO 3. Ei-asiakkaiden ikdajakauma. (Ginet, Patronen, Toral & Wiesinger 2013)

Ravintolassa joskus ruokailleista 60% ja ei koskaan ruokailleista 88% asui Tampereella
tai Tampereen l&hikunnissa. Ero selittyy silla, etta ravintolan asiakkaista noin viidesosa
oli Scandic Tampere Cityn asukkaita. Ei koskaan ravintolassa ruokailleiden vastaajien
ryhma vastaa hyvin pitkalti sitd potentiaalista asiakasryhmad, jota Piazzan asiakkaiksi

yritetdan liikeidean muutoksen myota hakea: Nuoria tamperelaisia.

How did you hear about Piazza FoodFactory?

advertisement
0% recommendation
11%

walk in
10 %

KUVIO 4. Kuinka asiakkaat olivat kuulleet Piazza Food Factorysta. (Ginet, Patronen,
Toral & Wiesinger 2013)

Kuviossa 4 havainnollistetaan, mitd kautta ravintolan asiakkaat olivat kuulleet Piazza
Food Factorysta. 26% asiakkaista oli tullut ravintolaan ystavan kutsusta. L&hes yhta suuri

osuus oli huomannut ravintolan ohikulkiessaan. Vajaa viidesosa oli hotellin asukkaita.
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Avoimista vastauksista (kaavion kohta ”Other”) osa oli tullut ruokailemaan odottaessaan
junaa, osa tydskenteli ravintolan l&hell4, ja osa oli etsinyt internetisté lapsiystavallisia ra-
vintoloita. Huomioitavaa on, etté yksik&an asiakas ei ollut kohdannut ravintolaan liittyvaa

markkinointiviestintaa.

Ei koskaan ravintolassa ruokailleista vastaajista 49% ei ollut myoskaan aikaisemmin
kuullut ravintola Piazzasta. Vastaukset on havainnollistettu kuviossa 5. 37% oli huoman-
nut ravintolan ohikulkiessaan. Kahdeksan prosenttia oli kuullut ystdvéansa suosittelevan

ravintolaa, ja kuusi prosenttia oli kohdannut ravintolan markkinointiviestintaa.

Have you heard about the restaurant before? How?

Other
0%

Recommendation Advertisements
8% 6%

KUVIO 5. Kuinka ei-asiakkaat olivat kuulleet ravintolasta. (Ginet, Patronen, Toral &
Wiesinger 2013)

Kyselyssa kartoitettiin myos, kuinka usein vastaajat ruokailevat ravintoloissa ja kuinka
tarkeind he pitavat erilaisia ravintolaruokailuun liittyvia tekijoitd, kuten palvelun no-
peutta, ruokalistan laajuutta, sijaintia ja yleista ilmapiirid. Tekijoita arvioitiin viisiportai-
sella asteikolla, jossa 5 tarkoitti erittdin tarke&é ja 1 ei lainkaan tarke&4. Piazzassa ruo-
kailleet my®6s arvioivat néita tekijoita ravintolassa. Piazzaa koskevia vastauksia arvioitiin

myaoskin viisiportaisella asteikolla, jossa 5 tarkoitti erinomaista ja 1 valttavaa.

Asiakkaiden ja ei-asiakkaiden valilll4 ei ollut merkittavaé tilastollista eroa sen suhteen,
mita tekijoitd ravintolaruokailussa pidettiin tarkedna. Ei-asiakkaiden vastauksissa oli hie-

man enemman hajontaa, asiakkaiden vastauksien painottuessa kaikissa kohdissa vastauk-
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siin “erittdin tarked” ja “melko tdrked”. Erityisen térkedna pidettiin ruoan laatua ja palve-

lun asiantuntevuutta, véhemman tarkeéna palvelun nopeutta, ruokalistan laajuutta ja taus-

tamusiikkia.
Why do you think you have not visited this restaurant?
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40
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KUVIO 6. Miksi ei-asiakkaat eivét ole ruokailleet ravintola Piazzassa. (Ginet, Patronen,
Toral & Wiesinger 2013)

Ei-asiakkailta kysyttiin, miksi he eivéat ole ruokailleet ravintola Piazzassa. Tassa kohdassa
vastaajien oli mahdollista valita useampi vastausvaihtoehto. Kuten kuviossa 6 on selvasti
huomattavissa, suurin syy oli, ettei vastaaja ollut kuullut ravintolasta. Muissa vastauksissa
korostui, etta ravintolan tarjouksista ei ollut tietoa, tai ravintola ei koskaan tullut vastaa-

jalle mieleen kun han mietti, minne menisi syomaan.

Ravintolassa asioineet olivat kaiken kaikkiaan tyytyvéisia ravintolaan ja sen palvelutar-
joomaan. Erityisesti ruoan laatua pidettiin hyvana ja palvelua ystavallisend. 81% suosit-
telisi ravintolaa ystéavilleen. Kehitysehdotuksia oli mm. ilmapiirin muokkaaminen vé-
hemman hotellimaiseksi ja sisustuksen uusiminen mukavammaksi, musiikin vaihtaminen
sopivammaksi, markkinoinnin lisdédminen, sek& lasten leikkipaikan ehostaminen. Ruoka-
vaihtoehtoihin toivottiin enemman ldhiruokaa, kala- ja kasvisruokavaihtoehtoja sek&

edullisempia pihveja.
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Myos Scandic tekee 1&pi vuoden kaikissa hotelleissaan asiakastyytyvaisyystutkimusta,
Scandic Guest Satisfaction. Tutkimus toteutetaan sdhkopostitse jalkimarkkinointina. Tut-
kimuksessa kartoitetaan asiakkaiden tyytyvaisyytté hotellin eri toimintoihin, joista yhtena
ovat ravintolatoiminnat. Asiakkaat arvioivat esimerkiksi ruoan ja palvelun laatuun seka
yleiseen viihtyvyyteen liittyvid kysymyksia asteikolla 1-10, jossa 10 on korkein mahdol-
linen arvosana. Osastojen toiminnot pistetytetdan 0-100 sen mukaan, kuinka monta pro-
senttia vastaajista on antanut kyseista toimintoa koskeville véittdmille 8, 9 tai 10 pistetta.

Vuoden 2012 yhteenvedossa Scandic Tampere Cityn Food & Beverage —osasto, joka ké-
sittda Piazza Food Factory & Barin toiminnot seka samoissa tiloissa jarjestettdvan aami-
aisen, sai yleisarvosanaksi 80 pistettd. Ruoan maukkaus sai 85 pistetté ja ruokalistan ul-
koasu seka tarjonta 80 pistettd. Ravintola- ja baarihenkilokunnan palvelu sai arvosanak-
seen 82, ja ruoan hinta-laatu-suhde 74. Kaikkien kohtien osalta pisteet olivat hieman
nousseet vuoden 2011 tilastoon ndhden, ja olivat joka kohdassa 2-7 pistettd koko maan
keskiarvoa korkeammat. (Scandic Hotels 2012b).

43 Kilpailijat

Jotta yritys pystyisi menestymaan, sen taytyy seka vastata kuluttajien kysyntéaan, etté erot-
tautua kilpailijoista tuotteillaan ja palveluillaan (Mékinen, Kahri & Kahri 2010, 55). Kil-
pailija-analyysissa tarkastellaan muita samalla toimialalla ja samalla markkina-alueella
toimivia yrityksia (Raatikainen 2004, 63). Analyysiin valittavien kilpailijoiden rajaami-
nen Piazzan kohdalla on ongelmallista, koska ravintolan seké olemassa oleva etta suun-
niteltu tuotetarjooma on hyvin laaja. Ruokapalveluja tarjoavia yrityksid on Tampereella
runsaasti: Eat.fi-verkkopalvelu listaa Tampereella 286 ruokaravintolaa, ja anniskeluoi-
keudet omaavia ravintoloita on yhteensé 364 (MTV3 Oy 2013; Terveyden ja hyvinvoin-
nin laitos 2013).

