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Taman toiminnallisen opinndytetydn aiheena oli laatia markkinointisuunnitelma, jo-
ka tulee toimeksiantaja Petteri Rosenbom’s Steakhousen kdyttoon. Ravintola on pe-
rustettu tammikuussa 2014, mutta silla ei ollut saannollisté ja yhtendistd toimintata-
paa markkinoinnissaan. Tdman markkinointisuunnitelman tavoitteena oli antaa toi-
meksiantajalle k&ytdnnon vinkkeja ja toimenpiteitd markkinointiin hyddyntamalla jo
kaytossa olleita kanavia. Opinnéytetyon tekeminen aloitettiin helmikuussa 2016 ja se
valmistui toukokuussa 2016.

Taman opinnaytetyon teoriaosuudessa késiteltiin markkinointia ja sen suunnittelu-
prosessia lahtékohta-analyysien ja Kilpailukeinojen kautta. Tydssa kasiteltiin myos
markkinointistrategioita, tavoitteita sekd seurantaa. Teoriaosuuden tarkoituksena oli
antaa tietoa yritykselle markkinoinnista ja sen perusteista. Teoriaosuus tyéssa perus-
tuu vahvasti alan ammattikirjallisuuteen. Opinndytetyon empiriaosuudessa on laadit-
tu markkinointisuunnitelma Petteri Rosenbom’s Steakhouselle. Markkinointisuunni-
telma tehtiin teoriaosuudessa kasiteltyjen asioiden pohjalta.

Opinnaytetyon tuloksena syntyi kéytdnnonlédheinen ja helposti toteutettava markki-
nointisuunnitelma, jota Petteri Rosenbom’s Steakhouse voi hyodyntdd markkinoin-
nissaan ja toiminnassaan. Opinnadytetyon lopussa on liitteend vuosikello, joka sisaltaa
suositeltuja markkinointitoimenpiteitd seuraavaksi 12 kuukaudeksi. Taman suunni-
telman ja suositeltujen markkinointitoimenpiteiden avulla ravintola voi tehostaa jo
kayttdmid&n markkinointikeinoja seka kehittdd markkinointiaan.
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The purpose of this functional thesis was to make a marketing plan for the use of the
Petteri Rosenbom’s Steakhouse. The restaurant was founded in January 2014 but
they did not have a regular and uniform way of acting in their marketing. The aim of
this marketing plan was to give to the Petteri Rosenbom’s Steakhouse practical tips
and operations for their marketing by using existing channels. Making of this thesis
started in February 2016 and finished in May 2016.

In the theoretical part of this thesis was examined marketing and marketing planning
process via premise analysis and competitive advantages. Marketing strategies, mar-
keting objectives and the tracking of marketing was also examined in this thesis. The
purpose of the theoretical part was to give knowledge about marketing and marketing
basics for the Petteri Rosenbom’s Steakhouse. The theoretical part of the thesis relies
heavily on professional literature. The empirical part of the thesis is the marketing
plan made for the Petteri Rosenbom’s Steakhouse. The marketing plan is based on
the theoretical part of this thesis.

As a result of this thesis came out a practical marketing plan which is easy to exe-
cute. The Petteri Rosenbom’s Steakhouse can benefit it in their marketing. At the end
of this thesis is attached the marketing calendar which contains recommended mar-
keting activities for the next 12 months. With the help of this marketing plan and
recommended marketing activities the Petteri Rosenbom’s Steakhouse can enhance
its marketing ways and marketing.



SISALLYS

1 JOHDANTO ..ottt e e et e et e et e e nbe e taeeteeanbeenraeanees 6
2 TOIMINNALLINEN OPINNAYTETYO. ..ot 7
2.1 Opinndytetyon tarkoitus ja tavoItteet ...........ccoveriieiiiiiieiie e 7
2.2 Prosessin €tENEMINEN ........cccuiieiiieeiiie et e ee e stre e sree e e sree e e sree e e sneeeeaneeeanseeeanes 8
2.3 Toimeksiantajan eSIEIY .........coiiiiiieiii i 9

3 MARKKINOINT ..ottt ettt snae e nna e s 10
3.1 MarkKinointi KASIEEENE ..........ccoiieeiiiie e 10
3.2 Palvelujen markKinOinti.........coooviiiiiiiiiici e 10
3.3 MarkKinointiSUUNNITEIMAL.........ccvireiiie e 11

4 MARKKINOINNIN SUUNNITTELUPROSESSI ......coooveiiieiie e, 12
4.1  LAhtOKONA-ANAIYYSH ...couvviiiiiiiiiiiie e 13
4.1.1 TOIMINEAYMPATISTO ....eovveeiiiieiie e 14

4.1.2 YTIYSANAIYYST vttt 16

A.1.3 KYSYNA o 17

414 Kilpailu 18

4.1.5 SWOT-NAIYYSI...eeeiiiieiiiie e e et e e enee e 19

4.2 Markkinointistrategiat ja tavVOItteet ...........ccevvvreiiiie i 20
4.3 MarkKinOINTIMIEX ....ccueiiiieiiieiiieie e 21
A3 1 TUOLE e 22

432 HINTA e 23

4.3.3 SAATAVUUS oeeeeeiiiieeee et 25

4.3.4 MarkKinointivIeStINtA ..........ccoveiiiriiiiiie e 27

4.3.5 Henkilosto ja asiakaspalVelu.............cccooieeiiieeiiii e, 28

T TU | -1 | - ST RTPPPPRPPTPPRRI 30

5 MARKKINOINTISUUNNITELMA: PETTERI ROSENBOM’S STEAKHOUSE. 31
5.1  LANOKONA-ANAIYYSE ...ecivveieiiiie et 32
5.1.1 TOIMINtaYMPAFISIO ...eeoivvreeiiie e 32

5.1.2 YTIYSANAIYYST ©vvveiiiieiiiiie ettt 34

5. 1.3 KYSYNA i 35

514 KIlpailu s 37

5.1.5 SWOT-ANAIYYSI...cccuiiiiiiiie et 39

5.2 MarkKinointiStrategiat ............cccvueeeiiireiiie e 42
5.2.1 TAVOILEEEL oot 43

5.3 MarkKiNOTNTIMIX ...c.veeiiieiiieiie et 43
0.3 L TUDLE e 43

5.3 2 HINtA 44



B.3.3 SAALAVUUS oo e 45

5.3.4 MarkKinointivieStiNta ............ccoiiiiiieiiiii e 47

5.3.5 Henkilosto ja asiakaspalvelu............cccccooiiiiiiiiiii, 51

T T T | =1 | - PSRRI 54

B POHDINT A e e s e e st e e s et e e e st be e e sab e e e sabe e e srbeeesbeeeas 55
0 I I =1 = T 57

