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Opinnaytetyd toteutettiin kevaalla 2023 toimeksiantona Original Sokos Hotel Lappeelle. Opin-

naytetydn tavoitteena oli kehittda ravintola Kehruuhuoneen haatuotetta ja luoda haatuotteelle

markkinointiviestintdsuunnitelma vuoden 2024 haiden markkinoinnin tueksi. Ravintola Kehruu-
huone sijaitsee Lappeenrannan Linnoituksessa ja on erittdin suosittu haapaikka. Haatuotteen

markkinointi ei ole aiemmin ollut suunnitelmallista ja myos haatuote kaipasi kehitysta.

Opinnaytetyon teoreettisessa viitekehyksessa kasiteltiin haita yleisesti, tuotekehitysta ja markki-
nointiviestintda. Opinnaytetyd on produktiivinen, jonka lisaksi tydssa kaytettiin myods kvantitatii-
vista tutkimusmenetelmaa haatuotteen kehittdmisen tueksi. Empiirisessa osuudessa kasiteltiin
kyselytutkimuksen toteutusta ja tutkimustuloksia, valmista haatuotetta ja sille kehitettya markki-
nointiviestintdsuunnitelmaa.

Sahkoisen kyselylomakkeen tekemiseen kaytettiin Webropol ohjelmaa. Kyselytutkimukselle
maariteltiin paa- ja alaongelmat, joihin pyrittiin saamaan vastaukset. Kyselyn alaongelmien ha-
vainnollistamiseksi tehtiin peittomatriisi. Kysely oli avoinna kolme viikkoa ja vastauksia tuli 201
kappaletta. Kyselyn vastauslinkkia jaettiin toimeksiantajan sosiaalisen median sivuilla seka Fa-
cebookin haaaiheisissa ryhmissa. Tutkimustuloksia hyddynnettiin seka haatuotteen kehityk-
sessa ettd markkinointiviestintdsuunnitelman teossa.

Ravintola Kehruuhuoneen kehitetty haatuote pitaa sisallaan tilojen hinnoittelun, tarjoilut ja lisa-
palvelut. Tuotteen lopullinen testaus jaa opinnaytetyon ulkopuolelle. Haatuotteen markkinoi-
miseksi toimeksiantajalle tehtiin markkinointiviestintdsuunnitelma, jonka teossa hyddynnettiin
markkinointiviestinnan suunnittelun osa-alueita sekd SOSTAC-mallia. Alkuun yritykselle tehtiin
nykytila-analyysi. Markkinointiviestintdsuunnitelma aloitettiin esittelemalla tavoitteet ja strategia.
Taman jalkeen esitettiin kohderyhma ja haatuotteen asiakaspersoona. Markkinointiviestinta-
suunnitelman tueksi laadittiin toimintasuunnitelma, joka oli vuosikello. Vuosikelloon merkittiin
markkinoinnin kannalta tarkeimmat ajankohdat. Suunnitelmaan on kirjattu kdytannon toimenpi-
teet ja kanavat markkinoinnille. Markkinointiviestintdsuunnitelman loppuun laadittiin seurannan
ja mittaamisen kriteerit seka tarvittavat toimenpiteet.

Toimeksiantajalle tehtyyn markkinointiviestintasuunnitelmaan sisallytettiin konkreettisia toimen-
piteitd ja ohjeita, joiden avulla ravintola Kehruuhuoneen markkinointia voidaan kehittda. Markki-
nointiviestintdsuunnitelma pitaa sisallaan suunnitelman, jonka avulla saataisiin tuotettua saan-
nollista ja yhtenaista markkinointisisaltoa. Markkinointiviestintdsuunnitelma painottuu sosiaali-
sen median, kuten Instagramin ja Facebookin, markkinointisisallon tuottamiseen. Markkinointi-
viestintdsuunnitelmassa esitettiin myds vaihtoehtoisia keinoja markkinointiin, kuten lehtimainos.
Lisaksi ideaitiin erilaisia keinoja, kuten kampanjoita, sosiaalisen median markkinoinnin tueksi.
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1 Johdanto

Haat ovat rakkauden juhla. Haat on yksi elaman tarkeimmista ja ikimuistoisimmista paivista, kun
rinnalla on se kaikista rakkain ja ymparilla tarkeimmat ja laheisimmat ihmiset. Paiva on taynna iloa,
rakkautta ja yhdessaoloa. Haapaiva on taynna kaikkea sita mita haapari on suunnitellut jo mahdol-
lisesti pidempaankin. Useasta palveluntarjoajasta, on valittu juuri se oikea haapaikka missa iki-
muistoinen paiva halutaan jarjestaa. Jotta palveluntarjoajat erottuvat, on heidan I6ydettava oikea

kohderyhma. Haapareille on tarjottava raatalditya palvelua ja markkinoida sitd kohdennetusti.

Opinnaytetydn aihe on ravintola Kehruuhuoneen haatuotteen kehittdaminen ja sen markkinointivies-
tintasuunnitelma. Opinnaytety6 on tehty toimeksiantona Original Sokos Hotel Lappeelle. Tavoit-
teena on kehittaa mahdollisimman kattava haatuote, joka pitaa sisallaan niin vuoden 2024 hinnoit-
telua kuin esimerkiksi paivitetyt menut, mahdolliset lisapalvelut ja yhteistydkumppanit. Lopputulok-
sena syntyy tdman haapaketin markkinointiviestintdsuunnitelma Etela-Karjalan Osuuskaupan
myyntipalvelun ja ravintola Kehruuhuoneen kayttéon. Markkinointiviestintdsuunnitelman avulla luo-

daan selkea suunnitelma, kuinka ravintola Kehruuhuoneen haita markkinoidaan.

Opinnaytetydn tietoperustassa kasitelldan tuotekehitysta, markkinointiviestintaa ja haita Suo-
messa. Tydn empiirinen osa koostuu kyselytutkimuksesta, ravintola Kehruuhuoneen haatuotteen
kehittdmisesta ja markkinointiviestintdsuunnitelmasta. Opinnaytetyd on produktiivinen, mutta haa-
tuotteen kehittdmisen tukena on myds kaytetty kyselytutkimusta potentiaalisille asiakkaille. Tutki-
musmenetelmana on kaytetty kvantitatiivista eli maarallistd menetelmaa. Tama on valittu asiak-
kaan nakdkulman ja toiveiden kartoittamiseksi. Kyselytutkimuksen tuloksia analysoidaan lukujen ja

avoimien vastauksien kautta.

Tietoperustassa tutustutaan yleisesti haihin Suomessa, avioliittoon ja sen historiaan, avioliittotilas-
toihin seka haihin 2020-luvulla. Lisaksi esitetaan Koronaviruspandemian vaikutusta haajuhlien jar-
jestamiseen ja kuinka vuosien varrella ihmisten ajatus haiden jarjestamisesta on muuttunut. Lu-
vussa pohditaan siviilivinkimisen yleistymista ja kuvataan kirkollisen vihkimisen muutosta. Lisaksi
tutustutaan ajankohtaisiin haatrendeihin. Haat ovat mielenkiintoinen ja laaja toimiala, silla joka
vuosi trendit ja parien toiveet juhlien suhteen muuttuvat. Tyossa keskitytaan haiden jarjestamiseen,
jonka vuoksi haiden teoriaosuudesta on rajattu pois avioerot ja tilastot erojen maarasta. Lisaksi
teoriaosuudesta on rajattu pois haiden suunnitteluvaihe, silla haiden suunnitteluvaihe on jokaisella

parilla erilainen vaikkakin suunnitteluvaihe voi noudattaa useasti samanlaista kaavaa.

Tuotekehityksen tietoperustassa kaydaan lapi tuotekehitysprosessia vaihe vaiheelta. Luvussa pa-

neudutaan erityisesti palvelun kannattavaan hinnoitteluun. Lisaksi tutustutaan palvelun



kehittdmisen eri keinoihin, palveluprosessin maarittelyyn ja laadun valvontaan. Tuotekehityksen
teoriasta on rajattu pois tuotteen tuotantovaihe ja teoriaan keskitytddn enemman palvelun kehityk-

sen kannalta.

Markkinoinnin tietoperustaosuudessa aihe on rajattu markkinointiviestintdan ja tarkemmin mainon-
taan sekd menekinedistamiseen. Markkinointiviestintdsuunnitelmasta on rajattu pois PR-viestinta
ja henkilokohtainen myyntityd. Markkinointiviestintdsuunnitelma on rajattu ravintola Kehruuhuo-
neen haatuotteen markkinointiin. Rajaus on tehty sen vuoksi, ettd markkinointiviestintasuunnitel-
massa painotetaan toimeksiantajan toiveiden mukaan mainontaa ja myynninedistamista. Lisaksi
markkinointiviestinnan tietoperustassa tutustutaan markkinoinnin eri muotoihin ja segmentointiin.
Markkinointiviestinnan osalta tutustutaan markkinointiviestintasuunnitelman sisaltoon ja tekemi-

seen. Markkinointiviestintasuunnitelman yhteydessa esitellaan kohderyhman edustaja.

Tyo aloitetaan keraamalla kyselyn avulla potentiaalisilta asiakkailta tietoa heidan tarpeistaan hai-
den suhteen. Kyselyyn on tehty rajauksia vastaajien kotipaikan ja ian mukaan. Kysely osoitetaan
ensisijaisesti Etela-Karjalan alueella asuville, yli 18-vuotiaille henkilGille, jotka suunnittelevat haita
nyt tai tulevaisuudessa. Kyselyn tuloksia tukena kayttaen aloitetaan suunnittelu- ja ideointiprosessi
haatuotteen rakenteelle yhteistydssa ravintola Kehruuhuoneen ravintolapaallikon kanssa. Tydssa
kuvataan haatuotteen kehittamistydn vaiheet ja valmis haatuote. Taman jalkeen siirrytdan suunnit-
telemaan haatuotteen markkinointiviestintasuunnitelmaa. Markkinointiviestintasuunnitelmassa hy6-
dynnetdan markkinointiviestinnan suunnittelun osa-alueita seka SOSTAC-mallia. Markkinointivies-
tintdsuunnitelmassa on huomioitu toimeksiantajan toiveet ja tarpeet. Lopputuloksen ensisijainen
merkittavyys on myyntipalvelun tyon helpottamisessa, tyon tehokkuuden lisdédmisessa ja sen
myo6ta parantuvassa asiakaspalvelussa, mutta seuraukset toivottavasti ulottuvat myoés ravintola

Kehruuhuoneen tuleviin myynteihin.

Opinnaytetydsta on rajattu pois majoitus ja kilpailijoiden arviointi. Hotellin majoituspalveluiden saa-
tavuus ja hinnoittelu vaihtelee huomattavasti kysynnan mukaan, jolloin valmiita pakettihintoja on
mahdotonta sanoa etukateen. Haiden osalta kysynta painottuu pitkalti kesasesongille, joka on
myos vilkasta aikaa majoituksen osalta. Ravintola Kehruuhuone on sijainniltaan ja miljooltaan ai-
nutlaatuinen Lappeenrannassa. Taman vuoksi myos kilpailijoiden arviointi on rajattu pois. Vastaa-
via tiloja haiden jarjestamiseen ei talla hetkelld keskustan lahettyvilla ole. Sokos Hotellien markki-
naosuuden myota Kehruuhuoneen nakyvyys ei myoskaan ole verrattavissa yksityisten yritysten
vuokrattaviin tiloihin. Opinndytetydssa ei korosteta vastuullisuuden nakdkulmaa, silla ravintolan toi-
minnassa noudatetaan muun muassa Etela-Karjalan Osuuskaupan arvoja seka S-ryhman vastuul-

lisuusohjelmaa.



2 Haat Suomessa

Tassa luvussa tutustutaan haihin Suomessa, avioliittoon seka haihin tana paivana. Luvussa tutus-
tutaan tarkemmin avioliittoon ja sen solmimiseen seka tutustutaan viime vuosien aikana solmittujen
avioliittojen tilastoihin. Luvussa kasitellaan haajuhlia tarkemmin ja siihen mita perinteita juhlat pita-
vat sisallaan. Luvun lopussa pohditaan koronapandemian vaikutuksia haajuhliin seka suunnataan

katseet tuleviin haatrendeihin.
2.1 Avioliitto

Ennen vanhaan avioliitto tarkoitti kahden suvun yhdistymista. Monesti perheiden vanhemmat olivat
voineet sopia jo ennakkoon lastensa valisen avioliiton solmimisesta. Tahan vaikuttivat muun mu-
assa taloudellinen asema. Naimisiinmenon jalkeen morsian asettui asumaan sulhasen kotiin. En-
nen naimisiin menoa sulhasen tuli kosia morsianta, jonka jalkeen he kihlautuivat. (Kaivola s.a.) Kih-
lausta pidetaankin viela tana paivana tarkeana osana avioliiton prosessia, silla kihlautumisen kut-
sutaan olevan lupaus avioliitosta ja yhteisesta elamasta. Ennen vanhaan oletettiin miehen tekevan
aloite kihlauksesta. Kuitenkin nykypaivana kosia voi niin mies kuin nainenkin. Karkauspaivaa pide-
taan kuitenkin paivana, jolloin naisen on lupa kosia. Suomeen perinne tuli 1800-luvulla. Karkaus-
paivaa pidetaan paivana, jolloin kaikki on painvastoin, minka vuoksi naiset saavat luvan kosia mie-
hia. (Roivainen 28.2.2020.) Avioliittoon vihkimisen yhteydessa parit tyypillisesti vaihtavat sormuk-
set. Sormus laitetaan vasempaan nimettdémaan, silla vanhan uskomuksen mukaan siita uskotaan

olevan suora yhteys sydameen (Hadhumu s.a.b.).

Avioliittoon vihkiminen voi tapahtua kirkollisesti tai siviilivihkimisena karajaoikeudessa tai Digi- ja
vaestotietovirastossa. Siviilivihkiminen on ollut mahdollista vuodesta 1917 alkaen. 1.3.2017 avioliit-
tolaki muuttui merkittavasti ja tdman jalkeen myos samaa sukupuolta olevat ovat voineet solmia
avioliiton keskendan. Suomessa avioliiton solmimisen edellytyksena on molempien osapuolten
taysi-ikaisyys seka vahintdan toisen osapuolen on asuttava vakituisesti Suomessa. Lisaksi ennen
vihkimista parin taytyy tehda avioliiton esteiden tutkinta, jossa selvitetdan, ettei heilla ole sukulai-

suussuhdetta eivatkd kumpikaan puolisoista ole tahoillaan naimisissa. (Tilastokeskus s.a.a)

Karajaoikeuden tai Digi- ja vaestotietoviraston lisaksi siviilivihkiminen on myds mahdollista jarjes-
tda morsiusparin haluamassa paikassa, esimerkiksi juhlapaikalla. Virka-ajalla virastoissa suoritettu
siviilivihkiminen on maksutonta. Virka-ajan ulkopuolella se kustantaa 250 € seka vihkijan matkaku-
lut. Mikali morsiuspari haluaa vihkimisen virka-aikana, mutta muualla kuin karajaoikeudessa tai
Digi- ja vaestotietovirastossa, maksaa tama 150 €. Siviilivihkiminen kestda muutamia minuutteja ja
se on mahdollista saada suomeksi, ruotsiksi tai englanniksi. Siviilivihkimisessa paikalla taytyy olla

kaksi yli 15-vuotiasta todistajaa. (Digi- ja tietovaestdvirasto s.a.)



Kirkollinen vihkiminen on hyvin perinteinen tapa avioitua. Kirkollisessa vihkimisessa avioparin vihkii
pappi. Kirkollisessa vihkimisessa noudatetaan vihkikaavaa, joka ohjaa toimituksen kulkua. Vihki-
kaavoja on erilaisia ja tilaisuus kestaa yleensa noin 20—30 minuuttia. Kirkkohaiden lisaksi papin
suorittama vihkiminen on mahdollista esimerkiksi ristidisten yhteydessa tai pienesti parin kotona tai
muussa tarkeassa paikassa. Molempien osapuolten tulee kuulua kirkkoon ja olla rippikoulun suorit-
taneita. Maistraatissa avioliiton solmineen parin on mahdollista saada kirkossa tapahtuva siunaus
avioliittoon, jos vahintaan toinen osapuolista kuuluu kirkkoon. (Suomen evankelisluterilainen kirkko

s.a.)

Alla olevassa taulukossa 1 on kuvattuna vuosina 2021-2021 tehdyt kirkolliset- seka siviilivihkimi-
set. Siviilivihkimisen suosio on kasvanut merkittavasti. Vuonna 2012 siviilivihkimisten maara oli 14
509 ja kirkollisten vihkimisten 14 919. Taman vuoden jalkeen tilastot ovat kdantyneet niin, etta sivii-
livihkimisten maara on ollut suurempi. Vuonna 2021 kirkollisten vihkimisten maara oli 7955 ja siviili-
vihkimisten 9987. (Tilastokeskus s.a.b.)

Taulukko 1. Avioliiton solmineet muuttujina, vuosi, vihkitapa ja tiedot (mukaillen Tilastokeskus
s.a.b)

Avioliiton solmineet 2012-2021
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Digi- ja vaestdtietoviraston (11.8.2021) mukaan 60 % pareista valitsee siviilivihkimisen. Digi- ja va-
estotietoviraston tilastoista ilmenee siviilivihkimisten suosio. Siviilivihkiminen on yleistynyt 20 pro-
senttiyksikkda vuodesta 2006. Siviilivihkiminen on helppo valinta ja sen voi my6s tehda nopealla
aikataululla. Digi- ja vaestotietovirasto kutsuu itsedan Rakkausvirastoksi. Rakkausvirastoon on

mahdollista saada aika lyhyella varausajalla, yleensa parit kuitenkin varaavat ajan noin kahta



viikkoa ennen. Koronapandemian aikana isojen juhlien jarjestaminen oli kielletty ja haita taytyi pa-
kostakin siirtda. Erityisesti koronapandemian vuoksi, moni valitsi siviilivihkimisen ja avioitui Digi- ja

vaestotietoviraston tiloissa. (Digi- ja tietovirasto 11.8.2021.)

Taulukossa 2 on kuvattuna 2012—-2021 aikavalilld solmitut avioliitot. Heindkuussa 2017 solmittiin
kaikista eniten avioliittoja, yhteensa 5154 kappaletta (Tilastokeskus s.a.c). Haiden sesongiksi Suo-
messa voidaan helposti mieltaa kesakuukaudet. Suomen kesan kukkiessa ja ilman lammetessa on
saa suotuisampi jarjestaa juhlat kuin muina vuodenaikoina. Taulukosta voidaan tulkita, ettd heina-
kuu seka elokuu ovat kaikista suosituimpia kuukausia avioliiton solmimiseen. Kesa- ja syyskuu
erottuvat myoés joukosta edukseen. Puolestaan hiljaisempia kuukausia useampana vuonna ovat

olleet alkuvuoden kuukaudet, tammi-huhtikuu seka loppuvuodelta marras-joulukuu.

Vuonna 2020 kaikista suosituin hdakuukausi oli elokuu ja toiseksi suosituin heindkuu. Haapaivan
valintaan voi vaikuttaa poikkeukselliset paivat, kuten esimerkiksi 20.2.2020. Tama nakyy tilastossa
helmikuun osalta huimana nousuna verrattuna edelliseen vuoteen. Helmikuu olikin vuoden 2020
kolmanneksi suosituin kuukausi, silla helmikuussa 2020 solmittiin 2368 avioliittoa. Tama on mel-
kein kaksinkertainen maara vuoden 2019 helmikuuhun, jolloin maara oli 1276 avioliittoa. 20.2.2020
paivana solmittiin 19 % helmikuun 2020 avioliitoista. (Tilastokeskus 18.6.2021.)

Taulukko 2. Siviilisdddyn muutokset muuttujina, tapahtumakuukausi ja vuosi (mukaillen Tilastokes-
kus s.a.c)

Avioliiton solmineet kuukausina 2012-2021
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2.2 Hagjuhla

Haajuhlaksi kutsutaan juhlaa, jonka morsiuspari jarjestda heidan avioliittoonsa vihkimisen yhtey-
dessa. Avioliiton solmimisen jalkeen jarjestetdan usein haajuhlat laheisille ja ystaville. Haat pitavat
sisalladn monia perinteisia asioita, jotka ovat jadneet mukaan vuosien saatossa. Perinteita voi si-
sallyttda omiin juhliin halutessaan. Haajuhlat ovat erilaisia ja taysin parin toiveiden mukaiset, ja ne
voidaan jarjestaa niin Suomessa kuin ulkomailla. Juhliin vaikuttaa esimerkiksi kulttuuri, parin toi-
veet, juhlien henkilomaara seka budijetti. Myds siviilivihkimisen jalkeen aviopari voi jarjestaa haa-
juhlat. Pienemmat juhlat ovat tyypillisesti ravintolassa tilaisuuden jalkeen, ruokailun merkeissa vain
lahimmaisten kanssa. Haajuhlassa tarjoillaan vieraille ruokaa ja juomaa seka juhlan aikana on eri-

laista ohjelmaa ja leikkia. (H4ahumu s.a.a.)

Haajuhlan suunnittelu aloitetaan tyypillisesti hyvissa ajoin ennen itse juhlaa. Tarkeimmat asiat,
jotka haajuhlan kannalta vaativat suunnittelua ovat budjetti, juhlatila, tarjoilut, vieraslista ja ajan-
kohta. Monet juhlapaikat ovatkin varattuina vuotta, ellei useampaakin aikaisemmin. Kesakuukaudet
ovat kaikista suosituimpia aikoja avioitua (Tilastokeskus s.a.b). Haiden suunnittelua varten on eri-
laisia apuvalineitd kuten haalehdet ja haaaiheiset sivustot niin omina sivustoina kuin sosiaalisen
median alustoilla. (Hddhumu s.a.a.) Tarvittaessa haiden jarjestamisen avuksi voi palkata haasuun-
nittelijan. Haasuunnittelija auttaa itse haiden jarjestdmisessa suunnittelusta toteutukseen ja hanen
avullaan on mahdollista vuokrata esimerkiksi koristeita tai saada apua yhteistydkumppaneiden

suhteen (Juhlakirsikka s.a).

Haat ovat iso toimiala mika toimii ympari maailmaa ja kehittyy jatkuvasti. Ennen vanhaan morsia-
men vanhemmat maksoivat haajuhlan, kuitenkin nykyaan tama perinne on kadonnut. Vanhemmat
voivat tukea paria juhlan suhteen, mutta paavastuu on morsiusparilla. Haajuhlien suunnittelun poh-
jaksi maaritellaan aluksi budjetti. Budjettiin vaikuttaa moni asia, kuten esimerkiksi haatila ja sen ti-
lavuokra, catering, hddpuku, sormukset, vieraiden maara seka lisapalvelut, kuten valokuvaaja ja
kampaaja. Haabudjetti on hyvin liukuva sen mukaan mita pari valitsee omaan juhlaansa. Vieraiden
maara vaikuttaa budjettiin, isommat haat kustantavat enemman kuin pienemmat haat. Taman
vuoksi on hyva kartoittaa vieraslista jo heti alkuun, jotta tama voidaan huomioida budjetissa. Haa-
budjettiin voi tulla odottamattomia menoja, minka vuoksi budjettia on hyva seurata ja kirjata yl0s.
Budjetin seuraamista varten on erilaisia valmiita tyokaluja haasivustoilla. Budjettiin voi myos vaikut-
taa tekemalla asioita itse. Itse voi tehda esimerkiksi hddkampauksen, haameikin tai esimerkiksi
juhlan koristeet. Talla tavalla on mahdollista saada budjettia alemmas. (Haat 18.4.2021.) Suo-
messa jarjestettavien haiden keskimaaraisesta hinnasta ei ole tarkkaa tilastoa. Monet myos voivat
laskea ja kokea budjetin sisallon eritavoin, minka vuoksi luotettavaa tarkkaa tietoa on vaikea
saada. Suomen haasuunnittelijat ry:n mukaan vuonna 2019 keskimaarainen budjetti on ollut 15
000 euroa (Lansivayla 27.4.2020).



Haat pitavat sisalldan paljon vanhoja perinteita, joita voi halutessaan sisallyttdd haapaivaan. Perin-
teiden mukaisesti morsiamen haapuku on valkoinen ja hanelld on haakimppu seka sukkanauha.
Valkoinen haapuku kuvaa viattomuutta ja tdma perinne valkoisesta haapuvusta rantautui Suomeen
1800-luvulla. Perinteisiin kuuluu, ettda morsian heittdd haakimpun ja tahan osallistuu kaikki naimat-
tomat naiset. Uskomuksen mukaan se kuka kimpun saa on seuraava, joka menee naimisiin. Puo-
lestaan samalla kaavalla sulhanen ottaa morsiamelta sukkanauhan ja heittaa taman naimattomille

miehille. (Hadhumu s.a.b.)

Ruokailun ohella vieraille on yleensa tarjolla erilaista haaohjelmaa ja leikkeja. Vanha perinteinen
haaleikki on kenkaleikki. Tdssa morsian ja sulhanen istuvat selat vastakkain, jotta eivat nae tois-
tensa vastauksia. Haaparilla on kasissdan yksi morsiamen kenka ja yksi sulhasen kenka. Pari vas-
taa heiltad kysyttaviin kysymyksiin kenkien avulla kumpi vastaus on; morsian vai sulhanen. Toinen
perinteikds ohjelmanumero on morsiamen rydstd. Tassa sulhasen taytyy suorittaa tehtavia saadak-
seen morsiamensa takaisin. Haaleikit ovat hyvin muokattavissa parin toiveiden mukaan. Erilaiset
tietovisat haaparista tai haabingo illan kulusta on erinomainen keino saada vieraat osallistumaan

mukaan ohjelmaan. (Hadhumu s.a.c.)

Haiden ohjelmassa on tyypillisesti erilaisten haaleikkien lisaksi muun muassa erilaisia puheita, ku-
ten vanhempien, kaason tai bestmanin puheet. Haakakun leikkaus on yksi ohjelmanumero, johon
kuuluu perinteita. Haapari leikkaa kakun yhdessa ja kun kakkulapio osuu pohjaan, on tapana pol-
kaista jalalla lattiaa. Se kumpi ehtii ensin maaraa vanhan perinteen mukaan kaapin paikan eli on
perheen paa. Ennen kuin illan juhlat alkavat on vuorossa haaparin ensimmainen tanssi. (Haa-

humu s.a.b.) lllan juhlissa on esimerkiksi bandi tai dj tanssittamassa juhlavakea.

Yksi perinteista on, ettd ennen naimisiinmenoa, morsian ja sulhanen nukkuvat eri osoitteissa ja na-
kevat toisensa vasta vihkitilaisuudessa (Haahumu 2023b). Useat hotellit tarjoavat haapareille ma-
joitusta, joko ennen tai jalkeen juhlien. Haayo on osa haiden viettoa ja kruunaa ikimuistoisen pai-
van. Esimerkiksi Sokos Hotelleissa (s.a.a) haayo on erikseen kysyttavissa, kun puolestaan Scandi-
cin (s.a) haayon voi varata itse varauskoodilla. Hintaan sisaltyy majoitus Superior-, Junior Suite tai
Suite luokan huoneessa, aamiainen huoneeseen tuotuna kuohuviinin kera, myéhaisempi huoneen-
luovutus ja mahdollisen kylpylan kaytté. Hotellin varaustilanteen ja saatavuuden mukaan on haa-
parin mahdollista tehda vieraille majoituskiintid. Majoituskiintioédn varataan tietty maara huoneita
erikoishintaan ja nain vieraat voivat varata kiintiéstd majoituksen haiden ajankohtaan. Yleensa ma-

joituskiintié nimetaan haaparin etunimien mukaan.