Potentiaaliset kilpailijat voidaan jakaa neljalle tasolle (Kotler, Bowen & Makens 2003,
118-119). Ensimmadiselld tasolla kilpailevat yritykset, joilla on samanlainen tuotetar-
jooma, hintataso ja samat asiakassegmentit. Piazzan kanssa télla tasolla kilpailevat siis
keskihintaiset ravintolat, jotka tarjoilevat kansainvalisté keittiota. Toisella tasolla kilpai-

levat kaikki ravintolat joiden tuotetarjooma on samankaltainen, tdssé tapauksessa kaikki
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kansainvélista tai etnistd ruokaa tarjoavat ravintolat. Liikeidean uudistuttua kahvilat voi-
daan laskea joko ensimmadisen tai toisen tason kilpailijoiksi riippuen siitd, kuinka saman-
kaltainen tuotetarjooma on. Kolmannella tasolla ovat kaikki tamperelaiset ruokaravintolat
ja kahvilat, ja neljannelld kaikki ruokapalveluja tarjoavat yritykset, myds ruokakaupat.
(Kotler, Bowen & Makens 2003, 118-119).

Piazza Food Factory & Barin tarkeimmat kilpailijat on koottu taulukkomuotoon kuvioon
7, sivu 21. Kilpailijoiden valintakriteereind olivat sijainti, hintataso, samankaltainen tuo-
tetarjooma tai liikeidea seka helppous poiketa sisadn ohikulkiessa. Vuoden 2014 alussa
toimintansa lopettanut Restamaxin ravintola Flame oli yksi Piazzan kovimmista kilpaili-
joista. Samassa liiketilassa maaliskuussa 2014 ovensa avaava Restamaxin ja Hans Vali-

maéen aasialaishenkinen ravintola Masu kiristdd myos alueen kilpailua uutuusarvollaan.

Kilpailevien yritysten vahvuuksia tutkimalla voidaan hakea yhdistévia tekijoitd menesty-
vien ravintoloiden vélilla. Heikkouksia tarkastelemalla puolestaan valtetaan Kilpailijoi-
den mahdollisesti tekemét virheet. Kilpailija-analyysin hyddyt tulevat selvimmin esiin
lilkeidean tai ruokalistan uudistamista pohdittaessa, sill kilpailijoista erottautumalla va-
hennetdén suoraa Kilpailua identtisten tuotteiden valilla.



New York
(Pirkanmaan

Osuuskauppa)

Amerikkalaistyylista
ruokaa, drinkkeja

Hampurilaiset, pihvit,
salaatit, fingerfood

Pihvit noin 30€, muut alle
20€

Kilpailuedut: Tunnettuus,
Osuuskauppa

Haasteet: Huomaamaton
sijainti

Wayne's
Coffee
(Restamax)

Amerikkalaistyylinen
kahvilaketju

Isot erikoiskahvit,
kahvilatuotteet

Hintataso Tampereen
keskitasoa

Kilpailuedut: Sijainti, brandi

Haasteet: Myynti /
asiakaspaikat

KUVIO 7. Kilpailija-analyysi

Food Station
(Useita
pienyrityksia)

Ravintolamaailma
rautatieaseman tiloissa

Fast food, kahvilatuotteet,
sushi, jaatelo

Ruoka-annokset noin 10€

Kilpailuedut: Uutuusarvo,
hinta, sijainti

Haasteet: "Vaaralla
puolella" rautatieasemaa

Coffee House
(Pirkanmaan
Osuuskauppa)

Amerikkalaistyylinen
kahvilaketju

Erikoiskahvit,
kahvilatuotteet,
anniskeluoikeudet

Hintataso Tampereen
keskitasoa

Kilpailuedut: Sijainti,
RELSAYS

Haasteet: Vanha konsepti
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Bistro Le Pot
(Arto Rastas)

Maalaisranskalainen
keittio, drinkkeja

Pataruoat, fondue,
raclette, sikaperjantait

Kaikki padruoat max 20€

Kilpailuedut: Arto Rastas,
uutuusarvo

Haasteet: Sijainti,
investoinnit

H&H Deli

(Arto Rastas)

Kahvila / lounasravintola,
tuotteita mukaan

Patongit, salaatit,
erikoiskahvit,
kahvilatuotteet

Hintataso Tampereen
keskitasoa

Kilpailuedut: Sijainti,
tuotteen laatu

Haasteet: Heikko
tunnettuus
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4.4  Toimintaymparistd

Toimintaympéristo koostuu erilaisista ulkoisista tekijoista, jotka vaikuttavat koko aluee-
seen tai toimialaan (Wood 2013, 34). Toimintaympériston analysoinnissa voidaan hyo-
dyntéé erilaisia malleja, esimerkiksi PESTEL-mallia, jossa analysoidaan yrityksen toi-
mintaan vaikuttavia poliittisia, taloudellisia, sosiaalisia, teknologisia, lainsdadannollisia
ja ympéristotekijoitd. Téssd osiossa en aio syvallisesti pureutua kaikkiin edelld mainittui-

hin osa-alueisiin, vaan painotan taloudellisia ja sosiaalisia tekijoita.

Vuonna 2008 alkanut talouskriisi ndkyy edelleen kuluttajien ostokéyttaytymisessa. Suo-
men bruttokansantuote putosi ennatykselliset kahdeksan prosenttia vuonna 2009 (Ulko-
asiainministerié 2012). Ravintola-alalla heikko taloustilanne on nékynyt erityisesti yri-
tysasiakkaiden vahentymisené ja alkoholinkulutuksen siirtymisené ravintoloista koteihin.
Vuoden 2012 aikana yksityinen kulutus kasvoi jo noin yhden prosenttiyksikon edellis-
vuodesta, ennusteiden mukaan vuoden 2013 kasvu j&4 tatd alhaisemmaksi. Vuodelle 2014
odotetaan 0,6-2,3% kasvua bruttokansantuotteeseen ja noin prosentin nousua yksityiseen

kulutukseen. (Finanssialan keskusliitto 2013).

Alkoholiveroa korotettiin Suomessa 1.1.2014. Eniten nousi mietojen alkoholijuomien ve-
rotus, panimotuotteiden osalta 8,2% ja viinien osalta 8,6%. Vakevien viinojen veroa ko-
rotettiin 5,6%. Korotus oli maltillisempi kuin vuosien 2008, 2009 ja 2012 korotukset,
jotka vaihtelivat 10-15% valilla (Panimoliitto 2014). Kuluttajahintoja veronkorotus nos-
taa keskimaarin 2,3% (Pelkonen 2014). Alkoholiveron liséksi edellisvuosien arvonlisave-
ron korotukset sekd vuodenvaihteessa nousseet virvoitusjuomavero, sahkovero seké
edustuskulujen verovahennysoikeuden poistaminen véahentavét ravintola-alan kysyntaa.
Vuonna 2013 matkailu- ja ravintola-alan kysynta laski arviolta 3-4 prosenttia, ja lahes
yhtd suurta laskua odotetaan vuodelle 2014. (Kauppalehti 2014).