LITTEET



1 JOHDANTO

Markkinointi on yrityksen yksi tdrkeimmista toiminnoista. Sen tarkoituksena on saa-
da asiakkaat yrityksen lahelle, parantaa tunnettuutta, lisdtd myyntid sekd auttaa yri-
tyksen johdon paatoksentekoa. Markkinointisuunnitelma toimii erdénlaisena selkéa-
rankana yrityksen markkinoinnissa. Se antaa yrityksen toiminnalle, mainonnalle ja
myynnille rajat ja aikataulut, jotka ohjaavat yrityksen toimintaa. Selkedn markkinoin-
tisuunnitelman avulla voidaan tarjota parempaa palvelua ja tuotteita. Myos yrityksen

Kilpailukyky paranee merkittavasti.

Taman opinndytetyon tavoitteena on luoda toimiva ja kaytdnnonlaheinen markki-
nointisuunnitelma ravintola Petteri Rosenbom’s Steakhouselle. Petteri Rosenbom’s
Steakhousen markkinoinnista vastaavat yrityksen omistajat. Padasiassa markkinointi
tapahtuu sosiaalisessa mediassa, l&hinnd Facebookissa. Yrityksen markkinointi on
satunnaista eikd sitd ole suunniteltu lyhyelld tai pidemmaélla aikavalilla juuri lain-
kaan. Ravintolan toimintaa on kuitenkin auttanut positiivinen word-of-mouth -ilmi6

ravintolan palveluita kayttaneiden asiakkaiden keskuudessa.

Opinnaytetyon tarkoituksena on laatia toimeksiantajalle markkinointisuunnitelma,
joka siséltdéd nykytilan arvioinnin, markkinoinnin tavoitteet ja kaytannén markkinoin-
titoimenpiteet. Markkinointisuunnitelman ja kehittdmisideoiden tarkoituksena on
tehda yrityksen markkinoinnista sdéénnollisempéé ja selkedmpéa. Lisaksi tarkoitus on

lisata yrityksen tunnettuutta ja tehostaa jo kéytssé olevia markkinointikeinoja.

Opinnaytety6 toteutetaan toiminnallisena opinndytetyona. Se koostuu teoreettisesta
ja toiminnallisesta osuudesta. Tyon teoreettisessa osuudessa kéasitelldadn markkinoin-
nin suunnittelua seké siihen liittyvéaa teoriaa. Toiminnallinen osuus on taas laadittu
teorian pohjalta, jonka tuloksena on markkinointisuunnitelma, jota toimeksiantaja voi

hyodyntaa tulevaisuudessa kehittdessaan yrityksen markkinointia.



2 TOIMINNALLINEN OPINNAYTETYO

Toiminnallisen opinnédytetyon tavoitteena on ohjeistaa kaytannon toimintaa, opastaa
ja jarkeistda toimintaa. Tuotos voi olla esimerkiksi ammatilliseen kaytantoon tarkoi-
tettu ohje tai opastus kuten perehdyttdmisopas tai turvallisuusohjeistus. Vaihtoehtoi-
sesti se voi olla myds jonkin tapahtuman toteuttaminen, kuten esimerkiksi konferens-

sin tai kansainvélisen kokouksen jarjestaminen. (Vilkka & Airaksinen 2003, 9.)

“Opinndytetyon tulisi olla tyéeldmdlihtéinen, kdytinnonliheinen, tutkimuksellisella
asenteella toteutettu ja riittavalla tasolla alan tietojen ja taitojen hallintaa osoitta-
va” (Vilkka & Airaksinen 2003, 10).

Toiminnallisen opinnéytetyon tydprosessi muutetaan kirjalliseksi opinnaytetyorapor-
tiksi. Opinnaytetyoraportti on teksti, jossa lukijalle selvidd, mitd, miten ja miksi Kir-
joittaja on tehnyt, ja jossa selvidé tyoprosessin vaiheet sek& millaisiin tuloksiin ja
johtopaatoksiin Kirjoittaja on paatynyt. Sen lisaksi raportista ilmenee, miten Kirjoitta-
ja arvioi omaa prosessiaan, tuotostaan seké oppimistaan. (Vilkka & Airaksinen 2003,
65.)

2.1 Opinnaytetyon tarkoitus ja tavoitteet

Taman opinnadytetyon tarkoituksena on suunnitella ja kehittadé toimeksiantajan mark-
kinointia, perehtyen samalla markkinoinnin suunnitteluprosessin eri vaiheisiin. Ta-
voitteena on luoda selked ja tehokas markkinointisuunnitelma, jota yritys voi hyo-
dyntdd toiminnassaan kustannustehokkaalla tavalla. Lisdksi tavoitteena on antaa
konkreettisia ja kaytannollisia vinkkeja markkinoinnin toteuttamiseen. Markkinointi-
suunnitelman ja markkinointivinkkien avulla on tarkoitus lisatd yrityksen tunnet-

tuutta ja myyntia seka herattaa uusien potentiaalisten asiakkaiden huomio.

Ajatus tyohon lahti siitd, kun pohdimme ystavieni kanssa ravintolaa, jonne me-
nisimme syoméan. Osa ei ollut kuullutkaan Petteri Rosenbom’s Steakhousesta, vaik-
ka se on toiminut jo pari vuotta Porin keskustassa. Yritys on kayttanyt markkinoin-

nissaan padasiassa sosiaalista mediaa, paikallislehtid sek& puskaradiota.



Toimeksiantaja odottaa saavansa laajan ja kattavan paketin, joka kertoo, miten he
voisivat tehostaa markkinointiaan ja tunnettuuttaan ja sitd kautta parantaa entisestééan
myyntidén. Lisdksi tyon tavoitteena on selvittdd, kuinka ravintolan tiloja voitaisiin
hyddyntééd paremmin muina aikoina kuin ravintolan normaaleina aukioloaikoina (yk-

sityistilaisuudet, kokoukset, koulutukset).

