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Tiivistelma

Opinnaytety6ssa on luotu alustava markkinointisuunnitelma Villa Hallman tilausravintolalle.
Yritys on melko uusi, ja sen haasteena on ollut uusien asiakkaiden hankinta. Opinnaytetyon
tavoitteena on I6ytaad markkinointitapoja, jotka olisivat optimaaliset Villa Hallmanin toiminnalle.
Taman lisaksi tarkoituksena on luoda vuosikello, jota Villa Hallman pystyisi kayttamaan yri-
tyksessa. Opinnaytetyd keskittyy markkinointiin ja sosiaalisen median tarkeyteen markkinoin-
nissa.

Tiedonkeruutapoina kaytettiin benchmarkingia ja teemahaastatteluita. Jotta parhaiten sovel-
tuva markkinointitapa Villa Hallmanille 16ytyisi, vertailtin muiden tilausravintoloiden mainontaa
sosiaalisessa mediassa. Vertailussa seurattiin kyseisien yritysten sosiaalisen median paivitys-
ten tiheytta ja minkalaista interaktiota ne saivat. Opinnaytetydssa haastateltiin myds yksityisti-
laisuuksia jarjestavien yritysten omistajia, missa kaytiin tarkemmin lapi mitkd ovat huomioita-
via piirteita tilausravintolan markkinoinnissa.

Tiedonkeruusta havaittiin, kuinka tarkeda on tuoda markkinoinnissa esille yrityksen persoo-
nallisuus. Tilausravintolan laheisyys majoituspalveluun on tarkea asiakkaille tiettyja tapahtu-
mia jarjestettaessad. Opinnaytety6 kasittelee markkinoinnin kasitteita pinnallisesti, mutta kes-
kittyy enemman keréattyihin tuloksiin tilausravintoloiden markkinoinnista. Jatkokehitys opinnay-
tetydhon olisi jatkaa markkinoinnin seuraamista markkinointisuunnitelman mukaisesti seka
soveltaa sita tarvittaessa.
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1 Johdanto

Taman opinnaytetyon aihe on markkinointisuunnitelman luominen tilausravinto-
la Villa Hallmanille. Tilausravintola sijaitsee Kuopiossa kylpylahotelli Rauhalah-
den vieressa, ja se avattiin vuonna 2023. Tilausravintola toimii vanhan omakoti-

talon tiloissa, joka ennen avaamista remontoitiin ravintolakayttoon.

Kuva 1. Ravintolan ulkokuva (Villa Hallman 2024)

Opinnaytetyon aloittaessani yrityksen markkinointi oli todella vahaista, ja paa-
osin asiakkaat kuulivat ravintolasta ravintoloitsijan omistaman Alahovin viinitilan
kautta. Heilla oli tarve laajentaa markkinointia tavoittaakseen uusia asiakas-
segmentteja. Opinnaytetyota aloittaessani tapahtumat, joita tiloissa paaosin jar-
jestettiin, olivat syntymapaivia ja muistotilaisuuksia. Haat eivat olleet yleisia ra-
vintolassa. Yritys kuitenkin haluaisi lisata haiden osuutta kaikista tilaisuuksista

Opinnaytetyon aloitusvaiheissa tilausravintolalla ei ollut juurikaan markkinointia
sosiaalisessa mediassa. Taman lisdksi yrityksen sosiaalinen media ei ollut pal-
jon kaytéssa. Opinnaytetydn tyostamisen aikana yritys aloitti enemman kaytta-



maan sosiaalisen median kanavia kuten Facebook ja Instagram. TAma ohjasi

opinnaytetyon tarkoituksen enemman kanavien kaytén optimointiin.

Taman opinnaytteen tietoperustassa keskitytddn markkinointiin ja yrityksen
markkinointisuunnitelman luomisen tarkeyteen. Tama opinnaytety6 keskittyy
vain markkinoinnin tiettyihin osioihin aiheen laajuuden vuoksi. Kaksi opinnayte-
tyon paadaihetta ovat markkinointisuunnitelma ja benchmarking. Kyseiset aiheet
kasittelevat parhaiten yrityksen keskittymiskohteita talla hetkella. Laajin osuus
opinnaytetyota oli kuitenkin markkinointisuunnitelma. Tyossa kaydaan perus-
teellisesti lapi suunnitelman tarkeys, tehtavat ja markkinointisuunnitelman pe-

ruspiirteet.

2 Opinnaytetydn tavoite

Opinnaytetyon tavoitteena on luoda tilausravintola Villa Hallmanille pohjustava
markkinointisuunnitelma. Tarkoituksena on laajentaa tapoja, joilla tavoittaa asi-
akkaita. Tilausravintolan haasteena on uusien asiakkaiden saaminen. Haat ei-
vat ole olleet yleisia tilausravintolassa. Tama on yksi tapahtuma mihin yritys

haluaa markkinoinnillaan laajentaa toimintaansa.

Suunnitelmassa on tarkea ottaa huomioon asiat, jotka tuli puheeksi Villa Hall-
manin omistajien kesken. Keskustellessamme markkinointisuunnitelman luomi-
sesta projektin alussa tuli esille ravintolan heikkoudet. Yksi kohokohta, mika
heidan mielestansa oli negatiivinen asia heidan toiminnassaan, oli ravintolan
sijainti. Ongelmana sijainnissa oli sen valimatka Kuopion keskustasta. Tahan ei
pysty vaikuttamaan opinnaytetyd projektilla, mutta tavoitteena oli ottaa yhteytta

muihin tilausravintoloihin, joilla on sama haaste.

Suunnitelmaa luodessa tarkoitus oli myos keskittya yrityksen sosiaalisen medi-
an markkinointiin, joka oli opinnaytety6ta aloittaessa lahes olematon yritykses-
sa. Taman vuoksi tavoitteena oli tutustua muiden yritysten somemarkkinointiin.

Ongelmana muiden yritysten kayttamisessa mallina oli se, etta yleisesti yrityk-



sen toiminnassa on enemman lilkkkuvia osia, joita ulkopuolisen on hankala ha-
vaita. Taman vuoksi on tarkea saada parempi ymmarrys siihen, miksi yritys toi-
mii tietylla tavalla. Tasta syysta ei voi pelkastaan tarkkailla kuinka muut tilausra-

vintolat toimivat. Tarkeata on tietaa, miksi yritys toimii tietylla tapaa.

3 Markkinoinnin kokonaisuus

3.1 Markkinoinnin kasite

Markkinoinnille on lukuisia eri tapoja, kuinka sita voi kuvata. Syyna tahan on
kasitteen laajuus ja monimuotoisuus. Yksi tapa on kuvata markkinointia kom-
munikointina, jonka avulla tuotetaan arvoa yritykselle ja asiakkaalle. Talla kom-
munikoinnilla yritetaan levittaa tietoisuutta yrityksen toiminnasta, ja samalla an-
netaan yrittajalle mahdollisuus esitella yrityksensa vetovoimatekijoitd. Tuotteen
tai palvelun markkinoinnilla on todella suuri vaikutus siihen, kuinka tuote tulee
menestymaan kilpaileviin merkkeihin verrattuna. Ei ole valia kuinka hyva tuote
on, jos potentiaalisia asiakkaita ei tehda tietoiseksi sen olemassaolosta. (Berg-
strom & Leppanen 2021, 18-21.) Taman vuoksi markkinoinnin ensimmainen
vaihe ja tehtdva on luoda tietoisuutta. Tassa aikaisessa myynnin vaiheessa
tuodaan yrityksen nimi kuluttajan mieleen, jotta tulevaisuudessa hanesta voisi
tulla yrityksen asiakas. (Hall 2020, 86—-88.)

Markkinoinnista suurin osa ei ole kuitenkaan suoraa mainontaa. Suuri osa
markkinoinnista on imagon luomista ja tuotteen raataléimista tietylle kohderyh-
malle. Tama vaatii asiakkaan tarpeiden ja toiveiden ymmartamista, mihin suuri
osa markkinoinnin keskittymisesta menee. Tama johtuu siita, etta asiakkaiden
toiveet ovat jatkuvassa muutoksessa. Taman vuoksi yrityksen on oltava valmis
adaptoitumaan jatkuvasti muuttuvaan ymparistoon, tavoittaakseen asiakkaat,
joille tuote on suunnattu. (Kotler, Keller, Brady, Goodman & Hansen 2012, 6—
10.) Se, mihin yritys keskittyy eniten markkinoinnillaan, riippuu paljon yrityksen
koosta ja toimintamenetelmistd. Esimerkiksi pienemmat yritykset usein panos-

tavat markkinoinnissaan korkeaan laatuun, sill& niiden on hankala kilpailla suu-



rien yritysten kanssa hinnalla. (Bergstrom & Leppanen 2021, 18-20.) Taktiikat,
joilla yritys pysyy relevanttina, voivat myds vaihdella laajasti. Edella mainitussa
tilanteessa yritys voi esimerkiksi erikoistua tiettyyn markkinarakoon. Tassa tilan-
teessa yritys voi saada edun kyseiselle segmentille, antaen sille edun suurem-
paa yritysta vastaan. Tama erikoistuminen saattaa kuitenkin karkottaa tiettyja
asiakassegmentteja, joille erikoistunut tuote ei ole tarkea. (Kotler ym. 2012,
342-343.)

3.2 Markkinoinnin tehtava

Markkinoinnilla on kaksi erityisen tarkeata tehtavaa: kysynnan selvittaminen ja
luominen. Kysyntaa selvittdessa on tarkoitus saada selville mita ihmiset halua-
vat tuotteesta tai palvelusta ja ketka yritys haluaa asiakkaiksi. (Bergstrom &
Leppanen 2021, 21.) Samalla kuin markkinoinnissa tavoitellaan tuotteen kiin-
nostuksen luomista asiakkaalle, samalla yritetdan arvioida kuinka paljon tuote
tulee myymaan. (Kotler ym. 2012, 14.) Kiinnostuksen luomisen liséksi, on tark-
kailtava markkinoinnin ja tuotteen tarjoamisen lopputulosta. Optimaalisessa ti-
lanteessa tama mahdollistaa sen, etta asiakkaan ja yrityksen valisesta asiakas-
suhteesta tulee pitkdaikainen. Tahan kumppanuuteen péésee parhaalla tavalla
tarjoamalla palvelun, jossa kaikki osapuolet kokevat hyotyvansa. Naihin osa-
puoliin kuuluvat asiakkaat ja tuotetta tarjoava yritys. Tata ilmiéta kutsutaan suh-
demarkkinoinniksi ja sitd suositaan enemman ja enemman kertamyyntimarkki-

nan sijaan. (Gummesson 2004, 36-39.)