Teknologian kehittyminen on aiheuttanut suuria muutoksia markkinoinnin saralla. Kulut-
tajien siirtyminen printtimedian ja television seuraamisesta erilaisiin verkko- ja mobiili-
palveluihin mahdollistaa sen, ettd kuluttajat pystyvat aktiivisesti torjumaan markkinoin-
tiviestintdd. (Lehtonen 2011). Toisaalta se myds mahdollistaa uudenlaisen, vuorovaikut-
teisen markkinointiviestinnan. Asiakkaat kokevat saavansa lisdarvoa paastessaan osallis-

tumaan tuotekehitykseen tai mainonnan ideointiin. Kuluttajien rooli on muuttumassa yk-
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siloisté verkostoituneeksi joukoksi. Osallistava markkinointi ja sisaltoa tuottava markki-
nointi ovatkin markkinoinnin olemassa olevia ja tulevia trendejé. Erityisesti blogien sek&
sosiaalisen median videopalveluiden kulutus on kasvussa. (Kotler, Kartajaya & Setiawan
2011, 20-27; Jarski 2013; Carfi 2013).

45 SWOT-analyysi

SWOT-analyysissa tehddén nelikenttdmuotoon yhteenveto yritysanalyysista ja muista
lahtokohta-analyyseista. Lyhenne SWOT tulee sanoista Strengths, Weaknesses, Oppor-
tunities ja Threats eli vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet ja uhat. Analyysin pohjalta
pyritaan l6ytaméaan keinot, joilla heikkoudet ja uhat saadaan joko véltettya tai muutettua
vahvuuksiksi ja mahdollisuuksiksi. (Kotler, Bowen & Makens 2003, 93; Perreault,
McCarthy, Parkinson & Stewart 2000, 381; Raatikainen 2004, 68).

Edellisissé kappaleissa analysoidut sisdiset tekijat kasitelladn SWOT-analyysin vahvuu-
det ja heikkoudet —osioissa. Yrityksen sisdiset vahvuudet voivat olla esimerkiksi tunnet-
tuuteen, tuotetarjoomaan tai markkina-asemaan liittyvid, olemassa olevia tekijoita. Heik-
koudet puolestaan ovat toimintaa rajoittavia tekijoitd, kuten henkildston osaamiseen, si-
dosryhmiin tai vanhentuneeseen tekniikkaan liittyvia puutteita. Ulkoiset, mahdollisuuk-
siin ja uhkiin luettavat tekijat, kasittavat esimerkiksi toimintaympaériston, kilpailun, talou-
dellisen ympaériston ja medianakyvyyden (Wood 2013, 28-29; Blythe 2008, 23). Piazza
Food Factory & Barin SWOT-analyysi on koottu taulukkoon 1, sivulle 24.

Piazzan vahvuuksia ovat sijainti, laaja tuotetarjooma, osaava henkilokunta seké liikeidean
péivitys vastaamaan kuluttajien odotuksia. Naista vahvuuksista erityisesti henkilokunnan
osaamisen varmistaminen jatkuvalla sisdisella markkinoinnilla tuo tarkeén kilpailuedun
yritykselle. Liikeidean ja tuotetarjooman séilyttdminen asiakkaiden edellyttdmalla tasolla

ja alan trendien mukaisena vaatii jatkuvaa toimialan tarkkailua seka tuotekehitysté.
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Taulukko 1. SWOT-analyysi. (Mukaillen Raatikainen 2004, 68)

Strengths — Vahvuudet Weaknesses — Heikkoudet

e sijainti e vanhentunut liikeidea

¢ laaja tuotetarjooma e huono kannattavuus

e 0saava henkilokunta e suuren organisaation rajoitteet

e liikeidean péivitys vastaamaan ku- e markkinoinnin rajallinen budjetti
luttajien odotuksia ja kaytettavissa olevat resurssit

Opportunities — Mahdollisuudet Threats — Uhat

e uuden liikeidean uutuusarvo e ravintola-alan heikentynyt kannat-

e uudenlainen markkinointiviestinta tavuus

e laman taittuminen e kova kilpailu alalla

e uusien asiakasryhmien tavoittami- o markkinointiviestinnan toteutta-
nen, tunnettuuden lisd&dminen minen hankalaa

Piazzan mahdollisuuksia ovat uuden liikeidean uutuusarvo, uudenlainen markkinointi-
viestintd, laman taittuminen seka uusien asiakasryhmien tavoittaminen tunnettuutta lisaa-
malla. Naiden mahdollisuuksien hyddyntamisessa erityisen tarkedksi nousee markki-
nointi. Ravintolan uudelleentulo markkinoille ja uusien asiakasryhmien tietoisuuteen vaa-

tii ndkyvyyden lisddmista paitsi eri medioissa, myds katukuvassa.

Piazzan heikkouksia ovat vanhentunut liikeidea, huono kannattavuus, suuren organisaa-
tion rajoitteet seka markkinoinnin rajallinen budjetti ja siihen kéytettavissa olevat resurs-
sit. Liikeidean vanhentuneisuus korjautuu suurissa osin liikeideaa péaivittamalla. Uudis-
tumisen tulee kuitenkin olla jatkuva prosessi ja alan trendeja on seurattava jatkuvasti.
Kannattavuuden parantamiseksi haetaan markkinoinnin kautta kasvua liikevaihtoon.
Myyntié lisaédmalla henkildstokuluja saadaan tasoitettua kun hiljaisia tunteja karsiutuu

pois.
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Piazzan uhkia ovat koko toimialaa koetteleva heikentynyt kannattavuus, kova Kilpailu
sekd markkinointiviestinnan toteuttamisen hankaluus. Kannattavuuden lisddmiseksi hen-
kilosto- ja raaka-ainekuluja seka hinnoittelua tulee tarkastella kriittisesti, ja tehda niihin
tarvittavia korjausliikkeitda. Alan kilpailu erityisesti Tampereella on kova, joten kilpaili-
joiden benchmarkausta tulee suorittaa jatkuvasti, ja hakea kilpailijoista sekd menestyvia
etta valtettdvia esimerkkeja. Kilpailijoiden jatkuvalla analysoinnilla voidaan hakea kil-

pailuetua ja vahvistaa omaa asemaa markkinoilla.

Markkinoinnin toteutus koetaan usein hankalaksi, mutta selkedn suunnitelman avulla siita
tulee yksinkertaisempaa. Aikataulutettu ja l&htokohta-analyysein perusteltu markkinoin-
tisuunnitelma on yritykselle tarked tyokalu. Markkinointisuunnitelman laatimista ké&sitel-

l4&n kappaleessa 5.
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5 MARKKINOINTISUUNNITELMAN LAATIMINEN

Opinnaytetyon empiirinen osuus koostuu markkinointisuunnittelun prosessin kuvaami-
sesta ja varsinaisesta tuotoksesta, eli markkinointisuunnitelmasta vuosille 2014-2015.
Kappaleessa 3.2 késittelin Piazzan markkinoinnin tavoitteita ja alustavia suunnitelmia
niiden saavuttamiseksi. Tarkeimmét tavoitteet ovat liikevaihdon kasvattaminen ja ravin-
tolan tunnettuuden lisédminen. Naiden ohella markkinoinnin tehtdvana on luoda myon-
teinen kuva yrityksestd, herattaa ostohalua, tehda myynnisté kannattavaa ja yllapitaa seka

kehittad asiakassuhteita (Bergstrom & Leppénen 2007, 10).