2.2 Prosessin eteneminen

Opinnaytetyoni prosessi lahti liikkeelle aiheen valinnasta helmikuussa 2016. Alusta
asti oli selvad, ettd tulen tekemaén toiminnallisen opinndytetyon. Markkinointisuun-
nitelman tekeminen kiinnosti jo aikaisemmin ja kun toimeksiantajani Petteri Rosen-
bom's Steakhouse mahdollisti sen tekemisen, oli p&&tds helppo tehda. Aiheen valit-
semisen jalkeen tein aiheanalyysin, jossa perustelin aihevalintani seka kerroin opin-
ndytetyon tarkoituksen seké sille asetettavat tavoitteet. Aiheanalyysin jalkeen laina-
sin kirjastosta alan kirjallisuutta sek& etsin sopivia internetlahteitd opinnéytetyohoni.

Opinnaytetyon tekemisen aloitin muodostamalla alustavasta siséllysluettelosta run-
gon, jonka ympérille olisi helppo rakentaa opinnaytetyd. Markkinointisuunnitelmissa
runko muodostuu usein  markkinoinnin  suunnitteluprosessista, lahtékohta-
analyyseista, strategioista ja tavoitteista, markkinointimixista seka markkinoinnin
seurannasta, joten siséllysluettelon rungon muodostaminen kavi melko helposti ja
nopeasti. Nama asiat késitelldan tydssa alan kirjallisuuden pohjalta ja samat asiat kéa-
sittelin kdytannon kautta toimeksiantajani kohdalla markkinointisuunnitelmaosuu-
dessa. Lisaksi alusta saakka oli selvéd, etta tyo tulee sisaltdmaén liitteend yhden vuo-

den suunnitelman suositelluista markkinointitoimenpiteista.

Toimeksiantajan kanssa tapaamisia oli kolme kappaletta opinnaytetydprosessini ai-
kana. Ensimmaisessa tapaamisessa kavimme lapi, mité tulen tekemaan ja milla aika-
taululla. Lisaksi toimeksiantajan kanssa tehtiin sopimus opinndytetyon (markkinoin-
tisuunnitelma) tekemisesta. Toimeksiantajalle on annettu tietoja sahkopostitse ja pu-
helimitse tyon etenemisestd prosessin aikana. Muut tapaamiset olivat aineiston ke-

raamisen kannalta téarkeitd ja niissd kasiteltiin muun muassa yrityksen nykytilaa ja



nykyisia toimintatapoja. Nama tapaamiset olivat ravintolan tiloissa 9.3.2016 ja

30.3.2016, jotka molemmat kestivat noin puolitoista tuntia.

2.3 Toimeksiantajan esittely

Petteri Rosenbom's Steakhouse on tammikuussa 2014 avattu pihviravintola, joka si-
jaitsee Porin keskustassa linja-autoaseman laheisyydessa Itsendisyydenkatu 44:ssé.
Ravintola on kolmen porilaisen, Jarno Koskelan, Teemu Aaltosen ja nimensé ravin-
tolalle lainanneen Petteri Rosenbomin perustama. Pihviravintolan liséksi he toimivat
muun muassa Ohjelmamestarit Oy:n ja Kirjurin keséravintolan taustalla. Yrittgjien
lisdksi ravintola tyollistaa nelja henkilod. Ravintola on avoinna torstaisin klo 17-22,
perjantaisin klo 17-23 ja lauantaisin klo 15-23 sek& poikkeusaukioloaikoina. Ravin-
tolassa on mahdollista pitdd myos yksityistilaisuuksia ja juhlia, kuten esimerkiksi
koulutuksia, kokouksia tai rippijuhlia.

Ravintolan toiminnan laht6kohtana on tarjota itse tehtya ruokaa paikassa, jonne on
mukava ja helppo tulla. Ravintola tarjoaa kerran kuukaudessa vaihtuvan yksinkertai-
sen menun. Raaka-aineiden laadun ja alkuperan tunteminen on yritykselle ensiarvoi-
sen tarkeda. Yrityksen toiminnan perustana on kotimainen liha. Lisaksi menua on
tdydennetty muutamalla ulkomailta saatavalla harvinaisuudella. Kaikki ravintolan
valmistamat annokset valmistetaan alusta loppuun saakka itse, jotta laadukas ruokai-
lukokemus voidaan varmistaa asiakkaalle. Ravintolan avokeittiossa sijaitsee yrityk-
sen yksi tarkeimmista tyokaluista: espanjalainen Josper-hiiligrilli. (Koskela henkil6-
kohtainen tiedonanto 9.3.2016.)
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3 MARKKINOINTI

3.1 Markkinointi kasitteena

Markkinoinnista on tehty lukuisia eri madritelmi&, jotka kuvastavat senhetkisté val-
litsevaa markkinointik&sitystd sek& kirjoittajan omaa ajattelutapaa markkinoinnista
(Rope 2000, 41). Aikaisemmin markkinointi k&sitettiin vain yhtena yrityksen toimin-
tona muiden tukitoimintojen ohella, mutta nykyaan se on kuitenkin keskeisessé roo-
lissa strategisella tasolla ohjaten useimpia liiketoiminnan paatoksia ja ratkaisuja.
Markkinointi on siis tapa toimia ja tapa ajatella, joukko erilaisia taktisia toimenpitei-
té, joista yrityksen on tehtdva paatoksia. Markkinointi kuuluukin nykyaén yrityksen
koko henkildstdlle. (Bergstrom & Leppéanen 2009, 20; Raatikainen 2004, 58.)

Markkinointiajattelun yksi keskeisimmistd seikoista on nykyisten ja mahdollisten
asiakkaiden tarpeet, toiveet ja arvostukset. Ndiden pohjalta kehitetddn uusia tavaroita
sekd palveluja. Jotta markkinoija voi olla menestyva, on osattava toimia ja ajatella
oikein, silla pelkk& ajattelu asiakaskeskeisyydesté ei riitd, jollei sitd toteuteta myds
kaytdnndssa. Markkinointi vaatii koko organisaatiolta toimintaa: kaikki, mita yrityk-
sessa tehdaén, vaikuttaa yrityksen menestykseen. (Bergstrom & Leppéanen 2009, 20-
21.) Markkinointi on siis erdanlainen johtamistapa, jonka pohjana toimivat asiakkai-
den tai valittujen asiakasryhmien tarpeet, jotka pyritdan tayttdamaan mahdollisimman
hyvin kannattavuuden, tavoitteiden ja resurssien puitteissa (Anttila & Iltanen 2001,
13). Markkinoinnin yksi keskeisimmistd perustoista on markkinat. Mikali markki-
noiden luomaa kysyntaa ei ole lainkaan, on turhaa lahted valmistamaan tuotetta ja
markkinoimaan sita. (Rope 2000, 58.)