Luodessa kysyntéa yritykseen on muistettava, etta on tarkeatéa erottua kilpaili-
joista. Yksi tapa erottua on tuottaa asiakkaalle jotain parempaa tai tarjoamalla
palvelua jollekin tietylle markkinaraolle. Inmisryhmien valiset arvot vaihtelevat
suuresti, joten on mahdotonta luoda taydellinen tuote kaikille. Asiakkaiden arvo-
jen subjektiivisuuden vuoksi on tarkea tuntea asiakas, kenelle tarjottava tuote
on taydellinen ja keskittyd markkinoimaan heille. Markkinoinnissa on muistetta-
va rehellisyys tarkedna kulmakivena, silla jatkuvaan liiketoimintaan haetaan pa-
laavia asiakkaita. (Bergstrom & Leppanen 2021, 21-24.) Joihinkin tiettyihin tuot-

teisiin ja palveluihin on kuitenkin haastavaa saada pysyvia asiakassuhteita.



Nama ovat tuotteita tai palveluita, joita asiakkaat eivat yleisesti tarvitse kovin
monesti elaméansa aikana. Relevanttina esimerkkina tamankaltaisesta tuottees-
ta ovat tilaisuudet, jotka jarjestetaan henkilélle vain kerran elamassa. (Gum-
messon 2004, 41-43.)

3.3 Markkinoinnin4pja7p

Markkinoinnin suunnittelussa yksi tunnetuimmista malleista on markkinoinnin
4P:ta. Kyseinen nimi muodostuu sanoista price, product, place ja promotion. 4P
mallilla tarkoitetaan neljaa kilpailukeinoa, joita kyseisessa mallissa kaytetaan.
Nama kohteet ovat hinta, tuote, saatavuus ja markkinointiviestinta. (McDonalds,
Wilson & Chaffey 2024, 4-5.) Hinta on milla asiakas paattaa tasmaako tuottees-
ta pyydetty summa arvon, minka asiakkaat odottavat saavansa. Tuotetta hinnoi-
tellessa on hyva ottaa huomioon lukuisat ulkoiset tekijat. Esimerkkeja naista
ovat kysynta ja kilpailijat. (Brassington & Pettitt 2007, 221, 223, 227, 228.)
Markkinointiviestinta on prosessi, jonka tarkoituksena on |oytaa oikea tapa ta-
voittaa toivotut asiakasryhmat. Taman prosessin lopputuloksena on optimoida
tapa tavoittaa halutut asiakasryhmat. Samalla prosessilla yritetaan myoés luoda
kyseiselle asiakassegmentille kiinnostus markkinoidusta tuotteesta. Saatavuu-
della on kaksi tarkoitusta. Ensimmainen on se, kuinka yritykselle pystytaén toi-
mittamaan tuotteita. Saatavuudessa yrityksen kuuluisi tunnistaa kuinka toivotut
asiakkaat voisivat saada tuotteen mahdollisimman helposti ja suoraan. Tama
tekee palvelusta kustannustehokkaamman yritykselle. Kaytanndssa talla tarkoi-
tetaan taitoa tunnistaa jakelukanava tuotteelle, jonka kautta asiakkaat |0ytavat
tuotteen mahdollisimman helposti. (Bergstrom 2021 126.) Lopuksi tuote on joko
esine tai palvelu, mink& asiakas on ostamassa. Ydintuote, mita yritys myy on
pohja, mista tuote muodostuu. Se on tuote sellaisena, miten se on suunniteltu
olemaan. Ydintuote toimii kuitenkin vain pohjana sille, kuinka yritys voi luoda
lisdarvoa sille. Ydintuotteeseen yrityksen kuuluisi lisata tapoja erottua kilpaili-
joista. Talla tuotteen kehittamisella on tarkoitus kommunikoida asiakkaalle se,
kuinka tarjottu tuote olisi heille parempi kuin kilpailijoiden tarjoama vastine.
(Brassington & Pettitt 2007, 178-180.)
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Digitaalisen markkinoinnin kasvu on tuonut uusia ajattelutapoja markkinoinnille,
tuoden uusia prioriteetteja esille markkinoinnissa. Tama on jopa horjuttanut
vanhaa 4P mallia markkinoinnissa, tuoden uusia malleja yrittdjien tietoisuuteen.
Vaikka kyseinen 4P malli on viela kaytosta, digitaalisen markkinoinnin mukana
on tullut laajempia malleja. (McDonalds, Wilson & Chaffey 2024, 4-5.) Syyna
uusien mallien muodostumiselle on se, kuinka 4P mallissa ei tule yhta vahvasti
esille yrityksen ihmiselementti. Ihmiselementin rooli on kasvanut, silla henkilos-
ton laatu luetellaan nykyaéan yhdeksi erittain tarkeaksi myyntivaltiksi. TA&méan
vuoksi paivitettyyn 7P malliin on otettu huomioon henkilésto, prosessit ja palve-
luymparistd. Nama kasittelevat sitd, kuinka sujuvasti yritys pystyy palvelemaan
asiakasta. Palvelun sujuvuuteen yritys pystyy vaikuttamaan yrityksen sisaisen
toiminnan kehittamisella. kehittdmisen optimaalinen lopputulos olisi tehokkaam-
pi tydymparistd. Esimerkkeja tavoista kehittaa yrityksen tyontekijoiden tyo-
osaamista ovat koulutukset tai yrityksen sisaisen kommunikoinnin parantami-
nen. Samalla tavalla tyontekijan oma motivaatio tyéhdn vaikuttaa suuresti yri-
tyksen luomaan arvoon asiakkaalle. Tamé&n vuoksi on téarke& panostaa omien
tyontekijdidensa hyvinvointiin ja varmistaa etta yrityksen menestys on heille
henkilokohtaista. (Bergstrom & Leppanen, 2021, 124-131.)

4  Sosiaalinen media markkinoinnissa

4.1 Mitd on somemarkkinointi

Sosiaalisessa mediassa tapahtuvaa markkinointia kutsutaan yleisesti some-
markkinoinniksi. Markkinointi digitaalisessa ymparistossa mahdollistaa sen, etta
yritys pystyy kommunikoimaan asiakkaidensa kanssa suoraan ja useammin. Se
on tapa tuoda yritys mahdollisten asiakkaiden tietoisuuteen helpommin verrat-

tuna siihen mika oli joskus mahdollista. (Raespuro 2018, 92-93.)

Digitaalisten myyntikanavien tarkeys osana yrityksen toimintaa on kasvanut ra-
jahdysmaisesti vimeisen kymmenen vuoden aikana. (Lahtinen, Pulkka, Karja-

luoto & Mero 2022.) Nykyiset suuret asiakassegmentit ovat myos paljon koke-
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neempia verkon kaytdssa kuin asiakkaat olivat kymmenen vuotta sitten. Tama
on nahtavissa siind, kuinka suuri osa tuotteista tilataan tai ostetaan verkon vali-
tyksella. Modernina aikana harvemmin asiakkaat ostavat tuotteita paikan paalla

ja suuri osa myyntitoiminnasta on siirtynyt taysin virtuaaliseksi. (Hall 2020, 8.)

4.2 Somemarkkinoinnin kaytto

Sosiaalisen median kaytto markkinoinnissa on mainontaa, jossa yritys tuo it-
sensa esille sosiaalisen median alustoilla. Huomiota voi saada joko luomalla
keskustelua yrityksen ja kuluttajan valille tai tarjoamalla perinteisen mainoksen
verkossa. Perinteinen mainos toimii samalla tavalla kuin mainos, jonka henkilé
saattaisi ndhdéa internetin ulkopuolella. Tam& mainos yrittaisi saada tuotteen tai
brandin jaamaan kuluttajan alitajuntaan passiivisesti. Toinen tapa on luoda posi-
tiivista interaktiota yrityksen ja asiakkaan valille. Yrityksen ja kuluttajan valises-
sa keskustelussa on mahdollista saada potentiaaliset asiakkaat samaistumaan
yritykseen, jonka kanssa he kommunikoivat. Taman vuoksi sosiaalisessa medi-
assa yrityksen on hyva luoda vaikutelma, etta se yllapitdd samoja uskomuksia
ja arvoja kuin asiakassegmentti, joita yritys tavoittelee. (Dahl 2015, 134-135,
144-145.) Kyseisen tdsmaavan asiakassegmentin loytdminen on nykypaivana
helpompaa kuin koskaan. Syyna tahan on modernien algoritmien ja hakusana-
optimointien kehittyminen. Tama mahdollistaa sen, ettd asiakas ja yritys l10ytaa
toisensa helpommin, jos yritys on markkinoinut itsensa oikein. (Kaufman, Hor-
ton & Soltanifar 2014, 118-119.)
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Somemarkkinointia varten on huomioitava se milla alustoilla markkinoida. Sta-
tistan tilastojen mukaan (kuvio 1) vuoden 2024 huhtikuun aikana Facebook,

Youtube ja Instagram olivat alustoja, joissa oli eniten kayttajia.

Facebook 3,065
YouTube
Instagram
WhatsApp'
TikTok
WeChat

Facebook Messenger

Telegram

Kuvio 1. Statistan suosituimmat sosiaaliset verkostot huhtikuu 2024, laskettu

miljoonissa aktiivisissa kayttajissa (Statista 2024)

Naista sivustoista on muistettava, etta kaikki some-kanavat eivat sovellu mark-
kinointiin yhta hyvin kuin toiset. Jotkut sivut keskittyvat enemman lyhytaikaiseen
vuorovaikutukseen kuluttajien kanssa. Esimerkiksi Youtube on verkkosivu, jota
pystyy kayttamaan mainonnassa, mutta alusta ei sovellu hyvin pitkaaikaisien
asiakassuhteiden yllapitamiseen verrattuna esimerkiksi Facebookiin tai In-
stagramiin. (Dahl 2015, 2—4.)

WhatsApp

Kuvio 2. Statistan suosituimmat sosiaaliset verkostot Suomessa 2022.(Statista
2022)

Taman lisaksi on muistettava ketka ovat asiakkaita, joita yritys yrittaa tavoitella.
Suomessa Facebook on kaikista suosituin Some-alusta, mutta kyseinen alusta
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ei ole suosittu nuorien keskuudessa. Instagram on taas alusta, mik& on enem-
man nuoremman vaeston kaytéssa. (Lahtinen, Pulkka, Karjaluoto & Mero 2022,
130, 234, 235.)