Erityisesti positiivisen yrityskuvan luomiseen markkinoinnin keinoilla pyrin hyédynta-
maén “Markkinointi 3.0”-ajattelua, jossa asiakas huomioidaan kokonaisuutena ja osallis-
tetaan tdma markkinointiin yhteisollisen ja ilmaisevan median kautta (Kotler, Kartajaya
& Setiawan 2011, 20-24). Mahdollisina toimenpiteina tassé vaiheessa on harkittu sosiaa-
lisen median ja Fonectan palveluja. Fonectan palvelut sisaltavat esimerkiksi mobiilimark-
kinointia tekstiviestein ja sdhkopostitse, seka hakukoneoptimointia (Fonecta 2013). Pe-
rinteisemmistd markkinointiviestinnén keinoista on pohdittu mainostamista TKL:n bus-

seissa ja kadunvarressa rautatieaseman ymparistossa.

Opinnaytetyoni paattaa konkreettinen markkinointisuunnitelma, joka kattaa vuoden 2014
markkinointitoimenpiteet. Yksityiskohtainen suunnitelma mahdollistaa tarvittavien re-
surssien varaamisen toteuttavalle taholle ja tuo tyon tehostumisen myota séést6ja (Maki-
nen, Kahri & Kahri 2010, 208-209). Toimenpiteet aion kirjata taulukkoon, josta niiden
seuraaminen on selkedd ja mahdollisimman yksinkertaista. Markkinointisuunnitelman

yhteydessé on myos markkinoinnille varattu budjetti ja eri toimenpiteiden hinta-arviot.

5.1 Lahtokohta-analyysien hyodyntaminen

Yrityksen tilannetta ja markkinointiymparistoa kartoitettiin lahtokohta-analyyseilla kap-
paleessa 4. Jotta voitaisiin laatia markkinointisuunnitelma, joka tavoittaa kohteena olevat
asiakkaat mahdollisimman laajasti ja tehokkaasti, on ymmérrettdvé asiakkaita. Asia-

kasanalyysié voidaan hyddyntdd apuna segmentoinnissa. Segmentoinnin avulla asiakkaat
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ryhmitelldén esimerkiksi demograafisten ominaisuuksien, sosiaalisten piirteiden tai osto-
kayttaytymisen perusteella. Segmentoinnin vaikutusta markkinointiin selvennan kuviossa
8. Markkinoinnin kohdentaminen tyypitellyille ryhmille on tehokkaampaa kuin massa-
markkinointi, koska tiedetadn mitd medioita asiakkaat seuraavat ja millainen markkinoin-

tiviestintd heité puhuttelee.

Asiakassegmentti

Segmentille kohdistettu tuotetarjooma

Segmentin tavoittava markkinointikanava

Segmentille suunnattu viestisisaltod

Kohdistetut markkinointitoimenpiteet

KUVIO 8. Segmentoinnin vaikutus markkinointiin (mukaillen Rope 2005, 50)

Rauno Mé&kisen mukaan Piazzan tyypillinen asiakas on noin 30-vuotias nainen, joka tulee
ruokailemaan ystaviensé kanssa ja tuo mukanaan myods miespuolisia asiakkaita. T&han
ikaryhmaén kuuluvat naiset ovat usein tydelamassd, mahdollisesti perheellisid, ja ovat
melko aktiivisia sosiaalisessa mediassa kuten Facebookissa. Facebookin kautta tapahtuva
markkinointi sopii talle kohderyhmélle, ja Facebookin kautta voidaan kohdentaa markki-
nointi kolmeen tarpeeseen: Lounasruokailu, lasten kanssa ruokailu, ja vapaa-ajan vietto

aikuisporukalla.

Toinen iso asiakassegmentti on business-asiakkaat. Business-asiakkaista osa on paikalli-
sia yritysasiakkaita, jotka hyddyntavét ravintolapalveluita oman firman tapahtumiin tai
asiakastapaamisiin sekd lounas- ettd illallisaikaan. Hotellin ravintolassa ruokailee myos
Tampereella vierailevia ulkopaikkakuntalaisia sekd kansainvalisia business-matkustajia,
jotka ravintolapalveluiden liséksi voivat hyddyntda Piazzan uuteen konseptiin kuuluvia
take away —palveluita. Business-asiakkaiden sesonkiaika ajoittuu kevéalle ja syksylle.
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Erityisesti ulkopaikkakuntalaisille markkinointi kannattaakin suunnata sesonkiaikaan sel-
laiseen ymparistoon, jossa se on selvasti huomattavissa. T4té tarkoitusta varten olen kar-

toittanut markkinointia Tampereen rautatieasemalla ja sen valittomassé laheisyydessa.

Yksi Piazzan liikeidean uusimisen lahtokohdista oli tavoittaa nuoria tamperelaisia. Tam-
pere on yksi Suomen suurimpia opiskelijakaupunkeja, kaupungin korkeakouluissa opis-
kelee yhteensa noin 35 000 opiskelijaa. Nuoret kayttavat aktiivisesti sosiaalista mediaa,
toisaalta heidan medianlukutaitonsa on keskimaarin vanhempaa véestoa kehittyneempi ja
he pystyvat suodattamaan mainonnan tehokkaammin. Erityisesti nuoria kannattaakin

houkutella osallistavalla markkinoinnilla.

Keséaikaan, erityisesti heindkuussa Tampere tayttyy lomalaisista. Scandic on omalla
markkinoinnillaan halunnut profiloitua lapsiystavélliseksi hotelliksi, ja perinteisesti ke-
séaikaan lapsiperheille on tarjottu erityisen edullisia hintoja hotelliydpymisista. Lapsiper-
heitd kannattaakin tavoitella seké hotellin sisélld tapahtuvalla markkinoinnilla etta lisaa-
malla nakyvyyttd Tampereen keskustan alueella. Selked ohjaaminen ravintolaan hotellin
aulasta seké vastaanottohenkilokunnan suositukset ohjaavat perheita ruokailemaan ravin-

tola Piazzassa. Markkinointi voidaan ulottaa myds hotellihuoneisiin.

Kappaleessa 4 késiteltiin toimintaymparistéanalyysin puitteissa yleisté taloudellista tilan-
netta. VVarsin heikkoihin talousennusteisiin, alueen kovaan kilpailuun seka ravintola-alan
kysynnan laskuun peilaten Piazzan 45% myynnin kasvutavoite on hyvin kunnianhimoi-
nen. Halutun tuloksen saavuttaminen edellyttdd onnistunutta markkinoilletuloa uusien
konseptien implementoinnin yhteydessd. Uusien asiakkaiden hankinnan lisaksi tuotetar-
jooman pitéé olla laadultaan sellainen, etta se saa kokeilevan asiakkaan palaamaan ravin-

tolaan uudelleen.
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5.2 Markkinointikanavien valinta

5.2.1 Sosiaalinen media

Sosiaalisen median kéaytté markkinoinnissa on nykyééan yleistd, silla se on edullista ja se
tavoittaa parhaimmillaan hyvin suuren maarén kohdeyleis6d. Facebookissa, Twitterissé
ja Instagramissa nakyvilla oleminen on monelle yritykselle jo elinehto. Sosiaalisen me-
dian kautta voidaan paitsi valittdd markkinointiviestintdd, myos luoda positiivista yritys-
kuvaa. Toisaalta, kuten kappaleessa 4.4 todettiin, pelkka esilld olo ei en&a riitd, vaan
markkinoinnin tulee tuottaa kuluttajia puhuttelevaa sisaltod. Kuvien, videoiden ja tarinoi-
den muodossa toteutettu markkinointi sopii erityisen hyvin some —palveluihin.