Vanhoihin perinteisiin kuuluu, ettd sulhanen kantaa haiden jalkeen morsiamen kynnyksen yli huo-
neeseen. Haiden jalkeisend aamuna vaihdetaan perinteisesti huomenlahja. Ennen vanhaan huo-

menlahjan antoi sulhanen morsiamelle ja se saattoi olla esimerkiksi lehma tai astioita, kun nykyaan



esimerkiksi koru. On myos yleistynyt, ettd morsiankin antaa huomenlahjan sulhaselle. (Haat
29.5.2019.)

Ennen itse hdajuhlaa yksi perinteista on jarjestaa polttarit. Polttarit ovat morsiamen tai sulhasen
viimeinen juhla naimattomana ennen avioeldmaa (Haddhumu 2023b). Polttareiden jarjestaminen
kuuluu tyypillisesti bestmanien ja kaasojen tehtaviin. Polttarit ovat tdysin muokattavissa morsiamen
tai sulhasen nakoiseksi. Polttarit voivat pitda sisallaén niin menevampaa kuin rauhallisempaa akti-
viteettia ja ne jarjestetdan paansaantoisesti viikonloppuisin. Polttareihin on kutsuttu morsiamen tai
sulhasen ystavia, ja ne pitavat sisallaan erilaista ohjelmaa ja yhdessaoloa. Polttarien ajankohta on
yleensa pidetty morsiamelta ja sulhaselta salassa. Suomalainen perinne polttareihin on morsius-
sauna, jossa hyvastelldan niin vanhat heilat kuin pahat henget ja luodaan hyva pohja tulevalle.
(Kailaheimo 2.6.2022.)

2.3 Haat 2020-luvulla

Koronapandemia on vaikuttanut haiden jarjestamiseen merkittavasti. Tilastokeskuksen (18.6.2021)
mukaan vuonna 2021 solmittiin 2503 avioliittoa vahemman kuin vuonna 2020. Koronapandemian
tuoma epavarmuus haajuhlien jarjestamisesta nakyy tilastoissa. Aluehallintoviraston (15.12.2020)
asettaman maarayksen mukaan yli 10 hengen tilaisuudet kiellettiin. Taman vuoksi haaparit joko
pitivat haat intiimeina vain lahipiirin kanssa tai siirsivat hajuhlaansa vuotta tai useampaa eteen-
pain, jotta haiden jarjestdminen olisi varmempaa. Epavarma tilanne kesan 2020 kokoontumisrajoi-
tuksista seka maskisuosituksista vaikutti parien haajuhlien jarjestamiseen. (Tilastokeskus
8.5.2020.)

Vuotta 2022 povattiin erittain vilkkaaksi hdavuodeksi. Koronapandemian ajalta siirretyt haat pidet-
tiin joko talléin tai tulevina vuosina. Yli-Salomaen mukaan (2.8.2021) korona aikana parit ovat

saastaneet samalla kun ovat odottaneet aikaa, jolloin haat voidaan jarjestaa. Saastamista on ollut
normaalia pidempaan, mika saattaa nakya isompina vierasmaarina tai kallimpina hankintoina. Ti-
lastokeskuksen vuoden 2022 tilastot eivat olleet opinnaytetyota tehdessa viela valmistuneet, joten

tarkempia tilastoja naiden enteiden toteutumisesta ei ole.

Haat ovat toimiala, joka eldad vuosia eteenpain. Haat suunnitellaan keskimaarin vuotta tai kahta
eteenpain, joten haapalveluita tarjoavien yritysten tulee huomioida tama omassa markkinoinnissa,
tuotesuunnittelussa ja hinnoittelussa. Asiakkaat tekevat ostohankintansa keskimaarin noin 9-16
kuukautta ennen juhlaa. (Yli-Salomaki 2.8.2021.) Haat pitavat sisallaan perinteita, jotka ovat kulke-
neet mukana jo vuosia. Kuitenkin vuosittain tulee myos uusia haatrendeja mitka nakyvat useissa

haajuhlissa. Vuoden 2023 haatrendien kulmakivena on vanhojen perinteiden muokkaaminen



uudeksi. (Niemela s.a.) Haatrendit liittyvat yleensa koristeluihin ja juhlan teemaan, hdapukuihin ja

kampauksiin seka juhlan ohjelmaan.

Koronapandemian my6ta uudeksi haatrendiksi nousi mikrohaat. Koronapandemian tuomat rajoituk-
set tilaisuuksien henkildomaaraan sai haaparit tarkastelemaan ja karsimaan vieraslistoja. Pienet
haat eivat suinkaan ole uutta, mutta mikrohaiden suosio on noussut. Mikrohaissa vieraslista on pie-
nempi, maksimissaan 50 henkea. Mikrohdat mahdollistavat sen, etta niiden sisaltdon voi halutes-

saan panostaa enemman, silla pienempi vierasmaara nakyy myos budjetissa. (Hakala 21.1.2021.)

Vuoden 2023 haatrendeja naisille ajatellaan olevan hddmekon sijasta hadhousupuku. Haahousu-
puku on valkoinen puku, joka sopii niille morsiamille ketka eivat halua hddmekkoa. Haamekkojen
trendeissa nakyy 1080-luvun vaikutteita, mika nakyy erityisesti puffihihaisina hddmekkoina. Haa-
mekkojen mallistoissa on myos hddmekkoja, joissa on irrotettavat hihat, tdma on erinomainen vaih-
toehto kesahelteiden haihin. (Pierre-Louis, 11.1.2023.) Huntujen tai kampausten trendeihin tulevat
rusetit ja helmet mukaan. Hunnuissa voi olla pieni rusetti tai helmikirjailu, tai puolestaan kampauk-

seen voidaan lisata naita. Upea helmikirjailu voi koristaa myos hdamekkoa. (Niemela s.a.)

Perinteikds ensimmainen tanssi on jddmassa pois. Taman tilalle on tullut viimeinen tanssi, mika
tanssitaan kahdestaan, kun kaikki ovat jo Iahteneet. My@s kirkollinen vihkiminen on jddmassa
taka-alalle ja siviilivihkiminen on nousemassa haatrendiksi 2023. Nykyaan parit haluavat poiketa
perinteista ja tehda haistéansa juuri heidan nakdisensa. Tama korostuu myds hadiden ohjelmassa.
Perinteiset haaleikit vaihtuvat moderneihin peleihin, kuten erilaisiin kasinopeleihin tai Suomen ke-

sassa ulkopeleihin ja leikkeihin.

Koristeiden osalta haatrendi nakyy kukkien minimalistisina valintoina ja neutraaleina savyina. Suu-
ret kukka-asetelmat vaihtuvat yhteen suurempaan kukkaseinaan tai kaareen, jota voidaan hy6dyn-
tda myds juhlien valokuvausseinana. Haajuhlissa korostuu myos vastuullisuus. Koristeet hankitaan
kierratettyna ja valintoja mietitddn myds vastuullisesti. (Niemela s.a.) Esimerkiksi Facebookin haa-

tarvikkeiden kirpputori ryhmassa on yli 10 300 jasenta ja monet kierrattavatkin haakoristeet.
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3 Tuotekehitys

Tassa luvussa esitellaan tuotekehitysprosessin tietoperustaa tukemaan opinnaytetyén empiirista
osaa. Luvussa esitelldan tuotekehitysprosessi ja sen eri vaiheet yleisella tasolla. Taman jalkeen
kerrotaan enemman hinnoittelusta ja opinnaytetyén kannalta keskeisimmista hinnoittelumenetel-

mista. Luvun lopussa avataan viela palvelun kehittamisen erityispiirteitd ja huomioitavia asioita.

3.1 Tuotekehitysprosessi

Tuotekehityksen tavoitteena on laatia kokonaan uusi tuote tai palvelu, tai muokata ja kehittaa jo
olemassa olevaa. Tuotekehityksen tukena voidaan kayttaa kokemuksien tai tutkimusten kautta
saatua tietoa. Tuotekehityksen tavoitteena on tuottaa asiakkaan tarpeet tayttavia, kustannustehok-
kaita ja kilpailukykyisia tuotteita tai palveluita yrityksen valikoimaan. Alla olevassa kuvassa 1 on

kuvattu tuotekehitysprosessin eri vaiheet.

Ideointi
ja
suunnittelu

Lihtétilanteen Vaatimusten
arviointi maarittely

Arviointi
ja
jatkokehitys

Toteuttaminen
ja
hinnoittelu

Palvelun
lanseeraus

Kuva 1. Tuotekehitysprosessin vaiheet (mukaillen lkonne, 2021)

Tuotekehitysprosessi aloitetaan aina lahtétilanteen kartoittamisella, jossa pohditaan yrityksen omia
I&htokohtia, resursseja seka jo olemassa olevaa tuote- ja palveluvalikoimaa ja mietitdan, minkalai-
selle tuotteelle tai palvelulle on tarvetta. Naiden avulla syntyy raamit sille, minkalaista tuotetta tai
palvelua ollaan kehittdmassa tai mihin suuntaan jo olemassa olevaa tuotetta tai palvelua halutaan
kehittda. Tassa vaiheessa voidaan kayttaa avuksi esimerkiksi asiakaskyselya, jonka avulla pysty-
taan kartoittamaan asiakkaiden tarkempia toiveita. Tutkimustuloksia voidaan kayttaa tukena tuote-
kehityksessa, jotta tuote tai palvelu saadaan vastaamaan paremmin asiakkaiden tarpeita. Taman

jalkeen prosessin vaatimukset maaritellaan, jolloin listataan selkeasti tavoitteet ja vaatimukset.
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Vaatimusten maarittelyssa tulee huomioida myds taloudellisen puolen vaatimukset ja rajoitteet. Hy-
vin tehty vaatimusten maarittely luo selkeat raamit tuotekehityksen toteuttamiselle. Vaatimusten ja
tavoitteiden maarittelya helpottaa palveluprosessin maarittely. Palveluprosessi on se tapahtuma-
ketju, jonka mukaan palvelu tapahtuu. Palveluprosessin maarittelyssa kuvaillaan tapahtumat vaihe
vaiheelta asiakkaan ja asiakaspalvelijan nakokulmasta. Lisaksi kuvauksessa tulisi nakya palveluta-
pahtumaan liittyvat muut toiminnot ja toimenpiteet, joita vaaditaan palvelun toteuttamiseksi. Palve-
luprosessin maarittelyvaiheessa pureudutaan palvelun eri vaiheisiin, toteutusjarjestykseen, vaadit-
taviin resursseihin seka mahdollisiin kriittisiin kohtiin, jotka voivat horjuttaa palveluprosessin onnis-
tumista. Tarkeaa olisi miettia myos mité konkreettista lisdarvoa prosessilla tuotetaan asiakkaalle.

(Bergstrom & Leppanen 2021, luku 4.2.)

Palveluprosessin kuvaamisessa voi kayttaa apuna erilaisia menetelmia, esimerkiksi Blueprint me-
netelmaa. Blueprint menetelmassa tehdaan kaavio, jonka avulla tunnistetaan ja kuvataan proses-
sin keskeiset vaiheet, maaritellaan eri toimijoiden ja toimenpiteiden tyojarjestys seka osoitetaan toi-
mijoiden valinen tiedonkulku. Blueprint kaaviossa erotetaan viisi eri tekijaa: asiakkaalle nakyvat
fyysiset elementit, asiakkaan omat toimet, asiakkaalle nakyvat toimet, asiakkaalle nakymattomat
toimet ja tukiprosessit. Blueprint kaavion keskeisena tavoitteena on erottaa asiakkaan ja palvelun-
tarjoajan prosessit toisistaan ja hahmotella kaikkien osapuolten toimet prosessin aikana. (Berg-
strom & Leppanen 2021, luku 4.2.)

Vaatimusten ja tavoitteiden maarittelyssa tehdaan runko uudelle tuotteelle tai palvelulle. Tiedoste-
taan, minkalaiselle tuotteelle tai palvelulle on tarvetta ja miten niihin pystytaan vastaamaan. Mikali
tavoitteena on kehittaa jo olemassa olevaa tuotetta tai palvelua, asiaa tarkastellaan myds nykyisen
tuotteen tai palvelun ongelmakohtien seka hyvien puolien kautta. Mika halutaan tehda paremmin?
Miten tuotetaan asiakkaalle enemman lisaarvoa? Miten tuote tai palvelu vastaa paremmin asiak-
kaan tarpeita? Mita halutaan saastaa olemassa olevasta tuotteesta tai palvelusta? Vaatimuksia ja
tavoitteita maaritellessa huomioidaan myés tuotteen tai palvelun toteutuskustannukset seka asete-

taan enimmaiskustannusraja. (Bergstrom & Leppanen 2021, luku 4.2.)

Taman jalkeen aloitetaan tuotekehityksen ideointi, jossa pyritdan keksimaan mahdollisimman pal-
jon erilaisia ideoita. Kaikkien ideoiden menestymismahdollisuudet arvioidaan kayttaen tukena esi-
merkiksi tutkimustietoja tai kulutustilastoja. Jokaisesta potentiaalisesta ideasta tehdaan myoés kus-
tannuslaskelmat, jossa lasketaan tuotteen tai palvelun kustannukset seka tuotot. Ideoita voidaan

my0s pisteyttaa seka tehda asiantuntijahaastatteluja. Tassa vaiheessa uusi tuote tai palvelu alkaa

muodostua uuteen muotoonsa. (Bergstrom & Leppanen 2021, luku 4.2.)

Samalla tarkastellaan myés markkinoiden tilannetta ja kilpailijoiden vastaavia tuotteita tai palve-

luita, seka mietitdan, kuinka oma tuote erottuu niiden joukosta. Markkinoiden havainnoinnissa
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kartoitetaan samalla toimialalla toimivia yrityksia ja maaritetaan yrityksen kilpailijat. Mikali yritys
tuottaa palvelua lahipalveluna tietylld alueella, tutustutaan samalla alueella toimiviin vastaavia pal-
veluita tarjoaviin yrityksiin. Kilpailijoiden tuote- ja palveluvalikoimaan tutustutaan ja aletaan miettia,
kuinka oma tuote tai palvelu pyritdan erottamaan kilpailijoiden vastaavista. Tassa vaiheessa jo
edellisessa vaiheessa luotu palveluprosessin maarittely on isoksi avuksi, kun arvon tuottamista asi-
akkaalle on jo pohdittu. Kehitettava tuote tai palvelu voi erottua kilpailijoista esimerkiksi ainutlaatui-
suudellaan, hinnalla tai palvelun laadulla. Markkinoiden havainnoissa huomioidaan my®os kilpailijoi-

den hinnoittelu, joka auttaa oman tuotteen tai palvelun hinnoittelussa. (Villanen 2016, luku 2.)

Idean muodostuttua alkaa toteuttamisvaihe, jossa suunnitelma I6ytaa lopullisen muotonsa. Toteut-
tamisvaiheessa ideasta jalostuu kokonainen tuote tai palvelu ja sen yksityiskohtia aletaan hioa ja

kehittdd enemman. Tassa vaiheessa aloitetaan myods tuotanto- ja markkinointistrategian teko. Ke-
hittelyvaiheessa tuotetta myds testataan sen vaatimilla tavoilla. Kehitysvaiheessa pohditaan myos
sita, halutaanko tuotteen tai palvelun tueksi kehittaa jotain lisatuotteita tai -palveluita, joiden avulla

asiakkaalle voitaisiin tuottaa lisdarvoa. (Bergstrom & Leppanen 2021, luku 4.)

Seuraavaksi tuote hinnoitellaan ja taman jalkeen se on valmis lanseerattavaksi. Tuotekehityspro-
sessi ei kuitenkaan lopu tahan, vaan sita jatkuvasti arvioidaan ja kehitetaan tarpeen mukaan, jotta

se vastaa kysyntaa myds jatkossa. (Villanen 2016, luku 2.)

3.2 Hinnoittelu

Hinnoittelu on erittin tarkeassa osassa tuotekehityksessa. Hinta vaikuttaa monin eri tavoin tuot-
teen tai palvelun asemaan markkinoilla ja sen kaupalliseen menestykseen. Hinnoittelussa on aina
tarkeaa tietda kaikki yrityksen todelliset kulut, jotta saadaan katettua tuotteesta tai palvelusta ai-
heutuneet kulut. Hinnoittelu on avaintekijana yrityksen kannattavuudessa ja tulostavoitteen saavut-
tamisessa. On myds tarkeaa tuntea markkinat, tutustua kattavasti kilpailijoihin ja heidan hinnoittelu-

politikkaansa. (Bergstrom & Leppanen 2021, luku 4.3)

Hinnoitteluun vaikuttavat useat eri asiat, joista keskeisimpia ovat markkinat, julkinen valta, yrityk-
sen tavoitteet, kustannukset seka itse myytava tuote tai palvelu. Kustannusten perusteella selviaa
hinnan alaraja. Tuotteen tai palvelun hinnan tulee kattaa sen valmistuksesta aiheutuneet kustan-
nukset. Ainoastaan poikkeustapauksissa hinta voidaan asettaa kustannuksia alhaisemmaksi,
mutta talldin yrityksen on saatava jostain muualta tuotteen kustannusten kattamiseen vaadittavat
varat. Julkinen valta puolestaan vaikuttaa hinnoitteluun erilaisten verojen ja maksujen kautta. Ra-
vintola-alalla esimerkiksi alkoholituotteiden korkea arvonlisdverotus on huomioitava hinnoittelua
tehdessa, jotta tuotteesta jaa myos yritykselle tarpeeksi tuottoa verojen osuuden jalkeen. Markkinat

sen sijaan luovat perustan hinnan muodostumiselle. Kysynnan ja tarjonnan suhde on tarkea



13

huomioida hinnoittelua tehdessa. Mikali markkinoilla on kysyntdan nahden paljon tarjontaa, yritys
ei voi hinnoitella tuotettaan tai palveluaan liilan korkeaksi muuhun markkinaan ndhden. Tarjonnan
vahaisyys kysyntaan nahden puolestaan antaa enemman vapauksia hinnoittelussa. Myytava tuote
tai palvelu on ymmarrettavasti myos suuressa roolissa hinnoittelussa. Tuotteen laadukkuus, oma-
laatuisuus ja hyvin tehty asemointi antavat vapautta hinnoitteluun. Yrityksen tavoitteiden avulla py-
ritdan maarittelemaan, minkalaisen mielikuvan yritys haluaa hinnoittelulla antaa itsestaan. Hinnoit-
telulla yritys pystyy tukemaan yrityksesta syntyvan mielikuvan syntya, oli tavoitteena olla edullinen
perustuote tai arvokkaampi luksustuote. (Bergstrom & Leppanen 2021, luku 4; Lalaounis 2021,
luku 2.)

Perinteisia hinnoittelumenetelmia on kaksi erilaista, kustannusperusteinen hinnoittelu ja markkinati-
lanteeseen perustuva hinnoittelu. Kustannusperusteisessa hinnoittelussa pyritdan kattamaan myy-
tavien tuotteiden kustannukset. Apuna tassa kaytetdan katetuottolaskentaa. Hankinta- ja valmis-
tuskustannukset tulee saada katettua tuotteen myyntituotoilla. Jaljelle jaavalla myyntituotolla on li-
saksi pystyttava kattamaan osa yrityksen kiinteista kustannuksista, joita ovat esimerkiksi vuokra ja
palkat. Naiden jalkeen jaava osuus on tuotteen voittoa. Ravintola-alalla yleisesti kaytetaan oma-
kustannusarvohinnoittelua, jolloin tuotteen hinnan on katettava kaikki sen suoraan aiheuttamat
kustannukset, mukaan lukien raaka-aineet ja palkat. Lisdksi tuotteen on katettava osuus yrityksen

valillisista kustannuksista. (Bergstrom & Leppanen 2021, luku 4; Lalaounis 2021, luku 2.)

Toinen perinteisista hinnoittelumenetelmistd on markkinatilanteeseen perustuva hinnoittelu, jolloin
hinnoittelussa huomioidaan markkinoiden tilanne seka kysynta ja tarjonta kyseisen tuotteen tai pal-
velun osalta. Markkinatilanteeseen perustuvassa hinnoittelussa on kuitenkin huomioitava myos
tuotteen tai palvelun kustannukset, jotka maarittelevat absoluuttisen hinnan. Absoluuttisella hin-
nalla tarkoitetaan tuotteen tai palvelun tuottamisen todellista kustannushintaa. TAman maarittelyn
jalkeen aletaan tutkimaan markkinaa ja kilpailutilannetta, joiden avulla lopullinen hinta muodostuu.

(Bergstrom & Leppanen 2021, luku 4; Lalaounis 2021, luku 2.)

Hinnoittelussa voidaan paatya tekemaan myos hintadifferointia, jolloin samaa tuotetta tai palvelua
myydaan eri hintaan. Tata kutsutaan myos dynaamiseksi hinnoitteluksi. Dynaamiseen hinnoitte-
luun voi vaikuttaa ajankohta, kapasiteetti tai myyntikanava. Dynaamiseen hinnoitteluun vaikuttaa
paljon kysynnan ja tarjonnan valinen suhde. Ravintola- ja matkailualalla dynaamista hinnoittelua
kaytetdan hyvinkin paljon. Kysynnan ollessa vahaisempaa palveluja myydaan edullisemmin ja ky-
synnan ollessa suurta hinnat nousevat. Hyvana esimerkkina toimii esimerkiksi monissa ravinto-
loissa olevat happy hour tunnit, eli tunnit paivan hiljaisimpaan aikaan, jolloin tiettyja tuotteita saa
tarjoushintaan tai esimerkiksi kaksi yhden hinnalla. Dynaaminen hinnoittelu on myos yleisesti kay-

tossa erilaisten yksityis- ja juhlatilojen hinnoittelussa. Kesa- ja pikkujoulusesongilla seka
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viikonloppuisin tilojen tilavuokrat voivat olla reilustikin korkeampia kuin sesonkien ulkopuolella ja
arkipaivina kysynnan painottuessa tiettyihin ajankohtiin. Dynaamista hinnoittelua voidaan kayttaa
myas erilaisten kampanjoiden ja tarjousten avulla. Yritys voi esimerkiksi laatia tietyn ajanjakson
kestavan kampanjan, jonka aikana kyseisen tuotteen tai palvelun saa normaalia edullisempaan

hintaan. (Bergstrom & Leppanen 2021, luku 4.)
3.3 Palvelun kehittaminen

Palvelun kehittdmisessa voidaan edeta pitkalti normaalin tuotekehitysprosessin mukaisesti. Palve-
luiden kehittamisessa erityisen tarkeaksi nousee palveluprosessin maarittely, joka antaa yleisku-
van, kuinka palveluprosessin halutaan etenevan. Palvelun kehittdmisessa on tarkeaa pohtia, halu-
taanko tehda valmis palvelu, jota myydaan sellaisenaan kaikille, vai onko palvelua mahdollista
muokata henkilékohtaisemmaksi kunkin asiakkaan toiveiden mukaisesti. Palvelun muokkausmah-
dollisuus on hyva keino erottua kilpailijoiden tuottamista palveluista. Tama tuo myds asiakkaalle
lisdarvoa ja asiakkaan tarpeisiin pystytdan vastaamaan laajemmalla tasolla. Palvelun yksildinti jo-
kaiselle asiakkaalle yksittain nostaa kuitenkin helposti kustannuksia sen tuoman lisatyoén myaota.
Nain ollen jokaisella kerralla tulisi tarkastella myds hinnoittelua uudelleen. Yksildidyn palvelun hinta
saattaa naista syista helposti nousta liilan korkeaksi myds asiakkaalle. Palvelun kehittamisessa on
hyva miettia myos sitd, onko palvelun tarkoitus vastata asiakkaan koko ongelmaan. Mikali palvelu
vastaa vain osaan asiakkaan tarpeesta, joutuu asiakas etsimaan muut ratkaisut muualta. TallGin
kilpailijoiden on helppo tarjota asiakkaalle valmista kokonaisuutta, joka saattaa johtaa siihen, etta
yritys menettaa kokonaan kyseisen asiakkaan. Asiakkaan tarpeen ollessa esimerkiksi haajuhla,
tulee pohtia, halutaanko asiakkaalle myyda kaiken kattava palvelu, jolloin asiakas saa kaiken juh-
liin tarvitsemansa samalla kertaa. Vaihtoehtoisesti myytava palvelu voidaan rajata koskemaan vain
esimerkiksi juhlatilaa ja tarjoiluita, jolloin asiakas ostaa muut lisdpalvelut jostain muualta. Joissain
tilanteissa palvelun rajaaminen voi kuitenkin olla toimivakin palvelumalli, mikali yrityksen kapasi-
teetti ei riité tarjoamaan jotain tiettya palvelun osaa. Naissa tilanteissa yrityksella on hyva olla val-
miita yhteistybkumppaneita, joita suositella asiakkaalle. Talla tavoin palvelun kokoaminen asiak-

kaalle helpottuu huomattavasti. (Apunen 2020, luku 3; Tanskanen 2021, luku 6.)

Jo olemassa olevaa palvelua kehittdessa on tarkeaa tarkastella palvelun aikaisempaa menestysta
ja asiakaskokemuksia. Aikaisempien kokemusten perusteella pystytaan I6ytdamaan palvelun hyvat
ja toimivat osa-alueet sekd mahdolliset kehityskohteet. Kehitysprosessissa naihin kehityskohteisiin
pyritdan l16ytamaan toimivampia ratkaisuja ja toimintatapoja. Palvelun kehittamisessa tulee huomi-
oida myds yrityksen resurssit ja niissa mahdollisesti tapahtuneet muutokset. (Apunen 2020, luku
3.)
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4 Markkinointiviestinnan suunnittelu

Tassa luvussa kasitelladn markkinointiviestintaa ja sen suunnittelua. Aluksi tutustutaan markkinoin-
tiviestinnan sisaltdoon ja suunnittelun aloitukseen. Taman jalkeen esitelladn markkinointiviestinnan
suunnittelun osa-alueet ja SOSTAC-malli. Lisaksi perehdytdan segmentointiin ja kohderyhman va-
lintaan seka sen tarkeyteen markkinoinnissa. Luvun lopussa kadydaan lapi markkinoinnin eri muo-

toja, joita markkinointiviestinnassa voidaan hyédyntaa.