5 Benchmarking

5.1 Mitéa on benchmarking

Benchmarking on tutkimustyota, jonka tarkoituksena on Ioytaa kehityskohteita
yrityksesta. Tama tehdaan vertailemalla sita kilpailevien yritysten toimintaan.
Benchmarkingin tarkoituksena etsia yritys, joka vaikuttaa toimivan paremmin
aihealueella, jota omassa yrityksessa halutaan parantaa. Taman jalkeen tarkoi-
tuksena on verrata kilpailijan toimintaa omaan kyseisessé aihepiirissa. (Tuula-
niemi 2011, 137.)

Oikein tehtyna benchmarkingin lopputuloksena olisi parantaa oman yrityksen
toimintaa sen pohjalta, mika toimii kilpailijoilla ja ottaa samoja kaytantoja kayt-
t6on omaan yritykseen. (Tuominen 2021, 8-10.) Kyseisen tutkimuksen toisena
etuna toimii kyky tunnistaa mahdollisia vikoja kilpailijan toiminnassa, tarkkaile-
malla toimintaa ulkopuolisena. Tama antaa mahdollisuuden suoriutua kyseises-

ta viasta paremmin omassa toiminnassa. (Tuulaniemi 2011, 137.)

5.2 Benchmarking yrityksessa

Tyypillisesti benchmarking aloitetaan yritysten vertailulla. Prosessi aloitetaan
perehtymalld omaan yritykseen ja etsimalla asioita, joista tehd& benchmarking.
Kyky tunnistaa kehitettava asia yrityksessa on akuuttia tassa vaiheessa tutki-
musta ja kohteet saattavat vaihdella suuresti. Asiat, joita vertaillaan, ovat
useimmiten joko asiakaspohjaisia, tai yrityksen sisaisiin toimintoihin kuuluvia.
(Tuominen 2021, 17-18.) Nama& kehityskohteet on hyva tiivistaa tiettyihin pistei-
siin siten, ettei tarvetta ole tarkkailtu liian laajalta mittakaavalla. Rajaamalla tut-
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kimuksen aiheen yritys voi taata sen, etté keratty tieto on relevanttia. Talla ta-
valla maksimoidaan se, etta tiedon kerdys on keskittynyt tarkeimpiin aiheisiin.
(Kotler ym. 2012, 210-211.)

Oman yrityksen puutteiden tunnistamisen jalkeen on Ioydettava yritys, joka toi-
mii kehitettavissa asioissa paremmin. Yritys, mihin tutustutaan, on oltava sellai-
nen, jossa olevia kehityskohteita voisi realistisesti kayttdd omassa tyoymparis-
tossa. Jos valittu yritys on esimerkiksi aivan eri tasolta kooltaan tai liikevaihdol-
taan, kilpailevan yrityksen toimitavat eivat valttamatta toimisi kehitettdvassa yri-
tyksessa. (Tuominen 2021, 36—38.) Benchmarking ei kuitenkaan ole yritysvakoi-
lua ja hyvana kaytantona on olla avoin yritykselle, jota kaytetaan benchmarkin-
gissa. Benchmarkingia on paras miettia yhteistyona kahden yrityksen valill&,
joten sujuvuuden vuoksi prosessin on oltava ennakkoon suunniteltua ja on olta-
va valmis tarjoamaan jonkinlaista korvausta tai vastapalvelusta valitulle yrityk-
selle. Esimerkki vastapalveluksesta voi olla kyky antaa kilpailevalle yritykselle

yrityksestaan kuva ulkopuolisen silmin. (Vuorinen & Huikkola 2023, 190.)

Benchmarkattavan yrityksen valitsemisen jalkeen on suunniteltava tarkemmin
benchmarkingin tarkoitus. Tassa vaiheessa kirjataan mita halutaan saada ai-
kaan ja kuinka prosessissa yleisesti edetdaan. Tasséa vaiheessa on hyva tietda
todella hyvin, kuinka vertailtava asia toimii omassa yrityksessa ja mitka ovat
prosessin heikkoudet. (Tuominen 2021, 35—-36.) Nailla oman yrityksen tiedoilla
voi sen jalkeen aloittaa tekeméaan tutkimusta vierailtavan yrityksen toiminnasta.
Ennen kuin yrityksessa tarvitsee vierailla, on tarke& kerétd mahdollisimman pal-
jon yleisesti saatavilla olevaa tietoa kilpailijasta ja laatia kysymyksia, joita kysya

paikan paalla. (Tuominen 2021, 45-53.)

Kysymyksia laatiessa on hyva muistaa, etta yritys, johon vertaillaan, on kilpaile-
va yritys. Taman vuoksi on hyva kaytanto valttaa kysymyksia, joihin et vastaisi,
jos omalta yritykselta kysyttaisiin. (Tuominen 2021, 69—75.) Esimerkkina kaytet-
tavasta menetelmasta on teemahaastattelu. Teemahaastattelu ei ole rakenteel-
taan yhta ennalta maaritelty kuin perinteellinen haastattelu. Teemahaastattelu
tapahtuu keskustelumuodossa, jonka aikana haastatellulta kysytdan kysymyk-

sid, jotka reflektoivat hdneen omia kokemuksia. Kysymyksiin haastateltava voi



15

hyvin vastata kuvaamalla kokemuksia, joita teemaan kuuluen on hanelle tullut
vastaan urallaan. (Leskela 2020, 247-255.) Teemahaastattelun rakenne on to-
della joustava. Tarkkojen kysymysten sijaan kdaydaan keskustelua henkilén
kanssa teemasta. Keskustelussa kysymyksien avulla kerataan hitaasti tiedonke-
ruulle relevanttia tietoa. Valmistautuessa teemahaastatteluun ei kannata kirjoit-
taa tarkkaa kasikirjoitusta haastattelulle. Sen sijaan on hyva kirjata aiheita, joita
haluaisit kasitella ja improvisoida kysymykset, jotka antaisivat tarpeellisen tie-
don. (P6yhonen, Santavuori & Mustonen 2023, 221-223.) Vaikka haastattelun
rakenne on rennompi, kuitenkin on huomioitava kysyttavien kysymysten raken-
netta. Kysymyksia kysyessa on hyva aloittaa avoimilla aiheeseen liittyvilla sivu-
kysymyksilla. Naiden pohjustavien kyselyiden jalkeen spesifimpien kysymyksien
vastaaminen on helpompaa. Samaan aikaan haastattelijan tulee kysymyksillaan
ohjatta haastattelua niin etta keskustelu ei mene liikaa aiheen ulkopuolelle. Oh-
jaavalla kysymyksella haastattelija pystyy samaan tietoa aiheesta ilman etta
hanen tarvitsee suoraan kysya sitd. Taman sijaan keskustelu menee luonnolli-
sesti aiheeseen, josta tietoa keratddn. Tarkoituksena tassa tilanteessa on pitaa
huolta, etta haastattelu etenee kuin luonnollinen keskustelu etenisi. Tahan kuu-
luu taito jatkaa kysymyksia jatkokysymyksilla ja milloin on paras kysya suoraan
kysymys, johon haluaa vastauksen. (Hyvarinen, Nikander & Ruusuvuori 2017,

kappale 2.)

Yritysten vdlisten toimintaerojen analysoinnin jalkeen seuraava tehtava on tun-
nistaa miksi havaitut tekijat parantavat yrityksen suorituskykyd. Ymmartaminen
antaa valmiudet ndkemaan kuinka oma yritys pystyisi saavuttamaan saman
tasoisen toimintakyvyn. Tavoitteen saavuttaminen voi vaatia erilaisia tekijoita,
mutta tavoitteena on tehda suunnitelma liiketoiminnan parantamiselle. Selkealla
suunnitelmalla voi tarkastella mita kehittdmistarpeita yrityksella on, etta
benchmarkingin tavoitteet tayttyisivat. Kehittamistarpeet saattavat esimerkiksi
olla asioita kuten kalusto tai ammattitaito, mutta tarkoitus ei ole valittdmasti
muuttaa yrityksen toimita taapa. Yrityksen toteutussuunnitelman kuuluu olla rea-
listinen sille itselleen. Suunnitelmaa toteuttaessa on muistettava, ettei laaja yri-
tyksen toiminnan muuttaminen ole helppoa ja saattaa vaatia suurempaa adap-
toitumista. Tama saattaa luoda kuvan, ettd muutos ei toimi yrityksessa, silla

tyontekijat eivat ole tottuneet uusiin toimintatapoihin. Hyva kommunikointi on
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tasséa benchmarkingin vaiheessa akuuttia, silla hyvalla kommunikoinnilla yritys
VoI paasta kyseisesta epavarmasta ajanjaksosta yli nopeammin. (Tuominen
2021, 85-88.) Tassa vaiheessa on kuitenkin muistettava, etta toisessa yrityk-
sessa toimivat kaytannot eivat valttamatta sovellu omaan yritykseen. Jotkut
muutokset eivat yksinkertaisesti toimi jokaisessa yrityksessa, vaikka kuinka yri-
tetdan ottaa ne kaytantdon. Taten on osattava tunnistaa muutokset, jotka me-
nevét lilan vahvasti tytpaikan sisaista kulttuuria vastaan, ja luopua niista. (Hirst
2019, kappale 3.) Onnistuneesta implementoinnissa lopuksi on muistettava seu-
rata tuloksia, joita saadaan aikaan tutkimuksen avulla. Analysoidessa on havait-
tava se, oliko benchmarking onnistunut vai jaiké tulokset puutteellisiksi. (Tuomi-
nen 2021, 101-103, 114.)