Sosiaalisen median riskind on havidminen uutisvirtaan. Tdman takia onkin tarkeéé aktii-
visesti yllapitad profiilia, syottaa tilapéivityksié usein, sekd tuottaa asiakkaita kiinnosta-
vaa sisdltod. Ravintola Piazza julkaisee tall4 hetkelld lounaslistansa Facebookissa viikoit-
tain. Tama kaytantd kannattaa vaihtaa péivittaiseksi, silld maanantaiaamuna julkaistu
viesti on loppuviikkoon mennessa jo kadonnut seuraajien uutisvirrasta. Péivittdin lahe-
tetty viesti tavoittaa suuremman yleison, ja liséksi ravintolan nékyvyys lisddntyy ja se
pysyy paremmin ihmisten mielissé. Liikeidean uudistumisen myoté ravintola voi myos

jakaa kuvia ja tilapéivityksia uusiin tuotteisiin liittyen.

Hyodyntéékseni sosiaalista mediaa osana asiakkaita osallistavaa markkinointia, ideoin
Piazzalle Facebookissa ja Instagramissa toteutettavan valokuvakampanjan. Kampanjan
aikana Piazzassa kayneitd asiakkaita kehotetaan ottamaan annoksista valokuva ja jaka-
maan se sosiaalisessa mediassa kayttden hashtagia eli avainsanaa #piazzafoodfactory.
Kuvan jakaneiden kesken arvotaan lahjakortteja. Erityisesti nuoriin vetoavan kampanjan
avulla pyritdan lisédmaéan tietoisuutta ravintolasta seké keradmaan tykkayksia Faceboo-

kissa. Tykkayksien my6td Facebook suosittelee ravintolaa sitd seuraavien kavereille.

Sosiaalisen median markkinoinnissa myos Piazzan henkildsté on avainasemassa. Erityi-
sesti nuorempaa, somessa aktiivista henkilokuntaa voi kehottaa tykkddméén ravintolan
sivuista ja jakamaan niité sekd sisaltopaivityksia kavereilleen. Koko henkilékunnan in-

novatiivisuutta voidaan myos hyodyntad kampanjoiden seka tilapéivitysten ideoinnissa.



5.2.2 Nakyvyys Tampereen keskustassa

Yksi Piazzan markkinoinnin suurimmista tavoitteista oli lisatd nédkyvyyttd Tampereen
rautatieaseman lahiymparistdssa ja néin tavoittaa ohikulkijoita seké junalla matkustavia
asiakkaita. Tata tavoitetta tukee kappaleen 4.2 asiakasanalyysissa kéytetty kysely, jonka
mukaan suuri osa vastaajista ei ollut aiemmin kuullut ravintolasta, ei tiennyt sen sijaintia

tai ei muuten tullut ajatelleeksi sitd miettiessdéan, minne menisi sydomaan.

Tampereen rautatieaseman ymparistossa on useita nakyvia mainospaikkoja, esimerkiksi
Itsendisyydenkadun ja Rautatienkadun risteyksessé oleva mainospilari, bussipyséakkien
Abribus —valotaulut, Hdmeenkadun ja Itsendisyydenkadun Downtown Digital —LCD-
naytot, Hameenkadun mainosroska-astiat, rautatieaseman padhallin valotaulut ja uuden
asematunnelin infoseinét, linja-autojen ulkopinnat sekd sisétilojen mainostaulut
(Jcdecaux 2014; Clear Channel 2014; iTravel 2014). Potentiaalisia mainospaikkoja 10y-
tyy my0ds muualta Tampereelta, esimerkiksi Koskikeskuksesta.

Linja-autojen
digitaaliset
naytot

Abribus- Downtown Rautatieaseman Rautatieaseman
valotaulut Digital valotaulut infoseina

Clear

iTravel iTravel
Channel

Jedecaux Clear
Channel

Yksi mainos-

) 28 bussia
pinta

2 valotaulua

17 julistetta 0
valotaulua

Kampanja- Kampanja-
aika 7 vrk aika 7 vrk

4099 € 4360 €

KUVIO 9. Mainospalveluiden hintatiedot

Kampanja-
aika 1 kk

3920 spottia Kampanja-
/ vko aika 1 vko

Hintatietoja Hintatietoja
ei saatu ei saatu

2270€

Osana suunnitteluprosessia tutustuin Jcdecauxin, Clear Channelin seké iTravelin tarjo-
amiin mainospalveluihin seka niiden hintoihin. Osa hintatiedoista ja sopimusehdoista l16y-

tyi suoraan palveluntarjoajien internetsivuilta, osan saadakseni otin suoraan yhteytta pal-
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veluntarjoajaan. Hinnastojen perusteella linja-autojen ulkopinnat seké Itsendisyydenka-
dun mainospilari suljettiin pois vaihtoehdoista, koska ne eivat mahtuneet Piazzan mark-

kinointibudjettiin. Roska-astiat jatettiin pois Mékisen pyynnosta.

Kuviossa 9, sivu 30, esitetddn Piazzan markkinointiin soveltuvat mainoskeinot Tampe-
reen rautatieaseman l&hiymparistdssa seka yleisesmmin keskustan alueella. Kaikki hinnat
siséltavat myos asennuskulut, rautatieaseman valotaulun hintaan kuuluu liséksi tuotanto.
iTravelin palveluiden hintatietoja ei saatu, koska yritys ei ilmoita niita internetsivuillaan,
enka saanut useista yhteydenotoista huolimatta vastausta lahettaméaéni tarjouspyyntéon.
Tarjolla olevista vaihtoehdoista valitsin Piazzan markkinointisuunnitelmaan Clear Chan-

nelin yllapitamat valotaulut rautatieasemalla, sek& Jcdecauxin Abribus-valotaulut.

Rautatieaseman valotauluihin suosittelen kuukauden mittaista kampanjaa maaliskuussa,
uusien konseptien implementoinnin yhteydessd, seka toista kuukauden mittaista kampan-
jaa syyskuussa. Maaliskuu ja syyskuu ovat business-matkustuksen sesonkiaikoja, jolloin
rautatieasemalla on erityisen paljon liikennettd, ja lisaksi syyskuussa jarjestettavat alihan-

Kintamessut ovat yksi Tampereen vetavimmista tapahtumista.

Valotaulut tavoittavat Tampereen keskustassa autolla tai jalkaisin liikkuvat ihmiset te-
hokkaasti, ja niiden avulla saadaan koko keskustan kattava peittomainonta. Pohdin pit-
kaan videokuvaa nayttavien digitaalitaulujen ja perinteisten valotaulujen vélilla, ja paa-
dyin lopulta valitsemaan Piazzan markkinointisuunnitelmaan Abribus-valotaulut. Digi-
taalitaulujen videokuvan tekeminen olisi tullut merkittavésti mainosjulisteen tekoa kal-
liimmaksi, ja olisi siten syonyt leijonanosan Piazzan koko vuodelle varatusta markkinoin-
tibudjetista. Valotauluissa voi hyddyntaa olemassa olevaa julistemateriaalia, jolloin lisa-

kustannuksia JCDecauxin perimén hinnan lisaksi ei synny.