3.2 Palvelujen markkinointi

Palvelutapahtuman merkitys on erittdin suuri erityisesti palvelualan yrityksilla. Pal-
velua markkinoidessa tule huomioida kokonaisuus, joku muodostuu esimerkiksi yk-
sittdisten henkildiden tekemisistd, miljoosta, asiakkaista sekéd oheistuotteista. Palve-
lun ominaisuuksia ovat:

e Aineettomuus, vaikeasti mitattava
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e sitd ei voi nahda, kokeilla tai maistaa
e vuorovaikutus (asiakkaan kanssa)

e sité ei voi varastoida. (Pakkanen, Korkeamaki & Kiiras 2013, 9-10.)

Kun suunnitellaan asiakaspalvelua, on siind otettava huomioon seka asiakkaat et-
ta yrityksen omat resurssit. Kun asiakaspalvelua halutaan kayttaé selkeésti yhtena
Kilpailukeinona, on tarkedd tuntea omien Kkilpailijoiden palvelutavat ja pyrkié
erottautumaan niisté positiivisella tavalla. Tarkeintd on luoda asiakkaalle koke-
mus, ettd he saavat tilanteeseen sopivaa seka arvokasta palvelua enemman ja pa-

remmin kuin kilpailijoilta. (Bergstrom & Leppénen 2009. 181.)

3.3 Markkinointisuunnitelma

Markkinointisuunnitelman avulla voidaan tutkia ja kuvata yrityksen nykytilaa seka
tavoitteita. Suunnitelman avulla voidaan poimia ja eritelld ne toimenpiteet, joilla ase-
tetut tavoitteet voidaan saavuttaa. Hyvad markkinointisuunnitelma auttaa yritysta
merkittavasti, silla se ohjaa yhtenevalla linjalla yrityksen koko toimintaa yhdessa yri-

tyksen strategian kanssa. (Markkinointisuunnitelman www-sivut 2016.)

Markkinointisuunnitelma sisaltdd muun muassa tietoa yrityksen nykytilasta, toimin-
taympaéristosta, kysynnastd, seka yrityksen Kilpailijoista, joiden avulla voidaan koota
kattava SWOT-analyysi yrityksen nykyisesté tilasta seka ulkoisten mahdollisuuksien
ja uhkien tunnistamisesta. Lisaksi suunnitelman avulla tehd&én tarkeimmat strate-
giavalinnat seka paatokset asiakassuhteiden hallintaan ja markkinoinnin seurantaan.

(Markkinointisuunnitelman www-sivut 2016.)

“Lyhytkin suunnitelma on parempi kuin se, ettei suunnitelmaa ole lainkaan” (Nok-
konen-Pirttilampi 2014, 49).
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4 MARKKINOINNIN SUUNNITTELUPROSESSI

Onnistunut markkinointi edellyttdd suunnitelmallisuutta ja jéarjestelmallisyyttd, jotta
asetetut tavoitteet voidaan saavuttaa. Hyvin toteutettu markkinointisuunnitelma toi-
mii ohjenuorana tyonjaossa: kuka tekee mitékin ja milloin sek& kuka henkild vastaa
tasta tekemisesta. (Raatikainen 2004, 58.)

Markkinointia suunniteltaessa toimintaymparistén tunteminen on erittdin térkeéa
muun muassa Kilpailutilanteen osalta. Toimintaympéristd voidaankin jakaa kahteen
osaan: sisdisiin ja ulkoisiin ympéristoihin. Liséksi ulkoiset ympéristot voidaan jakaa
vield makro- ja mikroympdristoihin. Mikroymparistolla tarkoitetaan yrityksen lahi-
aluetta, johon kuuluvat esimerkiksi ihmiset, kilpailijat sekd verkostot ja kumppanit.
Makro-ympéristolld taas tarkoitetaan yhteiskunnassa laajemmin vaikuttavia asioita,
kuten lainsdadantoa ja kulttuuria. (Bergstrom & Leppanen 2009, 48-49; Pakkanen
ym. 2013, 74-76.)

Bergstromin ja Leppésen (2009, 95) mukaan sisdisellda ymparistolla tarkoitetaan yri-
tyksen siséisia tekijoitd, jotka vaikuttavat yrityksen markkinointiin. Siséisia tekijoita

voivat olla muun muassa:

. liikeidea

. yrityksen padmaarat

. strategiat

. resurssit

. organisaatio

. johtaminen ja paatoksenteko

. yrityskulttuuri
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Makroympiristo
Poliittinen ja yhteiskunnallinen, taloudellinen, teknologinen, demografinen,
ekologinen, sosiokulttuurinen ja kansainvilinen

& N\

Mikroympiristo

Kysynti ja markkinat, kilpailu, verkostot ja kumppanit

4 “

Sisdinen ymparisto

Liikeidea, pidmairit, strategiat,
organisaatio, resurssit, johtaminen
ja padtoksenteko, yrityskulttuuri

. A\ AL Z Z 7

Kuva 1. Markkinointiympéristo (Bergstrom & Leppéanen 2009, 49)

Markkinoinnin suunnittelu on jatkuvaa ja jarjestelméllistd toimintaa. Sen tarkoituk-
sena on mahdollistaa tavoitteiden saavuttaminen. Jotta tdssé onnistutaan, edellyttéda
se sitd, ettd suunnittelutoiminta tapahtuu sekd ajan etta toiminnan suhteen mahdolli-
simman loogisesti. (Anttila & Iltanen 2001, 345.)

4.1 Lahtokohta-analyysi

Lahtokohta-analyysien avulla selvitetdan yrityksen nykytilaa ja tekijoita, jotka vai-
kuttavat yrityksen tulevaan toimintaan. Ndiden avulla kerdtdan yritykselle térkeéda
tietoa, jonka avulla saadaan selville, kuinka toimintaymparisté on kehittymassa ja
mité haasteita tai mahdollisuuksia se mahdollistaa yrityksen markkinoinnille. Laht6-
kohta-analyysit ovat sisdisid ja ulkoisia analyyseja. Sisdiset analyysit ovat erilaisia
yritysanalyyseja ja ulkoiset taas ovat muun muassa markkina-, kilpailija sek& ympa-

ristbanalyyseja. (Raatikainen 2004, 61.)