6 Markkinointisuunnitelma

6.1 Markkinointisuunnitelman tarkoitus

Markkinointisuunnitelma on pohjapiirros, jolla yritys pystyy tarkastelemaan
mahdollisuuksia ja uhkia, joita yritykselle saattaa muodostua tulevaisuudessa.
(Wood 2010, 3.) Markkinointisuunnitelmaa luodessa yritys yrittaa 16ytaa etulyén-
tiaseman Kkilpailevia yrityksia vastaan. (McDonald, Wilson & Chaffey 2024, 562.)
Markkinointisuunnitelmien tarkastelukohteet vaihtelevat suuresti. Ne voivat olla
joko potentiaalisten asiakkaiden ymmartaminen, kilpailijoiden toiminta tai jopa
oman yrityksen kilpailukyvyllisyys. (Bergstrém ja Leppéanen 2021, 21-22.)
Markkinointisuunnitelman lopputuloksena olisi luoda yritykselle lisdarvoa asiak-
kaiden silmissa. Tama luotu lisdarvoa on tapa maksimoida voittoa, jota yritys
pystyy tuottamaan. Maksimoinnilla tarkoitetaan sita, etta oikein suunnitellulla
markkinoinnilla asiakas kokee tuotteesta arvoa, joka ei ole vélttdmatta edes ma-
teriaalista. Kyseinen lisdarvo palvelussa kokemaa lisaarvoa, jonka asiakas saa
ostetun tuotteen liséaksi. Taman vuoksi asiakas voi kokea tuotteen paremmaksi
kuin kilpailijan tuote ilman, etta tuotteeseen on sijoitettu paljon enemman rahaa,

taten maksimoiden mahdollisen tuoton. (Kotler ym. 2012, 85-87.)
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Markkinointisuunnitelma tehdaan yleisesti suurella kokonaiskuvalla. Esimerkki-
na tasta on vuoden pituiseksi jaksoksi tehty suunnitelma. Suunnitelmaan on
kuvattava suunnitelman tavoite ja kuinka kyseinen tavoite aiotaan saavuttaa.
Vaikka markkinointisuunnitelma yleensa luodaan pitkéaksi ajaksi kerrallaan, on
silti tarke& tarkkailla sen tuloksia jatkuvasti. On aina muistettava yllapitaa kyky
adaptoitua muuttuviin tilanteisiin tai tehda pienida muutoksia suunnitelmaan, jos
on tarvetta. Markkinointisuunnitelmaa ei kannata kuitenkaan tehda liian moni-
mutkaiseksi, vaan luoda sellainen, jota on helppo seurata ja johon siséltyy rea-
listinen tavoite. (Bergstrom ja Leppanen 2021, 28-30.)

6.2 Markkinointisuunnitelman luominen

Jotta markkinointisuunnitelman pystyy luomaan, ensin on laadittava analyysit
tamanhetkisesta tilanteesta. Analyysit voidaan jakaa joko sisdisiin tai ulkoisiin
analyyseihin. Ulkoisissa analyyseissa kasitellaan aihepiireja, jotka ovat yrityk-
sen hallinnan ulkopuolella. Esimerkkeina naista ovat kilpailijat ja yhteiskunnalli-
set muutokset ja ennusteet. Sisadisessa analyysissa sen sijaan pohditaan yrityk-
sen sisaista toimintaa ja yhteistydkumppaneita. (Bergstréom ja Leppéanen 2021,
27-28.) Naita miettiessa on muistettava, etta tuote tai palvelu, jonka markki-
nointia suunnitellaan ei toimi tyhjiossa. Kyseisella tuotteella on todennékdisesti
lukuisia kilpailijoita, jotka vastaavat yrityksen tarjoamia tuotteita. (Kotler ym.
2012, 16.) Markkinointisuunnitelma on hyddyllista tehda hyvissa ajoin. Yleisesti
seuraavan vuoden suunnittelu aloitetaan kuudesta- yhdeksaan kuukautta en-
nakkoon. (McDonalds, Wilson & Chaffey 2024 493)

Markkinointia suunnitellessa on hyva olla tiedossa etenemissuunnitelma, jonka
avulla yritys voi kartoittaa toimintansa tulevalle kaupalliselle kaudelle. Taméa
tehd&an harkitsemalla sisaisaisia ja ulkoisia tekijoitd. Taman lisaksi on peilatta-
va edellisten kausien menestysta ja kayttaa siitd kerattya dataa hyvaksi. Kysei-
seen dataan kuuluu yrityksen heikkoudet ja vahvuudet. Kaiken taman lisaksi on
analysoitava ulkoisia tekijoita, jotka saattavat vaikuttaa yrityksen toimintaan.
(Hall 2020, 21-23.)
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Tassa esitellaan visuaalinen versio markkinoinnin vuosikellosta, jota yritys voi
kayttaa suunnitelmansa kartoittamisessa (kuvio 2).

Joulukuu Tammiluu

Pikkujoulut

Marraskuu

Lokakuu Maaliskuu

Syyshkuu Huhtikuu

Elokuu Toukokuu

Heinakuu Kesdkuu

Kuvio 2. Esimerkki yrityksen markkinoinnin vuosikellosta.

Kuvio 2 antaa visuaalisen kuvan siita, kuinka vuosikello jaetaan kausiksi tai
kuukausiksi. Vuosikellon liséksi yritys voi paremmin ymmartaa markkinoinnin
tilannetta segmentoimalla asiakkaat, joita yrityksella on. Yleisesti asiakkaiden
joukossa on lukuisia erilaisia ryhmia, jotka pystytaan luokittelemaan erillisiin
asiakassegmentteihin. Naiden segmenttien kautta on yrityksen helpompi ym-
martaa asiakkaiden tarpeita palveluista, olettamalla ettd segmentin sisalla on
samanlaisia uskomuksia optimaalisesta tuotteesta. Asiat, joiden mukaan asiak-
kaat voi luokitella, ovat todella laajat. TAman vuoksi on ymmarrettava minkéalai-
set luokittelut ovat relevantteja markkinoidulla alalla. Esimerkiksi asiakkaan su-
kupuolella tai iall& voi olla paljon suurempi vaikutus erityyppisten yritysten liike-
vaihdossa kuin muissa. (Wood 2010, 73-75.)

Verkossa tapahtumaa markkinointia voi tehda ilmaiseksi lukuisilla keinoilla.
Esimerkkeja naista ovat yrityksen some tilit, joihin postataan, blogit ja yrityksen
omat verkkosivut. Maksullisesti markkinointia pystyy kehittdm&éan sponsoreilla,

mainoksilla ja hakukoneoptimoinnilla. (Kaufman, Horton, Soltanifar 2014, 140—



19

141.) Yrityksen omat verkkosivut ovat yksi tarkeimmista kanavista, mika yrityk-
silla olisi oltava. Verkkosivuista on digitaalisena aikana tullut hyvin yleinen paik-
ka, missa myynti lopulta tapahtuu. Verkkosivu on taman vuoksi erityisen tarkea,
silla vaikutelma, mink& asiakas saa verkkosivusta, saattaa ratkaista myynnin
tapahtumisen. (Lahtinen ym. 2022 162-163.) On myds hyva huomioida ilmai-
nen "ansaittu” markkinointi, mita yritys saattaa saada. Tama markkinointi on
mainontaa, joka tapahtuu suureksi osaksi yrityksen toiminnan ulkopuolella.
Esimerkkeja naistéa ovat arvostelut ja verkon tai uutisten kautta leviava tieto.
Taman kaltaiseen markkinointiin on kuitenkin todella haastava vaikuttaa. On
my06s muistettava, etta kaikki orgaanisesti kulkeva tieto yrityksesta ei valttamat-
ta ole positiivista. (Kaufman, Horton, Soltanifar 2014 140-141.)

6.3 Markkinointisuunnitelman kayttaminen

Vaikka yrityksen markkinointi olisi suunniteltu vuoden pituiselle ajalle, on aina
tarkeata olla valmis adaptoitumaan tarpeiden mukaan. Markkinoinnissa on jat-
kuvasti seurattava tuloksia ja tarkein elementti on asiakkaiden reaktio, jonka
seuraaminen on akuuttia. Taman vuoksi ei kannata ajatella tehtya suunnitel-
maan kiveen kirjoitettuna. Luotu markkinointisuunnitelma on pohja, jota on olta-

va valmis muuttamaan tarpeen mukaan. (Raatikainen, 2005, 58.)

Markkinointisuunnitelmaa kayttaessaan yrityksen kuuluu samalla seurata sen
menestysta ja palautetta, jota se saa. Kayton aikana valitaan kohteet markki-
noinnin seuraamiselle. Seuraamismenetelmét voivat olla asiakaspalaute tai
tyontekijoiden seuraama kehitys. Tulosten seuraamisessa otetaan positiiviset ja
negatiiviset asiat huomioon ja yritetaan ymmartaa syyt negatiivisille tuloksille.
Kyseista palautetta yrityksen on kéytettava seuraavan kauden markkinointi-
suunnitelman luomisessa. (Raatikainen 2004, 58.) Tulosten seuraamisessa on
kuitenkin osattava tunnistaa tarkeat asiat, joita olisi hyva seurata. Tama teh-
daan pitamalla mielessa yrityksen tavoite ja keskittymalla palautteeseen, mika
on relevanttia sen saavuttamiselle. (Wood 2010, 228-230.)
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7  Opinnaytetydn menetelmalliset valinnat

Tutkimusmenetelména sovelsin pdéosin muiden tilausravintoloiden markkinoin-
nin seuraamista ja syvallista tutustumista. Pyrin valitsemaan kohteiksi yrityksia,
jotka vastaavat Villa Hallmania kapasiteetiltaan. Taman lisaksi valtin ravintoloi-
ta, jotka ovat suuremman kauppaketjun omistuksessa. Tama mahdollisti sen,

ettd yrityksen tekema markkinointi olisi realistista toteuttaa Villa Hallmanille.

Tutustuminen yrityksien markkinointiin jakautui kahteen osioon. Ensin tutustuin
ravintoloiden sosiaalisen median toimintaan. Tama tapahtui benchmarkkaamal-
la yrityksen markkinointitoimintaa ulkopuolisen silmin. Tutustuessani kyseiseen
markkinointiin yritin havaita mahdollisia yhdistavia tekijoita yrityksissa tapahtu-
vassa somemarkkinoinnissa. Yhdistavat tekijat ovat esimerkiksi aikataulutus ja

ajat, jolloin yritykset keskittyvat enemman palveluidensa markkinointiin.

Yrityksen toimintojen benchmarkingin jalkeen kysyin tarkkailtuilta yrityksilta
mahdollista aikaa vapaamuotoiselle haastattelulle. Haastattelut suoritettiin joko
verkon valityksella tai paikan paalla yritysten tiloissa. Valinta tehtiin siten etta se
soveltuisi haastateltavalle paremmin. Haastateltava henkilo oli aina yrityksen
some- tai markkinointivastaava, saadakseen tarkinta mahdollista tietoa. Kysei-
sissa haastatteluissa keskusteltiin yrityksen markkinointi kaytanndista ja aika-
taulutuksesta. Jos aiemmin suoritetuissa tarkkailuissa tuli ilmi yhteisia tekijoita
yritysten markkinoinnin valilla, tavoitteena oli mahdollisesti avata kyseisia yhte-
naisyyksia. Taman liséksi avattiin kyseisien yritysten eroja markkinoinnissa
muihin seurattuihin yrityksiin verrattuna. Lisdksi haastatteluissa avattiin enem-
man sita, kuinka suuri prioriteetti yritykselle on asiakasryhmat, joita Villa Hall-
man tavoittelee. Yrityksiin yhteydenoton lopullisena tarkoituksena oli saada pa-

rempi kuva kilpailijoiden tavoista tavoittaa toivotut asiakassegmentit.