5.2.3 Julkisivu

Ravintola Piazzan julkisivu on edelleen samanlainen kuin vuonna 2005. Rautatienkadun
puolella ikkunateippaukset ovat aikansa eléneet ja tulleet osaksi katukuvaa, josta ohikul-
kija ei niitd enda pane merkille. Hdmeenkadun puoleinen porttikongi puolestaan on ha-
mard, eikd ulkoasullaan houkuttele potentiaalista asiakaskuntaa, vaan toimii lahinna linja-

autoa odottavien lammittely- ja sateenpitopaikkana.
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Julkisivun raikastamiseksi suosittelen Piazzalle ehdottomasti ikkunateippausten vaihta-
mista uudistuneeseen liikeideaan sopiviksi. Molemmilta julkisivuilta valotauluihin tulisi
vaihtaa uudet, kirkkaammat lamput. Lisédksi Hdmeenkadun porttikongi tulisi saada siis-
timmaéksi ja nakyvammaksi, kdyttden esimerkiksi julisteita ja banderolleja apuna. Portti-
kongissa voisi myds soida ravintolan taustamusiikki, jolloin se heréttéisi ohikulkijoiden

huomion.

5.2.4 Mediandkyvyys

Kuten kappaleessa 2 todettiin, perinteinen printtimediassa mainostaminen on hintatasol-
taan liian korkea, jotta sitd kannattaisi hyddyntaa Piazza Food Factoryn markkinoinnissa.
Nékyvyyttéd lehdissé kuitenkin voidaan hakea muilla keinoilla. Ehdotan Piazzalle lehdis-
totiedotteen lahettamista merkittavimmille paikallislehdille eli Aamulehdelle, Tampere-
laiselle ja Suurtampereelle.

Aamulehti tavoittaa paivittdin 281 000 lukijaa ja yhdistettynd verkkopalveluun lukija-
maaré kattaa 75% Tampereen alueen kuluttajista (Aamulehti 2014). Kaksi kertaa viikossa
ilmestyvé Tamperelainen ja kerran viikossa ilmestyva Suurtampere tavoittavat molem-
mat noin 140 000 lukijaa (Suurtampere 2014; Tamperelainen 2014). Printtimedia tavoit-
taa hieman paremmin vanhempaa asiakaskuntaa, mutta erityisesti Aamulehden Valo-lii-
tettd luetaan myos nuorison keskuudessa, ja lehti on luettavissa useissa yleisissa tiloissa
kuten kahviloissa, kouluissa ja tyopaikoilla.

5.2.5 Mobiilimarkkinointi

Ravintolapaéllikkdé Rauno Mékisen pyynndsta tdaman opinndytetyon puitteissa tutustuttiin
my06s mobiilimarkkinointiin. Mobiilimarkkinointi on laaja kasite, joka siséltaa niin suo-
ramarkkinointia esimerkiksi tekstiviestien muodossa, kuin yleisemmalla tasolla mobii-
liystavallista markkinointia: Alypuhelimelle skaalautuvat verkkosivut, hakukoneopti-
mointi ja QR-koodituotteistus. Alypuhelimien seka tablettitietokoneiden kaytto on yleis-
tynyt kaikissa ikdryhmissa, ja mobiililaitteille optimoidut verkkosivut ovat monelle yri-

tykselle jo lahes elinehto.
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Tarjouspyynnét mobiilimarkkinoinnin palveluista l&hetettiin Fonectalle, Arena Interacti-
velle, Labyrintille ja Roudalle. Naist4 ainoastaan Labyrintti vastasi tarjouspyyntéon, 18-
hettden linkin omilta verkkosivuiltaan 10ytyvadn mainosvideoon ja luvaten lahett&4 tar-
kempaa tietoa, mikéli asiakas kiinnostuu. Labyrintin kanta-asiakasmarkkinoinnin perus-
paketin hinta on “alkaen alle 100€/kk”, tarkempaa tietoa paketin siséllostd ei saatu. Fo-
nectan sivuilta 10ytyi joitakin hintatietoja, XS-hakukoneoptimointipaketin hinta on
90€/kk. Arena Interactive ja Routa eivit ilmoita hintoja verkkosivuillaan. Tdmén opin-
naytetyon aikataulujen puitteissa mobiilimarkkinointiin ei jaanyt aikaa tutustua syvalli-

semmin.

5.3 Markkinoinnin vuosisuunnitelma

Kappaleessa 5.2 tarkemmin késitellyt koko vuoden markkinointitoimenpiteet on koottu
taulukkomuotoon, liite 1. Markkinointitoimenpiteet on eritelty kuukausittain suoritetta-
viksi tehtaviksi ja niiden yhteydessa mainitaan myos tarkempi aikataulu seka syntyvat
kulut. Tydaikakuluja ei ole laskettu tdahan markkinointisuunnitelmaan, vaan niiden seu-
ranta jaa kohdeyritykselle. Sahkdisessa muodossa kohdeyritykselle toimitettua taulukkoa
on myos helppo muokata ja lisata siihen tarkennuksia tarpeen vaatiessa.

Markkinointisuunnitelmassa on niin péivittaisia, kuukausittaisia kuin kertaluontoisia toi-
menpiteitd. Lokakuussa ja marraskuussa osa suunnitelmaa on alkuvuoden markkinoinnin
tulosten analysointi sek& vuoden 2015 markkinointisuunnitelman laatiminen. Analysoin-
nissa tarkeimmassa roolissa on Facebookissa toteutetun kuvakampanjan seké kalliimpien
valotaulu- ja Abribus —kampanjoiden tehon arviointi. Vastaavanlaisia kampanjoita voi-
daan jatkaa tulevina vuosina, mikéli ne ovat odotetusti lisanneet asiakkaiden kiinnostusta

ravintolaa kohtaan.

Markkinoinnin paaasiallisena vastuuhenkiloéna on projektipaallikkéna ja ravintolapaallik-
kona toimiva Rauno Makinen. Markkinointitoimenpiteitd voidaan kuitenkin delegoida
my06s muille ravintolan esimiehille, ja erityisesti Facebookin osalta tiimity0 tai vastuu-
henkilon nimedminen on jarkevaa. Tehtadvanjako jaa kuitenkin tdmén opinnéytetyon ul-

kopuolelle, kohdeyrityksen itse jarjestettavéksi.
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6 POHDINTA

Markkinointi on laaja aihepiiri, josta 16ytyy hyvin paljon seké lahdemateriaalia etta aikai-
sempia tutkimuksia opinndytetdiden muodossa. Aiheen rajaamista pitikin miettia tark-
kaan. Markkinoinnin kilpailukeinoista on tehty useita opinndytettitd Tampereen ammat-
tikorkeakoululle, joten niitd ei ké&sitelty tassa ty0ssd. Samasta syysta tydssa ei késitelty
myoskaan sisaista markkinointia. Koska tydn fokus oli alusta saakka konkreettisen mark-
kinointisuunnitelman luomisessa, keskittyy tyon tutkimusosuus kohdeyrityksen lahto-

kohta-analyyseihin ja niiden hyddyntdmiseen markkinointisuunnitelmassa.

Piazza osana Scandicin brandia vaati Scandicin strategian huomioimista markkinoinnin
suunnittelussa. Ravintola toimii itsendisend tulosyksikkdna, mutta silta edellytetdan myos
ketjun tarjoomaan kuuluvien konseptien toteuttamista laatukriteerien mukaisesti. Lisaksi
ravintolan toiminnan tulee olla linjassa Scandicin strategian ja arvojen kanssa. Markki-
noinnissa Scandic ndkyy myos visuaalisesti yhtendisessa ulkoasussa seka markkinointi-

viestinnan tuttavallisessa kieliasussa.