41 7P-malli

Markkinointi on yrityksen tarkea tyokalu yrityksen asiakkaiden saavuttamiseksi. Markkinointi on osa
yrityksen strategiaa ja sen tavoitteena on kasvattaa yrityksen myyntia ja sitouttaa asiakas. Jotta
asiakas saadaan sitoutettua yritykseen, tulee yrityksen tunnistaa ja tayttaa asiakkaan tarpeet. Je-
rome E. McCarthy kehitti 1960-luvulla 4P-mallin eli markkinointimixin, mika pitaa sisallaan markki-
noinnin kilpailukeinoja. Nama nelja kilpailukeinoa ovat tuote (product), hinta (price), jakelutie
(place) ja markkinointiviestinta (promotion). 1980-luvulla professorit M.J.Bitner ja B. Booms lisasi-
vat kolme P:ta mitka olivat ihmiset (people), toimintaymparistd (physical evidence) ja organisaation

toimintatavat (process). Taman myota tuli 7P-malli. (Professional Academy 2023; Ramoé 2019, 2.)

PEOPLE
IHMISET

PHYSICAL
EVIDENCE
TOIMINTA-

YMPARISTO

PLACE

JAKELUTIE

HENKILOKOHTAINEN
MYYNTI

PRODUCT
TUOTE
PROMOTION
MARKKINOINTI-
VIESTINTA

PROCESS
ORGANISAATION
TOIMINTATAVAT

MENEKIN-
EDISTAMINEN

PR-VIESTINTA

Kuva 2. 7P-malli (mukaillen R&mé 2019, 2)

YlIa olevassa kuvassa 2 on kuvattuna markkinoinnin 7P-malli, joka kuvaa markkinoinnin kilpailukei-
noja. Tarkeimmaksi kuvasta nousee tuote ja hinta. Tuotteen pitaa vastata asiakkaan toiveita ja tar-
peita paremmin kuin kilpailijoiden sekd saada asiakas ostamaan uudelleen. Tuotteen hinnoittelun
tulee olla kohdillaan, jotta asiakas on valmis seka kykenevd maksamaan siita pyydetyn hinnan.

(Professional Academy 2023; Ramo 2019, 2.) Markkinointiviestintd on 7P-mallin yksi osa-alue.
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Markkinointiviestinta ei riitd yksindan, vaan se pitaa sisallaan tuotteen, hinnan ja ihmiset. Markki-
nointiviestintad pyrkii saavuttamaan yrityksen kohderyhman sekd kohderyhman ulkopuoliset henki-
I6t. Jotta asiakkaille pystytaan tarjoamaan mielenkiintoista ja asiantuntevaa sisalta, tuote ja pal-

velu tulee tuntea hyvin. (Ramé 2019, 3.)
4.2 Markkinointiviestintasuunnitelma

Markkinointiviestintd voidaan jakaa neljaan osa-alueeseen, mainontaan, henkilokohtaiseen myyn-
tiin, menekinedistamiseen ja PR-viestintdan (kuva 2). Jokaisella osa-alueella on oma kohderyhma
seka omat tavoitteet ja markkinointikeinot. Mainonnan, henkildkohtaisen myynnin ja myynninedis-
tamisen kohderyhmia ovat palvelun ostajat ja jalleenmyyjat. Mainonnan tavoitteena on lisatd muun
muassa ostohalua seka tuoda tunnettuutta ja kiinnostavuutta. Markkinointikeinoja on suoramai-
nonta, mediamainonta ja toimipaikkamainonta. Henkilokohtaisen myynnin tavoitteena on esimer-
kiksi asiakastyytyvaisyyden lisaaminen ja myynninedistdminen. Henkilokohtaisen myynnin keinoja
ovat asiakastapaamiset, myyntity® toimipaikassa ja puhelinmyynti. Myynninedistdmisen tehtavana
on motivoida ja kannustaa myymaan seka luoda mielikuvia. Myynninedistamisen keinoja ovat
muun muassa erilaiset koulutukset ja myyntikilpailut. PR-viestinnan kohderyhmia ovat kaikki sidos-
ryhmat ja tiedotusvalineet. PR-viestinnan tavoitteena on tiedottaa, vahvistaa yrityksesta syntyvaa
mielikuvaa ja saada positiivista nakyvyytta. PR-viestinnan keinoja ovat esimerkiksi tilaisuudet ja

tapahtumat. (Bergstrom & Leppanen 2021, luku 5.2)

Markkinointiviestinta luo yritykselle tunnettavuutta ja yrityskuvaa eli brandia. Markkinointiviestinnan
avulla yritys tuo tietoa yrityksen tuotteista, palveluista ja niiden hinnoittelusta. Markkinointiviestinta
pyrkii vaikuttamaan asiakkaan ostopaatokseen ja lisddmaan yrityksen kysyntaa seka nain myos

yrityksen myyntia. (Bergstrom & Leppanen 2021, luku 5.) Kun markkinointiviestintda suunnitellaan,

on tarkeaa, ettd suunnitelma tehdaan koko yrityksen kannalta ja yhtenaisella linjalla.

Markkinointiviestinta voi olla monessa eri muodossa. Integroidussa markkinointiviestinnassa vies-
tintd on suunniteltu siten, etta kaikki markkinointiviestinnan elementit tukevat toisiaan ja ovat yhte-
naiset. Tama tarkoittaa sita, etta esimerkiksi yrityksen sosiaalisen median alustat ja lehtimainos
ovat samantyyliset eivatka radikaalisti erotu toisistaan. Jotta sisallosta saadaan yhtenainen, on yri-
tyksen valittava ydinviesti, joka toteutuu jokaisessa julkaisussa. Taman voi toteuttaa esimerkiksi
niin, etta yrityksen julkaisut ovat samantyylisia ja ne ovat toteutettu samalla varimaailmalla, kirjoi-

tustyylilla ja rakenteella. (Bergstrom & Leppanen 2021, luku 5; R&mo 2019, 34.)

Bergstromin ja Leppéasen (2021, luku 5) mukaan markkinointiviestinnassa on tarkea vastata seu-
raaviin kysymyksiin: kenelle viestitaan, mihin viestinnalla pyritaan seka miten viestiminen tapah-

tuu? Bergstromin ja Leppasen (2021, luku 5) mukaan tarkeimmat markkinointiviestintatavat ovat
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mainonta ja henkildkohtainen myyntityd. Naiden lisaksi markkinointiviestintaa tuetaan myynninedis-
tamiselld seka tiedotus- ja suhdetoiminnalla. Kuvassa 3 on kuvattuna markkinointiviestinnan suun-
nittelun osa-alueet. Markkinointiviestintd alkaa suunnittelulla, jossa ensin luodaan raamit, kuinka
asetetut tavoitteet taytetdan. Markkinointiviestinnan tavoitteet voidaan jakaa lyhyen ja pitkan aika-
valin tavoitteisiin. Pitkan aikavalin tavoitteet ovat noin 3—5 vuoden tavoitteitta ja lyhyen aikavalin
noin vuoden tavoitetta, jotka yritys haluaa saavuttaa seuraavana vuonna tai sen aikana. (Rd&mo
2019, 32.)

L Markkinointiviestinndn z i
viestistidin? . Jatkuva nakyvyys ja
Asiakasryhmat 5‘_'“““'“‘?'“_& - viestinta -
Kohderyhmat integrointi
., Markkinointiviestinnan
Mihin pyritaan? * Mainonta ! toteutus & tulosten
Tavoitteet * Myyntityd seuranta
Myynninedistdminen
: o atif Tiedotus- ja - -
Miten \élt?:ttegzlan? suhdetoiminta Kampanjat

?
I I Markkinointiviestinnan

tehostaminen

Kuva 3. Markkinointiviestinnan suunnittelun osa-alueet (mukaillen Bergstrom & Leppanen 2021,
luku 5)

Markkinointiviestintdsuunnitelmaa tehdessa paatetaan onko kyseessa pitkan aikavalin suunnittelu
vai lyhyen aikavalin suunnittelu. Ennen kuin markkinointiviestinta aloitetaan, laaditaan
markkinointistrategia. Markkinointistrategia pitaa sisallaan yrityksen pitkan aikavalin tavoitteet.
Markkinointiviestinnalla on aina jokin vaikutus mihin pyritdan. Vaikutustasot voidaan jakaa
kolmeen: tunteisiin, tietoon tai toimintaan vaikuttamiseen. Maaritelma vaikutustasosta tehdaan
suunnitteluvaiheessa. Markkinointistrategiaa varten laaditaan STP-malli, eli segmentointi,
targetointi ja positiointi. Segmentoinnissa tunnistetaan yrityksen kohderyhma, kenelle targetoidaan
eli viestinta kohdistetaan. Positioinnilla puolestaan pyritaan saamaan asiakas valitsemaan juuri ky-

seinen yritys kilpailijoiden sijaan. (Bergstrom & Leppanen 2021, luku 5; Ramo 2019, 28.)

Lyhyen aikavalin tavoitteet ovat osa pitkan aikavalin tavoitteita ja markkinointistrategiaa. Lyhyen
aikavalin toimenpiteet tavoitteiden saavuttamiseksi kirjataan markkinointiviestintasuunnitelmaan.
Lyhyen aikavalin markkinointiviestintasuunnitelma keskittyy noin vuoden kestaviin tavoitteisiin.
Markkinointiviestintasuunnitelma on yrityksensa nakoinen ja kaikilla erilainen. Markkinointiviestinta-

suunnitelma voi olla hyvin lyhyt ja kattaa vain esimerkiksi sosiaalisen median alustoilla
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markkinoimisen. Markkinointisuunnitelma voidaan luoda kuukausi-, viikko- tai paivatasolle, taysin

yrityksen tarpeet ja tavoitteet huomioiden. (Ramo 2019, 32.)

Markkinointiviestinnalle on hyva asettaa budjetti. Markkinointiviestinnan tavoitteen eli mahdollisim-
man laajan kohderyhman saavuttamisen tueksi tarvitaan maksettua mainontaa. Yrityksilla on erilai-
sia budjetteja ja markkinointiin on yleensad oma osabudjettinsa. Markkinointiviestinnan osabudje-
tissa on maariteltyna vuositasolla, kuinka paljon rahaa on kaytettavissa markkinointiviestintaan.
Budjetissa on eriteltyna erilaiset toimenpiteet ja niiden kustannukset. Naita voi olla esimerkiksi
Google-mainonta tai lehtimainokset. Budjetin suuruus maarittyy yleensa yrityksen markkinointivies-
tinnan tavoitteen seka yrityksen koon mukaan. Budjettia seurataan lIahtdkohtaisesti vahintdan kuu-
kausitasolla. Budjetin seuraaminen auttaa yritystd ymmartamaan tavoittaako maksettu mainonta

kohderyhman ja onko se kannattavaa. (Ramé 2019, 37-39.)

Markkinointiviestinnan tueksi voidaan laatia markkinoinnin vuosikello. Markkinoinnin vuosikello on
yrityksen suunnitelma, joka on kuvattuna vuositasolla. Se pitaa sisallan vuoden aikana tapahtuvat
markkinointitoimenpiteet ja niiden aikataulutuksen. Markkinoinnin vuosikello on apuna yrityksen pi-
demman aikavalin suunnittelussa, ennakoinnissa ja sdannéllisyyden luomisessa. Vuosikellossa on
merkittyna kaikki markkinoinnin kannalta olennaiset ajankohdat ja teemat. Voidaan sanoa, etta
markkinoinnin vuosikello on markkinoinnin punainen lanka. Markkinoinnin vuosikello auttaa hah-
mottamaan markkinoinnin kokonaisuutta, olemaan samassa linjassa tavoitteiden ja strategian
kanssa seka suunnittelemaan ennakkoon sisaltda ja niiden julkaisemisen ajankohtaa. Markkinoin-
nin vuosikellon suunnittelussa huomioidaan tavoitteet kuukausitasolla. Vuosikelloon merkitdan
kaikki yrityksen kannalta tarkeat paivamaarat ja ajankohdat. Vuosikelloon merkitaan alustat ja ajan-
kohdat missa ja milloin julkaisut julkaistaan. Suunnitelman valmistuttua vuosikello viedaan kaytan-
toon. (Nieminen 19.7.2022.)

SOSTAC-malli on kehitetty 1990-luvulla ja sen kehitti P.R. Smith. Mallia pidetaan viela tanakin pai-
vana yhtena kaytetyimmista markkinointisuunnittelun suunnittelumallina. SOSTAC-mallin nimi tulee
seuraavista sanoista: situation analysis (nykytila-analyysi), objectives (tavoitteet), strategy (strate-
gia), tactics (toimintasuunnitelma), actions (toimenpiteet) seka control (seuranta ja mittaaminen).
Alla olevassa kuvassa 4 on kuvattuna SOSTAC-mallin eri vaiheet. SOSTAC-malli on helppoutensa
vuoksi suosittu tydkalu markkinointisuunnitelman tueksi. Mallissa on selkeasti jaoteltu eri vaiheet.
Mallia voi hyddyntaa niin digitaalisessa kuin perinteisen markkinointisuunnitelman teossa. (Chaffey
& Smith 2013, 29.)
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Nykytila-
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(Control) 4/ ENEIE, 4/ (Tactics)

Kuva 4. SOSTAC-mallin vaiheet (mukaillen Chaffey & Smith 2013, 29)

Ensimmaisena kohdassa (kuva 4) nykytila-analyysissa tutkitaan sita, missa ollaan nyt. Nykytila-
analyysi tehdaan suunnitelman aluksi, jotta tavoitteet saadaan kartoitettua peilaten nykytilantee-
seen. Tavoitteet tehdaan joko pitemmalle tai lyhyelle aikavalille. Ennakkoon maaritetyt tavoitteet
tekevat selkeat raamit markkinointiviestintdsuunnitelmalle. Markkinointiviestintdsuunnitelman ta-
voitteet kartoitettua mietitddn missa haluaisimme olla ja miten padsemme tahan. Markkinointivies-
tintastrategia luodaan tavoitteiden pohjalta. Strategian paatavoitteena on paasta tavoitteisiin ja
saavuttaa ne. Strategia pitaa sisallaan kohderyhman segmentoinnin, kenelle ja miten sisaltdéa luo-
daan seka kuinka muista erotutaan. Kun suunnitelman alkuty6 on tehty, laaditaan toimintasuunni-
telma, joka menee kaytantdon. Toimintasuunnitelma laaditaan, jotta tavoitteeseen paastaan. Toi-
menpiteissa puolestaan maaritelldan se, ettd kuka tekee ja milloin ja missa tekee. Markkinointivies-
tinnan toimintasuunnitelmassa pohjana on yrityksen markkinointiviestinnan strategia. Toiminta-
suunnitelmassa on kaytanndn asiat mitka toteutetaan. SOSTAC-mallin viimeisena vaiheena on
seuranta ja mittaaminen, missa tuloksia tarkastellaan, onko tavoitteisiin paasty ja onko se esimer-
kiksi ollut kannattavaa? Koko prosessin tueksi on kannattavaa seurata ja mitata markkinointivies-
tintaa, jotta sita voi tarvittaessa muuttaa tai kehittaa. Viimeisessa vaiheessa selviaa, onko tavoittei-

siin paasty. (PR Smith s.a.)

Markkinointiviestinta pitdéd myos sisallaan haasteita. Mahdolliset haasteet on hyva tunnistaa etuka-
teen, jotta niihin osataan varautua. Haasteita voi olla muun muassa se, etta viestinta ei tavoita ha-
luttua kohderyhmaa tai vastaanottaja ei ymmarra viestintaa ja sen tarkoitusta. Kolmantena haas-
teena voi olla yrityksen ristiriitainen viestinta. TAman vuoksi on ensisijaisen tarkeda ennakoida ja

suunnitella viestintaa. (Rdmo 2019, 33.) Ensin tulee tunnistaa kohderyhma ja valita oikea
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viestintatapa, jolla heidat tavoitetaan. Lisaksi viestin taytyy olla selked, helppolukuinen ja yksinker-

tainen. Valttddkseen ristiriitaisen viestinnan jakelukanavissa tulee olla yhtenainen ja selkea linja.
4.3 Segmentointi ja asiakaspersoona

Segmentointi eli asiakasryhmittely auttaa ymmartamaan asiakaskayttaytymistd. Segmentoinnissa
asiakkaat ryhmitellaan eri ryhmiin valittujen tekijoiden perusteella. Segmentoinnissa voidaan kayt-
taa apuna esimerkiksi demograafisia ja psykologisia tekijoitd. Demograafisia tekijoita on esimer-
kiksi sukupuoli, ika, siviilisaaty ja asuinpaikka. Psykologisia tekijoilla tarkoitetaan yksilén sisaisia
tekijoita. Naitd ovat esimerkiksi tunteet, arvot ja motiivit. Naiden avulla pystytdan kartoittamaan ku-
luttajan eri tarpeita ja motiiveja ostaa yrityksen palveluja. Asiakkaita voidaan segmentoida myos
esimerkiksi uusiin, vanhoihin ja mahdollisiin ostajiin. Asiakkaiden segmentoinnin jalkeen valitaan
halutut kohderyhmat, joille markkinointiviestintd kohdennetaan. Kohderyhman maarittelylld markki-
nointiviestintd voidaan kohdentaa oikealla tavalla vastaamaan valitun kohderyhman tarpeita, sa-

malla kayttaen oikeita markkinointikeinoja. (Bergstrdom & Leppanen 2021, luku 3.1.)

Markkinointia tehdaan asiakkaalle, jotta asiakas saadaan ostamaan yrityksen palvelua. Asiakkaan
asiakaskayttaytymisen, ostoprosessin ja paatdksenteon ymmartadminen auttaa yritystad markkinoin-
nin onnistumisessa. Asiakaskayttaytymiseen vaikuttaa niin henkildkohtaiset ominaisuudet kuin ul-
kopuoliset arsykkeetkin. Asiakaskayttaytymiseen vaikuttavia henkildkohtaisia ominaisuuksia ovat
esimerkiksi elamantyyli, arvot ja asenne. Ulkopuolisia arsykkeita puolestaan ovat esimerkiksi mark-
kinointi, taloudellinen tilanne ja kulttuuri. Asiakaskayttaytymisen analysoinnilla saadaan selvitettya
asiakkaan valintojen perusteet, mitka asiat vaikuttavat asiakkaan tyytyvaisyyteen ja miksi seka

mista ja miten ostetaan. (Bergstrom & Leppanen 2021, luku 3.)

Markkinointiviestinta toteutetaan koko yrityksen osalta, seka yksittaisten kohderyhmien puolesta.
Markkinointiviestintda suunnitellessa kohderyhmien viestinta on toteutettu yndenmukaisesti ja se
on samanlaista kaikille. Markkinointiviestintaa voi myos kohdentaa tietylle kohderyhmalle esimer-
kiksi vain uusille asiakkaille. Kun kohderyhma on valittu, tulee heille valita oikea markkinointivies-
tinnan kanava, joka tavoittaa valitun kohderyhman. Markkinointiviestinnan paatavoite on saada yri-
tykselle myyntia. Kuitenkin markkinointiviestinnalla rakennetaan yritykselle pienin askelin muun
muassa tunnettavuutta, nakyvyytta seka erottavuutta kilpailijoihin. (Bergstrom & Leppanen 2021,
luku 5.1.)

Yrityksen tarkeimpiin asiakkaisiin keskittymalla pystytaan luomaan segmentointimalli, joka tukee
asiakkaan ostoprosessia. Motiivipohjaisella segmentointimallilla keskitytaan tayttamaan asiakkaan
toiveita ja tarpeita. Uudella motiivipohjaisella segmentointimallilla pyritadn saavuttamaan aito ym-

marrys asiakkaasta ja siita, miksi han valitsee meidat eika kilpailijaa. Tassa segmentointimallissa
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ydintekijoina on arvolupaus seka erilaistuminen. Talla tavalla saadaan luotua uusia asiakaskatego-
rioita, samalla rikkoen perinteisia segmentointimalleja, jotka perustuvat demograafisiin tekijoihin tai

tuotanto- ja palvelurakenteisiin. (Keronen & Tanni 2017, 58.)

Asiakaspersoonan luominen on yrityksen tydkalu, jonka avulla pyritddn ymmartdmaan asiakkaita
paremmin. Asiakaspersoonan luomisesta on yritykselle apua yrityksen kohderyhman tarpeiden
tunnistamisessa ja oikeanlaisen markkinointisisallén tuottamisessa. Oikeanlaisen sisallon avulla
kohderyhman on helpompi tehda ostopaatds. (Revella 2015, 8-11.) Kun asiakaspersoona on tun-
nistettu, voidaan kuvata asiakkaan ostopolku. Asiakaspolku kuvaa asiakkaan matkaa tarpeen tun-
nistamisesta ostoon ja ostonjalkeiseen tapahtumaan. Asiakaspolun ymmartaminen ja tunnistami-
nen auttaa yritysta priorisoimaan toimintaansa ja markkinointiaan. Asiakaspolun tunnistamisen jal-
keen pyritdan tuottamaan markkinointisisaltéa jokaiseen kohtaan ostopolun varrelle. (Revella 2015,
152-156.)

Yrityksen asiakaspersoona on kuvitteellinen, mutta faktoihin perustuva hahmo. Asiakaspersoona
on hyva huomioida yrityksen toiminnassa ja strategiassa. Asiakaspersoonan kautta yritys pyrkii
ymmartamaan niin asiakasta, kuin asiakkaan toiveita seka tarpeita. Asiakaspersoonan avulla ym-
marretaan yrityksen tuotteen tai palvelun kohderyhmia paremmin. Asiakaspersoonan luomisessa
hahmolle maaritelldan yleistiedot kuten esimerkiksi nimi, ika, toiveet ja tarpeet. Asiakaspersoonaa
tehdessa huomioidaan yrityksen sisaiset tiedot asiakkaista, kuten ketka ovat yrityksen mielesta tar-
keimmat asiakkaat, mita ongelmia asiakkaat kohtaavat tai mita asiakas heilta vaatii. Yhdessa asia-
kaspersoonassa yhdistyy useamman asiakkaan toiveet ja tarpeet. Asiakaspersoonaa tulee jatku-
vasti paivittaa, silla niin kuin ihmiset niin myds asiakaspersoonat muuttuvat. (Revella 2015, 128-
129.)

4.4 Markkinoinnin monet muodot

Markkinointiviestinnan tueksi tuotetaan sisaltoa markkinointiviestinnan eri kanaviin. Markkinointi-
viestinnan mahdollisia kanavia on useita satoja. Yleisimmat kanavat voidaan jaotella ryhmiin seu-
raavasti: suoramainonta, mediamainonta, sisaltémarkkinointi, toimipaikkamainonta, myynninedista-
minen, henkilokohtainen myynti, vaikuttajamarkkinointi ja tiedotus- ja suhdetoiminta. Yrityksen tu-
lee valita omat kanavat oman tavoitteensa ja kohderyhman mukaan. Kanavaa valittaessa tulee
huomioida resurssit kuten budjetti, kohderyhman tarpeet ja sijainti, tuotteen ominaisuudet seka oi-
kea myyntikanava. (Ramd 2019, 44-45.)

Digitaalinen markkinointi on noussut yhdeksi tarkeimmaksi markkinointitavaksi yritysten keskuu-
dessa. Digitaalisessa markkinoinnissa yrityksen tuotetta tai palvelua markkinoidaan verkossa

myynninedistamiseksi. Digitaalisen markkinoinnin yleisin tavoite on myynnin lisdaminen tai liidien
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eli potentiaalisten asiakkaiden kasvattaminen. Digitaalisessa markkinoinnissa markkinoidaan digi-
taalisissa kanavissa. Erilaisia tekniikoita digitaalisen markkinointiin on esimerkiksi sisaltomarkki-
nointi, hakukoneoptimointi ja sdhkdpostimarkkinointi. Digitaalisen markkinoinnin avulla yrityksella
on mahdollisuus saavuttaa asiakkaita enemman kuin esimerkiksi perinteisella lehtimainonnalla. Di-
gitaalista markkinointia on myds mahdollista seurata seka mitata tuloksia. Digitaalinen markkinointi
tuo yritykselle monia etuja. N&ita ovat muun muassa tunnettavuuden lisaantyminen, suuren ihmis-
maaran tavoittaminen, se on yritykselle suhteellisen edullista ja digitaalista sisaltéa on helppo ja-

kaa eteenpain. (Nieminen 26.9.2022.)

Yritys voi sosiaalisen median lisdksi tehda mainontaa omilla verkkosivuillaan, asiakkuusmarkki-
noinnilla kuten lehtimainonnalla tai erilaisin sdhkopostikirjein sdhkdépostiautomaatiolla suoraan asi-
akkaille seka hakukonemarkkinoinnilla. Yrityksen verkkosivut ovat yrityksen markkinoinnin perusta.
Verkkosivuilla on kaikki tarvittavat tiedot yrityksesta, kuten yhteystiedot ja tuotteet ja niiden esittely.
Yrityksen verkkosivuilla on mainontaa esimerkiksi tapahtumista tai ajankohtaisista tarjouksista.
(Lahtinen, Pulkka, Karjaluoto & Mero 2022, 234.)

Hakukonemarkkinointi tarkoittaa sita, etta yritys markkinoi tuotetta tai palvelua hakukoneessa. Suo-
messa tunnetuin seka kaytetyin hakukone on Google. Hakukonemarkkinointi voidaan jakaa kah-
teen, hakukoneoptimointiin seka hakusanamainontaan. Hakukoneoptimoinnin avulla yritys pyrkii
parantamaan ja kasvattamaan oman verkkosivustonsa kavijamaaraa. Hakukoneoptimoinnilla ta-
voitteena on hakunakyvyyden lisdaminen ja lopulta nousta ensimmaiseksi hakutulokseksi Googlen
haussa. (Lahtinen ym. 2022, 191.) Hakusanamainonta on mainontaa, joka perustuu kayttajan kayt-
tdmaan hakusanan seka sijaintiin. Hakusanamainos nakyy hakijalle hakukoneen tuloksien yla-
osassa. Yritys maksaa tastd hakukoneelle aina silloin kun mainosta klikataan ja hanet siirretaan
yrityksen sivuille. Google Ads on yksi parhaiten mitattavista markkinoinnin muodoista, silla potenti-
aalinen asiakas klikkaa mainosta ja siirtyy yrityksen sivuille, seka mahdollisesti talloin tekee osto-
paatoksensa. (Lahtinen ym. 2022, 201.)

Sosiaalisen markkinoinnin ydinasia on tuntea kohderyhma. Kohderyhmasta keratadan dataa, jota
tutkimalla saadaan lisatietoa kohderyhmasta. Datan avulla tulkitaan millainen viestinta kiinnostaa
kohderyhmaa ja miten sitd voidaan tehostaa. Sosiaalisen median markkinoinnissa yrityksen tavoite
on luoda liideja, tuottaa yritykselle tulosta seka kasvattaa yrityksen nakyvyytta ja brandia. Sosiaali-
sessa mediassa on useita eri alustoja, minka kautta markkinointia voidaan tehda. Yleisimmat mita
nykyaan yritykset kayttadvat markkinointiviestintdan, ovat Instagram seka Facebook. Suomessa Fa-
cebookia kayttaa noin 2,7 miljoonaa ihmista ja Instagramia 2 miljoonaa. Uusimpina alustoina mitka

ovat etenkin nuorison suosiossa ovat TikTok sekd Snapchat. TikTok kayttajia Suomessa on 1,2
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miljoonaa ja Snapchatilla 1,4 miljoonaa kayttajaa. Yrityksen nakokulmasta kuitenkin tarkeimpia

alustoja ovat Instagram seka Facebook, joten keskitymme naihin. (Lahtinen ym. 2022, 161.)