Analyysikohteet kannattaa aina valita yrityskohtaisesti. Tarkastelun kohteeksi tulee
valita sellaisia seikkoja, joilla on todellista merkitysta yritystoiminnalle ja sen menes-
tykselle. Epdoleelliset seikat kannattaa siis jattda pois, jotta kasiteltavien asioiden
joukko pysyisi hallittavana ja lopputulos tarkoituksenmukaisempana. (Rope 2000,
467.)
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Strategisen analyysin onnistuneisuuteen vaikuttaa kyky hankkia olennaista ulkoista
ja siséista informaatiota seka hankitun tiedon analysointi (Anttila & Iltanen 2001,
348). LahtOkohta-analyysissa yrityksen tulee tehdad edelld mainittujen eri analyysien
perusteella johtopaatokset sekd yhteenveto. Jotta jokainen tekija otettaisiin huomi-
oon, tulee ndistd koota kokonaisanalyysi. Yksi yksinkertaisimmista tavoista toteuttaa
tdméa on tehda nelikentté- eli SWOT-analyysi. (Rope 2000, 468.) SWOT-analyysista

on kerrottu tarkemmin luvussa 4.1.5.

4.1.1 Toimintaymparistod

Yksi nyky-yhteiskunnan ominaispiirteista on sen jatkuva ja nopea muuttuminen. Jot-
ta kilpailukykya voitaisiin yllapitéd, edellyttdd se ndihin muutoksiin vastaamista ja
reagointia. (Anttila & Iltanen 2001, 61.) Yritys ei voi sivuuttaa sitd ymparoivad maa-
ilmaa, vaan sen on otettava huomioon, ettd sen toimintaan vaikuttavat toiset yrityk-
set, maantieteelliset ja yhteiskunnalliset asiat sek& erilaiset ihmiset. Nama ovat toi-
mintaymparistdssa vaikuttavia ulkoisia tekijoita, joita ei kaytanndssa voi hallita tai
muuttaa. Tarkemmin ndma ulkoiset tekijat voidaan jakaa vielda makro- ja mikronako-
kulmaan. (Pakkanen ym 2013, 75-76.)

Bergstromin ja Leppéasen (2009, 50) kirjassa kerrotaan, ettd makroympéristoon kuu-

luvat:

e poliittinen ja yhteiskunnallinen ymparisto
e taloudellinen ympéristo

e teknologinen ymparisto

e ekologinen ymparistd

e demografinen ymparistd

e sosiokulttuurinen ymparisto

e sekd kansainvalinen ymparisto

Nama ovat tekijoita, jotka vaikuttavat yrityksen toimintaan luoden mahdollisuuksia,

haasteita, uhkia seka rajoitteita.
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Poliittisen ja yhteiskunnallisen ympériston toimintaa séatavat yhteiskunnalliset paat-
tajat. Markkinoivien yritysten toimintaa saddet&dan ja ohjataan esimerkiksi lainsaa-
dannon avulla. Pa4ttajia voivat olla eduskunta seké hallitus. Liséksi tahan sisaltyy
my0s toiminta, jossa julkinen valta toimii asiakkaana vaikuttaen yrityksien toimin-
taan joko heikentéen tai parantaen sen markkinointia. Myds yhteiskuntapolitiikka
kuuluu poliittiseen ja yhteiskunnalliseen ymparistéon muun muassa veropolitiikan,

sédanngdstelyn seké erilaisten tukitoimien kautta. (Bergstrom & Leppénen 2009, 50.)

Taloudellisella ymparistolla tarkoitetaan kokonaisostovoimaa, eli ostajien todellista
mahdollisuutta ostaa. Taloudelliseen ymparistéon vaikuttavat esimerkiksi maan tai
alueen talouskasvu, tuottavuus, vauraus- tai koyhyysaste, tyottémyys sekéd verotus.
(Bergstrom & Leppénen 2009, 52; Blythe 2008, 31.)

Teknologisessa ymparistossa yrityksen tulee huomioida ymparilla oleva teknistyva
maailma. Teknologinen kehitys luo paljon uusia mahdollisuuksia yritykselle sen
markkinointiin ja sen kehittdmiseen, silla uusimman teknologian kéytté mahdollistaa
tehokkaampien ja entista parempien vaihtoehtojen kayttamisen. (Bergstrom & Lep-
panen 2009, 54-55.)

Ekologisella ymparistolla tarkoitetaan ympérillamme olevaa luontoa ja sen hyvin-
vointia (Bergstrom & Leppédnen 2009, 58). Blythen (2008, 33) mukaan ekologisen
ympaériston huomioiminen on viime vuosina lisdéntynyt huomattavasti. Syyné tahén
ovat luonnosta léytyvien luonnonvarojen hupeneminen, jatteiden havittdminen seka
sopivien sijaintien loytaminen teollisuuskomplekseille. Ndma ekologiset tekijat oh-
jaavat yrityksien markkinointiin, silla kuluttajat arvomaailma on muuttunut ymparis-
toystavallisempédén suuntaan, joka vaikuttaa kysyntddn (Bergstrom & Leppanen
2009, 58).

Demografisessa ympéristossd ensisijainen kiinnostuksen kohde on véesto, silla
markkinat muodostuvat ymparillamme olevista ihmisistd. Demografisia tekijoita ovat
muun muassa vaestén maara ja tiheys, sijainti, sukupuoli, siviilisaaty, perheen koko,

ammatti sekd uskonto. Naiden tekijoiden avulla voidaan analysoida ostokayttayty-
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mista, silla esimerkiksi ik&, sukupuoli ja perhetilanne vaikuttavat kuluttajien tarpei-
siin hankkia tuotteita. (Bergstrom & Leppanen 2009, 56, 102-103.)