Vaikka opinnéytetyon puitteissa ei késitelty henkilostdd osana markkinointia, on kuiten-
kin mainitsemisen arvoista, ettd Scandicilla tiedostetaan hyvin vahvasti sisdisen markki-
noinnin merkitys yritykselle. Ketjun henkildstokoulutuksessa kayttdma sisaisen markKki-
noinnin tyokalu Service@Scandic keskittyy vahvasti henkildston osaamisen hyédynta-

miseen brandimielikuvan luomisessa.

Opinnaytetyon suunnitelman muuttuminen kesken prosessin toi tydhon omat haasteensa.
Nopeat muutokset aikatauluissa ja suunnitelmassa ovat tyypillisid toimialalle, joten ai-
heen osittainen muutos ei tullut tdytend yllatyksend. Alun perin suuressa roolissa ollut,
suunnitteluasteelle jaanyt markkinoinnin fokusryhma jéi aikataulusyistd kokonaan pois.
Mikali ravintola Piazzassa tydstetdan tdman opinndytetydn pohjalta markkinointisuunni-

telmia tuleville vuosille, lienee fokusryhmén kokoaminen siiné vaiheessa kannattavaa.

Tulevien vuosien osalta markkinoinnin laajentaminen myos mobiilimarkkinoinnin palve-
luihin on ajankohtaista. N&ita palveluita kartoitettiin pintapuolisesti myds tdman opinnady-

tetyOn puitteissa, mutta ne jouduttiin aikataulusyisté jattdmaan pois vuoden 2014 mark-
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kinointisuunnitelmasta. Ihmetysté herétti palveluja tarjoavien yritysten haluttomuus vas-
tata lahetettyihin tarjouspyyntoihin. Opiskelijan I&hettdma tarjouspyynto ei ilmeisesti ol-
lut riittava taky, vaikka pyynndssé mainittiin tiedot ldhetettdvan tamperelaiselle ravinto-
lalle. Tarjouksia olisi varmasti tullut enemman, jos tarjouspyynnoét olisi lahetetty koh-

deyrityksen toimesta.

Ravintola Piazzan 10 000 € budjetti markkinoinnille on liikevaihtoon suhteutettuna hyvin
niukka. Ravintola-alan toimijoille yleinen haluttomuus budjetoida suurempia summia
markkinointiin johtunee yleisesta asenteesta: Markkinoinnin tuloksia on hankala mitata.
Tuloksia on myds hankala ennustaa, silla etukéteen ei voida varmasti tietdd, millainen
viestintd seka tavoittaa ettd puhuttelee haluttua asiakaskuntaa. Markkinoinnin suoria tu-
loksia ja seurantaa varten tarvitaankin jatkuvia asiakastutkimuksia, joissa kartoitetaan sa-

mankaltaisia kysymyksia kuin kappaleen 4 asiakasanalyysissa.

Taman markkinointisuunnitelman osalta seuranta jaa kohdeyrityksen vastuulle. Olemassa
olevan suunnitelman ja tulevien asiakastutkimusten perusteella seuraavien vuosien suun-
nitelmat on helpompi tehda kayttaen vanhaa pohjaa ja tehden siihen tarvittavia muutoksia.
Piazza Food Factory & Bar voi seurannassa hyddyntad Scandicilla olevaa kokemusta ja

osaamista asiakastyytyvaisyyden mittaamisesta.



36

LAHTEET

Aamulehti. 2014. Mediamyynti. Aamulehti tavoittaa kolme neljéasta. Luettu 6.2.2014.
http://www.aamulehti.fi/mediamyynti/Tutk_lukijamaara

Anttila, M. & lltanen, K. 2007. Markkinointi. Helsinki: Werner Soderstrom Osakeyhtid.

Becker, M. 2012. Markkinointisuunnitelma: Varuskuntaravintola S&aksi. Opinnéytetyo.
Palvelujen tuottaminen ja johtaminen. Tampere: Tampereen Ammattikorkeakoulu

Bergstrom, S. & Leppanen, A. 2007. Markkinoinnin maailma. Helsinki: Edita Prima Oy
Blythe, J. 2008. Essentials of Marketing. Fourth edition. Pioltello: Rotolito Lombarda

Carfi, C. 2013. Five Trends That Are Going to Affect Marketing in 2014. Péivitetty
9.12.2013. Luettu 26.12.2013. http://socialmediatoday.com/1985426/five-trends-are-
going-affect-marketing-2014

Clear Channel. 2014. Mainosvélineet. Luettu 22.1.2014. http://www.clearchan-
nel.fi/fi/suunnittelijoille/mainosvalineet

Finanssialan keskusliitto. 2013. Suomea koskevat uusimmat talousennusteet. Paivitetty
18.11..2013. Luettu 11.12.2013. http://www.fkl fi/tilastot/Tilastot/Talousennusteet.pdf

Fonecta. 2013. Fonecta yrityksille. Luettu 13.11.2013. http://www.fonecta.fi/yrityksille/

Ginet, L., Patronen E., Toral, M. & Wiesinger, F. 2013. Marketing Research on Piazza
Food Factory. Tampere: Tampereen Ammattikorkeakoulu

iTravel. 2014. Ulkomainonta joukkoliikenteessa. Luettu 22.1.2014. http://itravel.fi/in-
dex.php?page=ulkomainonta-joukkoliikenteessae

Jarski, V.M. 2013. Marketing Trends, Stats, and Events That Made the News in 2013.
Péivitetty 21.12.2013. Luettu 26.12.2013. http://www.marke-
tingprofs.com/chirp/2013/12346/marketing-trends-stats-and-events-that-made-the-
news-in-2013-infographic

Jcdecaux. 2014. Hinnasto. Luettu 22.1.2014. http://www.jcdecaux.fi/fi/hinnasto.html

Lahtinen, J. & Isoviita, A. 1998. Markkinoinnin suunnittelu. Jyvéaskyla: Gummerus Kir-
japaino Oy

Lahtinen, J. & Isoviita, A. 2004. Markkinoinnin perusteet. Tampere: A5 Repropalvelu
Oy

Lehtonen, J. 2011. Markkinointiviestinta séhkoistyy. Matkailusilm& 2/2011, 10-11. lu-
ettu 10.12.2013 http://www.mek.fi/wp-content/uploads/2013/05/MS_2_11.pdf



37

Kauppalehti. 2014. Matkailu- ja Ravintolapalvelut MARA: Uusi vuosi ei tuo valoa
matkailu- ja ravintola-alalle. Péivitetty 2.1.2014. Luettu 4.1.2014. http://www.kauppa-
lenti.fi/5/i/yritykset/lehdisto/cision/tiedote.jsp?direct=true&selec-
ted=kaikki&0id=20140101/13886425538980&lang=

Kotler, P., Bowen, J. & Makens, J. 2003. Marketing for Hospitality and Tourism. Third
edition. New Jersey: Pearson Education, Inc.