Facebook on yksi suosituimmista sosiaalisen median alustoista. Facebookin kayttdjia on useita
miljoonia ja sen vahvuutena onkin laaja kayttajakunta. Monet yritykset hyddyntavat Facebookia
markkinoinnissaan, minka myo6ta myds kilpailu kayttajien huomioista ja julkaisujen nakyvyydesta
on kovaa. Facebookin ikdjakauma on laaja, mutta alusta on erityisesti nuorisoa vanhemman ika-
luokan keskuudessa hyvin kaytetty. Facebook tarjoaa yrityksille monia erilaisia tyokaluja mainos-
tukseen. Facebookin avulla yritys voi luoda omille sivuillensa juuri seuraajille tarkoitettua mainon-

taa tai ostaa maksettua mainontaa. (Nieminen, 28.7.2022.)

Monet yritykset kayttavat Instagramia markkinoinnissaan seka yrityksen tunnettavuuden lisdami-
sessa. Instagramin eroaa muista alustoista siten, ettd se on hyvin visuaalinen alusta. Instagramin
avulla yrityksen on helppo mainostaa tuotteita seka palveluita, samalla luoden visuaalista mieliku-
vaa mainoksen kohderyhmalle. Julkaisuiden visuaalisuus voi olla niin kuvien kuin videoiden muo-
dossa. Yrityksen markkinointistrategia maarittdd sen, missa muodossa julkaisut julkaistaan. On siis
tarkeda, etta julkaisussa on selkea linja, jotta se on katsojalle mieleista katsottavaa. Instagramin
hashtagien eli risuaita aihetunnisteiden avulla voidaan julkaisut lajitella. Aihetunnisteella merkityt
kuvat nakyvat kayttgjille, jotka hakevat kyseiselld aihetunnisteella hausta. Aihetunnisteet voidaan

personoida yritykselle ja niihin voi tuoda mukaan yrityksen brandia. (Decker, s.a.)

Kovassa nousussa oleva vaikuttajamarkkinointi, tapahtuu yhteistydlla sosiaalisen median vaikutta-
jan kanssa. Vaikuttajamarkkinointi tapahtuu vaikuttajan sosiaalisen median kuten Instagram tilin
kautta. Vaikuttaja mainostaa yrityksen tuotetta tai palvelua omalla tilillaan, vaikuttajalla voi olla use-
ammasta tuhannesta seuraajasta ylospain, mika tarkoittaa siis nakyvyytta seka mahdollisia liideja
yritykselle. Asiakkaat arvostavat muiden mielipiteitd seka seuraamiensa vaikuttajien arvioita. (Lah-
tinen ym. 2022, 238.)
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OMA OSTETTU ANSAITTU
Esimerkiksi: Esimerkiksi: ) o
Verkkosivut Maksetut mainokset A 'Esk'me”?kst:' t
Instagrarm eptimainokset Asiakkaiden kommentit
Facebook Hakukonemainonta !
keskustelupalstoilla
Youtube Lehtikirjoitukset

% Perustuu jo luotuun . . % |hmiset jakavat
alustaan, # Ostetaan meinontes kokemuksiaan muille
jonka siséltsa hallitset kolmannelta osapuolelta
% Tuodaan yritysta esiin
positiivisten
kokemuksien kautta

< Lisataan tunnettavuutta

+ Vaikutetaan jo olemassa v "
J seka nakyvyytta

oleviin asiakkaisiin

Kuva 5. Oma, ostettu ja ansaittu media (mukaillen Campbell 2013)

Kuvassa 5 on kuvattuna yrityksen kannalta kolme tarkeda mediaa, oma, ostettu ja ansaittu media.
Nykyaan nama alustat ovat tarkeassa roolissa yrityksen markkinoinnin kannalta. Omalla medialla
tarkoitetaan alustaa, jonka olet itse tehnyt ja jota itse hallitset. Naita alustoja on esimerkiksi yrityk-
sen omat verkkosivut, sosiaalisen median kanavat kuten Instagram-tili seka Facebook-tili. Omaan
mediaan paatat itse mita ja milloin julkaiset sekd samalla hallitset sen sisaltéa. Omalla medialla

saadaan kohdennettua mainontaa yrityksen kohderyhmalle. (Campbell 2013.)

Ostettu media (kuva 5) puolestaan on kaikkea sita, mihin yritys kayttda rahaa ja ostaa mainontaa
kolmannelta osapuolelta. Naitd on esimerkiksi lehtimainokset, hakukonemainonta seka maksetut
mainokset esimerkiksi radiossa. Nykyaan ostettu media voi olla vaikuttajamarkkinointia. Vaikuttaja-
markkinointi on kovassa nousussa markkinoinnintapana. Vaikuttajamarkkinoinnissa tunnetun vai-
kuttajan kanssa tehdaan yhteisty6ta, samalla saaden mainostusta yritykselle. Ostetun median
avulla yritys kasvattaa tunnettavuutta seka nakyvyytta. Ostettu media tukee yrityksen omaa me-
diaa. Ostetulla medialla saadaan tavoitettua kohderyhman lisdksi myds kohderyhman ulkopuolelta
olevia henkil6ita. (Lahtinen ym. 2022, 238; Sarkki s.a.)

Ansaitulla medialla (kuva 5) tarkoitetaan sita mita yritys saa asiakkaiden kautta. Asiakaspalautteet,
asiakkaiden kommentit seka lehtikirjoitukset ja arvostelut ovat ansaittua mediaa. Myés se, etta ih-
miset jakavat kokemuksiaan muille on ansaittua mediaa. Ansaittu media voi olla myds negatiivista,
jolloin se ei ole hyvaa markkinointia yrityksen kannalta. Yritys voi kerata ansaittua mediaa suoraan
asiakkailta erilaisin kyselyin, jolloin asiakkailla on mahdollisuus vaikuttaa. Yrityksen kannalta on
tarkeaa, etta asiakastyytyvaisyys on hyva, silla sen myota positiiviset kokemukset kerrotaan eteen-
pain. (Campbell 2013.)
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5 Tutkimuksen toteutus

Tassa luvussa esitellaan opinnaytetydn toimeksiantaja Original Sokos Hotel Lappee, seka ravintola
Kehruuhuone ja kerrotaan sen historiasta. Lisaksi kerrotaan opinnaytetydn lahtdkohdista ja ravinto-
lan tdmanhetkisesta haatuotteesta. Taman jalkeen perehdytaan tutkimusmenetelmien tietoperus-

taan ja siirrytaan kertomaan opinnaytetyén kyselytutkimuksen toteuttamisesta.
5.1 Toimeksiantajan esittely

Opinnaytetydn toimeksiantaja Original Sokos Hotel Lappee kuuluu Sokos Hotels ketjuun. Sokos
Hotels ketju on tunnettu Suomessa. Original Sokos Hotel Lappeessa toimii Etela-Karjalan Osuus-
kaupan eli Eekoon majoitus-, kokous- ja ravintolapalveluiden myyntipalvelu. Myyntipalvelu hoitaa
Etela-Karjalan Osuuskaupan majoitus- ja ravintola-alan palveluiden myymisen. Lappeen ja Keh-
ruuhuoneen kokoustilojen lisaksi myyntipalvelussa on Eekoon ravintoloiden ryhmamyynti. Myynti-
palvelussa tyoskentelee revenue manager ja nelja myyntineuvottelijaa, joista yksi on myyntipalve-

lun palvelupaallikko.

Etela-Karjalan Osuuskaupan tapahtumaravintola Kehruuhuone sijaitsee Lappeenrannan linnoituk-
sessa, josta on upea nakyma Saimaalle. Historiallinen ja uniikki ymparisto on ravintolan yksi tar-
keimmista tekijoistd myynnin kannalta. Rakennuksesta huokuu yli 200-vuotias historia. Kehruuhuo-
neen pihaa koristaa hahmo (liite 3), joka on rukin kanssa kehradmassa. Ravintola Kehruuhuone
avasi ovensa 2015 Lappeenrannan linnoituksessa ja 2019 Eekoo osti ravintolan liiketoiminnan it-

selleen. Kuvassa 6 on kuvattuna Kehruuhuone talvimaisemassa.

Kuva 6. Ravintola Kehruuhuone (Toyras 2023a)
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Historiallinen Kehruuhuone on rakennettu 1800-luvun alkupuolella ja alun perin rakennus oli
keltainen. Rakennus toimi vuodesta 1816 alkaen naistenvankilana, jonne huonotapaiset naiset
sijoitettiin. Vankilan alkuvuosina naisvankeja oli 127. Vankien paivat alkoivat aamulla varhain ja piti
sisallddn muun muassa tyontekoa. Paivaan mahtui tydénteon ohella aamurukous, ruokailut ja paiva
paattyi illalla. Naisille haluttiin opettaa k&dentaitoja kuten kutomista ja kehraamista, joten vankila
nimettiin Kehruuhuoneeksi. Vangit valmistivat erilaisia tekstiileja, joita myytiin Viipuriin seka
Pietariin. (Vuorinen 27.8.2019, 00—1.50min.) Vuonna 1882 naisvangit siirrettiin Hameenlinnaan ja
Kehruuhuone jatkoi miesvankien vankilana. Myohemmin sotien paatyttya Kehruuhuoneesta tuli
Suomen ensimmainen urheilutalo, joka oli osakeyhtiomuotoinen. Urheilutalosta tuli siihen aikaan
erittdin suosittu tanssipaikka. (Pirila 28.4.2015.)

Nykyaan Kehruuhuone toimii lounas- ja tilausravintolana. Kehruuhuoneen tilat ovat helposti muun-
neltavissa erilaisiin tilaisuuksiin sopiviksi. Tiloissa jarjestetdan paljon kokouksia ja muita yritystilai-
suuksia, kuin myds yksityishenkildiden tilaisuuksia ja juhlia. Kehruuhuone on esimerkiksi suosittu
haajuhlapaikka. Kehruuhuone on auki arkisin lounasaikaan klo 11:00-14:00 ja muina aikoina tilauk-
sesta. Ravintola Kehruuhuoneella on kaksi pienempaa kabinettia Agatha ja Katariina, seka yksi

isompi yksityistila Kehruusali. Kesaisin ravintolalla on myos terassi. (Raflaamo s.a.a.)

Agatha kabinetti (lite 4) on saanut nimensa kudontamestarin Agathan mukaan. Kabinetti sopii noin
40 hengen tilaisuuksiin, erityisesti kokouksiin. Katariina kabinetissa on nakyma Saimaalle ja se on
hyvin tunnelmallinen. Tilaan mahtuu noin 30 henkea. Molemmat kabinetit soveltuvat hyvin yritysten
kokouksiin ja koulutuksiin. Tiloissa on peruskokousvalineet ja pdytamuoto on muunneltavissa. Ka-
binetit voidaan myds muuttaa juhlaan sopivaksi. Kabinetit sopivat myds yksityishenkildiden pie-
nempiin juhliin, kuten ristidisiin ja muistotilaisuuksiin. Siviilivihkimistd on myds mahdollista juhlistaa

kabinetissa pienemmalla juhlavaella. (Raflaamo s.a.b.)

Noin 200 hengen Kehruusali sopii isompiin kokouksiin tai seminaareihin seka juhliin, kuten haajuh-
liin. Sali on hyvin muokattavissa istuma- ja poytajarjestyksen mukaan. Kehruusalissa on perusko-
kousvalineet, lava seka flyygeli. (Raflaamo s.a.b.) Katossa on tunnelmalliset led-valonauhat ja ik-
kunoiden edustalla koristepalloja. Historiaa saliin tuo vankila-ajan seinat seka rukki. Kehruusalissa

on mahdollista jarjestaa niin pienet kuin isommatkin haat. (Liite 5.)
5.2 Lahtokohdat

Opinnaytety0 toteutettiin toimeksiantona Original Sokos Hotel Lappeelle. Toimeksiantajan toiveena
oli ravintola Kehruuhuoneen haatuotteen kehittaminen ja haatuotteen markkinointiviestintasuunni-
telman teko. Opinnaytetydon valmistumisaika oli kevaalla 2023. Tyon valmistumisen jalkeen, tuotos

toimitetaan suoraan ravintolalle ja myyntipalvelulle kaytantoon. Kesan 2023 lauantait olivat jo
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melko pitkalti varattuja, joten markkinointiviestintdsuunnitelma tehtiin vuodelle 2024 ja sen jalkei-
selle ajalle. Ravintola Kehruuhuone on historiallinen ja upea paikka viettda haita. Opinnaytetydn
tekohetkelld Kehruuhuoneella jarjestettiin pddosin kesalauantaisin haita, mutta toimeksiantajan toi-
veena oli saada selked markkinointiviestintdsuunnitelma, jonka avulla myyntia voitaisiin laajentaa

myds muihin ajankohtiin.

SOSTAC-mallin (Chaffey & Smith 2013, 29) mukaisesti alkuun tehtiin nykytila-analyysi, jossa on
huomioitu nykyinen haatuote ja markkinointi. Tyon tekohetkelld Kehruuhuoneen haatuote piti sisal-
I1d&n Kehruusalin tilavuokran, haaruokailun ja hdakakun. Lisdpalveluista, kuten esimerkiksi kukista
kerrottiin, ettd ne voidaan tilata Kehruuhuoneen kautta yhteistydkumppanilta, mutta tarkempia tie-
toja kuten hinnoista, ei ollut myyntipalvelulla tiedossa. Kehruuhuoneen haatuote kaipasi enemman
yksiloityd ja parempaa palvelua asiakkaalle. Naita olivat esimerkiksi tarkemmat tiedot haatuotteen
sisallésta ja hinnoittelusta, seka saatavilla olevista lisdpalveluista, kuten koristeista, kukista ja haa-
kakun seka haamenun maistelumahdollisuudesta. Myyntipalvelun myynnin helpottamiseksi ja asia-
kaskokemuksen kasvattamiseksi, haatuotetta haluttiin selkeyttaa ja saada siita lisda materiaalia
myyntipalvelun kayttoon. Haatuotteen ongelmakohtina oli ollut myyntipalvelun vahainen tietoisuus
haatuotteen lisapalveluista ja haiden kaytannon toteutuksen asioista, kuten esimerkiksi tarjoilujen
maistelusta tai haakukkien vaihtoehdoista ja hinnoista. Yhteistydssa ravintolapaallikon kanssa alet-
tiin kehittamaan haatuotetta ja sen markkinointia toimivammiksi. Haatuotteen kehittamisessa huo-

mioitiin kyselytutkimuksesta saadut tulokset asiakkaiden nakokulmista, toiveista ja tarpeista.

Kehruuhuoneen markkinointi tapahtui paaosin sosiaalisen median alustoilla ja Kehruuhuoneen
omilla verkkosivuilla. Original Sokos Hotel Lappee markkinoi my6s omilla sosiaalisen median alus-
toilla ravintolaa. Markkinointiviestinnalle ei ollut luotu suunnitelmaa ja sisaltomarkkinointi oli satun-
naista. Haatuotteen osalta Kehruuhuoneen Instagram-tililla oli useamman vuoden takaisia paivityk-
sia haista. Ravintola tarvitsi selkean suunnitelman markkinointiviestinnalleen tuodakseen yrityksen

brandia paremmin esille potentiaaliselle kohderyhmalle.

Opinnaytetydn tuottamisen rajoittavat tekijat olivat opinnaytetydn haaaihe ja sen my6ta luotettavien
vastausten saaminen haakyselysta. Haaaihe rajasi kyselyn vastaaijia, silla naimisiin mennaan ny-
kyadan harvemmin. Markkinointisuunnitelman toimivuutta ja toimeksiantajan asettamien tavoitteiden

tayttymista voidaan mitata seuraamalla ravintola Kehruuhuoneelle tulevia uusia haavarauksia.

5.3 Tutkimusmenetelma

Tutkimusmenetelmat jaetaan yleisesti kvantitatiivisiin eli maarallisiin, ja kvalitatiivisiin eli laadullisiin
menetelmiin. Maarallinen menetelma on usein kysely tai haastattelu, jossa kysytaan isolta joukolta

samassa muodossa olevia kysymyksia. Maarallisessa tutkimuksessa on yleensa valmiit
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vastausvaihtoehdot ja niiden avulla saadaan selville tilastollisia faktoja esimerkiksi lukujen muo-
dossa. Laadullinen menetelma voi olla esimerkiksi haastattelu, jonka avulla pyritdan keraamaan
aihetta tarkemmin kuvailevaa tietoa, kuten mielikuvia, nakoékulmia ja mielipiteita. Laadullisen mene-
telman avulla tutkittavaa aihetta Iahestytaan syvallisemmin. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2015,
104-105.)

Kyselytutkimus on yksi yleisimmin kaytetyista tutkimusmenetelmista. Kyselytutkimusten avulla pys-
tytdaan keradmaan melko nopeasti laajakin tutkimusmateriaali. Kyselytutkimukset ovat paaasiassa
maarallisia tutkimuksia, joista saadaan paljon nopeasti analysoitavia tuloksia. Kyselytutkimuksen
ollessa maarallinen tutkimus, siind kaytetdan suljettuja kysymyksia. Suljetut kysymykset ovat kysy-
myksia, joihin on annettu valmiit ennalta maaritellyt vastausvaihtoehdot. Suljettuja kysymyksia kay-
tettdessa on riski, etta vastaaja ei [l0yda mieluisaa vastausvaihtoehtoa, joka saattaa vaaristaa tu-
loksia. Kyselytutkimuksissa on kuitenkin mahdollista kayttdd samanaikaisesti myos laadullista me-
netelmaa lisaamalla kyselyyn avoimia kysymyksia, joissa vastaaja muotoilee vastauksensa itse va-
paatekstikenttaan ilman annettuja vastausvaihtoehtoja. Avoimet kysymykset antavat vastaajalle
mahdollisuuden kertoa tarkemmin omia mielipiteitaan ja nakokulmiaan tutkittavaan aiheeseen liit-
tyen. Avointen kysymysten avulla tutkittavasta aiheesta saadaan syvallisempaa materiaalia, joka

voi tuoda tutkimukselle huomattavaa lisdarvoa. (Vilkka 2021, luku 4.)

Kyselytutkimuksen alussa maaritellaan kyselyn tavoitteet, paaongelma ja alaongelmat. Naiden jal-
keen maaritelldaan tutkimuksen kohde eli havaintoyksikot. Havaintoyksikailla tarkoitetaan sita jouk-
koa, kenelta tutkimuksessa pyritdan saamaan tietoa. Havaintoyksikoita ovat esimerkiksi asiakkaat
asiakastyytyvaisyytta mittaavassa tutkimuksessa. Kaikki maaritellyt havaintoyksik6t muodostavat
kyselyn perusjoukon. Luotettavin tutkimustulos syntyisi, mikali tutkimukseen osallistuisi koko perus-
joukko. Kaytannodssa tama on kuitenkin mahdotonta, joten perusjoukosta valitaan tietty maara vas-
taajia kyselyyn. Tata kutsutaan otannaksi. Otannasta saatujen tulosten avulla pyritddn saamaan
tietoa koko perusjoukosta. Otannasta tehdyn kyselytutkimuksen luotettavuuteen vaikuttaa erityi-
sesti otannan koko ja satunnaisuus. Pyrkimyksena olisi aina saada otanta vastaamaan mahdolli-
simman paljon perusjoukkoa, esimerkiksi ian ja sukupuolen osalta. (Moilanen, Ojasalo & Ritalahti
2022, luku 2.2.)

Kyselytutkimuksen luotettavuutta arvioidaan reliabiliteetin ja validiteetin avulla. Validiteetilla arvioi-
daan, onko kyselytutkimuksessa tutkittu oikeaa asiaa. Validiteettiin vaikuttaa onko tutkimukseen
valittu tutkimusongelman ratkaisun kannalta oleelliset kysymykset. Myds kysymysten ja vastaus-
vaihtoehtojen muotoilu seka kyselytutkimukseen osallistuvien rehellisyys vastauksissa vaikuttaa
tutkimuksen validiteettiin. Hyva validiteetti vaatii oikeiden kysymysten lisédksi myds oikean kohde-

ryhman valinnan. Tekemamme kyselytutkimuksen validiteettia saattoi heikentda nimenomaan
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vastauksien totuudenmukaisuus, seka kysymysten ja vastausvaihtoehtojen muotoilu, joka saattoi
aiheuttaa tulkintaeroja. (Vilkka 2021, luku 6.)

Reliabiliteetti puolestaan kuvaa saatujen tutkimustulosten mittauksen luotettavuutta. Reliabiliteetti
on hyva, kun vastaukset eivat ole sattuman aiheuttamia. Reliabiliteettiin vaikuttaa heikentavasti ky-
symysten ja vastausvaihtoehtojen johdattelevuus seka vastaajan ja kyselyn laatijan toisistaan poik-
keavat tulkintatavat. (Vilkka 2021, luku 6.)

Opinnaytetyon tutkimusmenetelmana kaytettiin kyselytutkimusta, jossa hyodynnettiin sekd maaral-
lista ettd laadullista menetelmaa. Valtaosa kysymyksista oli suljettaja kysymyksia, joiden lisdksi
asioita tarkennettiin avoimilla kysymyksilla. Avointen kysymysten avulla pyrittiin saamaan yksityis-
kohtaisempaa tietoa havaintoyksikdiden toiveista ja mieltymyksista haiden suhteen. Naita kaytettiin

apuna haapaketin kehityksessa seka markkinointiviestintadsuunnitelman teossa.

5.4 Kyselytutkimuksen tavoite ja toteutus

Kyselyn tavoitteena oli kartoittaa ihmisten toiveita haihin liittyen ja kayttaa kyselyn tuloksia ravintola
Kehruuhuoneen haatuotteen suunnittelun ja kehittamisen apuna. Kyselytutkimuksen tavoitteena oli

kerata myos aineistoa, jota voitaisiin hyodyntaa markkinointiviestintasuunnitelman kehittamisessa.

Kyselyn tekemiseen kaytettiin Webropol-alustaa, silla se tarjoaa datan analysoinnin ja sen avulla
on mahdollista tehda monipuolinen ja selkea kysely. Kyselya tehdessa asetettiin tavoitteet kyselyn
otannan suuruudesta ja pyrittiin saamaan vahintadan 200 vastausta, jotta saataisiin mahdollisimman
kattava kuva perusjoukosta. Tama maara perustui toimeksiantajan sosiaalisen median seuraajien
maaraan, haaryhmien jasenmaariin ja aikaisemmin tehtyjen haatuotetta koskevien opinnaytetdiden
kyselyjen vastausmaaraan. Minimimaaran avulla tavoiteltiin monipuolista nakdkulmaa Kehruuhuo-
neen haatuotteen kehittdmiseen ja markkinointiviestintdsuunnitelman laatimiseen. Opinnaytetydn
toimeksiantaja tarjosi majoituslahjakortin, jonka arvontaan vastaajilla oli mahdollisuus osallistua.

Majoituslahjakorttiarvonnan uskottiin helpottavan tavoitellun vastausmaaran saavuttamista.

Kyselytutkimusta jaettiin toimeksiantajan Original Sokos Hotel Lappeen ja ravintola
Kehruuhuoneen sosiaalisen median tileilld, Lappeenrannan alueen sosiaalisen median ryhmassa
ja sosiaalisen median haaaiheisilla palstoilla. Kyselytutkimuksen havaintoyksikkdina olivat ravintola
Kehruuhuoneen potentiaaliset hddasiakkaat. Tavoitteena oli saada vastauksia tutkimuksen paa- ja
alaongelmiin. Padongelmat tutkimuksessa olivat "Mita asiakkaat toivovat haadpaikalta?” ja "Miten
haatuotetta tulisi markkinoida, jotta yritys tavoittaisi potentiaaliset asiakkaat”. Padongelmien lisaksi
maariteltiin myds tutkimuksen alaongelmat, joiden avulla toivottiin saavan tarpeeksi kattavia

tuloksia padongelmien ratkaisua varten. Kyselyn havainnollistamiseksi tehtiin peittomatriisi



30

(taulukko 3), jossa on havainnollistettu milla kyselyn kysymyksella pyrittin saamaan vastauksia
mihinkin alaongelmaan. Peittomatriisista selviad myos aihetta kasittelevan teorian ja

tutkimustulosten sijainti kirjallisessa tuotoksessa.

Taulukko 3. Peittomatriisi

Alaongelmat Tietoperusta | Tulokset Lomakkeen
(luku) (luku) kysymykset
1. Milloin on suosituin ajankohta haiden viet-
21,3.2 6.2.1 8-10
toon?
2. Kuinka paljon ihmiset ovat valmiita kaytta-
22,32 6.2.2 18-23
maan rahaa haihin ja mita vastinetta odotta-
vat rahoilleen?
3. Mita lisapalveluita asiakkaat haluavat hagjuh-
3.1,3.2 6.2.2 14-17, 21
laansa?
4. Missa ja miten vihkiminen halutaan suorittaa?
21 6.2.1 12-13
5. Mita kautta haapaikkaa on kannattavinta
L 41,43,44 6.3 5, 24-26
markkinoida ja milla keinoin?

Kyselyn avulla pyrittin saamaan lisatietoa erityisesti ihmisten toiveista haapaikkaan ja palveluihin
seka haiden ajankohtaan ja budijettiin liittyen. Tavoitteena oli selvittdd myos, miten ja missa vihki-
minen halutaan suorittaa. Lisaksi pyrittiin saamaan selville kannattavia markkinointikanavia ja -kei-
noja. Kyselyn alussa selvitettiin kolmen yleiskysymyksen avulla vastaajien ika, sukupuoli ja asuin-
paikka. Taman jalkeen selvitettiin tuntevatko vastaajat ravintola Kehruuhuoneen tai ovatko téorman-
neet sen markkinointiin jossain. Naiden kysymysten avulla saatiin selvennettyd Kehruuhuoneen
tunnettavuutta ja nykyisen markkinoinnin tavoittavuutta, joita pystyttiin kayttdmaan hyddyksi mark-
kinointiviestintdsuunnitelman luomisessa. Seuraavan kahden kysymyksen avulla kartoitettiin vas-

taajien haasuunnittelun ajankohtaisuutta suunnitteluaikaa.

Taman jalkeen alettiin kartoittamaan tarkempia toiveita hadjuhlaan liittyen. Dynaamisen hinnoitte-
lun tueksi selvitettiin haajuhlien mieluisinta vuodenaikaa ja kellonaikaa, ja tavoitteena oli selvittaa
mitka ajankohdat ovat selkeasti suosituimpia. Lisaksi tiedusteltiin arvioitua haabudjettia ja ihmisten
valmiutta maksaa erilaisista lisdpalveluista. Kahdessa kysymyksessa kartoitettiin toiveita vihkimis-

paikasta ja -tavasta. Kysymysten avulla pyrittiin kartoittamaan myds vastaajien toiveita
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siviilivihkimisesta ja mahdollisuudesta jarjestaa se juhlapaikalla. Mikali kysyntaa juhlapaikalla jar-
jestettavaan vihkimiseen olisi, tdtd mahdollisuutta voisi tuoda esille myo6s juhlatilan markkinoin-

nissa.