Sosiokulttuurisella ympéristollé tarkoitetaan ihmisten jokapaivéista elaméa ohjaavaa
kulttuuria. Naitd voivat olla esimerkiksi ihmisten perusarvot, uskomukset ja normit.
Myds suhtautuminen itseen, muihin ja ympérilla olevaan maailmaan muovautuu yh-
teiskunnan ja kulttuurin mukaan. Markkinoinnillisesta ndakokulmasta kulttuuritekijoi-
den huomioiminen on térke&d, silla arvomaailma on erilainen eri maissa. Kansainva-
linen ymparistdé on myds vaikuttava tekija yrityskulttuuriin, silla maailma ja kulutta-
jat kansainvalistyvat yhd enemmaén. Yrityksen tuleekin osata ajatella monikulttuuri-
sesti, oli se mink& kokoinen tahansa. (Bergstrom & Leppéanen 2009, 60-63.)

4.1.2 Yritysanalyysi

Yritysanalyysi on siséinen analyysi, joka kuvaa yrityksen toimintakuntoa seka toi-
mintaedellytyksid. Analyysin tarkastelukohteena ovat kaikki yrityksen perustoimin-
not. Analyysin tarkoituksena on yrityksen liikeidean lapikéynti mahdollisimman yk-
sityiskohtaisesti. (Raatikainen 2004, 67-68.) Anttila ja Iltanen (2001, 351) sek& Raa-
tikainen (2004, 67) luettelevat laajan ja yksityiskohtaisen listan yritysanalyysissé sel-

vitettavista asioista:

e Myynti ja myynnin maéra

e Talous, kate ja sen riittavyys, hinnoittelu

e Tuotanto ja sen tehokkuus, toimitusvarmuus, laatu

e Tuotteet ja niiden ominaisuudet, tuotekehitys (asiakkaiden tarpeet ja niihin
vastaaminen)

e Organisaatio: henkil6sto ja sen johtaminen, asiakaspalvelu

e Toimintakulttuuri ja arvot

e Markkinointi

e Logistiikka: toimitilat ja sijainti, saatavuus
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4.1.3 Kysynté

Kysyntddn ja kysynndan madréan vaikuttavat useat ympariston tekijat. Ne voidaan
jaotella esimerkiksi ostajista ja yrityksista johtuviin tekijoihin sek& yhteiskunnallisiin
ja maailmanlaajuisesti vaikuttaviin tekijoihin. Kysynté ei ole yksittdinen irrallinen
ympaéristotekijd, vaan se on aina sidoksissa ymparistossa vaikuttaviin muihin tekijoi-
hin. Yritystd ympéaroi maailma, joka muodostuu toisista yrityksistd, erilaisista ihmi-
sistd, yhteiskunnallisista sek& maantieteellisistd asioista. Yritykset yrittdvat vaikuttaa
myo0s itse kysyntaan sijainnin, tuotteiden, laadun, hinnan, mainonnan seka muiden
markkinointitoimenpiteiden avulla. Liséksi yhteiskunnalliset, ostajiin sek& yrityksiin
vaikuttavat tekijat toimivat taustalla. Yhteiskunnallisia tekijoité voivat olla esimer-
kiksi suhdanteet, lainsd&ddanto, politiikka sek& kulttuuri. Laajemmassa mittakaavassa
naihin voivat vaikuttaa vield maailman taloustilanne, véestotekijat sekd sopimukset
ja liittoumat. (Bergstrom & Leppanen 2009, 65-67; Pakkanen ym. 2013, 75.)

Kysynta harvoin pysyy tasaisena tai kasvaa pitkalla ajanjaksolla ympéri vuoden. Ky-
synnan vaihtelut voidaankin jakaa pitkéaikaisiin ja lyhytaikaisiin vaihteluihin. Suh-
dannevaihtelut ja pitk&aikaiset trendit ovat pitkaaikaisia vaihteluja, kun taas lyhyesti
kysyntddn vaikuttavia tekijoitd, lyhytaikaisia vaihteluita, ovat muotitrendit seka kau-
si- ja epédsaanndlliset vaihtelut. Suhdannevaihtelut ovat pitkaaikaisia vaikutuksia ja
muutoksia yhteiskunnan taloudellisessa tilanteessa, kuten noususuhdanne, korkea-
suhdanne, laskusuhdanne seka lama. Trendit puolestaan ovat pitkaaikaisia kehitys-
suuntia, jotka heijastuvat kysyntéén. Trendi eroaa muodista siind, etta se on laajempi
seké pitkaikaisempi ilmid. Lyhytaikaisia vaihteluita ovat taas sesongit, muoti ja eri-
laiset tapahtumat. N&méa ovat lyhytaikaisesti kysyntaan vaikuttavia asioita. (Berg-
strom & Leppanen 2009, 72-75; Pakkanen ym. 2013, 79, 87.) Epasaannéllisiin vaih-
teluihin ja yllattaviin muutoksiin on hyvé varautua etukéteen. Epasaanndllisia muu-
toksia on erittdin vaikea ennustaa etukateen, silla ne johtuvat odottamattomista ilmi-
Oista ja tapahtumista. Néité voivat olla esimerkiksi sadolot, lakot, huhut, virheelliset
tuotteet, sairaudet sekd voimakkaat poliittiset ilmaisut. (Bergstrom & Leppanen
2009, 77.)
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4.1.4 Kilpailu

Yksi yritysympariston tarkeimmista tekijoista on kilpailu. Markkinaympérist6ssa on
usein kysyntad, mutta kova kilpailu ei mahdollista uusien yritysten tuloa markkinoil-
le. Yrityksille onkin tarkeda eriyttdd liikeideaansa jollain tavalla, jotta se erottautuu
edukseen ja 16ytdd oman kilpailuetunsa kovan kilpailun keskella. (Bergstrom & Lep-
panen 2009, 81.)

Markkinoilla onnistuminen on suurimmaksi osaksi riippuvainen siitd, kuinka yritys
onnistuu tyydyttdmaan asiakkaiden tarpeet ja kuinka se kayttad resurssejaan ja osaa-
mistaan pyrkiessaan onnistuneisuuteen. Kilpailuedulla tarkoitetaan asiakkaan koke-
maa paremmuutta muihin kilpailijoihin ndhden. Kilpailuetu voi olla joko taloudelli-
nen, imagollinen tai toiminnallinen. Taloudellisella kilpailuedulla tarkoitetaan sita,
etté yritys pystyy kilpailemaan hinnalla. Toiminnallisessa Kilpailuedussa yrityksen
tuotteet ovat ominaisuuksiltaan selkeésti parempia kuin muiden. Imagollisessa kilpai-
luedussa mielikuva yrityksesté ja sen tuotteista on korkea. (Bergstrom & Leppénen
2009, 87.)