Kilpailijoihin tutustumisen ja siihen liittyvan datan analysoinnin jalkeen, kévin
tarkempaa keskustelua Villa Hallmanin omistajien kanssa. Keskustelussa ka-
vimme yhdessa lapi heidan omia havaintojansa ja toiveita, markkinointisuunni-

telmasta. Tassa vaiheessa oli tarkoitus saada lopullista tietoa mahdollisuuksis-
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ta, joita Kuopiossa olisi tarjolla. Kaiken tiedon kerayksen tavoite olisi saada hy-
va kuva ravintolan neljasta P:sta, eli sijainnista, hinnasta, tuotteesta ja markki-
noinnista. Uskomukseni oli, etta nailla tiedoilla, ettd minulla olisi tarpeeksi tieto-
pohjaa luomiseksi Kuopion alueelle soveltuvan markkinointisuunnitelmaan, joka

sopisi Villa Hallmanin toiminnalle.

8 Luotettavuus ja eettisyys

Opinnaytetyon luotettavuus tulee hyvien tieteellisien kaytantdjen seuraamisen
kautta. tyostaessa opinnaytety6ta, on pidetty huoli, etté yhteistytssé toimineet
tahot, olivat tietoisia opinnaytetydn tavoitteista. Taman lisaksi on varmistettu,
etta kerétty tieto on viitattu lahteille, joista se oli saatu. Tama patee ennakkoon
hankittuun tietoperustaan seké projektin aikana kerattyyn tietoon. (Tutkimuseet-
tinen neuvottelukunta 2023).

Tutkimuksen eettisyydesta huolehditaan siiten, etta kaytetaén tutkimuksessa
vain yrityksia, jotka ovat suostuneet yhteistydhon. Tutkimuseettisen neuvottelu-
kunnan ohjeistuksen mukaan varmistetaan myds, etta suojaan haastateltavien
ihmisten yksityista. Kyseisien henkildiden tietoja, kuten nimia ja taustatietoja,
mainitaan raportissa vain heidan suostumuksellaan. Opinnéaytety6 ei kasittele
kenenkaan yhteistydssa toimivan henkildtietoja. Haastattelutilanteissa nauhoi-
tettiin keskustelut, mahdollistaen niiden analysoinnin myéhemmin. Haastattelui-
den nauhoittamiseen oli pyydetty lupa ennakkoon. Nauhoituksen poistettiin

my0s tulosten kirjaamisen jalkeen. (Tutkimuseettinen neuvottelukunta 2019.)
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9 Aikataulu

Opinnaytetyon tietoperustaa kirjoittaessani etsin ja otin yhteytta potentiaalisiin
yrityksiin, jotka olisivat mahdollisesti valmiita toimimaan yhteisty0ssa opinnayte-
tyon kanssa. Suunnitelmaseminaarin jalkeen aloin tutustumaan tarkemmin jo-
kaiseen yritykseen, joihin otin yhteytta. Haastattelujen aikataulut oli tarkoitus
sopia vahintaan viikko suunnitelmaseminaarin jalkeen. Tama olisi antanut mi-
nulle aikaa syvallisesti tutustua jokaisen yrityksen sosiaalisen median kayttoon.
Liséksi olisin voinut varmistaa, etta tietAmykseni haastateltavasta yrityksesta
olisi tarpeeksi kattava. Arvioin etta haastattelut pystyisin suorittamaan suunnil-
leen kahdessa viikossa. Varauduin kuitenkin, etta aikataulut saattaisivat muut-
tua radikaalisti. Syyna mahdollisille muutoksille oli toimiminen tavoitettujen yri-

tysten aikatauluilla.

Kilpailevien yritysten toimintaan tutustumisen jalkeen suunnitelmana oli ilmoittaa
Villa Hallmanille, etta tarvitsisin mahdollisuuden keskustella heidan huomioista
ravintolatoiminnastansa. Kyseiset huomiot ottaisin huomioon lopullisessa mark-
kinointisuunnitelmassa, jonka laadin. Taman keskustelun aikana tarkoitus ol
myos heille sopiva ajankohta, milloin tulokset voisi esittaa. Taman jalkeen, jos
toiminta olisi pysynyt aikataulussa, opinnaytetyon toiminnallinen osio olisi valmis
kolmessa viikossa. Opinnayte toiminnan jokaisessa vaiheessa kirjoitin raporttia
suoritetusta toiminnasta. Taman vuoksi arvioin raportin olevan valmis pian
markkinointisuunnitelman esittamisen jalkeen. Alkuperainen optimistinen arvio

olisi ollut 25.11.2024 mennessa.

Arvioitu aikataulu kuitenkin pidentyi viikoilla. Monet yritykset olivat kiireisia pik-

kujoulusesongin vuoksi, joten yhta haastattelua oli siirrettava. Toisena haastee-
na oli Idytaa ajankohta, jolloin olisi mahdollista tavata molempien Villa Hallma-

nin omistajien kanssa samaan aikaan. Taméan vuoksi oli haasteellista sopia aika
tulosten esittamiselle. Lopulta onnistuimme sopimaan ajankohdan markkinointi-
suunnitelman esittdmiselle 5.12.2024. Valitettavasti sita en voinut esittda paikan
paalla. Taman vuoksi lopullisen esitelmé&n suoritin Microsoft-Teams sovelluksen

kautta.
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10 Tiedonkeruu yrityksista

10.1 Haastateltavat yritykset

Yrityksia valikoitaessa I0ysin viisi yritystd, joista voisin saada kerattya hyodyllis-
ta tietoa. Yhteen ndista yrityksista olin jo yhteydessa vuoden 2024 kesalla en-
nen kuin opinnaytetyd oli haastatteluvaiheessa. Vaikka kyseinen yritys osoitti
mielenkiintoa kesalla, en syksylla haastatteluihin valmistautuessani saanut ky-
seiseen yritykseen yhteytta. Loput yrityksista valikoin syksyn aikana. Lopullinen
haastateltujen yritysten maara oli kolme. Yhden yrityksen osalta haastattelu to-

teutui aikataulusyista suunniteltua supistetummin.

Yritysten valitsemisella oli tarkoitus I6ytaa yrityksia, jotka eivat toimi taysin sa-
malla tavalla. Siita huolimatta yritin pitaa yritysten teemat melko yhtenevaisina.
Yhtenevaisyyksing, joihin keskityin padosin, olivat teemoitus, mika ei ole taysin
moderni, ja toinen asia oli yritysten sijainti. Sijainnilla keskityin kohteisiin mitka
eivat olleet aivan kaupungin keskustassa. Yritysten sijaitsivat eri paikkakunnilla,
mutta yritysten paikkakuntia en erityisesti valikoinut. Korkeampi prioriteetti oli
muut piirteet yrityksista. Valtin myds yrityksia, joiden toiminta on paljon laajempi
kuin Villa Hallmanin. Suuremman yrityksen markkinointi saattaa olla eparealisti-

nen tavoite pienemmille tilausravintoloille.

10.2 Valmistautuminen haastatteluihin

Haastatteluihin valmistautuessa ensimmaisend tutustuin haastateltavien yritys-
ten toimintaan verkossa. Naihin kuului yritysten omat verkkosivut ja somealus-
tat, joissa ne toimivat. Verkkosivuilla huomioin asioita, joita voisi parantaa, ja
samalla vertasin tutustuttavan yritysten verkkosivuja Villa Hallmanin sivuihin.
Taman avulla vertailin mahdollisia kehityskohteita ja tapoja parantaa toimintata-

poja sen pohjalta mita puutteita havaitsee kilpailijoiden verkkosivustoilla.
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Toisena huomionkohteena on yritysten toiminta sosiaalisessa mediassa. Aloitin
kaymalla lapi jokaisen yrityksen sosiaalisen median kanavat, joihin ne jakavat
siséltoa saanndllisesti. Suunnitelmana oli myds kirjata ylos mahdolliset hylatyt
sosiaalisenmedian alustat. Tarkoituksena oli kysya haastattelussa syita, miksi
kyseinen alusta ei ole enda kayttssa. Talla tiedolla yritdn valttda markkinoin-

tialustojen kayttamista, joissa markkinointi ei ole vaivannadn arvoista.

Taman liséksi seurasin aktiivisien some-alustojen paivitysten tiheytté ja interak-
tiota. Paivitysten tiheydella oli tarkoituksena paivitysten aikataulutus. Talla tie-
dolla oli tarkoitus maarittaa yrityksen some-markkinoinnin saanndéllisyys. Paivi-
tysten tiheydella yritin myos havaita sen, kuinka paivitysten tyyli muuttuu seson-
kiaikoina. Sesongit, joita tarkkailin, oli joulu, kesa ja yksittaiset juhlapéivat. Oma
hypoteesi sesonkiin kohdistuvasta somemarkkinoinnista oli, ettéa se nakyisi vaih-
televasti. Oletin ettd jotkut jokavuotiset tapahtumat, kuten pikkujoulut olisivat
hyvin markkinoituja, kun taas suuremmat sukujuhlat eivat ole priorisoitu kausi-
markkinoinnissa. Syyné uskoin tdhan olevan joidenkin juhlien suunnitteluajan
pituus. Esimerkiksi haiden valmisteluun voi menna helposti yli vuosi, ja jonka
ajankohta ei aina ole sama. Taman vuoksi uskon, ettd on helpompaa markki-

noida vuosittaisia tapahtumia.