Haatuotteen kehittdmisen tueksi kyselyssa kysyttiin liséksi vastaajien toiveita ruokailuun, haiden
ohjelmaan ja juhlapaikan koristeisiin liittyen. Tavoitteena oli saada selkeytta siihen, minkalaisia li-
sapalveluita ihmiset toivovat juhlapaikan tarjoavan ja kuinka paljon naihin ollaan valmiita kaytta-
maan rahaa. Kyselyn lopussa selvitettiin vield markkinointiviestintdsuunnitelman tueksi mita kautta
vastaajat etsivat mahdollisia haapaikkoja ja vastaajien kokemuksia markkinointipaikoista. Tavoit-

teena oli selvittdd mitka alustat toisivat eniten nakyvyytta.

Kyselyn vastauslinkki oli avoinna 6.—26.2.2023. Kyselyn vastauslinkkia jaettiin ensin Original Sokos
Hotel Lappeen ja ravintola Kehruuhuoneen Facebook-sivuilla. Original Sokos Hotel Lappeella on
8600 seuraajaa ja Kehruuhuoneella puolestaan 4777 seuraajaa. Naiden lisaksi kyselyn vastaus-
linkkia jaettiin hddaiheisissa Facebook-ryhmiss3, jotta kyselya saataisiin kohdennettua haaasiak-
kaille. Vastauslinkki jaettiin "Haat 2023” ryhmaan, jossa on yli 1700 jasenta ja "Haat 2023-2024"
ryhmaan, jossa on 3100 jasenta. Kolmantena haaaiheisena ryhmana oli "Budjettihaat”, jossa on yli
7700 jasenta. Tama ryhma valikoitui mukaan kyselyyn nimensa perusteella, jotta saataisiin budjet-
tiaiheisille kysymyksille myds mahdollisesti erilaista nakdkulmaa. Kyselya jaettiin lisdksi "Lappeen-
ranta” nimiseen Facebook-ryhmaan, jossa on 29 000 jasenta. Ryhman kautta toivottiin tavoitetta-
van paikalliset asiakkaat Eteld-Karjalan alueelta. Ensimmaisen paivan jalkeen kyselyyn oli vastattu
58 kertaa. Vastaajia muistuteltiin puolessa valissa, kun vastauksia oli tullut 102 kappaletta. Toisen
kerran muistuteltiin, kun vastausaikaa oli kolme paivaa jaljelld ja vastauksia oli tullut 195 kappa-

letta.
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6 Tutkimustulokset

Tassa luvussa esitellaan kyselytutkimuksen tulokset. Kyselyn vastauslinkki oli auki kolme viikkoa ja
tuona aikana vastauksia tuli yhteensa 201 kappaletta. Valtaosa tutkimuksen kysymyksista oli sul-
jettuja kysymyksia, joista saatiin selkeat vastausjakaumat eri vaihtoehtojen valilla. Osasta kysy-
myksista tehtiin kaavioita ja kuvia havainnollistamaan tutkimustuloksia. Taulukoiden laadinnassa
kaytettiin apuna Webropol ohjelmaa. Osassa kysymyksista vastaajalla oli valmiiden vastausvaihto-
ehtojen lisdksi mahdollisuus kirjoittaa vastaukseensa perusteita tai tarkennuksia. Osaa kysymyk-

sista seurasi myos jatkokysymys, joka valikoitui edellisen kysymyksen vastauksen perusteella.

Kyselytutkimuksessa oli liséksi joitain taysin avoimia tarkentavia kysymyksia. Naihin kysymyksiin
tuli tekijoiden odotusten mukaisesti huomattavasti vahemman vastauksia kuin muihin kysymyksiin.
Keskimaarin noin 15-25 % vastaajista oli vastannut avoimiin kysymyksiin. Niiden vastausten
kautta nousi kuitenkin esiin useita tarkentavia toiveita haiden suhteen. Avoimia kysymyksia analy-
soitiin manuaalisesti ja tdssa luvussa esitellddn esimerkkeja naistd avoimista vastauksista. Monet
vastaukset olivat hyvin samantyylisia ja niissa oli paapiirteittdin melko yhtenainen linja, jonka takia

avointen kysymysten analysointi onnistui hyvin.

6.1 Vastaajien taustatietojen kartoitus

Kyselylomake (liite 2) alkoi kyselyn vastaajien taustatietojen kartoittamisella. Taustatietojen avulla
kartoitettiin perustietoja vastaajista ja pyrittiin arvioimaan, tavoitettiinko tutkimuksella toivottu koh-

deryhma. Kysymyksessa 1 kartoitettiin vastaajien kotipaikkakuntaa. Alla olevassa taulukossa 4 on
esitetty vastausten jakauma eri vaihtoehtojen valilla. Vaihtoehdoista kaksi oli kerdnnyt suurimman
osan vastauksista. Kaikista vastaajista yhteensa 87 eli 43,3 % asuivat Lappeenrannassa. Jonkun

muun lahialueen paikkakunnan valitsi asuinpaikakseen ainoastaan yksittaiset vastaajat. 51,2 % eli
yhteensa 103 vastaajaa taas oli valinnut paikkakunnakseen joku muu vaihtoehdon. Nama vastaa-

jat olivat laajasti ympari Suomen, pohjoisin vastaaja Yllakselta.
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Taulukko 4. Vastaajien kotipaikkakunta (n=201)
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Luumaki

Taipalsaari I
Farikkala

Ruokolahti I

Taustatietokysymyksissa kartoitettiin kyselyn vastaajien ikaryhmaa (kysymys 2) ja sukupuolta (ky-
symys 3). Vastauksista saatiin selville, ettd 82,6 % vastaajista oli naisia ja 17,4 % miehia. Suku-
puolijakauma oli melko pitkalti odotetun mukainen, silld sosiaalisen median ryhmissa, joihin kyse-
lya jaettiin, suurin osa jasenista on naisia. Miesvastaajia kysely tavoitti 35 vastaajaa. Alla olevassa
kuvassa 7 on kuvattuna vastaajien ikdjakauma, josta nakyy, ettd 91 % eli enemmist6 vastaajista

kuului joko alle 30 — vuotiaiden tai 31—-40-vuotiaiden ikaryhmiin.

H Alle 30-vuotiaat

m 31-40-vuotiaat

W 41-50-vuotiaat
51-60vuotiaat

M Yli 60-vuotiaat

Kuva 7. Vastaajien ikaryhma (n=201)
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Taustatiedoissa selvitettiin myds Kehruuhuoneen tunnettavuutta kyselyn vastaajien keskuudessa
kysymykselld 4. Alla olevassa taukukossa 5 on kuvattu kyselytutkimukseen vastanneiden vastaus-
jakama, josta selvida, ettd lahes puolet (45,8 %) vastaajista on kaynyt ravintolassa entuudestaan.
33 vastaajaa mainitsi kuulleensa ravintola Kehruuhuoneesta ennen, mutta eivat olleet kdyneet pai-
kan paalld. Hieman alle 40 % vastaajista (76 vastaajaa) ei ollut kuullut ravintola Kehruuhuoneesta
aiemmin.

Taulukko 5. Kehruuhuoneen tunnettavuus kyselyn vastaajille (n=201)
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%  50%

Olen kaynyt

Olen kuullut, mutta en kdynyt

6.2 Haatuotteen kartoittaminen

Taustatietojen kartoituksen jalkeen kyselytutkimus eteni haihin liittyviin kysymyksiin. Kysymyk-
sessa 6 selvitettiin hadsuunnittelun ajankohtaisuutta vastaajien keskuudessa. Taman kysymyksen
vastauksen perusteella kyselytutkimus rajasi mahdollisesti seuraavia kysymyksia pois. Kyselytutki-
muksen tavoitteena oli tavoittaa vastaajia, joille haasuunnittelu oli ajankohtaista, joten mikali kysy-
mykseen vastasi, ettei haasuunnittelu ole ajankohtaista nyt tai [&hitulevaisuudessa, rajattiin kaikki
haatuotteeseen liittyvat jatkokysymykset pois. Alla olevassa kuvassa 8 selvida, ettd ainoastaan 16
%:lla vastaajista haasuunnittelu ei ole ajankohtaista nyt tai Iahitulevaisuudessa. 43 %:lle haasuun-

nittelu oli ajankohtaista nyt ja 41 %:lle lahitulevaisuudessa.

m Kylld, nyt

W Kylla,
tulevaisuudessa

Ei

Kuva 8. Haasuunnittelun ajankohtaisuus (n=201)
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6.2.1 Perustiedot

Kysymyksessa 7 tiedusteltiin vastaajilta heidan haasuunnitteluunsa kayttamansa ajan kestoa. Ta-
man kysymyksen tavoitteena oli saada tietoa, kuinka ajoissa ihmiset alkavat suunnittelemaan ja
varaamaan haihinsa liittyvia palveluja ja tiloja. Kysymykseen vastasi 169 vastaajaa, joista 63,9 %
vastasi aloittavansa 1-2 vuotta ennen haajuhlia. 24,3 % vastaajista valitsi vaihtoehdon alle vuosi ja
10 % vastaajista vaihtoehdon yli kaksi vuotta. Vastaajista 1,8 % vastasi kohdan joku muu, toinen

heista ei osannut sanoa ja toinen kertoi aloittaneensa viisi kuukautta aiemmin.

Kysymyksessa 8 kartoitettiin mieluisinta vuodenaikaa haiden jarjestamiseen. Jopa 86 % vastaajista
kertoi mieluisimman vuodenajan olevan kesa. Syksy oli mieluisin 35 %:lle vastaajista ja kevat 21
%:lle vastaajista. Valitun vuodenajan perusteella seuraavassa kysymyksessa 9, tiedusteltiin viela
mieluisimpia kuukausia. Alla olevassa taulukossa 6 on kuvailtu vastausten jakauma kuukausien
valilld. Taulukosta nousee selkeasti esille kesan suosio haiden ajankohtana. Kesakuukausista
heina- ja elokuu olivat Iahes yhta suosittuja, kesakuu valittiin hieman harvemmin. Kesakuu oli kui-
tenkin kaikista kuukausista kolmanneksi suosituin. Syyskuukausista syyskuu oli selkeasti suosituin.

Muut kuukaudet kerasivat hyvin tasaisesti vastauksia, eikd mikdan korostunut vastausmaarista.

Taulukko 6. Suosituin kuukausi haiden jarjestamiseen (n=169)
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Kysymyksessa 10 kartoitettiin haiden aikataulua. Kysymyksessa kysyttiin mihin vuorokauden ai-

kaan vastaajat toivoivat haajuhlan sijoittuvan. Kysymys oli avoin ja esimerkki vastauksena annettiin
klo 12:00-02:00. Kyselyyn vastasi 169 vastaajaa. Usea vastaajista toivoi juhlan alkavan klo 13:00-
15:00 valisena aika ja paattyvan klo 00:00-03:00 valilld. Vastauksissa toistui samankaltaisuus, vain

pienelld eroavaisuudella tunti suuntaan tai toiseen. Mediaani vastaus oli 14:00-02:00.

Kysymyksessa 11 kartoitettiin vastaajien hdapaikan valitsemiseen vaikuttavia tekijoita. Alla ole-
vassa taulukosta 7 voidaan havaita, etta eniten vastauksia sai sijainti (88 %) ja toisena hinta (86
%). Haapaikan tunnelmallisuus (81 %) ja miljod (72 %) koettiin myos merkityksellisina tekijoina.
Vastaajista 19 vastasi joku muu kohdan, jolloin heille avautui avoin kirjoituskenttd mihin he pystyi-
vat kirjoittamaan tarkennuksen. Useampi avoimista vastauksista koski muun muassa anniskeluoi-
keuksia ja mahdollisuutta tuoda omia alkoholijuomia haapaikalle, juhlapaikan asiakaspalvelua ja

yhteistydn sujuvuutta, seka juhlapaikan laheisyydessa olevaa majoitusta.
Taulukko 7. Haapaikan valitsemiseen vaikuttavat tekijat (n=169)
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Kysymyksessa 12 tiedusteltiin vastaajilta heidan vihkimistapaansa. Vastaajilta kysyttiin pohtivatko
he kirkko- vai siviilivihkimista. Kysymykseen vastasi 169 vastaajaa, joista 71 % valitsi kirkkovihkimi-
sen. Vastaajista 25 % valitsi siviilivihkimisen ja loput 4 % ei osannut sanoa. Siviilivihkimisen valin-
neille vastaajille, joita oli 43 kappaletta, avautui jatkokysymys, jossa kartoitimme siviilivihkimisen
paikkaa. Vastaajista 58 % suosi juhlapaikan pihapiirid, 26 % juhlapaikkaa, seka 14 % karajaoi-

keutta. Yksi vastaajista ei osannut sanoa.
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6.2.2 Lisapalvelut ja budjetti

Vastaajilta selvitettiin heidan budjettinsa arvioitua suuruutta kysymyksessa 18, ja alla olevassa tau-
lukossa 8 on kuvattuna vastaukset. Suurin osa vastaajista (47 %) kertoi haabudjettinsa olevan
5000-10 000 € valilla. Toiseksi eniten (22 %) vastauksia sai vaihtoehto 10 000—15 000 €.

Taulukko 8. Arvio haabudjetista (n=169)
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Budjettiin liittyen kysymyksessa 19 tiedusteltiin vastaajilta haluavatko he tulla valmistelemaan tilaa
edellisena iltana ja kuinka paljon he olisivat valmiita maksamaan, etta tila olisi heidan kaytdssaan
jo edellisena iltana. Vastauksista nousi esiin, etta valtaosa (73 %) vastaajista haluaa tulla valmiste-
lemaan tilaa edellisend iltana. 11 %:lle riittaisi valmisteluun juhlapaivan aamu ja 12 % ei osannut
vastata. Vastaajien maksuvalmius asian suhteen oli hyvin matalalla tasolla. Vastausten vaihteluvali
oli 0—1000 euroa, mutta mediaaniarvo oli ainoastaan 100 euroa. Erittdin moni vastaaja kertoi, etta

tilan kayttd edellisena iltana pitaisi sisaltya automaattisesti haiden hintaan.

Kysymyksessa 20 kysyttiin, kuinka paljon vastaajat olisivat valmiita maksamaan mahdollisista lisa-
tunneista valilla 00—02. Vaihteluvali vastauksissa oli 20-800 euron valilla ja mediaaniarvo oli 150
euroa. Kysymyksen 10 mukaan kuitenkin valtaosa vastaajista toivoi haiden jatkuvan yli puolenyon.
Nain ollen vastauksesta voidaan todeta, etta vastaajat pitkalti odottavat tilavuokraan sisaltyvan ti-

lan kayttd myos yli puolenydn.

Lisapalveluiden osalta selvitettiin kyselyn vastaajien tarpeita lisdpalveluihin. Vastaajilta tiedusteltiin
kysymyksessa 14 haluavatko he saada kaiken tarvittavan juhlapaikalta. Kyselyyn vastasi 169 vas-

taajaa ja vastaukset jakaantuivat melko tasaisesti. 39,6 % vastaajista vastasi kylla, 36,7 %
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vastaajista vastasi ei ja 23,7 % vastaajista ei osannut sanoa. Kyselyn muotoilu oli melko laaja, eika

sitd ollut rajattu tdssa vaiheessa yksityiskohtaisempiin lisdpalveluihin.

Mydhemmin kyselyssa kuitenkin tarkennettiin lisdpalvelut tarkempiin osa-alueisiin ja niiden budjet-
teihin. Kysymyksessa 21 vastaajilta tiedusteltiin mita lisapalveluita he haluaisivat haapaikan kautta.
Vastausvaihtoehdoista pystyi valitsemaan kaikki itselleen mieluisat vaihtoehdot. Lisaksi oli mahdol-
lista vastata avoimeen kenttdan, mikali haluaisi jonkun lisapalvelun, jota ei ollut mainittu vaihtoeh-

doissa. Kysymykseen vastasi 107 vastaajaa ja vastauksia tuli yhteensa 189.

Suosituimmaksi lisdpalveluksi nousi somisteet ja koristeet, joita 43 % vastaajista toivoi saavansa
juhlapaikan kautta. 31 % vastaajista puolestaan toivoi pystyvansa hankkimaan kukat haapaikan
kautta. Muut lisdpalvelut, bandi, dj ja valokuvaaja olivat tasaisen suosittuja ja 15-17 % vastaajista
toivoi saavansa ndma juhlapaikan kautta. Vastaajista 22 % kertoi, etteivat halua mitaan lisapalve-
luita ja 21 % vastaajista ei osannut sanoa. Avoimen kentan kautta yksittaiset vastaajat toivoivat

muun muassa ilotulitusta, danentoista ja valoja seka erillista tilaa ja ohjelmaa lapsille. (Taulukko 9.)

Taulukko 9. Haiden lisépalvelut (n=107)
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Kysymyksessa vastaajat saivat liséksi kirjoittaa vastausvaihtoehdon perassa olevaan avoimeen
tekstikenttaan, kuinka paljon olisivat valmiita maksamaan kyseisesta palvelusta. Bandista oltiin val-
miita maksamaan 300-2000 euroa, joten vastauksissa oli hyvin suuria eroavaisuuksia. Vastausten
mediaaniarvo oli 700 euroa. Myo6s valokuvaajan osalta vastauksissa oli suurta hajontaa ja vastaus-
ten vaihteluvali oli 0-2000 euroa, mediaaniarvon ollessa 500 euroa. DJ:n osalta vastaukset olivat
hieman yhdenmukaisempia ja vastausten vaihteluvali oli 200—1000 euroa. Mediaaniarvo oli myos
DJ:n osalta 500 euroa. Kukkien osalta vastaajien budjetti oli huomattavasti pienempi ja vastausten
vaihtuvuus oli 0-500 euron valilla. Mediaaniarvo vastauksissa oli 250 euroa. Somisteiden osalta

vastaajat olivat valmiita maksamaan 15-700 euroa ja mediaaniarvo oli 200 euroa.

Kehruuhuoneen haatuotteen ruokatarjoilun kehittamista varten selvitettiin vastaajien toiveita haiden
ruokailun suhteen kysymyksessa 15. Kuvasta 9 voidaan havaita, ettd suurin osa vastaajista suosii
buffet tarjoilua. Vain 11 % vastaajista valitsi pdytiin tarjoiltavan menun ja 7 % vastaajista ei osannut

sanoa.

M En osaa sanoa
Poytiin tarjoiltu

Buffet

Kuva 9. Haajuhlien ruokatarjoilu (n=169)

Kysymyksissa 22 ja 23 kartoitettiin, haluaisivatko vastaajat maistaa hddmenua ja hdakakkua en-
nakkoon seka kuinka paljon he olisivat valmiita naista maisteluista maksamaan. Vastaajista 59 %
kertoi haluavansa maistella etukateen hddmenua ja haakakkua puolestaan 68 % vastaajista. Me-
nun maistelusta etukateen oltiin valmiita maksamaan 0—-200 euroa ja mediaanivastaus oli 50 eu-
roa. Useampi vastaaja mainitsi olettavansa maistelun kuuluvan hintaan. Hadkakun maistelun
osalta vastausten vaihteluvali oli 0-100 euroa ja mediaanivastaus 20 euroa. Monet toivoivat tai

olettivat myos haakakun maistelun kuuluvan hintaan.

Kysymyksessa 16 tiedusteltiin haluavatko vastaajat haihinsa jotain perinteista poikkeavaa. Kuten
kuvasta 10 nakyy, kysymys saattoi olla monille hankala, koska jopa 33 % valitsi vaihtoehdon "en

osaa sanoa’. 45 % vastaajista kertoi, etteivat he halua perinteista poikkeavaa haihinsa.
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Kysymyksen tarkoituksena oli saada selville olisiko perinteista poikkeavalle haatarjonnalle kysyn-

taa ja kartoittaa vastaajien ajatuksia mita se perinteista poikkeava olisi. (Kuva 10.)

| Kylla

En osaa sanoa

En

Kuva 10. Haajuhlaan perinteista poikkeavaa (n=169)

22 % vastaajista vastasi, etta he haluaisivat haajuhlaansa jotain perinteista poikkeavaa. Heille
avautui jatkokysymys, jossa tiedusteltiin avoimella kysymyksella, mika heista olisi perinteista poik-
keavaa. Vastaajia pyydettiin kuvaamaan mahdollisimman konkreettisesti ajatuksiaan. Vastaajista
kaksi ei osannut sanoa. Suurin osa vastauksista koski haiden ohjelmaa, haaleikkeja ja haiden tar-

joiluja. Kysymykseen vastattiin esimerkiksi seuraavanlaisesti:
” Rento illallinen, esim. sushi tarjoilu tai cocktail tyyppiset juhlat illalla kiinnostaa.”

” Ei perinteisid hdaleikkeja, missé vieraat joutuvat vain katselemaan. Huomion vieminen h&aa-

parista enemmén perheen ja ystévien yhteiseen juhlapéivéén ja yhdesséolosta nauttimiseen.”
” Esimerkiksi pdaruoka voisi olla péytiin tarjoiltu ja alkupalat seké jélkiruoka buffetista”

” Ruokailu voisi olla epédmuodollisempi, esim. burgereita, ohjelma ei siséllé kaikkia perinteisten

héiden ohjelmanumeroita, vaan voi olla myds muuta.”
” Ruokaan liittyen erikoista olisi hdissé tarjottava jaatelébuffetti ja suklaaputous.”
6.3 Haatuotteen markkinointi

Markkinointiviestintdsuunnitelman tueksi kartoitettiin kyselyssa ravintola Kehruuhuoneen markki-
nointia seka yleisesti vastaajien nakemyksia haiden markkinoinnista. Kyselyn alussa selvitettiin
Kehruuhuoneen tunnettavuutta vastaajien keskuudessa (taulukko 5) ja mikali tdhan vastasi "kylla
olen kaynyt” tai "kylla, mutta en ole kdynyt”, ohjasi kysely vastaajan kysymykseen 5. Taulukosta 10
voidaan havaita, etta suurin osa vastaajista, 56 % kertoi ndhneensa Kehruuhuoneen markkinointia

Facebookissa. Vastaukseen oli mahdollista valita useampi vaihtoehto missa markkinointia ol
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nahnyt. Toiseksi eniten vastaajat olivat nahneet ravintolan markkinointia Kehruuhuoneen verkkosi-
vuilla (22 % vastaajista) ja Instagramissa (22 % vastaajista). 3 % vastaajista oli valinnut vaihtoeh-

don jossain muualla. Vaihtoehdon perassa olleessa avoimessa kentassa vastanneet kertoivat nah-
neensd markkinointia Etela-Karjalan osuuskaupan toimipaikoissa ja erilaisissa kylteissa. 32 % vas-

taajista ei ollut ndhnyt Kehruuhuoneen markkinointia missaan.

Taulukko 10. Kehruuhuoneen markkinoinnin nakyvyys jakelukanavissa (n=125)

0% 5% 0%  15%  20%  25% 30% 35%  40%  45%  50%  55% 60%
NZkdislehti 18%

Facebook

Yrityksen kotisivut

Joku muu, mika? %

En ole 32%

H
)
K3
x

Kysymyksessa 24 selvitettiin mita kautta hdaasiakkaat etsivat tietoa potentiaalisesta haapaikasta.
Alla olevassa taulukossa 11 on esitetty kysymyksen vastaukset. Vastaajan oli mahdollista valita
useampi vastausvaihtoehto. Suositummaksi vaihtoehdoksi nousi Google tai joku muu verkon haku-
kone, jopa 85 % vastaajista valitsi taman. 76 % kertoi etsivansa tietoa sosiaalisesta mediasta, ku-
ten Instagramista tai Facebookista. 70 % vastasi suositukset ja muiden kertomukset yhdeksi tie-

donhakumenetelmakseen. Vastaajista 4 ei osannut sanoa mita kautta he etsivat tietoa.

Taulukko 11. Haapaikan tiedonhakukanavat (n=169)
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Kyselyn lopussa kysymyksessa 25 kartoitettiin haiden markkinoinnin jakelukanavia. Avoimella ky-
symykselld tiedusteltiin vastaajien mielesta parasta markkinointitapaa, jolla tavoittaa haita suunnit-
televat henkil6t. Vastauksia tuli 201 kappaletta, joista viisi vastaajaa ei osannut sanoa mika olisi
paras tapa. Parhaimmaksi markkinointitavaksi nousi sosiaalinen media. Suurin osa vastaajista
mainitsi myos avoimissa vastauksessaan sosiaalisen median jollain tapaa. Vastauksia sosiaalisen
median osalta oli muun muassa: "sosiaalinen media”, "some” tai erittelemalla sosiaalisen median
kanavan kuten Instagramin tai Facebookin. Useampi vastaajista mainitsi haaaiheiset sivustot, ryh-
mat ja tapahtumat hyviksi markkinointikeinoiksi kohderyhman tavoittamiseen. Lisaksi avointen ky-
symysten vastauksissa korostui hyvien kuvien tarkeys eri markkinointikanavissa. Kysymykseen

vastattiin muun muassa seuraavasti:

” Panostamalla nettisivuihin siten, ettéd ne I6ytyvét helposti Googlen -avulla sekd panostamalla
nettisivujen visuaalisuuteen. Mahdollisimman tarkat tiedot juhlapaikasta. Instagramiin kannat-
taa myGs panostaa, kerétd kokemuksia edellisiltd haiden pitéjilté (kertoa néisté) ja yksi uusi

markkinointikanava voisi olla TikTok.”

”Venuu tms. juhlapaikat yhteen kokoava sivusto/taho. Néaiden kuviin téaytyisi yritysten kylla

ehdottomasti panostaa, sillé niiden avulla tehdéén térkeita paéatoksia.”

” Kuvat ovat kaikista tarkeimpid. Monesti hdapaikoista on vain pari hassua, huonolaatuista
kuvaa, jotka eivét kerro paljonkaan. Liséksi muiden ihmisten kokemukset ovat darimmaéisen
térkeité luottamuksen rakentamiseksi, eli niitd kannattaa hyddyntééa! Sosiaalinen media on

hyvaé tapa tavoittaa kohderyhma.”

“Itse tykkaéan lukea valokuvaajien blogeja oikeista héista. Myds hashtageilla 16ytéé kivoja pal-

veluja. Tahtoon uusi hdépalvelu sivusto on kiva, kunhan vielé kasvaa.”

Kysymyksessa 26 kartoitettiin vastaajien mielipidettd markkinoinnin merkityksellisyydessa haapai-
kan valinnassa. Kysymyksessa kaytettiin liukukytkinvaihtoehtoa, jossa vastaajan oli mahdollista
valita minimiarvon 0 ja maksimiarvon 10 valilta siirtdmalla liukukytkin halutun arvon kohdalle. Kaikki
kyselyn vastaajat (201) vastasivat kysymykseen. Keskiarvosta 7,2 voidaan tulkita, ettd vastaajat
pitdvat markkinointia joissain maarin tarkeana. Keskimaarainen arvo eli mediaani oli puolestaan 8.
Keskihajonnan ollessa 2,3, voidaan paatella, ettéd vastauksissa on ollut yli 2 arvon eroavaisuus.
(Taulukko 12.)