Koska ostajilla on kdytdssaan rajallinen maaré aikaa ja kulutettavaa rahaa, ovat kay-
tanndssa kaikki ympérilla olevat yritykset kilpailijoita, silla jokainen kilpailee keske-
naan ostajista ja heidan rahoistaan. Usein Kilpailua kuitenkin tarkastellaan toimiala-

kohtaisesti. Markkinarakenteita eli kilpailun tyyppeja tutkittaessa selvitetaan:

e Kkilpailevien yritysten mééara, koko ja sijainti

e Kkilpailijoiden hyvét ja huonot puolet

e kilpailijoiden tuotteiden heterogeenisuus tai homogeenisuus

e Kkilpailijoiden kilpailuedut

e Kkilpailijoiden kilpailukeinot

e Kkilpailun vapaus sekd mahdollisten uusien yrityksien tulo markkinoille.
(Bergstrom & Leppéanen 2009, 84; Pakkanen ym. 2013, 84.)

Todella harva yritys on niin hyvéssa asemassa, etta niilla ei ole lainkaan Kilpailijoita.

Téllaista kilpailutilannetta kutsutaan monopoliksi, jolloin markkinoilla on yksi yritys,
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joka tarjoaa tuotteita, joita ei voi muualta saada. Tallaisella yrityksella on suuri vapa-
us toimia markkinoilla. Monopolin lisaksi on olemassa kaksi muuta kilpailutyyppia:
oligopoli ja polypoli. Oligopolisilla markkinoilla toimii vain muutamia yrityksia, joi-
den tuotteet ovat samanlaisia, erilaistettuja tai erilaisia. Toimintavapaus oligopolisilla
yrityksilla ei ole niin suuri verrattuna monopoliasemassa oleviin yrityksiin, silld alal-
la on muutamia kilpailijoita. Polypolisilla markkinoilla on paljon erilaisia yrityksiéa.
Ne tarjoavat samanlaisia ja erilaistettuja tuotteita ja niiden toimintavapaus on pie-
nehké kovan kilpailutilanteen vuoksi. (Bergstrom & Leppénen 2009, 84-85.)

Jotta kilpailu pysyy reiluna ja oikeudenmukaisena, sdanndstelldén sita eri keinoin
vaikuttamalla kilpailua haittaaviin rakenteisiin, sdédoksiin ja toimintatapoihin. Kil-
pailusdddokset kieltdvat kartellit eli horisontaaliset sopimukset, vertikaaliset sopi-
mukset sekd maarddvan markkina-aseman vadrinkdyttamisen. Valvojina toimivat
Kilpailuvirasto, markkinaoikeus sekd la&ninhallitukset. (Bergstrom & Leppénen
2009, 91.)

4.1.5 SWOT-analyysi

Yksi tunnetuimmista ja kéytetyimmista analyysimenetelmista on SWOT- (Strengths,
Weaknesses, Opportunities, Threats) eli nelikenttdanalyysi. Sen avulla yritys voi yh-
distdd ympériston ja yrityksen analysoinnin. SWOT-analyysia kaytetdan yrityksen
senhetkisien vahvuuksien ja heikkouksien sekd mahdollisuuksien ja uhkien kartoit-
tamiseen, kehittdmiseen ja arviointiin. Analyysissd vahvuudet ovat yrityksen siséisia
voimatekijoitd, jotka luovat yritykselle kilpailuetua muihin nahden. Heikkoudet taas
ovat sisaisia ongelmia, jotka hankaloittavat kilpailuetujen luomista. Mahdollisuuksil-
la tarkoitetaan ulkoisia tekijoitd, jotka auttavat yritystad sen paamaarien saavuttami-
sessa. Uhat ovat ulkoisia tekijoitd, jotka hankaloittavat yrityksen padmaérien saavut-
tamista. (Lahtinen & Isoviita 1998, 82-83.)

Anttilan ja lltasen (2001, 349) mukaan SWOT -analyysin onnistumisen edellytyksena
on, ettd siihen on keratty konkreettisella tasolla eri analyyseistd ne asiat, joilla on
merkitysta yrityksen Kriittisiin menestystekijoihin. Kun SWOT-analyysi on koottu,

nelikentén jokainen kohta kaydaan lapi ja tehddan konkreettisia ratkaisuja, joita ovat:
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e toimenpiteet, joilla vahvuuksia voidaan hyodyntaa
e toimenpiteet, joilla heikkouksia voidaan kohentaa
e toimenpiteet, joilla mahdollisuuksia voidaan hyodynt&a

e toimenpiteet, joilla uhkiin osataan varautua

. v ™
SISAISET VAHVUUDET HEIKKOUDET
- <
ULKOISET MAHDOLLISUUDET UHAT
b as A

Kuva 2. SWOT-analyysi

4.2 Markkinointistrategiat ja tavoitteet

Strategia on konkreettinen ja kéytdnnonlaheinen suunnitelma, joka kertoo mité teh-
daan, miksi tehdaan ja milla keinoilla yrityksen asettamat tavoitteet on mahdollista
saavuttaa. Yksinkertaisesti sanottua strategia on valintojen tekemisté. (Sipila 2008,
19.)

Markkinoinnin suunnittelu toimii yhtdaikaisesti kahdella eri tasolla: strategisella ja
operatiivisella. Strateginen taso on useiden vuosien tahtdimelld tapahtuvaa suunnitte-
lua ja visiointia. Strateginen suunnittelu on kokonaisvaltaista ja karkeaa, silla suunni-
telmat ovat usein sanallisia. Yleensa se on 3-5 vuoden téhtdimella tapahtuvaa suun-
nittelua ja sitd kaytetddn muun muassa markkinointistrategioissa seka markkinoinnin
paamaarien visioinnissa. Strateginen suunnittelu on yrityksen johdon tehtévéd. Kes-
keinen osa strategista suunnittelua on ymmartad kokonaisuudet, osat ja niiden véliset
yhteydet, jotta voidaan kehittda painopistealueita, jotta kilpailuetu saavutetaan. Ope-

ratiivisella tasolla suunnittelu tapahtuu lyhyemmissé aikavaleissd, usein vuodeksi
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kerrallaan. Operatiivinen suunnittelu on yksityiskohtaisempaa ja siind suunnitellaan
markkinointitoimenpiteitd, lahitavoitteita sekd budjetointia. Talla tarkoitetaan sita,
ettd suunnittelu on kaytannon tyotehtévien hallittua seka jarjestelmallistd ohjausta
kohti yrityksen tavoitteita. Jotta operatiivinen suunnittelu onnistuu, vaatii se ammatil-
lista osaamista, projektitydskentelyn hallitsemista, aikatauluttamista seka sitoutumis-
ta. Suunnittelun tuloksena syntyy markkinointisuunnitelma. (Bergstrom & Leppénen
2009, 38; Raatikainen 2004, 58-59.)