Interaktion tarkkailulla on tarkoitus nahda kuinka paljon tietynlaiset paivitykset
herattavat mielenkiintoa tai keskustelua. Kaksi kriteeria, joilla analysoin lukijoi-
den kiinnostusta, olivat some-paivityksen tykkaykset ja kommentit. Tykkayksilla
seurasin, minkalaiset paivitykset herattivat eniten mielenkiintoa ja mitka olivat
suositumpia kuin muut luodut sisallét. Jos jotkut tietyt paivitykset olivat paljon
suositumpia kuin muut, tarkoituksena oli ymmartaa, mink& vuoksi ne kiinnostivat
lukijoita enemman ja kuinka samoja taktiikoita voisi kayttaa Villa Hallmanin so-
siaalisessa mediassa. Samalla seuraan paivitysten kommenttien méaraa ja

minké&laiset postaukset herattavat keskustelua eniten.
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10.3 Haastatteluiden rakenne

Haastattelu ja benchmarking aikojen sopimiset aloitin ennen kuin olin kirjoittanut
puhtaaksi rungon teemahaastattelulle. Huomasin kuitenkin yritysten yhteydenot-
tojen aikana, etté suunniteltu aika yhdelle yritykselle ei onnistunut. Syyna tdhan
oli heilla alkava pikkujoulusesonki, jonka vuoksi haastattelulle ei ollut aikaa.
Huomioin kuitenkin, etta kyseinen sesonki ei ollut ongelma toisessa yrityksessa,
johon onnistuin sopimaan haastatteluajan. Kyseisen huomion vuoksi paatin ot-
taa selville haastateltavista yrityksien sesonkien ajankohdat. Vaikka monissa eri
yrityksissa olisi samat sesongit, tAma voi tarkoittaa sité, ettd samojen sesonkien

kesto ja ajankohta saattaa vaihdella paikallisella tasolla.

Haastattelujen kysymyksia laatiessani keskityin keraamaan relevanttia tietoa
markkinoinnista, jotka olisivat hyddyllisid markkinointisuunnitelman luomisessa.
Toinen aiheena, josta kerasin tietoa, oli yritysten somemarkkinointi. Tarkoituk-
sena oli saada tietoa tuloksista, joita yritys oli saanut sosiaalisessa mediassa
tapahtuneesta markkinoinnistaan, ja kuinka se erosi perinteisesta markkinoin-
nista. Haastateltavia yrityksia valikoidessa tarkoituksena oli |6ytaa tilausravinto-
loita, joiden toiminta ei ollut kaupunkien keskuudessa. Syyna tahan oli Villa
Hallmanissa kasitelty uskomus, ettd keskustan ulkopuolinen sijainti ei ole opti-

maalinen tilausravintolalle.

Yrityksista, joihin otin yhteyttd, kolmelta sain vastauksen. Haastattelun onnistuin
pitdmaan lopulta vain kahdelle yritykselle. Yhden yhteydessa olleen yrityksen oli
peruttava haastatteluaika sen hetkisen sesongin kiireellisyyden vuoksi. Lyhyt
keskustelu, jonka kavimme puhelimen valityksella ja tutustuminen, minka tein
yrityksen verkkosivuille antoi hyodyllisté tietoa, mik& tasmasi hyvin muun ke-

raamani tietopohjan kanssa.

10.4 Yritysten markkinointiin tutustuminen

Tutustuessani yritysten markkinointiin keskityin verkkosivujen selkeyteen, sosi-

aalisen median alustoihin ja some-paivitysten teemoitukseen. Yritysten verkko-
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sivuja tarkastelin mahdollisimman neutraalista kuvakulmasta. Tarkoituksena oli
ajatella verkkosivuja asiakkaan silmista. Esimerkiksi helppokayttoisyys ja sel-
keys olivat piirteita, joita tarkkailin Lopulta yrityksia, joiden sosiaalisen median
toimintaa kaytin opinnaytetydhon oli viisi. Taman lisaksi tarkastelin Villa Hallma-

nin omia sosiaalista mediaa ja verkkosivuja.

Yritysten sosiaaliseen mediaan tutustuessani tarkkailin kuinka paivitysten tiheyt-
té ja minkalaiset paivitykset saivat aikaan eniten interaktiota lukijoiden keskuu-
dessa. Eniten tykkayksia yleisesti oli postauksilla, joilla valttamaétta ei ollut mi-
taan tekemista yrityksen ydintuotteen kanssa. Yleisesti nama paivitykset olivat
vaan asioita, jotka olivat muuten mielenkiintoisia. Nama semi-viraalit paivitykset
olivat yleisesti rakenteeltaan rentoja, ja antoivat melko henkil6kohtaisen kuvan
yrityksesta. Nama paivitykset antoivat yrityksesta inhimillisen kuvan.

10.5 Haastatteluiden tulokset

Yksi kohteista, joissa suoritin haastattelun, oli Kontiolahden laheisyydessa si-
jaitseva Venejoen Mylly. Kyseinen yritys keskittyy toimimaan pienempien tapah-
tumien tilana. TAman vuoksi kaikkea kerattya tietoa ei pysty suoraan kaytta-
maan perinteisemman tilausravintolan markkinoinnissa. Yritys oli my6s uudempi
kuin Villa Hallman ja oli my6s perheyritys, joka toimi itsendisena suuremmista
ketjuista. Venejoen mylly aloitti toimintansa vasta 2024 kesalla. Talla oli mah-
dollisuus antaa tuoretta tietoa yrityksen markkinoinnin aloittamisesta. Tarkeina
osina yrityksen valintaprosessia oli molempien yritysten ika ja yksityinen omis-
tus. Uskoin ettd molemmat piirteet antaisivat hyodyllista verrattavaa dataa

markkinointisuunnitelmaan.

Toinen yritys, jossa suoritin haastattelun, oli Maatilamatkailu Hirvonen. Kysei-
sella yrityksella on etaisyys yhtena myyntipisteena tuotteilleen. Verkkosivulla
yrityksen maaseutusijainti on mainittu, mutta etéisyyden heikkoudet on otettu
huomioon yrityksen toiminnassa. Maatilamatkailun omistajan Paula Hirvosen

mukaan paras markkinointikeino mika tilausravintolalla voi olla on hyva palaute.
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Maatilamatkailu onkin pitk&aikainen toimija, mika toimii yrityksen toisena vah-

vuutena.

Venejoen Myllyn markkinointiin tutustuessani huomioin, ettei yritys keskittynyt
paljon tarjoamiensa ruokien esittelyyn. Taman sijaan yrityksen sisainen ilmapiiri
oli prioriteetti. Mybhemmin haastattelussa kavi ilmi, etta tilojen historiallinen
teema oli tarkein keino herattaa mielenkiintoa yritykseen. Kyseinen teemaan
keskittyminen on Myllylle ja Villalle molemmille tarke&. Huomio tasta kuitenkin
oli se, etta Venejoen Myllya markkinoidaan suureksi osaksi elamyskoke-
mukseksi. Kyseinen yritys keskittaa markkinointinsa 1800-lukuun, joka saattaa
olla liian spesifi teema asiakkaille ketka etsivat perinteisempaa tapahtumako-
kemusta. Haastattelusta syntyi lopputulos, etta vaikka Villa Hallmanille on tar-
ked yllapitad heidan 1950-lukunsa teemaa, se on tuotava esille siten, ettei se
kaannyta pois laajempaa asiakaskuntaa. Etuna Villa Hallmanille on Suomalais-
ten nakemys 1950-luvun sisustuksesta. Kyseinen sisustustyyli herattaa inmisis-
sa arvokkuuden tuntoa, jonka vuoksi on mahdollista markkinoida rakennuksen

historiaa osana markkinointia.

Markkinointiin tutustumisen jalkeen ja Venejoen Myllyn omistajan haastattele-
misen jalkeen tein hyddyllisia havaintoja. Yllattavin asia yrityksen toiminnasta oli
se, kuinka kyseisella yritykselle ei ole myoskaan luotu markkinointisuunnitel-
maa. Haastattelussa kavi ilmi se, kuinka yrityksen suunnitelma on tadhdata suu-
rin osa toiminnastaan talven ulkopuolelle. Yrityksen sijainti, mika oli yksi tarke-
ammista puheenaiheista, ei kuitenkaan ollut tilojen omistajan mukaan suuri on-
gelma liiketoiminnallisesti. Markkinointikeskustelun aikana kavi myos ilmi, etta
sijainnilla on positiivisia ja negatiivisia puolia. Positiivisena puolena toimii Myllyn
sijainti Joensuun ja Kolin vélissa, toimien kohteena molemmilla paikkakunnilla
vieraileville. (Holopainen 2024.) Mahdollisena kehityksena on se, kuinka verk-
kosivuilla ei ole selke&aa ilmoitusta lahelld sijaitsevista yopymismahdollisuuksis-
ta. Kyseinen epadvarmuus saattaa vaikuttaa asiakkaan ostopaatokseen. Tama
on erityisen tarkeda alueella, mika on kaupunkien keskustojen ulkopuolella. Ky-
seinen tarve majoitukselle oli otettu huomioon my6s Maatilamatkailu Hirvosella,
jossa yopymisen tarve on otettu selkeasti huomioon jo yrityksen verkkosivuilla.

Taman vuoksi olisi hyva ilmoittaa selkeasti verkossa, etta tilausravintolan lahei-



28

syydessa on yopymismahdollisuus. Villa Hallman sijaitsee sopivasti Kylpylaho-
telli rauhalahden vieressa, joka antaisi asiakkaille mahdollisuuden saada yo6py-

mispaikka tapahtumapaikan lahelta.

Venejoen Myllylla ja Maatilamatkailu Hirvosella oli molemmilla yhteisina tekijoi-
na myos juhlapaivien markkinointi ja tapahtumien jarjestaminen. Maatilamatkai-
lu Hirvosen haastattelussa kavi ilmi, kuinka tarkeé on keskittya pieniin juhlapai-
viin ja niiden myymisesta julkisiksi tapahtumiksi. Paivat, kuten aitienpaivat ja
iséinpaivat, ovat ajankohtia, jolloin usein monet ihmiset tulevat vierailemaan
yrityksessa, jos he tietavat, etta ravintolassa on tarjoilu sille paivalle. Hyotyna
naille yhden paivan tapahtumille on kuinka se tuo tietoisuuteen yrityksen toimin-
taa tavalla, joka antaa tarkemman ja aidomman kuvan toiminnasta kuin mainos

verkossa.

10.6 Tiedonkeruun huomiot

Haastatteluiden analysoinnin ja markkinointiin tutustumisen jalkeen oli tiettyja
yksityiskohtia, jotka herattivat huomiota. Yleisesti kaupungin keskustan ulkopuo-
lisuutta ei yritykset pitényt kovin suurena haittana liiketoiminnalleen. Syyna ta-
han oli se, kuinka tutustuneiden yritysten toiminta keskittyi alueille, joissa oli
majoitusmahdollisuuksia asiakkaille, keskustan etaisyydesta huolimatta. Taman
vuoksi tilausravintolan sijainti ei vaikuta niin paljon yrityksen suosioon, kunhan

sen laheisyydessa sijaitsee yopymismahdollisuus asiakkaille.