Taulukko 12. Markkinoinnin merkityksellisyys haapaikan valinnassa (n=201)

Minimiarvo Maksimiarvo Keskiarvo Mediaani Keskihajonta

0 10 7,2 8,0 2,3




43

6.4 Tutkimustulosten pohdinta

Tutkimuksen validiteettia arvioitaessa on huomioitava, olivatko kysymykset ja annetut vastausvaih-
toehdot johdattelevia. Tutkimuksessa olleista avoimista kysymyksistd saadut tulokset tukivat pitkalti
suljetuista kysymyksista saatua dataa, joka puoltaa sita, ettd kysymykset eivat olleet selkeasti joh-
dattelevia. Validiteettiin on voinut vaikuttaa heikentavasti vastaajien rehellisyys kysymyksiin vasta-
tessa. Osa vastaajista on saattanut kdyda kyselyn Iapi vain osallistuakseen majoituslahjakortin ar-
vontaan. Kyselyn lopussa kysymyksessa 27 kysyttiin vastaajien halukkuutta osallistua majoituslah-
jakortin arvontaan ja 82,1 % vastaajista halusi osallistua. Ainoastaan 17,9 % ei osallistunut arvon-
taan. (Kuva 11.) Validiteettia vahvistaa, se etta kyselylla tavoitettiin hyvin tavoiteltu kohderyhma.
Reliabiliteettiin puolestaan on saattanut vaikuttaa erityisesti avoimissa kysymyksissa vastaajan ja
opinnaytetyon tekijoiden mahdolliset tulkintaerot. Valtaosa avoimista kysymyksista saadusta da-
tasta oli kuitenkin hyvin selkaa ja yksityiskohtaista, joten kovin suuri tulkintaerojen mahdollisuus ei

ole todennakoista.

HKylla mEn

Kuva 11. Kyselyn vastaajien osallistumismaara majoituslahjakortin arvontaan (n=201)

Vastaajien kotipaikkakunnan tulosten perusteella kyselylla tavoitettiin vastaajia hyvin laajasti eri
puolilta Suomea, mutta selkeasti eniten edustettu paikkakunta oli Lappeenranta, joten kyselylla on-
nistuttiin hyvin tavoittamaan kohdepaikkakunnan asukkaita. Myds ikdhaarukan tulosten perusteella
onnistuttiin erinomaisesti tavoittamaan ian puolesta suunniteltu kohderyhma. Tekijat toivoivat, etta
kysely olisi tavoittanut lopputulemaa enemman miesvastaajia tuomaan tutkimustuloksiin mahdolli-
sesti erilaista nakemysta. Toisaalta monissa avointen kysymysten vastauksissa puhuttiin molem-
pien toiveista, josta voidaan tulkita, ettd ainakin osa vastaajista vastasi oman ja puolison yhteisia
toiveita ja vastasi kyselyyn tuoden molempien nakdkulmaa esiin. 43 %:lle vastaajista haasuunnit-
telu oli ajankohtaista nyt ja 41 %:lle lahitulevaisuudessa, joten kyselytutkimus tavoitti myos talta

osin erinomaisesti toivotun kohderyhman.
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Vastausten jakauma haiden suosituimman ajankohdan osalta oli hyvin odotetun mukainen ja sa-
massa linjassa Tilastokeskuksen (taulukko 2) tilastojen kanssa. Kysymyksen tarkoituksena oli
saada tietoa suosituimmista ajankohdista. Tata tietoa kaytettiin hyvaksi haatuotteen dynaamisessa
hinnoittelussa. Myos haabudjetit olivat samoilla linjoilla Suomen Haasuunnittelijat ry:n vuoden 2019
budjettien kanssa (Lansivayla 27.4.2020). Kyselytutkimuksessa haluttiin kartoittaa haiden vihkimis-
tapaa, jotta saataisiin tietda, olisiko hddjuhlan yhteydessa jarjestettdvaan siviilivinkimiseen Kehruu-
huoneella kysyntaa ja olisiko tdma tarpeen huomioida haatuotteessa. Haajuhlien suunnitteluaikaan
liittyvan kysymyksen tarkoituksena oli luoda ymmarrysta suunnittelun aikataulutuksesta ja saada
parempaa ymmarrysta asiakaspersoonasta. Kyselytutkimuksen vastauksista voidaan havaita, etta
haajuhlien suunnittelu aloitetaan keskimaaraisesti 1-2 vuotta aiemmin, mika juhlapaikan tulee huo-
mioida esimerkiksi hinnoittelussa ja markkinointiviestinnan suunnittelussa. Kysymyksen 10 avulla
haluttiin kartoittaa haajuhlien toivottua aloitusajankohtaa, jotta tama voitaisiin huomioida haatuot-
teessa. Lisapalveluiden vastausten perusteella voidaan paatella, etta ihmisilla on hyvin erilaiset na-
kemykset siita, kuinka paljon he ovat valmiita maksamaan lisdpalveluista. Nain ollen haapaikalla
olisi hyva olla tarjolla eri hintaisia- ja laatuisia palveluita eri budjeteille. Markkinointiin liittyvien kysy-
mysten vastauksissa korostui samankaltaisuus vastauksissa ja sosiaalisen median seka kuvien

tarkeys.

Kyselytutkimuksesta saadut tulokset toivat laajempaa ymmarrysta asiakaspersoonasta ja tutkimuk-
sen avulla saatiin vastauksia tutkimukselle asetettuihin paa- ja alaongelmiin. Yhta selkeaa vas-
tausta tutkimuksen ensimmaiseen paaongelmaan "Mitd asiakkaat toivovat haapaikalta?” ei kuiten-
kaan odotetusti ole, koska kaikilla asiakkailla on omat toiveensa. Tutkimuksen avulla saatiin kuiten-
kin tdhankin ongelmaan liittyen hyva yleiskuva potentiaalisten asiakkaiden nakemyksista. Tutki-
muksen toiseen paaongelmaan, "Miten haatuotetta tulisi markkinoida, jotta yritys tavoitti potentiaa-
liset asiakkaat”, saatiin 1dhes yhdenmukaiset vastaukset. Kyselytutkimuksen toteutus olikin kaiken
kaikkiaan onnistunut, ja saatuja tuloksia pystyttiin hyddyntdmaan hyvin ravintola Kehruuhuoneen

haatuotteen kehittdmisessa ja markkinointiviestintdsuunnitelman teossa.
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7 Ravintola Kehruuhuoneen haatuote

Tassa luvussa esitellaan ravintola Kehruuhuoneen haatuotteen kehittdmisprosessia ja valmista
lopputulosta uudistetusta haatuotteesta. Kehityksen tukena kaytettiin kyselytutkimuksen tuloksia,
joiden avulla yhteistydssa ravintola Kehruuhuoneen ravintolapaallikon kanssa muokattiin olemassa
olevaa haatuotetta vastaamaan paremmin asiakkaiden tarpeita. Luvun alussa esitellaan tuotekehi-
tysprosessin eteneminen ja palveluprosessi. Taman jalkeen siirrytaan itse haatuotteeseen ja sen
sisaltéon. Haatuotteen hinnat on jatetty tydsta pois toimeksiantajan pyynndsta. Tarkemmat hinnat
on kayty lapi toimeksiantajan kanssa ja paivitetty sisaisiin myyntijarjestelmiin. Yhteistydbkumppanei-
den palveluiden hinnat on kayty lapi heidan kanssaan ja valitetty myyntipalvelulle ja ravintola Keh-
ruuhuoneelle. Opinnaytetydn jalkeen haatuotteesta tehdaan yhteenveto kansio, mika pitaa sisal-
ldan esimerkiksi hinnaston, menut ja lisdpalvelut. Kansio tulee seka ravintola Kehruuhuoneen etta

myyntipalvelun tueksi.

7.1 Tuotekehitysprosessi

Ravintola Kehruuhuoneen haatuotteen kehittaminen aloitettiin tuotekehitysprosessin mukaisesti
lahtdtilanteen arvioinnilla ja pohtimalla mita osia siita 1ahdetaan kehittamaan. Taman perusteella
paadyttiin siihen, ettd haatuotteen perusrakenne oli kunnossa, mutta sita taytyi selkeyttaa myynnin
helpottamiseksi ja saada myyntipalvelun kayttoon selkeat ohjeistukset ja materiaalit, esimerkiksi
menuista, tilavuokrista ja yhteistydkumppaneista. Huomiota kiinnitettiin myds Kehruuhuoneen hin-
noitteluun, joka vaati tarkastusta. Naiden avulla asetettiin haatuotteen kehitysprosessin tavoitteeksi
saada haatuote selkedksi valmiiksi paketiksi ja jarkevoittdd sen hinnoittelua. Tavoitteena oli myds
saada paremmat myyntimateriaalit myyntipalvelun kayttddn, joita voitaisiin hydédyntaad myods haa-

tuotteen markkinoinnissa.

Palveluprosessin maarittely tehtiin Blueprint menetelmalld. Kuvassa 12 on kdytetyn menetelman
mukaisesti hahmoteltu palveluprosessin fyysiset elementit, asiakkaan toimet, myyntipalvelun toi-
met, ravintolan toimet seka palveluprosessin tukitoimet. Fyysisia elementteja on kaikki hotellin ja
ravintolan tilat ymparistéineen seka niiden sosiaaliset mediat ja kotisivut. Palveluprosessissa huo-
mioitavaa on, ettd asiakas on hyvin pitkdan yhteydessa ainoastaan myyntipalvelun kanssa, jonka
kautta hoituu tarjous, varauksen teko seka palveluiden raatalointi. Nain ollen koettiin ensiarvoisen
tarkedksi panostaa myyntipalvelun kaytdssa oleviin ohjeistuksiin ja materiaaleihin ja varmistaa
myyntipalvelun tyéntekijdiden ammattitaito haatuotteen myynnissa. Yhteydenpidon myyntipalvelun
ja ravintolan valilla tulisi olla mutkatonta ja helppoa, jotta asiakkaan toiveet pystytaan toteuttamaan
mahdollisimman hyvin. Ravintolan osuus palveluprosessissa jatkuu varauksen vahvistumisen jal-

keen raaka-aine tilausten teolla. Juhlapaivan kaikki jarjestelyt kuten tilan ja ruokien valmistaminen,
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tarjoilu seka jalkitoimet, kuten siivous ovat kaikki ravintolan vastuulla. Palveluprosessin tukitoimia
ovat varausjarjestelmien yllapito, ravintolan raaka-aineet ja toimittajat, kotisivujen paivitys, markki-

nointi, siivous- ja pesulapalvelut seka kiinteistéhuolto.

FYYSISET KOTISIVUT SOSIAALINEN HOTELLIN RAVINTOLAN WIS 0
MEDIA AT e JAPIHA- PARKKIALUE
ELEMENTIT ALUEET
PALVELUN AT
ASIAKKAAN TARIOUS- VARAUKSEN REATALOINTI T PALAUTTEEN
s PAALLA JUHLAT
PYYNTO TEKO TOIVEIDEN 2 ANTO
TEILSIET MUKAISEKS! KAYNTI
MYYNTI- YHTEYDEN- PALVELUN MAHDOLLISTEN
PALVELUN orToA VARAUKSEN RARTALOINTI YHTEYDENPITO MUUTOSTEN ALK
TARIOUKSEN TEKO TOIVEIDEN RAVINTOLAAN TEKO JA KONTAKTOINTI
TOIMET TEKO MUKAISEKSI LASKUTUS

PALVELUN TILAN JA
RAVINTOLAN YHTEYDEN-PITO AATALD SIVOUS JA
[ —— RAATALOINTI TILAUSTEN RUOKIEN JUHLIEN S
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Kuva 12. Palveluprosessi Blueprint menetelmalla
7.2 Haatuote

Kehruuhuoneen uusi haatuote pitaa sisalladn Kehruusalin tilavuokran, kattausmaksun, tunnin
suunnittelupalaverin, hddmenun, tilan jarjestelyn henkilékunnan toimesta seka siivouksen ennen ja

jalkeen juhlien. Kehruuhuoneen haatuotetta on muokattu ja lisdpalveluiden kattavuutta lisatty.

Kehruuhuoneen haatuotteeseen kuuluu tilan kattaus- ja jarjestelymaksu. Kattausmaksu pitaa sisal-
I1&an kattauksen joko paperiservieteilla tai kangasservieteilld. Kattaus pitaa sisalladan myoés valkoi-
set poytaliinat, kotimaiset teraksiset aterimet ja kotimaiset valkoiset posliiniastiat. Lisaksi kattauk-
seen sisaltyy alkumaljalasit, viinilasit ja vesilasit. Kehruuhuoneella on erilaisia kynttilanjalkoja seka
maljakoita, joita asiakas voi halutessaan hyédyntaa. (Raflaamo s.a.b.) Muut koristeet asiakkaan on
tuotava itse. Erikseen sovittaessa Kehruuhuoneen henkildkunta voi auttaa koristeiden laittami-
sessa. Mahdollinen lisdmaksu tarkentuu riippuen esimerkiksi koristeiden maarasta. Haatuottee-

seen kuuluu myds suunnittelupalaveri henkildkunnan kanssa ennen juhlaa. Suunnittelupalaverissa
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kaydaan |api kattaukseen ja koristeisiin liittyvat asiat sekd asiakkaan mahdolliset tarkemmat toiveet

naihin liittyen.

Bergstrom & Leppanen (2021, luku 4) esittelivat hintadifferoinnin kasitteen, jossa samaa tuotetta
myydaan eri hintaan eri aikoina. Opinnaytetydn seurauksena Kehruuhuoneen hinnoittelussa paa-
tettiin myos kayttaa tata hinnoittelumenetelmaa. Hinnoittelussa on huomioitu juhlien ajankohta ja
henkildmaara. Hinnoittelu on jaettu korkean ja matalan kysynnan ajankohtiin. Korkean kysynnan
ajankonhtiin kuuluvat heina- ja elokuu, jotka ovat suosituimpia myos kyselytutkimuksen (taulukko 6)
ja Tilastokeskuksen (taulukko 2) mukaan. Kehruuhuoneella myds syyskuu on ollut hyvin Kysytty
ajankohta haiden jarjestdmiseen, joten myds syyskuu paatettiin hinnoitella korkean kysynnan mu-
kaisesti. Kehruuhuoneen hinnoittelu mukautuu myés haiden henkildmaaran mukaan. Mikali haiden
henkildbmaara on alle tietyn henkildmaaran, varataan Iahtokohtaisesti asiakkaalle kayttéon vain
Kehruusali ja talléin myos tilavuokra veloitetaan vain Kehruusalista. Lisamaksusta asiakas voi ha-
lutessaan varata koko Kehruuhuoneen yksityistilaisuutena, jolloin Kehruusalin lisdksi asiakkaalle
varataan myds Katariina ja Agatha kabinetit. Muutoin kabinetit ovat muussa myynnissa ja asiak-
kaan tulee huomioida, etta kabineteissa voi olla muita asiakkaita samanaikaisesti. Mikali henkilo-
maara ylittaa tietyn maaran, varataan koko Kehruuhuone yksityistilaisuudeksi, jolloin tilavuokra kat-

taa Kehruusalin lisdksi Katariina ja Agatha kabinetit.

Kehruusali on haaparin kaytdssa varauspaivana klo 10:00 alkaen. Tarvittaessa voidaan sopia tilan
valmisteluista etukateen. Haaparin on varauksen vahvistamisen aikana mahdollista varata Kehruu-
sali itsellensad myos juhlia edeltavaksi illaksi koristelemista varten. Tila on talldin varattuna heille
edeltavana iltana klo 18:00-22:00 ja tasta veloitetaan erillinen tilavuokra, silla tila on talldin pois
muusta myynnista. Kyselysta selvisi, etta valtaosa vastaajista haluaisi valmistella tilan edellisena
iltana, mutta valtaosa ei kuitenkaan ollut valmis maksamaan tasta juurikaan. Mikali haapari ei ha-
lua varata tilaa etukateen ja varmistaa, ettd he paasevat varmasti valmistelemaan tilaa edellisena
iltana tila ei lahtdkohtaisesti ole heidan kaytéssaan edellisena iltana. Tata voidaan kuitenkin tarkas-
tella haiden kynnykselld Kehruusalin varaustilanteen mukaan uudestaan. Kyselyn tulosten mukaan
mediaani ajankohta haajuhlille oli klo 14:00-02:00. Vastaajat olivat keskimaarin valmiita maksa-
naan lisatunneista 150 € / lisatunti. Kehruuhuoneen tilavuokra sisaltaa tilan kaytén klo 10:00 —
00:00 valiselle ajalle. Mikali haapari haluaa juhlia pidempaan, varausaikaa on mahdollista jatkaa
lisdveloituksesta klo 02:00 saakka. Valomerkki tulee talldin klo 01:30. Kehruuhuoneen lisatuntien
hinnassa on huomioitu se, ettd haat ovat yleensa lauantaina, jolloin lisdtunnit menevat sunnuntain
puolelle. Sunnuntain puolella olevien tuntien tyévoimakulut tuplaantuvat, jonka vuoksi lisatunneista

on sovittava etukateen.
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Kyselyn mukaan (kuva 9) valtaosa vastaajista kertoi suosivansa buffettarjoilua ja ainoastaan
murto-osa vastaajista toivoi poytiin tarjoiltavaa menua. Kehruuhuoneella on haajuhliin tarjolla kaksi
valmista buffetmenua ja yksi pdytiin tarjoiltava menu, joista asiakas voi valita mieleisensa. Kaikki
menut ovat saatavilla myOs vegaanisina versioina. Asiakkaalle suositellaan ensisijaisesti buffet-
menuja. Buffetmenujen nimet ovat Morsmaikon pitopdyta ja Sulhon pitopoyta. Kaikkia menuja on
mahdollista muokata asiakkaan toiveiden mukaan, jolloin menujen hinta tarkastetaan tapauskohtai-

sesti.

Haamenuihin raataléidaan juomasuositukset, jotka pitavat sisalldan alkumaljan, puna- ja valkoviinit
seka kahvin ja avecin. Juomavalikoima on vaihtumassa kevaan 2023 aikana, joten juomasuositus-
ten tekeminen menuihin sopivaksi tehdaan ravintolapaallikon kanssa myéhemmin. Tilaan on mah-
dollista avata baari, josta juhlavaki voi hakea itse juomia. Halutessaan haaparille voidaan myds
tehda nimikkodrinkit, joita vieraat voivat tilata. Drinkit personoidaan haaparin toiveiden mukaisiksi

ja hinta maaraytyy sen mukaan.
7.3 Vihkiminen ja seremonia

Kyselyn mukaan 52 % vastaajista toivoi siviilivihkimista. Kyselytutkimuksessa kartoitettiin vastaa-
jien toiveita siviilivihkimisen paikasta. Vastaajista suurin osa toivoi vihkimista juhlapaikalla tai juhla-
paikan pihapiirissa. Kehruuhuoneella siviilivihkiminen on mahdollista jarjestaa ja kyselyita on tullut
viime aikoina aiempaa enemman. Mikali vihkiminen tapahtuu pienen henkildmaaran kesken, voi-
daan siviilivihkiminen toimittaa Katariina tai Agatha kabinetissa, jonka jalkeen isommat juhlat olisi-
vat Kehruusalissa. Kehruuhuoneen edustalla on viherid, missa vihkiminen voisi myos tapahtua. Vi-
heridalue kuuluu Lappeenrannan kaupungille, joten viela on selvityksen alla, saako haapari jarjes-
taa vihkimisen viheriolla ilman erillista lupakyselya. Mikali vinkiminen tapahtuu ulkona, on haaparin
mahdollista hyddyntaa joitain Kehruuhuoneen tuoleja esimerkiksi iakkaimmille henkilGille. Haapari
vastaa itse tuolien jarjestelysta ja palauttamisesta. Haapari voi hydédyntaa Kehruuhuoneella olevaa

puhujaponttda halutessaan.
7.4 Lisatuotteet

Kyselyn mukaan suosituimpia lisdpalveluita olivat somisteet ja koristeet seka kukat (taulukko 9).
Valtaosa toivoi myos haamenun ja kakkujen etukateismaistelua seka lisatunteja, mutta naiden odo-

tettiin padosin kuuluvat hadpaketin hintaan.

Kehruuhuoneen haajuhliin on mahdollista jarjestaa ohjelmaa tai musiikkia, kuten esimerkiksi bandi.
Kehruusaliin on mahdollista jarjestaa esiintyjalle lava. Esiintyjan tulee jarjestaa tarvittava tekniikka
itse. Esiintyjalle voidaan tarjota haajuhlaan edullisempaan hintaan ruokailua. Asiakas vastaa itse

haajuhlan ohjelman varaamisesta ja siihen liittyvista toimenpiteista. Kehruuhuone seka
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myyntipalvelu voi suositella tietdmidan palveluntarjoajia, kuten bandeja. Kehruuhuoneelle on mah-
dollista jarjestaa lisamaksusta jarjestyksenvalvoja tai valvottu narikka. Kuitenkaan aikaisemmin

naille ei ole ollut kysyntaa, joten tdma katsotaan tilannekohtaisesti.

Kyselyn vastaajista 59 % kertoi haluavansa maistaa haddmenua ennakkoon. Kyselyn vastaajat oli-
vat keskimaarin valmiita maksamaan maistelusta noin 50 €. Kehruuhuoneen ravintolapaallik6lta
selvisi, ettei haamenun maistelulle ole ollut kyselyita, jonka vuoksi maisteluita ei ole viime aikoina
jarjestetty. Mikali haamenun maistelulle tulee mydhemmin kysyntaa, tarkastellaan tilannetta uudel-

leen.

Kehruuhuoneen hdamenut pitavat sisalladn myds hadkakun (kuva 13), jotka tulevat yhteistyo-
kumppanin Kahvila-Konditoria Aleksandran kautta. Hadkakkujen makuvaihtoehtoina ovat: man-
sikka-, vadelma-, kinuskiomenakakku ja marjainen juustokakku. Lisdmaksusta asiakkaan on mah-
dollista valita myds suklaasacherkakku tai drip cake eli suklaaputouskakku. Asiakas voi halutes-
saan tilata mieleisen kakun myo6s suoraan Kahvila-Konditoria Aleksandrasta, jolloin menun hin-
nasta vahennetaan tietty summa ja asiakas sopii kakun hinnan suoraan Kahvila-Konditoria Alek-
sandran kanssa. Kyselyn vastaajista (n=169) 68 % kertoi haluavansa maistaa hdakakkua ennak-
koon. Ravintola Kehruuhuoneen haaasiakkaan on mahdollista sopia etukateen suoraan Konditoria-
Kahvila Aleksandran kanssa haakakunmaistelusta. Maistelupaketti pitaa sisalldaan kaksi erilaista
kakkupalaa erilaisella pohjalla tehtyna, nelja taytemaku maistiaista ja kahvin tai teen. Taytemakuja
on saatavilla useita eri vaihtoehtoja. Maistelupaketti on kahdelle henkildlle ja maksu seka varaus
suoritetaan suoraan Konditoria-Kahvila Aleksandraan. Haaparin tulee varata maistelupaketti viik-

koa ennen maistelua. Haaparin on hyva tuoda mukanansa kuvia toivekakuista hadkakkupalaveriin.

Kuva 13. Konditoria-Kahvila Aleksandran esimerkki hadkakku (Konditoria-Kahvila Aleksandra
2023)
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Kehruuhuone tekee yhteisty6ta Kukkakauppa Nyberg Oy:n kanssa. Haapari voi tilata hddjuhlaansa
kukat joko myyntipalvelun tai Kehruuhuoneen kautta, jolloin tésta otetaan palvelumaksu.
Kukkakauppa Nyberg Oy:ltd asiakkaan on mahdollista saada kaikki tarvittavat kukat haajuhliinsa.
Naita ovat esimerkiksi rannekukat kaasoille, viehe sulhaselle ja bestmaneille, morsiuskimppu seka
erilaiset poytaasetelmat. Kukkien hinnat maaraytyvat kukkien maaran, koon ja lajikkeen mukaan.
Esimerkiksi neilikat ovat edullisempia kuin pionit tai ruusut. Kukkavalikoima vaihtelee
vuodenaikojen mukaan. Liitteessa 6 on esimerkki Kukkakauppa Nybergin kukka-asetelmasta.

Haaparin on myds mahdollista hankkia kukat muualta haluamastaan paikasta.

Haaasiakas voi hyddyntaa hagjuhlan koristeluun Kehruuhuoneen valmiita koristeita tai vaihtoehtoi-
sesti hanelle voidaan suositella Somistevuokraamo onnenpolkua. Yritys toimii padosin Etela-Karja-
lan alueella, erityisesti Lappeenrannassa. Somistevuokraamo Onnenpolku tarjoaa asiakkaalle eko-
logisen ja helpon vaihtoehdon haajuhlien koristeiden hankintaan. Koristeet ovat kaytettyja ja niita
on useita erilaisia eri kategorioista. Somistevuokraamo Onnenpolun kautta on vuokrattavissa esi-
merkiksi erilaisia kehyksia, tekokukkia, kynttilanjalkoja, maljakoita, tarjoiluastioita, valoja seka Pola-
roid-kamera. Asiakas varaa itse koristeet Somistevuokraamo Onnenpolun Instagramin tai sahko-
postin kautta. Asiakas huolehtii itse koristeiden vuokraamisesta, tuotteiden maksusta ja niihin liitty-

vista toimenpiteistd Somistevuokraamo Onnenpolun kanssa. (Kuva 14.)

D SOMISTEONNENPOLKU

SOMISTEVUOKRAAMO KAIKENLAISIIN JUHLIIN
ELAMANPOLUN VARRELLA. VARAUKSET JA
TIEDUSTELUT SAHOPOSTILLA TAI INSTAGRAM
DIRECT-VIESTILLA.

SAHKOPOSTI:
SOMISTEONNENPOLKU@HOTMAIL.COM TAI
INSTAGRAM: SOMISTEONNENPOLKU

E@SOMISTEONNENPOLKU

Kuva 14. Somistevuokraamo Onnenpolku (Somistevuokraamo Onnenpolku 2023)
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8 Markkinointiviestintasuunnitelma

Tassa luvussa esitelldan ravintola Kehruuhuoneen haatuotteen markkinointiviestintdsuunnitelma.
Markkinointiviestintdsuunnitelma keskittyy Kehruuhuoneen haatuotteen markkinointiin. Luvussa
tutustutaan ensin markkinointiviestintdsuunnitelman strategiaan ja tavoitteisiin, Kehruuhuoneen
haatuotteen asiakaspersoonaan ja markkinointiviestintdsuunnitelman aikataulutukseen vuosikellon
mukaisesti. Taman jalkeen perehdytaan markkinointitapoihin ja -paikkoihin. Luvun lopussa markki-

nointiviestintdsuunnitelman jatkotoimenpiteille luodaan kehykset.
8.1 Markkinointiviestintasuunnitelma

Markkinointiviestintdsuunnitelmaa lahdettiin toteuttamaan Bergstromin & Leppasen (2021, luku 5)
markkinointiviestintasuunnitelman suunnittelun osa-alueita hydédyntaen, jotka ovat esiteltyna ku-
vassa 3. SOSTAC-mallin ensimmainen vaihe, nykytila-analyysi, on tehty jo luvussa 5.3, joten
markkinointiviestintdsuunnitelman teko aloitettiin hyédyntden SOSTAC-mallin seuraavia vaiheita eli
strategian, tavoitteiden ja toimenpiteiden maarittelya (Chaffey & Smith 2013, 29). Markkinointivies-

tintdsuunnitelman budjetti on rajattu pois toimeksiantajan toiveesta.