Kotler, P., Kartajaya, H. & Setiawan, 1. 2011. Markkinointi 3.0. Tuotteista asiakkaisiin
ja ihmiskeskeisyyteen. Hdmeenlinna: Kariston Kirjapaino Oy

MTV3 Oy. 2013. Eat.fi-verkkopalvelu. Luettu 26.12.2013. http://eat.fi/tampere

Makinen, M., Kahri, A. & Kahri, T. 2010. Brandi kulmahuoneeseen! Porvoo: WS
Bookwell Oy

Makinen, R. 2013a. Piazza Food Factory & Bar, Liikeidean péivitys. Alustava projekti-
suunnitelma 29.8.2013

Makinen, R. 2013b. Piazza Food Factory, Liikeideamanuaali 20.12.2013

Panimoliitto. 2014. Alkoholivero. Luettu 4.1.2014. http://www.panimoliitto.fi/vero-
tus/alkoholivero/

Pelkonen, J. 2014. Tolkkua suomalaiseen alkoholipolitiikkaan. Péivitetty 1.1.2014. Lu-
ettu 4.1.2014. http://jmpelkon.puheenvuoro.uusisuomi.fi/157480-tolkkua-suomalaiseen-
alkoholipolitiikkaan

Perreault, W.D., McCarthy, E.J., Parkinson, S. & Stewart, K. 2000. Basic Marketing.
European Edition. Lontoo: McGraw Hill

Raatikainen, L. 2004. Tavoitteellinen markkinointi. Helsinki: Edita Publishing Oy.
Rope, T. 2005. Suuri markkinointikirja. Helsinki: Talentum

Scandic Hotels. 2012a. DP Report — Tampere City. Scandic Tampere City
Scandic Hotels. 2012b. Scandic Guest Satisfaction Survey, Scandic Tampere City

Scandic Hotels. 2013a. Scandic Tampere Cityn yritysesittely. Luettu 5.11.2013.
http://www.scandichotels.fi/Hotels/Suomi/Tampere/Scandic-Tampere-City

Scandic Hotels. 2013b. Scandic Hotels Brand Manual. Luettu 13.11.2013.
http://www.scandichotels.com/scandicbrandlibrary/Scandic-Brand-Manual 1/

Scandic Hotels. 2013c. Scandic Brand Book. Luettu 13.11.2013. http://www.scandicho-
tels.com/Global/Brand%20Manual/Scandic%20Brandbook.pdf

Suurtampere. 2014. Mediatiedot 2014. Luettu 6.2.2014. http://suurtampere.fi/wp-con-
tent/uploads/2014/02/Suurtre. VERKKOMEDIAKORTTI_2014.pdf



38

Tamperelainen. 2014. Mediatiedot 2014. Luettu 6.2.2014. http://www.lehtiyh-
tyma.fi/mediatiedot/tamperelainen/

Terveyden ja hyvinvoinnin laitos. 2013. Alkoholijuomien myynti kunnittain 2012, tu-
hatta litraa. THL / SVT Tilastoraportti 11/2013. Liitetaulukko 2. http://www.thl.fi/tilas-
toliite/tilastoraportit/2013/Liitetaulukot/Tr_11 13 _liitetaulukot.pdf

Ulkoasiainministerié. 2012. Euroopan talouskriisin taustat ja kulku. Paivitetty
17.2.2012. Luettu 11.12.2013. http://www.eurooppatiedotus.fi/Public/default.aspx?con-
tentid=242190#.URigoh02mFc

Wood, M.B. 2013. The Marketing Plan Handbook. International edition. New Jersey:
Pearson Education, Ltd.



LITTEET

Liite 1. Markkinointisuunnitelma Piazza 2014

39

1(3)

Markkinointisuunnitelma Piazza 2014

MAALISKUU

HUHTIKUU

TOUKOKUU

TOIMENPIDE

Uusien konseptien implementointi
Mainostaulut Tampereen rautatieaseman
paaaulaan

Facebook-markkinointi: Paivan lounaslista

Uudet mainosjulisteet ja standyt julkisivuille

Lehdistotiedotteet: Aamulehti, Tamperelainen,

Suur-Tampere

TOIMENPIDE

Facebook-kampanja "Ota kuva ja tagaa”
Facebook-markkinointi: Paivan lounaslista
Ravintolan kotisivujen paivitys

Ravintolan julkisivun raikastaminen

Vapun markkinointi nettisivuilla ja
Facebookissa

TOIMENPIDE
Facebook-markkinointi: Paivan lounaslista
Lahjakortit "Ota kuva ja tagaa“-kampanjaan

Aitienpaivan markkinointi nettisivuilla ja
Facebookissa

AIKATAULU

1.-15.3.

1.-31.3.

Joka arkipaiva

1.-31.3.

15.-31.3.

AIKATAULU

1.4.-30.6.

Joka arkipaiva

1.-30.4.

1.-30.4.

15.4.

AIKATAULU

Joka arkipaiva

5.-9.5.

5.-9.5.

KULUT

2270€
Tybaikaa 10min /
arkipaiva

Painatuskulut

KULUT

Tydaikaa 10min
[arkipaiva

Teippauskulut ja
valot

KULUT

Tybaikaa 10min
/arkipaiva

Lahjakortin hinta



KESAKUU

HEINAKUU

ELOKUU

SYYSKUU

TOIMENPIDE
Facebook-markkinointi: Paivan lounaslista
Lahjakortit "Ota kuva ja tagaa“-kampanjaan

"Ota kuva ja tagaa"-kampanjan lopetus,
kiitokset Facebookiin

Markkinointi lapsiperheille Facebookissa ja
hotellin vastaanotossa

TOIMENPIDE

Facebook-markkinointi: Paivan lounaslista
Abribus-mainoskampanja

Markkinointi lapsiperheille Facebookissa ja

hotellin vastaanotossa

Nékyvyyden varmistaminen vastaanotossa

TOIMENPIDE

Facebook-markkinointi: Paivan lounaslista

Facebookiin kuvia ruokalistan annoksista

TOIMENPIDE

Facebook-markkinointi: Paivan lounaslista

Mainostaulut Tampereen rautatieaseman
paaaulaan

AIKATAULU

Joka arkipaiva

2.-6.6. ja 30.6.

30.6.

15.-30.6.

AIKATAULU

Joka arkipaiva

1.-31.7.

1.-31.7.

1.-4.7.

AIKATAULU

Joka arkipaiva

AIKATAULU

Joka arkipaiva

1.-30.9.
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KULUT

Tybaikaa 10min
/arkipaiva

Lahjakortin hinta

KULUT

Tybaikaa 10min
[arkipaiva

4099 €

KULUT

Ty6daikaa 10min
[arkipaiva

KULUT

Tybaikaa 10min
[arkipaiva

2270€



LOKAKUU

MARRASKUU

JOULUKUU

TOIMENPIDE

Facebook-markkinointi: Paivan lounaslista

Alkuvuoden markkinoinnin tulosten seuranta ja

analysointi

Isénpaivan markkinointi nettisivuilla ja
Facebookissa

Pikkujouluajan markkinointi nettisivuilla ja
Facebookissa

TOIMENPIDE

Facebook-markkinointi: Paivan lounaslista

Vuoden 2015 markkinointisuunnitelman
laatiminen

Pikkujouluajan markkinointi nettisivuilla ja
Facebookissa

TOIMENPIDE

Facebook-markkinointi: Paivan lounaslista

Uudenvuoden markkinointi nettisivuilla ja
Facebookissa

AIKATAULU

Joka arkipaiva

15.-31.10.

15.-31.10.

15.-31.10.

AIKATAULU

Joka arkipaiva

1.11.-15.12.

1.-31.11.

AIKATAULU

Joka arkipaiva

1.-23.12.
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KULUT

Tybaikaa 10min
[arkipaiva

Tybaikaa noin 10
tuntia

KULUT

Tybaikaa 10min
/arkipaiva

Tybaikaa noin 20
tuntia

KULUT

Ty6daikaa 10min
[arkipaiva