Yritysten haastatteluissa havaitsin sosiaalisen median ulkopuolisen markkinoin-
nin tarkeyden tilausravintolatoiminnassa. Oletus, etta suurin osa markkinoinnis-
ta olisi siirtynyt verkkoon, oli vaara itseltani. Kaksi tarkeata tapaa markkinoida

tilausravintolatoimintaa olivat tapahtumat ja yhteistyot muiden paikallisten yritys-
ten kanssa. Taman liséksi yhteisena tekijana yrityksissa oli jarjestaa ymparivuo-
tisesti tapahtumia, joihin kuka tahansa pystyisi osallistumaan. Tapahtumien tar-
koituksena olisi antaa mahdollisille tulevaisuuden asiakkaille tapa tutustua yri-

tykseen etukateen.
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11 Markkinointisuunnitelman luominen

11.1 Markkinointisuunnitelman laatiminen

Pohjana markkinointisuunnitelman laatimisille oli kaksi eri lahdetta, joihin noja-
sin. Nama tietolahteet olivat Villa Hallmanin omat toiveet, jotka kavin lapi heidan
kanssansa, ja muista yrityksista keratty data. Keskustelussa ei paljon kasitelty
yrityksen omia toiveita markkinointisuunnitelmasta. Taméan sijaan sain vapaat
kadet konseptin luomiselle. Keskustelussa Risto Hallmanin kanssa sain tuoretta
tietoa yrityksen toiminnasta ja suunnitelmista. Kaksi suurinta muutosta ovat re-
montti, joka tehd&éan tilausravintolalle, ja muutos alkoholinmyyntilakiin. Alkoho-
limyyntilain muutos antaa yksityishenkillle mahdollisuuden tilata alkoholi tuot-
teita verkosta helpommin. Tama vaikuttaa yrityksen toimintaan Hallmanin toisen
yrityksen toimintaan paaosin, silla heidan aiempi yrityksenséa on Kuopiossa si-

jaitseva Alahovin Viinitila.

Muiden yritysten toiminnasta keratty tieto kertoi milloin ja miten yritysta kuuluisi
markkinoida sosiaalisessa mediassa. Tata kaytin hyvaksi tekemalla huomioita
asioista, joita olisi mahdollista parantaa Villa Hallmanin verkkosivuilla, ja kehi-
tyskohteita sosiaalisessa mediassa. Tarkedna asiana, minka opin Villan tilojen
remontoinnissa, oli yrityksen suunnitelma laajentaa tilausravintola toiminnan
ulkopuolelle. Yksi remontin tarkoituksista olisi luoda mahdollisuus pienimuotoi-
seen majoituspalveluun tiloissa. Laajennus tehdaan kiinteistd tiloihin, joissa en-
nen oli kokoustilat. Kavi kuitenkin ilmi, ettei erillisten kokoustilojen yllapitaminen

ole tarpeellista. Taman vuoksi kolme kokoustilaa remontoidaan Airbnb kayttoon.

11.2 Markkinointisuunnitelman siséalto

Esittelin markkinointisuunnitelman Power Point-esityksen avulla, joka on lisatty
opinnaytetyohdn liitteend. Esitys ei ollut kovin visuaalinen. Relevantti tieto oli
kirjattu todella lyhyesti. Sen sijaan kavin tarkeimmat yksityiskohdat lapi suulli-

sesti. Power-Pointin tarkoitus enemman muistilappuna ja tapana alleviivata kai-
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kista tarkeimmat yksityiskohdat. Esityksen keskimaéarainen pituus oli 20 minuut-
tia. Aloitin selittdmalla markkinointisuunnitelman tehtévat ja tavoitteet vuodelle
2025. Kolme tarkeata tavoitetta, jotka uskoin olevan yritykselle tarkeitd, olivat
sosiaalisen median kanavien kehittaminen, paikallisen alueen yhteistydokump-
panit ja yrityksen ydintuotteiden ulkopuoliset palvelut. Naiden konseptien avaa-

misen jalkeen kavin lapi mita lahteita kaytin tiedon kerdamiseen.

Ensimmaisenda asiana otin kasiteltavaksi mainontakanavat, joita suosittelen kay-
tettavaksi. Sosiaalisen median liséksi mainitsin lehtimainonnan kannattavuuden
vahentymisen pienissa yrityksissa. Mainitsin myds epasuorat mainontatavat,
joita yritys pystyisi kayttdmaan toiminnassaan. Nama markkinointitavat olivat
yhteisty6 paikallisten yritysten kanssa ja yrityksen tiloissa jarjestettavat pienet

tapahtumat.

Erityisen tarkeana aiheena Villa Hallmanin markkinoinnille oli se, kuinka yrityk-
sen kuuluisi tuoda toimintansa esille verkossa. Havaitsin keskustellessani Risto
Hallmanin kanssa vuoden 2024 kesalla kuinka hdnen sukunsa omistuksessa
oleva Alahovin viinitila tuo viela asiakkaita. Huomion jo opinnaytetydn alkuvai-
heissa kuinka Alahovin viinitilan verkkosivuilla on linkki Villa Hallmanin sivuille.
Suunnitelmassa tarkoitukseni oli ehdottaa Alahovin Viinitilan ja Villa Hallmanin
verkkosivujen yhdistamista. Taméan avulla kaikki yrityksen toiminta olisi nahta-
vissa vaivattomammin. Tata kehityskohdetta pidin tarkeana, koska tulevaisuu-
dessa yrityksen tarjoamien palveluiden maara tulee kasvamaan, kuten havaitsin

2.12.2024. kayneessa keskustelussani Risto Hallmanin kanssa.
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Asia, jonka otin huomioon yrityksen markkinointisuunnitelmaa luodessa, oli Villa
Hallmanin sijainti. Kuten osiossa 10.6 mainittiin, tilausravintolan sijainnin suu-

rimpia vaikutuksia on laheisyys yopymiskohteeseen.

o Corona
terapiaj

% # 6 min

lie

O Katiskaniementie 3

Kuvio 3. Matka Villa Hallmanista Kylpylahotelli Rauhalahteen (Google maps
2024)

Kuvio 3 nayttaa kuinka vaivatonta olisi matkata Villa Hallmanista lahella sijaitse-
vaan Kylpylahotelli Rauhalahteen. Kylpylahotellin suuren koon vuoksi ei ole
valttdmatta realistista tavoittaa liikesuhdetta Kylpylahotelli Rauhalahden ja Villa
Hallmanin vélille. TAman lisaksi yritysten valisen yhteistyon luomisen laajuus
menee opinnaytetydn tavoitteiden ulkopuolelle. Tama kuitenkin avaa mahdolli-
suuksia tulevaisuudessa laajentaa Villa Hallmanin yhteistyd verkostoa. TAma on
kuitenkin asia, jonka toin esille markkinointisuunnitelmassa. Tarkoituksena oli
antaa potentiaalisille asiakkaille tietdmys tilausravintolan l&aheisyydessa sijaitse-
vasta hotellista. TAméan liséksi suunnitelmaa esitellessani otin esille yrityksen

suunnitelman tarjota yopymismahdollisuudet Villa Hallmanin tiloissa.

Yrityksen sosiaalisen median paivitysten ajankohdat olivat toinen esille tuotava
asia markkinointisuunnitelmassa. Esille toin erityisesti Instagramin ja Faceboo-
king tarkeyden kahtena suurimpana alustana tilausravintoloille. Mainitsin naiden

lisdksi TikTokin, mutta sen jatin avoimeksi ja sen kayttéonotto riippuisi taysin
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siitéd koetaanko kolmas alusta tarpeelliseksi. Some-alustojen lisdksi annoin eh-
dotuksia sosiaalisen median taktiikoista, jotka havaitsin tehokkaiksi tavoiksi luo-
da interaktiota yrityksen ja asiakkaan vélille. Tavat, joita ehdotin, olivat kyselyt
yrityksen toiminnasta, personalisoidut postaukset, arvonnat ja muut mielenkiin-
toiset aihealueet yrityksesta. Kaikki mainitut paivitystyypit olivat taysin kiinni yri-
tyksen omistajien mielipiteesta siita, kuinka realistisesti he pystyvat kyseisia
julkaisuja tekemaan. Taman vuoksi naiden esittaminen on erityisen tarkea pitaa
keskustelumuodossa. Tarkoituksena oli raataldida heille soveltuva suunnitelma,

eika kertoa miten yrityksen on toimittava.

Viimeinen asia, jonka pistin osaksi markkinointisuunnitelmaa, oli yrityksen vuo-
sikellon rakenne. Tarkoituksena oli [6ytaa ajankohtia, jolloin olisi mahdollista
jarjestaa avoin tapahtuma Villa Hallmanin tiloissa. Esimerkkina tapahtumasta
olisi brunssi. Opinnaytety6ta aloittaessani tapahtumien jarjestaminen ei ollut
Villa Hallmanin omistajille uusi ilmid. Heidéan omistamallaan Alahovin Viinitilalla
on ollut perinne jarjestda musiikkitapahtumana vuosittain. Vuoden 2024 kesana
kyseinen tapahtuma jarjestettiin Villassa, joten yrityksella on mahdollista toimia
tilausravintola toiminnan ulkopuolella. Valitsin tapahtumiksi tunnetut paivat, ku-
ten aitien- ja isainpaivat, mutta taman liséksi paatin kayttaa hyvaksi yrityksen
uniikkeja etuja. Konsepti uniikille tapahtumalle olisi viininmaistelutapahtuma.
Koska Hallmanin suku omistaa myds Alahovin viinitilan, tama antaisi mahdolli-

suuden antaa asiakkaille mahdollisuus maistella paikallisesti tuotettuja viineja.
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Kyseiset viinit olisivat myos tarjolla yksityistapahtumissa, joita jarjestetaan Villa

Hallmanissa, antaen toisen mahdollisen myyntipisteen tapahtumille.

Sesonkien ulkopuolella. Viininmaistelu kerran kuukaudessa
Tammikuu
Helmikuu
Maaliskuu
Huhtikuu 30.4-1.5 Vappu
Toukokuu 12.5. Aitienpaiva
Kesdkuu
Heindkuu
Elokuu Beatles ilta
Syyskuu
Lokakuu
Marraskuu 10.11 Isédnpéiva

Joulukuu

Kuvio 4. Konsepti vuosikellosta Villa Hallmanille.