Markkinointiviestinnan strategia on tuoda Kehruuhuoneelle nakyvyytta, tavoittaa potentiaaliset haa-
asiakkaat ja tuoda yrityksen brandia esiin. Markkinointiviestinnan tavoite on lyhyenaikavalin tavoite,
silla se keskittyy seuraavan 1-2 vuoden aikavalille (Ramo6 2019, 32). Tavoitteena on kasvattaa
seuraajamaaraa ja lisata haatuotteen markkinointia sosiaalisen median kanavoihin, minka myéta
lisata nakyvyytta. Toisena tavoitteena on haatuotteen myynnin lisdaminen. Markkinointiviestinta-
suunnitelman tavoitteena on lisata potentiaalisten asiakkaiden tietoisuutta ravintola Kehruuhuo-
neen haatuotteesta, kasvattaa haatuotteen myyntia seka lisata yrityksen brandin tunnettavuutta ja
tietoisuutta. Kehruuhuoneen haatuotteen markkinointiviestintdsuunnitelman kohderyhmana ovat
uudet potentiaaliset hddasiakkaat. Kohderyhmaan kuuluvat henkilét suunnittelevat haita Etela-Kar-
jalan alueelle. Kohderyhmalle luotiin asiakaspersoona Maija Morsian (kuva 15), joka esitellaan

myShemmin tassa luvussa.

Markkinointiviestintdsuunnitelma valitetdan toimeksiantajalle opinnaytetydn valmistuttua. Markki-
nointiviestintdsuunnitelma keskittyy markkinointiin ja myynninedistamiseen. Markkinointiviestinta
toteutetaan ensin Kehruuhuoneen sosiaalisen median kanavissa, Instagramissa ja Facebookissa.
Markkinointiviestinnan tueksi julkaisuja tehdaan myds Original Sokos Hotel Lappeen sosiaalisen
media kanavissa. Markkinointi tapahtuu erilaisin kuvin ja videoin yhtenaista linjaa noudattaen.
Tama tarkoittaa sita, etta julkaisut on suunniteltu ja toteutettu samantyylisesti. Markkinointiviestin-
tasuunnitelma pitaa sisallagn myos muita myynninedistamisen tapoja ja ideoita, joita esitellaan

my6hemmin luvussa.
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8.2 Kehruuhuoneen haituotteen asiakaspersoona

Revellan (2015, 8-11) mukaan asiakaspersoonan luomisen myo6ta yrityksen on helpompi ymmar-
taa asiakkaitaan paremmin. Asiakaspersoonan avulla yritys pystyy tuottamaan kohdennettua mark-
kinointisisaltoa. Haakyselysta saatujen vastausten pohjalta luotiin ravintola Kehruuhuoneen haa-
asiakkaan asiakaspersoona (kuva 15). Kyselyn vastaajista suurin osa oli ialtdan alle 30-vuotiaita
naisia. Haiden suunnittelu aloitetaan keskimaaraisesti 1-2 vuotta aikaisemmin ja suosituin aika on

kesalla. Naiden pohjalta Kehruuhuoneen haatuotteelle suunniteltiin asiakaspersoona.

Asiakaspersoonan tekemisessa hyddynnettiin Revellan (2015, 128—129) suosittelemia kriteereja.
Alla on kuvattuna ravintola Kehruuhuoneen haatuotteen asiakaspersoona Maija Morsian. Maija on
28-vuotias tydssakayva nainen. Maija asuu Lappeenrannassa rivitalossa yhdessa kihlattunsa Ma-
tin kanssa. Han on juuri aloittanut haasuunnittelun ja kartoittaa potentiaalisia vaihtoehtoja hagjuh-
linsa kesalle 2025. Juhlat jarjestetdan heinakuussa. Maija etsii haapaikoista tietoa hakukoneen
avulla, haaaiheisilta sivustoilta ja muiden suositusten perusteella. Heidan haabudjettinsa sijoittuu
5000-10000 euron valille. Maijan toiveina on idyllinen juhlapaikka noin 60—80 vieraalle. Maija ha-
luaa hyvin perinteiset haat, esimerkiksi tarjoilut buffettarjoiluna ja perinteistd haaohjelmaa juhliin.
Maija ja sulhanen Matti toivovat valmista haapakettia, jota on mahdollista tarvittaessa raataloida
heidan toiveidensa mukaisesti. Maija haluaa saada selkean hinnoittelun. Maija arvostaa nopeaa,

asiantuntevaa ja henkildkohtaista palvelua. (Kuva 15.)

Asiakaspersoona Maija Morsian

** 28 - vuotias nainen
% Tybssakdyva

% Kihloissa Matin kanssa,

+ Asuvat yhdessd Matin kanssa
rivitalossa
s Haasuunnittelu kdynnissa, kartoittaa

vaihtoehtoja

Toiveet:

#+ Tunnelmallinen juhlapaikka

+* Haiden ajankohta kesa

<+ Vieraita arviolta noin 60-80

+* Valmis hadpaketti sekd mahdollisuus sen
raataldintiin haaparin toiveiden mukaan

%+ Selkea tuote hintoineen

“+ Arvio kokonaisbudjetista

Arvostaa:
< Nopea, asiantunteva ja henkil6kohtainen
palvelu

Kuva 15. Ravintola Kehruuhuoneen haaasiakkaan asiakaspersoona (mukaillen Pixabay 2023)
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8.3 Markkinointiviestinnan vuosikello

Chaffeyn & Smithin (2013, 29) SOSTAC-mallin mukaisesti markkinointiviestintdsuunnitelmalle luo-
tiin toimintasuunnitelma. Markkinointiviestintdsuunnitelman tueksi tehtiin Kehruuhuoneen haatuot-
teen markkinoinnin vuosikello (kuva 16). Markkinoinninviestinnan vuosikello on kuvattuna kuukau-
sitasolla ja sen avulla Kehruuhuoneen haatuotteen markkinoinnille luodaan selkea runko. Jokai-
selle kuukaudelle on jaettu tarkeimmat tapahtumat seka markkinoinnin aihe ja toteutustapa. Mark-
kinointiviestinnan vuosikello pohjautuu hyvin pitkalti Kehruuhuoneen ja Original Sokos Hotel Lap-
peen sosiaalisen median kanavien viestintdan. Vuosikelloa on mahdollista tdydentaa sitd mukaan,
kun tietoon tulee esimerkiksi uusia tapahtumia. Vuosikellon aikataulutuksen my6ta Kehruuhuoneen
markkinointiviestintdd saadaan saanndllisemmaksi ja selkedmmaksi yhtenaisella linjauksella ja
teemalla.

HELSINGISSA 202112024  ORIGINAL SOKOS HOTEL LAPPEEN FACEBOOK POSTAUS
KEHRUUHUONEEN INSTAGRAM & FACEBOOK POSTAUS

HAA- JA JUHLAMESSUT KEHRUUHUONEELLA 3.-4.2.2024, TAMMI
MAINOSTUSTA SOMEKANAVIIN KEHRUUHUDNETA'\:EQSSL;’;’?;AM ROSTAESTA
HELMI

HAA- JA JUHLAMESSUT 3.-4.2.2024 KEHRUUHUONEELLA,

OSALLISTUMINEN MESSUIHIN

LU
2025 TALVIHAIDEN MAINOSTAMINEN l()LLl
KEHRUUHUONEEN INSTAGRAM

S 2025 KESAHAIDEN MAINOSTAMINEN . SOMISTEISTA SOMISTEONNENPOLKU,
KEHRUUHUONEEN FAcEBOOK posTaus MARRAS MAALLS MANOSTUSTA KEHRUUHUONEEN KANAVISSA
ALEKSANDRAN KAKUISTA KUVIA TULEVAN SYKSYN VIIMEISTEN PAIVIEN MAINOSTUS
KEHRUUHUONEEN KANAVISSA ORIGINAL SOKOS HOTEL LAPPEEN FACEBOOK POSTAUS
KEHRUUHUONEEN INSTAGRAM & FACEBOOK
ENSI KESAN HAIDEN MAINOSTAMINEN, VIIMEISET PAIVAT POSTAUS
MITA VAPAANA.
ORIGINAL SOKOS HOTEL LAPPEEN FACEBOOK POSTAUS
KEHRUUHUONEEN INSTAGRAM & FACEBOOK POSTAUS . KEHRUUHUONEEN = NYBERGIN KUKKIEN MAINOSTUSTA
LOKA HAIDEN MARKKINOINNIN HUHTI KEHRUUHUONEEN KANAVISSA

SOMISTEISTA SOMISTEONNENPOLKU,
MAINOSTUSTA KEHRUUHUONEEN
SOMEKANAVISSA

MENNAAN NAIMISIIN MESSUT HELSINGISSA 21.-22.10.2023

VUOSIKELLO KAMPANJAN MARKKINOINTI ORIGINAL SOKOS HOTEL
LAPPEEN FACEBOOK JA KEHRUUHUONEEN FACEBOOK

SYYS ALEKSANDRAN KAKUISTA KUVIA
e sy prow KEHRUUHUONEEN KANAVISSA
HAA- JA JUHLAMESSUT KEHRUUHUONEELLA 3.-4.2.2024, TOUKO
MAINOSTUSTA SOMEKANAVIIN ENSI KESAN HAIDEN MAINOSTAMINEN

NYBERGIN KUKKIEN MAINOSTUSTA KEHRUUHUOMEEN INSTAGRAM & FACEBOOK
KEHRUUHUONEEN KANAVISSA POSTAUS

ELO s
ENSI KESAN HAIDEN MAINOSTAMINEN KESA  sOSIAALISEN MEDIAAN PAIVITYSTA KESAN HAISTA
KEHRUUHUONEEN INSTAGRAM POSTAUS HEINA KEHRUUHUONEEN INSTAGRAM STOOREIHIN
KEHRUUHUONEN FACEBOOK POSTAUS
KEHRUUHUGNEEN INSTAGRAM & FACEBOOK e RUTNICONEEN INSTACRAM POSTADS
ORIGINAL SOKOS HOTEL LAPPEE FACEBOOK -> MAINOS \

Kuva 16. Kehruuhuoneen haamarkkinoinnin vuosikello

Markkinoinnin tueksi tarvitaan markkinointimateriaalia, jonka avulla potentiaalinen asiakas tavoite-
taan. Liitteessa 8 on jaoteltu Kehruuhuoneen henkildkunnan ja myyntipalvelun vastuualueet mark-
kinointimateriaalin kerdamiseen. Kehruuhuoneen henkildkunnan vastuulla on kerata niin kuvia kuin
videoita Kehruuhuoneen haajuhlista. Materiaalia voi olla esimerkiksi kattauksista, koristeista, tarjoi-
luista, kukista ja yleisesta tunnelmasta. Mikali asiakas nakyy tai on tunnistettavissa materiaalissa,
huomioidaan tdama kysymalla lupa julkaisuun. Kuvamateriaalin kerd@miseen voitaisiin tarvittaessa

hyédyntda ammattivalokuvaajaa. Tavoitteena on tuoda tuleville asiakkaille esiin Kehruuhuonetta ja
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heidan tarjpamaa palvelua. Myyntipalvelun vastuulla on hdatuotteen lisadpalveluita tarjoavien yh-
teistydkumppanien, kuten kukkakaupan ja konditorian, kautta tuleva markkinointimateriaali ja asi-
akkaiden palautteet. Myyntipalvelu tekee jatkuvaa yhteistydtd Kehruuhuoneen kanssa materiaalin

keraamisen tueksi.
8.4 Toimintasuunnitelma ja toimenpiteet

Markkinointiviestintdsuunnitelman toimintasuunnitelmassa paatettiin keskittya ensisijaisesti sosiaa-
lisen median markkinointiin. Markkinointiviestintadsuunnitelman toimenpiteet laadittiin hyédynta-
mallda SOSTAC-mallia (Chaffey & Smith 2013, 29) ja markkinointiviestintasuunnitelman osa-alueita
(Bergstrom & Leppanen 2021, luku 5). Toimenpiteisiin lisattiin ehdotuksia kampanjoista, markki-
nointiviestinnan tehostamisesta ja jatkuvan nakyvyyden saavuttamisesta (kuva 3). Sosiaalisen me-
dian markkinointia varten tehtiin selkea toimintasuunnitelma, johon sisallytettiin julkaisujen tyyli, jul-

kaisukanavat seka tehtiin markkinoinnin vuosikello aikataulutuksen tueksi.

Kyselytutkimuksen vastauksissa (taulukko 11) tarkeimmaksi markkinointipaikaksi nousi sosiaalinen
media, jonka vuoksi paadyttiin keskittymaan aluksi Instagram ja Facebook mainontaan. Markki-
nointisisaltda tuotetaan saannodllisesti ajankohtaisten tapahtumien ja vuosikellon mukaisesti. Jotta
julkaisu tavoittaa kohderyhman, keskitytdan julkaisussa tuomaan haaaihe selkeasti esille. Sosiaali-
sen median haajulkaisut noudattavat samanlaista tyylia. Julkaisujen tekemiseen voi hyédyntaa
apuvalineita kuten ilmaista Canva suunnittelutydkalua. Fontti on paaosin kaunokirjoitusta, esimer-
kiksi Brittany tai Ghisella, teksti voi olla myds esimerkiksi Alice tai Cambria fontilla. Julkaisujen vari-
maailma pitaa sisallaan harmonisia vareja. Varit ovat paaosin vaaleanpunaisen eri savyja ja bei-
gea. Julkaisujen kuvissa hyddynnetaan yhteistydkumppaneilta saatuja kuvia ja ravintolan omaa
materiaalia. Lisaksi julkaisuihin voi hyddyntaa Canvan elementteja, kuten erilaisia kukkia. Kukissa
toistuu samankaltaisuus, kukat ovat vaaleanpunaisia tai vihreita. Liitteessa 7 on esitettyna esi-

merkki sosiaalisen median julkaisusta.

Sosiaalisen median markkinoinnissa kaytetaan hashtageja eli aihetunnisteista. Aihetunnisteiden
avulla julkaisut keskittyvat tunnisteen alle ja ovat nain helpommin I0ydettavissa ja tavoittavat aihe-
tunnisteella julkaisuja etsivat henkil6t. (Decker, s.a.) Kehruuhuoneen oma hashtag eli aihetunniste,
tehdaan tunnettavammaksi ja nakyvammaksi. Jokaisessa sosiaalisen media julkaisussa tulee olla
yrityksen oma hashtag #Kehruuhuone ja Kehruuhuoneen haité kuvaileva tunniste #haatkehruulla.
Taman lisaksi julkaisuihin lisatdan 5-10 muuta yritysta ja haita kuvailevaa tunnistetta. Naita ovat
esimerkiksi #haat2023, #haat2024, #konditoria-kahvilaaleksandra, #kukkakauppanyberg, #somis-
teonnenpolku, #juhlatila, #haat, #naimisiin, #tahdon, #elamanmakuisiakohtaamisia ja #lappeen-
ranta. Edella mainittujen aihetunnisteiden avulla julkaisut nousevat aihetunnisteiden hakutuloksiin.

Aihetunnisteiden liséksi julkaisuihin voi merkita yhteistydkumppanit Kukkakauppa Nyberg Oy,
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Konditoria-Kahvila Aleksandra ja Somistevuokraamo Onnenpolku, mikali julkaisussa on heidan
tuotteitaan. Talldin he voivat jakaa julkaisua heidan omissa sosiaalisen median kanavissa. Haa-
asiakkaille kerrotaan aihetunnisteista ja kannustetaan lisddmaan omiin julkaisuihin niita. Kehruu-
huone seuraa omia tunnisteitaan #kehruuhuone ja #haatkehruulla aktiivisesti, ja tykkaa, jakaa seka
kommentoi julkaisuja joihin tunniste on merkitty. Aihetunnisteiden avulla Kehruuhuone saa ansait-
tua mainontaa, mika on yritykselle maksutonta. Ansaitun mainonnan avulla positiiviset kokemukset

kerrotaan eteenpain (Campbell 2013).
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Kuva 17. Julkaisuesimerkki 1 sosiaalisen median postauksesta

Instagramissa hyddynnetaan alustan omia sisallontuotantotydkaluja. Erilaisten monipuolisten sisal-
Idntuotantotydkalujen kayttaminen auttaa lisddamaan nakyvyytta ja tarjoamaan kohderyhmalle kat-
tavaa sisaltéa. Instagramiin paivitetdan kuvien liséksi videoita. (Decker, s.a.) Paivityksia tehdaan
myds yrityksen profiilin tarinoihin, jotka voidaan tallentaa profiilin kohokohtiin. Kehruuhuoneen pro-
filliin tehdaan uudet tarinat kohokohta, jonne tallennetaan Kehruuhuoneen omien videojulkaisujen
lisdksi myos asiakkaiden merkitsemia julkaisuja. Kohokohdat ja niihin tallennettu sisalté antavat
profiilissa vieraileville mahdollisuuden tutustua profiiliin kattavammin ajankohdasta riippumatta.
Jotta julkaisut saavat nakyvyytta ja vuorovaikutusta asiakkaiden kanssa, pyritdan asiakkaita kan-
nustamaan kommentoimaan julkaisuja. Esimerkiksi haajulkaisun (kuva 17) tekstiosuuteen kirjoite-
taan seuraava kysymys: “Joko teilld on hdapéaivéa varattuna? Psst. Kehruuhuoneella vield vapaita
péivia ensi kesélle”. My0s tarinaosioon voi tehda haaaiheisen kyselyn, jossa seuraajat paasevat
vastaamaan kysymyksiin ja ndin saavat danensa kuuluviin. Se ettd asiakas tulee kuulluksi, tuo asi-
akkaalle lisaarvoa ja asiakaslahtdisempaa palvelua. Kehruuhuoneen seuraajaméaaran kasvatta-

miseksi yrityksen tulee tehda aktiivisia sosiaalisia tekoja. Naita ovat esimerkiksi uusien kayttgjien
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seuraaminen, kuten esimerkiksi muiden alan toimijoiden, aihetunnisteiden kayttgjien ja julkaisuista

tykanneiden kayttgjien. Lisaksi julkaisujen kommenteista tykataan ja niihin vastataan.

Kyselyn vastauksissa (kysymys 25) korostui myos yrityksen omien kotisivujen ja siella olevien ku-
vien tarkeys. Vastaajat pitivat ensisijaisen tarkeana sita, ettad kuvat olisivat ajan tasalla ja laaduk-
kaita. Kehruuhuoneen kotisivut ovat S-ryhman keskitetylla Raflaamo sivulla. Ne tulee paivittaa, silla
sivustolla on ainoastaan pieni kirjoitus otsikolla Hadat Kehruuhuoneella. Raflaamo sivuille tulisi pai-
vittdd enemman kuvia ravintola Kehruuhuoneesta juhlakaytdssa seka tilojen tarkemmat kapasiteet-
titiedot ja tilavuokrat. Myos valmiit hadmenut olisi hyva paivittaa sivuille. Lisaksi kuvia ja tietoa pi-
taisi olla myds lisdpalveluiden tarjoajista, jotta asiakas pystyisi saamaan selkean kokonaiskuvan
haatuotteesta jo kotisivuilla vierailleessaan. Naiden liséksi ravintola Kehruuhuoneen haatuotteesta
voisi olla perustiedot myds Original Sokos Hotel Lappeen kotisivuilla ja linkki ravintolan Raflaamo

sivuille.

Kyselytutkimuksessa ilmeni (taulukko 11) Googlen olevan suosituin hakukone haapaikan valin-
nassa. Ravintola Kehruuhuone voisi hyédyntaa havaintoa markkinoinnissaan ja ostaa mainontaa
Googlen maksetulla mainoksella eli Google Adsilla (Campbell 2013). Google Adsin avulla yrityksen
on mahdollista saada kotisivuille lisda kavijoita ja yritys nakyviin hakutuloksissa. Google Adsissa
maksetaan vain tuloksista mitd mainos saa aikaan, kuten klikkauksesta kotisivuille. (Lahtinen ym.
2022, 201.) Kun Googlen hakuun laittaa hakusanan "Haapaikka Lappeenranta”, tulee hakutuloksia
1870 kappaletta. Ravintola Kehruuhuone ei ole talla hetkella Googlen hakutuloksissa ensimmais-
ten hakutulosten joukossa. Google Ads olisi ehdottomasti tarpeellinen ravintolan markkinoinnissa

ja ostettu mainontaa auttaisi nakyvyyden lisaamisessa.

Sosiaalisen median markkinoinnin lisdksi markkinointia tehdaan my®os erilaisille messuille osallistu-
malla. Mikali paikan paalle messuille osallistuminen ei onnistu, huomioidaan messut kuitenkin sosi-
aalisen median julkaisuilla. Helsingissa on vuoden 2023 lokakuussa Menndan naimisiin-haames-
sut, jotka huomioidaan sosiaalisen median julkaisussa. Myds vuoden 2024 tammikuussa olevat
Love Me Do-haamessut huomioidaan sosiaalisen median julkaisuissa. Julkaisuissa kaytetaan
messuihin liittyvia aihetunnisteita ja pyritdaan nain kohdentamaan julkaisut messuvieraille. Kehruu-
huoneella jarjestettavat haa- ja juhlamessut ovat helmikuussa 2024, jonne osallistutaan omalla
myyntipisteella. Kehruuhuoneella olevista haa- ja juhlamessuista tehddan myoés sosiaaliseen medi-
aan julkaisuja etukateen muistuttamalla seka itse messupaivana. Hadmessujen ajankohtaan voi-
daan ajoittaa erilaisia hadkampanjoita. Messuilla voitaisiin esimerkiksi jakaa messuvierailla kupon-
keja, jotka tarjoavat haaparille alennuksen Original Sokos Hotel Lappeen huonevarauksista. Toi-
nen idea messukampanjaksi voisi olla, ettéd haaparille tarjotaan esimerkiksi ilmainen majoitus haa-

yoksi, jos vahvistettu haavaraus tehdaan ravintola Kehruuhuoneelle tiettyyn paivamaaraan
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mennessa. Edella mainitut ideat ovat toimeksiantajalle suunniteltuja ehdotuksia, joita on helppo
mukauttaa resurssien ja toiveiden mukaan sopiviksi markkinointikeinoiksi. Messukampanjoita voi-
daan toteuttaa myos sosiaalisessa mediassa esimerkiksi tarjoamalla jotain alennusta tai etua kay-

tettdessa tiettyd messukoodia.

Messuille ja tapahtumiin olisi hyva luoda haaesite, jota voitaisiin jakaa potentiaalisille asiakkaille.
Haaesite olisi malliltaan 6-sivuinen kaarotaitto, jolloin arkki on jaettu kolmeen osaan taittamalla.
Haaesitteen kannessa olisi mielenkiintoa herattava otsikko, kuten esimerkiksi ”lIkimuistoiset haat
Kehruuhuoneella!”, Kehruuhuoneen logo, kotisivun osoite ja muutama haaaiheinen kuva. Hadesite
pitaisi sisalldadn Kehruuhuoneen perustiedot, kuten Kehruusalin kapasiteetin, varustelun ja tiedot
siitd kuinka haiden jarjestdminen Kehruuhuoneella tapahtuu ja miten haajuhla varataan. Taman
jalkeen olisi kuva ja tietoa kattauksesta, koristeista ja kukista. Tassa yhteydessa esiteltaisiin myos
Somistevuokraamo Onnenpolku ja Kukkakauppa Nyberg Oy. Esitteessa olisi hyva olla lisaksi tietoa
ruoka- ja juomatarjoiluista ja kakkujen maistelusta Konditoria-Kahvila Aleksandrassa. Takakan-
nessa voisi olla esiteltyna vieraiden majoitusta varten Original Sokos Hotel Lappee ja myyntipalve-
lun yhteystiedot. Haaesitteessa on tarkeaa korostaa Kehruuhuoneen historiaa ja upeaa miljooéta.
Haaesite on lyhyt ja ytimekas seka selkeasti toteutettu. Haaesitteen toteutus tehdaan tarvittaessa

opinnaytetyon jalkeen yhteistydssa mainososaston kanssa.

Toimeksiantajan toiveena oli kartoittaa lehtimainoksen mahdollisuutta ja hintaa. Haat-lehti on yksi
Suomessa myytavista haalehdista. Haat-lehti julkaistaan kaksi kertaa vuodessa, tammi- ja loka-
kuussa. Haat-lehti julkaistaan seka painettuna ettd nakoislehtena. Haat-lehti tarjoaa useita eri ko-
koisia mainospaikkoja lehden eri osissa, kuten "parhaat haapalvelut” osiossa. Haat-lehteen on
mahdollista ostaa esimerkiksi koko sivun mainos hintaan 3200 €. Isomman sivun jutut pitavat
yleensa sisallaan tarkemmat tiedot yrityksesta ja mainostetusta palvelusta. Pienemmat mainokset
maksavat koosta ja sijainnista riippuen 290 € - 390 €. Pienempien mainosten tarkoituksena on he-
rattda asiakkaan kiinnostus yritysta kohtaan ja ohjata lukija yrityksen sivuille. (Haat PRO s.a.) Keh-
ruuhuoneen osalta ostettua mainontaa (Campbell 2013) voisi hyddyntaa pienelld nayteikkuna mai-
noksella Haat-lehdessa, jonka avulla hankitaan ensin yritykselle nakyvyyttd. Myohemmin isompi
mainos voisi olla hyva, silld Kehruuhuone tarjoaa historiallisen ja upean paikan haajuhlien pitopai-
kaksi. Nain ollen, mainos voisi tavoittaa talla tavoin potentiaalista kohderyhmaa Etela-Karjalan alu-
eelta ja lIahiseuduilta. Toisena vaihtoehtona voisi olla Etela-Saimaa lehden verkossa julkaistava na-
koislehti, joka tavoittaisi paikallisesti alueen ihmisia. Nakdislehdessa kuvamainoksen hinta on 1150

ja videomainoksen hinta 1275 (Meks s.a).
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8.5 Seuranta ja mittaaminen

Bergstromin ja Leppéasen (2021, luku 5) sekd SOSTAC-mallin (Chaffey & Smith 2013, 29) mukaan
markkinointiviestinnan suunnittelun osa-alueisiin kuuluu tulosten seuranta ja mittaaminen. Lyhyen
aikavalin tavoitteessa mittaaminen tapahtuu noin vuoden jalkeen. Seuranta ja mittaaminen on tar-
keaa, jotta nahdaan, onko maaritettyihin tavoitteisiin paasty ja onko markkinointiviestintdsuunni-
telma toimiva. Mikali asetetut tavoitteet tai markkinointiviestintdsuunnitelman osa-alue kuten strate-

gia, toimintasuunnitelma tai toimenpiteet eivat ole toimivia, taytyy tehda muutoksia.