Vuosikello on jatetty tarkoituksella avoimeksi kiireisimmille ajoille. Kiireisimpina
ajankohtina ei valttamatta ole mahdollista jarjestaa tarkasti ajoitettuja tapahtu-
mia. Ehdotettujen tapahtumien ajankohdat olisi tAaman vuoksi suunnattu niin
ettei ne loisi kiireisen ajanjakson paivasta entistéa hektisemmén. Samasta syysta
jatin kesan melko tyhjaksi vuosikellossa. Villa Hallmanin omistajien toinen yritys
on yleisesti todella kiireinen kesan aikana, joten en pitanyt realistisena muiden

tapahtumien jarjestamista.

11.3 Markkinointisuunnitelman esittely

Havainnot kilpailevista yrityksista ja markkinointisuunnitelman esitin Villa Hall-
manin ja Alahovin Viinitilan omistajille 6.12.2024. Markkinointisuunnitelmaa esi-
tellessani kavi ilmi, kuinka monet kasittelemani asiat olivat jo tuttuja yrittgjille.
Taman vuoksi keskustelu markkinointisuunnitelmasta oli suureksi osaksi heidan
tietdAmyksensa peilaamista tutkimustietoihini, ja mitka erosivat heidan tiedois-
taan. Itsenaisesti olimme molemmat tulleet paatdkseen, etta laheinen majoitus
on keskustan ulkopuolella sijaitsevalle tilausravintolalle tarkea. Avoimeksi jatetty

kysymys Tiktok:in kayttdmisesta paatyi lopputulokseen, ettei se ole tarpeellinen
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yrityksen markkinoinnille. Syyna tahan oli uskomus, ettei Tiktokkia kayttava

asiakassegmentti ole tarpeellinen yrityksen toiminnalle.

Keskustellessamme yrityksen vuosikellosta opin, ettd yrityksen toiminnalla on jo
olemassa oleva vuosikello, mutta sitd ei olla tarkasti seurattu yrityksessa. Pu-
heenaiheeksi tuli muiden tapahtumien soveltaminen vuosikelloon. Esimerkkeja
muista tapahtumista oli juhannus, venetsialaiset ja joululounas. Viininmaistelu,
joka oli kirjattu vuosikelloon, ei kuitenkaan ole tulevaisuudessa mahdollista jar-
jestaa Villa Hallmanin tiloissa. Syyna tdhan on yrityksen suunnitelma poistaa
anniskeluluvat alueelta. Tama paatds on syntynyt havainnosta, ettd moniin ta-
pahtumiin, kuten haihin, asiakkaat haluavat tuoda omat juomat. Tama ei ole

kuitenkaan mahdollista tiloissa, joissa on anniskeluluvat.

Yksi asia, jonka Risto Hallman mainitsi markkinointisuunnitelman aikana, oli
yrityksen kilpailijoista ja yhteistyosta. Keskustelussa kavi ilmi se, kuinka markki-
nointiyhteisty6 paikallisten yritysten kanssa on myos tarkeé&té muistaa kilpaile-
vien yritysten kanssa. Kappaleessa 5.2 mainitsin, kuinka yhteisty6 kilpailijoiden
kanssa on hyddyllista yritysten toimintojen parantamisessa. Paikallisten kilpaili-
joiden suositteleminen asiakkaille on yleisesti hyodyllista omalle yritykselle. Ta-
ma pohjautuu siihen, kuinka se tukee paikallista liiketoimintaa, joka epasuorasti
tukee omaa yritysta. Yleisesti yhteistyot kilpailijoiden kesken voi olla sen kaltai-
sia, etta kaksi yritysta suosittelevat toistensa toimintaa, l6ytaakseen asiakkaalle

taydellisesti raataldidyn palvelun

Hyddyllisin asia minka toin esille, oli sivukommentti, jota en ollut kirjannut tarke-
aksi osaksi markkinointisuunnitelman esitelmaan. Keskustellessamme kanta-

asiakkaista, mainitsin kuinka kanta-asiakkaat tilausravintoloissa eivat valttamat-
ta niin usein tule itse asiakkaiksi uudestaan. Taman sijaan kanta-asiakkaat ovat
tarkein suosittelijaryhmé. Syyna talle on se, kuinka harvoin tilausravintolan pal-

veluita sama henkild itse tarvitse elamansa aikana.



35

12 Pohdinta

Opinnaytetyon hyddyllisyys tulee siita, miten se luo pohjatydn yrityksen markki-
noinnin kehittdmiselle. Henkilélle, jolla ei ole kokemusta markkinoinnista ja sen
suunnittelusta, tieto mista aloittaa suunnittelun voi olla hankalaa. Tavoitteenani
oli, ettd luomani pohjatietoa olisi helppolukuinen ja selked. Tama mahdollistaisi
helpon ja omatoimisen soveltamisen. Monet perustiedot markkinointisuunnitel-
masta ei kuitenkaan ollut taysin tarpeellinen yritykselle, mille tein opinnaytetyon.
Monet yleisemmat asiat olivat jo Villa Hallmanin tiedossa. Esimerkiksi vuosikel-
lon konsepti oli yrityksen omistajien tiedossa jo. TAméan vuoksi olisi ollut mah-
dollisesti hyodyllisempaa keskittya kehityskohteisiin, jotka eivét olisi olleet yhta
tunnettuja heille. Taman liséksi yrityksen sosiaaliseen mediaan tutustuessani
tarkoitukseni oli [6ytaa mahdollinen kaava tilausravintoloiden markkinointien
kaytanndoista. Talla tarkoitan tiettyjen sesonkien havaitsemista ja kirjaamista.
Talla tiedolla olisi mahdollista kartoittaa kiireisimmaét ajat tietyille tapahtumille,
joita pystyisi kayttamaan hyvaksi muissakin yrityksissa. Tama tavallaan onnis-

tui, silla onnistuin loytamaan yleisia juhlapaivia, joita juhlitaan tilausravintoloissa.

Markkinointisuunnitelma luodaan silla oletuksella, etta sita jatkokehitetdan sen
luomisen jalkeen. Kuten opinnaytetyon tietoperustassa mainittiin, markkinointi
on jatkuvasti muuttuvaa. Taman vuoksi tarkoituksena on antaa tarpeeksi laaja
pohjatieto markkinointisuunnitelman toiminnasta ja soveltamisesta, jota ravinto-

la pystyy itse tulevaisuudessa saatdmaan tarpeen mukaan.

Lisaksi opinnaytetyon konsepteja on mahdollista jatkokehittda mydhemmin.
Nama paaosin keskittyvat mahdollisiin laajennuksiin yhteistéissa muiden paikal-
listen yritysten kanssa. Kyseista aihetta en pystynyt tydstamaan enemman Villa
Hallmanille, koska kyseisen aiheen laajuus menee opinnaytteen ulkopuolelle.
Taman vuoksi en kokenut, ettéa taménhetkisella tietoperusteella olisin pystynyt

toimimaan optimaalisesti kyseisessa tehtavassa.
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Villa Hallmanin

markkinointisuunnitelman
kehittanen 2025

5.12.2024

Vuoden 2025 tavoitteet Villa Hallmanille

* Kehittaa yrityksen sosiaalisen median kanavia
+ Loytaa yhteistybkumppaneita, paikalliselta alueelta

* Tuottaa palveluita, jotka toimivat ydintuotteen markkinointikeinoina
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Markkinointisuunnitelman tietoperusta

* Kirjallisuutta markkinoinnista
* Markkinoinnin tyypit
* Sosiaalinen media suomessa
* Tiedon keraaminen yrityksista

* Muu tiedonkeruu
* Kilpailevien yritysten markkinointiin tutustuminen
* Haastattelut kilpailevissa yrityksissa

Mainontakanavat

» Sosiaalinen media on kohonnut tarkeimmaksi markkinoinnin kanavaksi
tilausravintolatoiminnassa

* Lehtimainonnan hyéty vahentynyt pienissa yrityksissa.

* Muita tapoja tavoittaa asiakkaat

* Yhteisty® paikallisten yritysten kanssa
* Tapahtumat Villa Hallmanin tiloissa
+ Paikallisten tuotteiden suosiminen

* Yrityksen tiloissa jarjestettavat "mikrotapahtumat”
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Sosiaalinen media

* Yleisimmaét alan kanavat Instagram ja Facebook
* Naistd kahdesta Facebook on yleisesti enemmaéan kaytetty, ja on Suomen
suurin SOME alusta
* TikTok on mahdollinen kolmas alusta
» Sosiaalisessa mediassa péivitykset jotka tuottavat eniten interaktiota
ovat
* Mielenkiintoiset aihealueet yrityksesta
* Kyselyt
* Arvonnat
* Personalisoidut postaukset

£ * Mahdollisuudet * Uhat
Yrityksen R | e
. * Alahovin Viinitila on hyvin * Yrityksen sijainti on
ma thUJSU u tunnettu paikallisesti ”piilossa”
. * Omat tuotteet, joita voi * Uusiyritys
det Ja Uhat markkinoida.

* Alahovin asiakkaat eivat
* Mahdollisuus asiakkaiden loyda Villa Hallmania
tuomiseen vanhasta
yritystoiminnasta

* Selva visio tilausravintolan
teemasta

* Sijainti keskustan * Sijainti keskustan
ulkopuolella ulkopuolella
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Vahvuuksien ja heikkouksien kayttaminen

» Sijainnissa asiakkaat arvostavat yopymispaikan laheisyytta
» Tuotava esille yrityksen laheisen majoitusmahdollisuudet/AirBnB toiminta

* Ohjattava olemassa oleva asiakkaat Alahovilta Villa Hallmaniin
* Yhteinen verkkosivu jossa olisivat Villa Hallman, Alahovin viinitila ja
verkkokaupat
* Yrityksen omistajilla yhteyksia Kuopiossa

* Mahdollisuus jarjestaa tapahtumia Villa Hallmanin tiloissa
* |sadnpaiva, aitienpaiva jne.

vuosikello

Pikkujoulut
Sesonkien ulkopuolella. Viininmaistelu kerran kuukaudessa

Tammikuu

Helmikuu

Maaliskuu

Huhtikuu 30.4-1.5 Vappu
Toukokuu 12.5. Aitienpéiva
Kesakuu

Heinédkuu

Elokuu Beatles ilta
Syyskuu

Lokakuu

Marraskuu 10.11 Isanpaiva

Joulukuu
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Kiitos