Kehruuhuoneen yksi lyhyen aikavalin tavoitteista oli julkaisujen lisddminen, ja sen myota nakyvyy-
den lisddminen. Nakyvyyden lisdédmista voidaan mitata seuraamalla Kehruuhuoneen sosiaalisen
median tilien seuraajien kasvua seka julkaisujen tykkaysten ja kommenttien maaraa. Julkaisujen
tykkaysten ja kommenttien maaran perusteella voidaan paatella minkalaisesta sisallosta seuraajat
pitavat ja ndista voidaan jakaa samantyylista sisaltdéa. Toisena tavoitteena oli haiden myynnin ja
kysynnan kasvu myds haasesongin ulkopuolella oleville ajankohdille. Taté voidaan mitata seuraa-

malla varauksia ja sita kautta toteutuneita myynteja sdanndllisin valiajoin.

Haaasiakkaan jalkiseurantaa ja tyytyvaisyytta mitataan haajuhlien jalkeen palautekyselyn avulla.
Haatuotteessa paatettiin ottaa huomioon myds haaparin onnellistaminen. Liite 9, kuvaa haaparille
juhlien jalkeen toimitettavaa korttia, jossa onnitellaan haaparia seka toivotetaan heidat tervetul-
leeksi muistelemaan tarkeaa paivaa ravintola Kehruuhuoneelle. Korttia vastaan haapari saa nauttia
veloituksetta lounaan ravintola Kehruuhuoneella. Taman tavoitteena on vahvistaa asiakaskoke-
musta, luoda asiakkaalle arvostettu olo asiakkaana ja kiittda heita ravintola Kehruuhuoneen valikoi-
tumisesta haapaikaksi. Samassa yhteydessa haaparille toimitetaan myos palautekortti (lite 10),
jossa kiitetdan asiakasta juhlista ja toivotaan palautetta juhlien onnistumisesta. Palautteen voi kir-
jottaa tahan korttiin ja toimittaa Kehruuhuoneelle lounaan yhteydessa tai Iahettda sahkopostitse.
Henkildkunta vie kortit nimikoidussa kirjekuoressa esimerkiksi lahjapdydalle haajuhlien aikana. Pa-
lautekyselysta saatuja vastauksia voidaan hyddyntaa markkinoinnissa, jolloin yritys saa ansaittua

mainontaa (Campbell 2013).
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9 Pohdinta

Tama luku kasittelee taman opinnaytetyon johtopaatdksia ja tuloksia. Luvussa arvioidaan tyén on-
nistuneisuutta, hyddynnettavyytta, vastuullisuutta ja luotettavuutta. Luvussa esitetaan lisaksi jatko-
tutkimusehdotukset opinnaytetydn aiheeseen liittyen. Luvun lopussa pohditaan omaa oppimista ja

arvioidaan opinnaytetydprosessin kulkua.
9.1 Johtopaatokset ja jatkotutkimusehdotukset

Opinnaytetydn tavoite oli kehittaa ravintola Kehruuhuoneen haatuotetta ja tuottaa markkinointivies-
tintasuunnitelma talle. Opinnaytetyon lopputuote on tydn tekijoiden mielesta onnistunut, silla opin-
naytetyon tavoitteet saavutettiin. Tavoitteet saavutettiin, silla haatuotetta kehitettiin alkuperaisesta
ja toimeksiantajalle saatiin laadittua selked markkinointiviestintasuunnitelma. Tutkimuksen paa- ja
alaongelmat saatiin selvitettya ja naiden johtopaatdsten avulla kehitettya haatuotetta. Haatuote ke-
hitettiin selkeammaksi ja dynaamisen hinnoittelun avulla saatiin huomioitua korkean kysynnan ajat.
Tydn myoéta myyntipalvelulle saatiin toimitettua paljon lisda materiaalia myynnin tueksi. Lisaksi esi-
merkiksi lisapalveluita tarjoavien yritysten palveluista ja hinnoista saatiin myyntipalvelulle uutta tie-
toa, joka helpottaa haatuotteen myyntia ja parantaa asiakaskokemusta. Yhteistydyrityksiltd saatiin
valokuvia, joita voidaan hyddyntaa markkinoinnissa ja jakaa asiakkaille. Markkinointiviestintasuun-
nitelma antaa selkean rungon ja Iahtdékohdat haatuotteen markkinoinnille. Markkinointiviestinta-
suunnitelmaan saatiin sisallytettya valmiita ideoita sosiaalisen median julkaisuihin seka selkea ja
konkreettinen markkinoinnin vuosikello. Sekd haatuote ettd markkinointiviestintdsuunnitelma saivat
opinndytetydssa helposti muokattavissa ja jatkokehitettavissa olevan muodon, joita toimeksiantaja
pystyy tarvittaessa muokkaamaan tulevaisuudessa. Markkinointiviestistdsuunnitelmaan myds sisal-
Iytettiin konkreettisia ehdotuksia erilaisista markkinointikampanjoista, joita toimeksiantaja voi halu-

tessaan hyddyntaa jatkossa.

Haatuotetta voitaisiin jatkojalostaa sisaltdmaan esimerkiksi monipuolisemmin erilaisia ja erihintaisia
palvelukokonaisuuksia, jolloin haatuote saataisiin vastaamaan entista paremmin asiakastoiveita.
Jatkotutkimuksessa asiakkaan nakokulmaa voitaisiin tutkia kayttdmalla kvalitatiivista tutkimusta.

Talloin asiakkaan nakokulman saaminen on yksityiskohtaisempaa.

Haatuotteen onnistumisen seuranta ja jatkokehitys on aarimmaisen tarkeaa. Jatkotutkimuksen tu-
eksi opinnaytetydssa kehitettiin haaasiakkaille jaettava palautekortti, jonka avulla saatavien vas-
tausten perusteella pystytaan seuraamaan haatuotteen onnistuneisuutta. Markkinointiviestinta-
suunnitelman toteutumista ja onnistumista tulisi my6s seurata ja tarvittaessa jatkokehittda. Seuran-
taa voi tehda esimerkiksi Instagramista julkaisuiden analytiikkaa seuraamalla, josta selviad muun

muassa julkaisun tavoittavuus ja seuraajien reagoinnit. Myds ravintola Kehruuhuoneen uusia
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haavarauksia ja toteutuneita myynteja seurataan aktiivisesti myyntipalvelun jarjestelmien kautta.
Myynnin seurantaan tassa opinnaytety0ssa ei otettu enempaa kantaa, koska myyntipalvelulla on jo

kattavat ja tarkat seurantatavat siihen.
9.2 Vastuullisuus

Vastuullisuuden huomioiminen on ensiarvoisen tarkeaa kaikessa yritystoiminnassa. Yrityksen tulee
huomioida niin taloudellinen, ekologinen kuin sosiaalinenkin vastuullisuus toiminnassaan. Sosiaali-
nen vastuullisuus tarkoittaa sita, etta yritys huomioi kuinka toiminta vaikuttaa asiakkaisiin, henkilo-
kuntaan, yhteis66n ja yhteiskuntaan. Sosiaalinen vastuullisuus tarkoittaa henkildkunnasta huolehti-
mista esimerkiksi tyoterveyshuollon ja palkanmaksun avulla. Sosiaalinen vastuullisuus tarkoittaa
avointa ja rehellista toimintaa, lakien noudattamista, verojen maksua, hyvaa johtamista ja reilua kil-
pailua. Sosiaaliseen vastuullisuuteen kuuluu myoés yhteisdllisyys ja yhteisdsta huolehtiminen (Halli-
day & Atkins 2016, luku 1)

Ekologinen vastuullisuus tarkoittaa ympariston huomioimista kaikessa yrityksen toiminnassa. Kiin-
nitetddn huomiota siihen, miten eri asiat rasittavat ymparistda ja kehitetdan toimintaa ymparistéa
kunnioittavammaksi, pyritddn tukemaan luonnon moninaisuutta ja vahentdmaan paastoja. Ekolo-
gista vastuullisuutta on esimerkiksi jatteiden kierratys, veden saately, paastdjen vahentaminen, ha-
vikin esto ja raaka-aineiden alkupera. Taloudellinen vastuullisuus vaatii kannattavan liiketoiminnan,
jonka my6ta yritys luo tydpaikkoja, maksaa palkat tydntekijoille, maksaa alihankkijoille, maksaa ve-
roja, luo asiakasvirtaa ja tukee taloutta yhteiskunnallisella tasolla. Taloudelliseen vastuullisuuteen
kuuluu myds rehellinen yritystoiminta, jossa noudatetaan lakeja ja saantgja. (Halliday & Atkins
2016, luku 1)

S-ryhma on kiinnittéanyt jo pitkdan huomiota vastuullisuuteen eri nakdkulmista ja edellyttaa kaikilta
yrityksen toimialoilta vastuullista toimintaa kaikilla osa-alueilla. Sokos Hotel ketju on esimerkiksi
suomalaisten kuluttajien valitsema toimialan vastuullisin brandi vuonna 2023. Lisaksi kaikki Sokos
Hotellit kuuluvat Green Key ymparistdohjelman piiriin. Original Sokos Hotel Lappee puolestaan on
saanut Visit Finlandin Sustainable Travel Finland-merkin. Hotelli my&s tukee aktiivisesti WWF:n

ty6tad saimaannorpan suojelemiseksi. (Sokos Hotels s.a.b.)

Opinnaytetytssa ei kasitelty ravintola Kehruuhuoneen vastuullisuutta, silla S-ryhman ketju seka
Etela-Karjalan Osuuskauppa ovat asettaneet toimipaikoille selkeat ja toimivat arvot, vastuullisuus-
ohjelmat ja kriteerit mita tulee noudattaa. Joten naiden my¢6ta taloudellinen ja sosiaalinen vastuulli-
Suus on jo osana jokapaivaista toimintaa. Ekologisuudessa huomioidaan ravintolan historiallinen
seka uniikki ymparisto. Ekologisuutta voisi kehittdd muun muassa suosimalla entista enemman

paikallisia tuottajia raaka-aineiden hankinnassa.
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9.3 Opinnaytetyoprosessin ja oppimisen arviointi

Opinnaytetyd aloitettiin suunnitelman ja aikataulun tekemisella. Suunnitelmaan laadittiin selkeéat
tavoitteet, alustava tyénjako ja aikataulu. Opinnaytetyd eteni suunnitelman mukaisessa jarjestyk-
sessa. Opinnaytetyd eteni aikataulua edelld ja kokonaisuudessa tyon tekeminen kesti noin nelja
kuukautta. Opinnaytety0 toteutettiin paritydna, minka vuoksi tukea saatiin toisilta. Yhteistyo tekijoi-

den valilla oli sujuvaa ja tyonjako selkeaa.

Toimeksiantajalta saatu aihe heratti mielenkiinnon ja aiheeseen tartuttiin pienen pohdinnan jalkeen
innolla. Aihe oli hyvin mielenkiintoinen, ajankohtainen ja laaja-alainen. Opinnaytetyon aihe oli tar-
peellinen, silla toimeksianto tuli suoraan toimeksiantajalta ja he halusivat haatuotteen kehittdmisen
lisdksi haatuotteelle markkinointiviestintdsuunnitelman. Opinnaytetyd koostui useammasta eri osa-
alueesta ja toteutustavasta, jonka takia tyon toteutus oli selkeda jakaa kahdelle toteutettavaksi.
Toimeksiantajan toiveet ja yhteistyo ravintola Kehruuhuoneen ravintolapaallikon kanssa auttoivat
niin haatuotteen kuin markkinointiviestintdsuunnitelman teossa. Opinnaytetybohjaajan kanssa yh-

teistyd oli sujuvaa ja ohjaajalta saatu palaute ja apu olivat tukena opinnaytetydprosessissa.

Opinnaytetydn luotettavuuden tydn tekijat kokevat onnistuneeksi. Tydn teossa kaytettiin laajasti
hyddyksi jo olemassa olevaa tietoperustaa aiheista. Kyselytutkimuksen tulokset olivat pitkalti sa-
massa linjassa luvussa kaksi esiteltyjen jo olemassa olevien tilastojen kanssa, josta voidaan paa-
tella, etta kyselytutkimuksen reliabiliteetti ja validiteetti olivat onnistuneella tasolla. My6s haatuot-
teen kehittdmisessa otettiin huomioon seka kyselytutkimuksen tulokset etta jo ennalta olemassa
olleet tiedot. Haatuote kehitettiin luvussa kolme esitellyn tuotekehitysprosessin mukaisesti ja hin-
noittelumenetelmaksi valikoitiin tietoperustassa esitelty dynaaminen hinnoittelu. Myés markkinointi-
viestintdsuunnitelmassa hyodynnettiin laajasti luvussa nelja ollutta markkinointiviestinnan tietope-
rustaa. Markkinointiviestintdsuunnitelman toteutuksessa hyddynnettiin markkinointiviestintasuunni-
tellun osa-alueita seka SOSTAC-mallia. Naiden lisaksi luotiin ravintola Kehruuhuoneen asiakasper-
soona ja rajattiin haatuotteen kohderyhma. Opinnaytetyon luotettavuutta on voinut heikentaa kay-
tettyjen lahteiden luotettavuus ja monipuolisuus. Lahteiden valista diskurssia opinnaytetyohon olisi

voitu sisallyttdad enemman, joka olisi myos osaltaan vahvistanut tyon luotettavuutta.

Haasteita oli oikeiden asioiden liittdmisessa opinnaytetydhon ja epaolennaisten asioiden rajaami-
sessa tyon ulkopuolelle. Jalkikateen ajateltuna molemmat tyon tekijat olisivat kiinnittaneet enem-
man huomiota kyselytutkimuksen kysymysten muotoiluun selkedammaksi tulkintaerojen vahenta-
miseksi. Myds opinnadytetybohjaajan avun hyédyntadminen enemman olisi sdastanyt aikaa ja turhaa

pohdintaa.
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Opinnaytetyon teoreettista viitekehysta tehdessa tyon tekijat oppivat paljon haista ja avioliitosta,
tuotekehityksesta seka markkinointiviestinnasta. Kaikki kolme osa-aluetta ovat hyvin moniulottei-
sia, jolloin teoriaosuuden rajaaminen osoittautui ajoittain haastavaksi kaikkien osa-alueiden koh-
dalla. Itse opinnaytetydn tekoprosessi opetti ajanhallintaa, Iahdekriittisyytta ja tietoperustan hyo-
dyntamista tutkimustydssa. Opinnaytetydssa onnistuttiin erityisesti aikataulutuksessa, tyonjaossa

seka lopputuotoksen tydstdssa.
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11 Liitteet

Liite 1. Kyselyn saatekirje

~ AT

3&9
Kehruuhuoneen hidtuole
asiakkaan ndkokulmasta

Y

Hei!

Olemme Helena & Tutta ja opiskelemme Haaga-Helian ammattikorkeakoulussa viimeista vuotta
restonomeiksi. Teemme opinnaytety6ta, jonka aiheena on ravintola Kehruuhuoneen haatuotteen
markkinointiviestintdsuunnitelma. Haluamme tyéhémme asiakkaan nakoékulmaa ja nyt Sinulla on
mahdollisuus olla mukana kehittamassa ravintola Kehruuhuoneen haatuotetta!

Kysely on suunnattu ensisijaisesti naimattomille Etela-Karjalan alueella asuville taysi-ikaisille hen-
kilGille, joilla on haat suunnitteilla nyt tai lahitulevaisuudessa. Vaikka asuisit muualla, olet tervetullut
vastaamaan kyselyyn, mikali haat ovat ajankohtainen aihe elamassasi!

Olisimme todella kiitollisia, jos kavisit vastaamassa alla olevan linkin kautta kyselyymme. Kysely on
anonyymi ja vastaaminen vie aikaa noin 10 minuuttia. Lopussa voit jattaa yhteystietosi ja osallistua
Sokos Hotellien majoituslahjakortin arvontaan!

Kysely on auki 26.2.2023 saakka. Kyselylinkkia saa jakaa ja vinkata myds kavereille, joille aihe on
ajankohtainen.

Ystavallisin terveisin,
Helena Sorri & Tutta Toyras

Linkki kyselyyn: https://link.webropol.com/s/kehruuhuoneenhaatuote



https://link.webropol.com/s/kehruuhuoneenhaatuote

Liite 2. Kysely

Kehruuhuoneen hiituote

(1) Pakolliset kysymykset merkitty tshdella (*)

Tama kysely on tehty Haaga-Helia ammattikorkeakoulun hotelli- ja ravintola-alan
liikkeenjohdon restonomiopintojen opinnaytetyota varten. Opinnaytetyon aiheena on
Ravintola Kehruvhuoneen hadtuotteen markkinointiviestintisuunnitelma.

Kyselyssa haluamme kartoittaa asiakkaan niakokulmaa seka toiveita hdatuotteen osalta.

Tutkimus tehdddn anonyymisti ja vastauksia ei voida yksildidi kyselyn vastaajaan.
- Vastaaminen vie aikaa noin 10 minuuttia.

- Vastaathan jokaiseen kysymykseen, jotta kyselyn voi palauttaa.

- Ky=elyn viimeinen vastauspdiva on 26.2.2023.

- Kyselyn lopussa kaikkien yhiteystietonsa jattaneiden kesken arvotaan Sokos Hotellien
majoituslahjakortt.

- Arvonta suoritetaan 5.3.2023 mennessi ja voittajalle ilmoitetaan henkildkohtaisest.

- Lahjakortti on voimassa vuoden 2023 loppuun ja cikeuttaa kahden hengen yhden yon
majoitukseen valitsemassasi Sokos Hotellissa Suomessa.

- Lahjakortin mahdollistaa Original Sokos Hotel Lappee.

- Mikali kyselysta herda kysymyksid, annamme mielellimme lisitietoja.

Kiitos yhteistyosta!

Ystavillisin terveisin,
Helena Sorri & Tutta Toyrds

helenasorri@myy.haaga-heliafi

tutta toyras@myy. haaga-helia.fi

Hotelli-, ravintola-alan liikkeenjohdon koulutusohjelma
RHM30

Seuraava

[ 13% Valmis ]

69



E} Fakollises epmymyhset merdihy iSaelil ()

1. Mills paikkatunnalla asut?
BBl zsast Eveld-karjalan ulkopuolella valitse vilmeinen valhtoehto. *

() Lappeenranta
G Imatra

O e

D Rautjdr

(O Savitaipale
G Lisamaki

D Taipalsari
o Paridala
D Ruckokhti
O Jaku mu, rrﬂ-.a?|

2. Mihin Beiryhmain kuulut? *

D Ale A0-vuotiaat
D 31-40-vuotizat
D 4 1-50-vuotioot
G S1-40-vuotioat
D i &1-yuntaat

3. Sukupuolesi? *

() Mainen
G Mies

D En halua kertoa

4. Onko ravintola Kehruuhuone sinulle tuttu?

G O kiiyrot
D Cden kusullut, mutta =n byt
(:'] Ei ale futtu

(Edelllren:](m.a)

| 25% Valmin |
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5. Oletko nhnyt ravintolan markkinodntia tal mainontas jossain seuraavissa: *

[] Instagram
D Makoisl=hsd
[ ] Faceback
|:| Yrityksen kotisivut
|:| Jaku musu, miks?

I:IEnl:-le
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E}Fﬂ:nll:ﬁ sy bl merkitny Lol (1)

&. Onlkn hidomnnittedu sinulle ajsnkohtalsta myt tal tulevalsuudeses? *

[::] Illa, vyt
D Kolld, tulesvaizuudeens

GE

7. Kuinks palfjon slemmin aboltat hiSsuunnithelun? *

D Al 1 vuasi
|C:| 1-2 vuptta
|:::|"l'|i 2 wupita
G Jaku rnu.l,nﬂl.i?l |

B. Mikh tal mitki vuodenajat olisi sidie mielulsin hilden jarjestimisesn? *

[] kit
DH:ES-:.I
[] Sty
[[] Tk

DEnI'n.Llnhl:rtm

. Mikch tal mitha lambaedet olis| sinulle mieluisin hiiden [Srjestimisesn? *

D En csaa sanoa

10, Mihin vuoroksuden allasn tohvwot hisjuhlan sljoittuvan? Esimerkiks] ko 12-
Dll

Kl ilille: * | |

(:Edelllrenj g:sﬁuam}

| A5, adma




@ Pakolliset kysyrmykset merkitty tahdells (%)

11. Mik4 tai mitka asiat vaikuttavat pistoksentekoon hiipaikan suhteen? *

[ ] Hinta
[ ] siiaint
|:| Haapaikan tunnelmallisuus

[[] Mitias

|:| Ravintolapalvelut

|:| Aiemmin haitd jarjestineiden kokemukset ja suositukset
|:| Muiden kokemukset

|:| Haipaikkaa esittelevat verkkosivut

|:| Joku muu, miki?

12. Pohditko kirkko vai siviilivihkimista? *

() Kirkko
() siviilivihkiminen
O En halua kertoa

13. Mika olisi mieleisin paikka siviilivihkimiselle? *

() Juhlapaikka
() Juhlapaikan pihapiiri

O Digi- ja videstotietovirasto/ kirdjaoikeus
O Joku muu, mika?

O En osaa sanoa

14. Haluaisitko saada kaiken tarvittavan juhlaasi juhlapaikalta? *

() Kyl
O En

O En osaa sanoa




14, Haluaisithko saada kalken tarvittavan jublass) juhlapafialta? ©

() Kyis
D En

D [En o= sanaa

15. Halualsitko ruskaliun buffetting val plytiintarjolluna? *
DBJHI:ﬂ:irn

Dﬁmﬁtﬂrhﬂtu

D [En o=3a sanoa / vastata

16. Haluaisitko jotain perintelsts polkkeavaa hilhisi? *
Qs

() En

D [En osaa sanaa

17. Miks olisi perinteistd polkkeavaa? Kuvalle tissi ajatukses] mahdollisimman
konkresttsest *

18. Paljonkn hishudjettinne on? *

D.MI:SIL‘OD-E
Dﬁm}- 10000 €
D 10000 - 15 000 €
D 15000 - 20 000 €
D"l"i?l:lfl:ﬂ:lf

D En halua sanaa

1%, Haluaisitlo tulla valmistelemaan tlaa edellisend (mna? Jos kylll, kulnka
paljon olisit valmis maksamaan siEs? *

D Kiylia, E:l |

D En

D En osaa sanaa

20. Diletko valmils maksamaan Bsibunneksta? Esimeridis] 24:00 - 02:00.

Hagjuhlan vuorokauden aika on 10:00-24:00 ja timan kellonajan ulkopuolella
lisinnneists veloltetaan llsSmaksu. *

D Kylia, kuinka pafion €7 | |

D En

D En s sanaa
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21. Mita palveluita haluaisit hdipaikan kautta? Kuinka paljon olisit valmis
maksamaan kyseisesta lisdpalvelusta?
*

[ ] Kukat, €

[ ] Somisteet & koristeet, €:
[] Bandi €:

[] bLe

|:| Valokuvaaja, €:
|:| Jotain muuta, mita? €:

|:| En mitaan

|:| En osaa sanoa

m Paboliset besvmmyebset merklihy Gl )

22 Haluaisitko malstella hi&menun ennakkoon? Jos kylld, kulnka pallon olisit
walmils maksamasn siitd? *

|::':| Koylla, - | |
G En

() En osaa sanca

23. Halualsitko malstas hilkakiows ennakiooon? Jos kylld kuinka paljon olkskt
walmis maksamaan sHta?

|:::| I{-.-ilh,'Ezl |
G En

f:j En osaa sanoa

(Edeu.nen)@mam}

| A Vadmn




Ii} Fakeollised bpsymmdbeset maerkitty Ll 01

24, Mith kautts etsit tetos hilpalkasta? Volt valita useamman valhtoshdon *

D Wenuwh

[ ] Goagle, tai jol muu verkan hakukone

D Hidmessut ja muwt hadaihezet kuluttaiztapahtumat
|:| Haalehdet

D Sosiaalinen media kuten Instagram tai Facebook
|:| Sopsitukeet @ muiden kertomukset

D Sk s, mik?

[] En osaa snca

25. Mik3 on sinusts paras markkinaintitapa, jolls tavoittas henkilot, jotka
Suunnittelevat hiits? *

>

26, Kuinka merkitylselllsend pldit hi3paikan markkinolntia? *

En vhisian Erittain
0 10 tarkedna

(Edelllm)(ﬂa.ﬂmj

I S5 Wl
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l."‘j:l Faknllise Wysymyieet mordihy e ld (7

27. Mikall haluat Jtt58 yvhieystietos] ja osallistus majoibusiahjakortin ansontaan,
walltse kylld

= YWhiteystietola kiytetiin ainoastaan mapoitusishiakortn arvontaan, emmeks
luewuta tietofa kolmansille osapuolllie

= Tlediot polstetaan 5.3 2023 mannesss *

GK-MH
[E:]En

() (&)

| HE Vadwan |

() Fakoliset fopmymykeet merkitty Laels ()

28. Sokos Hotels majoltuslahjakortin arvonta *

B * I |

Sukurieni * I |

oo * | |

(Edemnen)(uheu)

| UM Wi |




Liite 3. Kehruuhuoneen edusta

(Toéyras 2023b)
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Liite 4. Agatha kabinetti

(Toyras 2023c)
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Liite 5. Kehruusali

(Toéyras 2023d)
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Liite 6. Kukka-asetelma

Kukka-asetelma (Kukkakauppa Nyberg Oy 2023)
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Liite 7. Sosiaalisen median julkaisu esimerkki

VARATAAN NYT!

VABRAUEEET.
HALES LAFPEEGEUEFL
TAl
PUHELIMITEE o %62 pooo
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Liite 8. Markkinointimateriaalin keraaminen

MARKKINOINTI-
ATERIAALIN KERAYS

KEHRUUHUONE MYYNTIPALVELU
J . Kesiin hiiiden katlauksista * Yhteistyokumppaneilta
r . kuvia & videoila kuvia & larkempia lietoja
f «  Kesiin hiiiden tarjoiluista kuvia «  Asiakkaiden palautteet
| «  Kesin hiiiden yleistunnelmasta
videota

. Kesiin hiiden kakuista kuvia
«  Kesiin hiiden kukista kuvia. jos
Nyberg Ovlti
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Liite 9. Hadasiakkaan onnellistaminen

.
O O S
REHRUUHUONE

LAPPEENRANTA

84



Liite 10. Haaasiakkaan palautekysely

Kiilos, eltd saimme olla mukana loleullamassa
ikimuistoista juhl Kehruuh la!

Kuulisimme mielellimme Teidin mielipiteenne
miten onnistuimme ja miten voisimme Kehittyé.

Voilte kirjoittaa palautleenne timin kortin toiselle
puolelle ja palauttaa lounaan yhleydessi
Kehruuhuoneelle
TAI
lihettdd palautteenne mydas sihkopostitse
osoitteeseen: sales.lappee@sok.fi

Vastaamalla autal meiti kehittimiin loimintaamme.
Kiitos arvokkaasta palaulteestanne!
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