Strategiset paatokset ja tavoitteet jaetaan usein pienemmiksi, konkreettisiksi vélita-
voitteiksi. Kokonaistavoitteet ovat usein melko yleisluonteisia, paaosin taloudellisia.
Kokonaistavoitteita voivat olla my6s tuottavuus sekd kannattavuus. Yksityiskohtai-

sempia valitavoitteita voivat olla:

e myyntitavoitteet

e tuotetavoitteet

e kannattavuustavoitteet
e hintatavoitteet

e saatavuustavoitteet

e viestintatavoitteet

e sekd asiakastavoitteet

Néiden yksityiskohtaisempien tavoitteiden seké laajojen kokonaistavoitteiden avulla
strategiaa toteutetaan askel kerrallaan kohti yrityksen visiota. (Raatikainen 2004, 89-
91)

4.3 Markkinointimix

Markkinointimix on erilaisista markkinoinnin keinoista rakennettu yhdistelmd, joka
on aina riippuvainen yrityksen tavoitteista, budjetista, kilpailutilanteesta seké tilan-
nekohtaisista tekijoista (Sipila 2008, 131).

Asiakasmarkkinoinnin tarkeimpia tehtavid on kysynnén selvittdminen, Kysynnan

luominen, kysynnén tyydyttaminen sekd sen sééately. Jotta ndmé tehtdvat voitaisiin
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toteuttaa onnistuneesti, suunnitellaan sitd varten markkinoinnin kilpailukeinot, joiden
avulla lahestytéan yrityksen asiakkaita ja muita sidosryhmié. Néaiden kilpailukeinojen
avulla kootaan suunnitelmallinen yhdistelm&, jota voidaan kutsua markkinointimi-
xiksi. (Bergstrom & Leppanen 2009, 166.)

Markkinoinnissa on kaytossa yleisesti nelja peruskilpailukeinoa, jotka ovat tuote
(Product), hinta (Price), saatavuus (Place) sek& markkinointiviestintda (Promotion).
Tata kilpailukeinojen joukkoa kutsutaan 4P-malliksi eli markkinointimixiksi. Kun
4P:n mallia tdydennet&an viidennelld P:11&, henkilostolléd ja asiakaspalvelulla (Per-
sonnel, People), toimii se hyvana markkinoinnin perustana. (Bergstrom & Leppénen
2009, 166, 168.)

TN N
TUOTE
(PRODUCT)
MARKKINOLN]
TIVIESTINTA
.
I (PROMOTION)
KYSYNTA[ > —> ASTAKASKOHDE-
o (PRICE) RYHMAT
SAATAVUUS HENKILOSTO
(PLACE) (PEOPLE)

Kuva 3. Markkinoinnin Kkilpailukeinot (5P-malli) (Pakkanen ym. 2013, 115)

4.3.1 Tuote

Yrityksen selkedsti tarkeimpéna kilpailukeinona voidaan pitaa tuotetta, silla jos yri-
tykselld ei ole mitdan myytavaa, ei tarvita koko yritysta. Tuotteen tarkeytta korostaa
se, ettd muut Kilpailukeinot rakentuvat sen ympérille. Tuotteesta voidaan kayttaa
myos termid hyodyke, joka korostaa sitd, ettd tuotteessa tarkeintda on hyoty, jonka se
antaa kayttajalleen. Tuote voi olla my6s palvelu, tapahtuma tai jopa ihminen. (Berg-
strom & Leppénen 2009, 194; Pakkanen ym. 2013, 115-116.)
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"Tuote on markkinoitava hyodyke, jota tarjotaan markkinoille arvioitavaksi, ostetta-
vaksi ja/tai kulutettavaksi niin, ettd asiakkaille tuotetaan arvoa asiakkaan tarpeet,
odotukset ja mielihalut tyydyttéden” (Bergstrom & Leppdnen 2009, 194).

Tuotteita voidaan jaotella muun muassa kdyton, ostotavan, tuotteiden ian, kestavyy-

den tai ostajan mukaan. Tuotteet voidaan jaotella myds siséallon mukaan:

e tavaratuotteet (esimerkiksi mopot ja televisiot)

e palvelutuotteet (esimerkiksi ladkéaripalvelut)

e paikkatuotteet (esimerkiksi kauppakeskukset)

e aatetuotteet (esimerkiksi jarjestétoiminta)

o taidetuotteet (esimerkiksi teatteri)

e tapahtumatuotteet (esimerkiksi urheilutapahtumat)

e henkilotuotteet (esimerkiksi urheilijat)

Vaikka teoriassa tuotteet voidaan luokitella omiin kategorioihinsa, todellisuudessa
tuotteet voivat koostua monista eri osista. Esimerkiksi palvelutuotteisiin voi liittya
my0s konkreettisia tavaroita. Tuotteesta pitdakin rakentaa ehed ja toimiva kokonai-
suus, tarjooma, jonka avulla voidaan tyydyttaa kuluttajan tarpeet, toiveet sekd arvot.
(Bergstrom & Leppénen 2009, 195.)

4.3.2 Hinta

Hinta on yrityksen yksi tarkeimmistd ja nédkyvimmista Kilpailukeinoista, silld sen
avulla voidaan varmistaa yrityksen toiminnan kannattavuus seka taloudellinen me-
nestys. Lisaksi hinta on ainoa Kilpailukeino, joka tuo yritykseen rahaa. Hinnalla tar-
koitetaan tuotteen rahallista arvoa. (Bergstrom & Leppéanen 2009, 257; Pakkanen ym.
2013, 130.)

Palveluiden ja tuotteiden hinnoitteluun vaikuttavat kustannukset, kilpailijat seké asi-
akkaat. Yhdessd ndma muodostavat markkinat. Jos markkinat ja kustannukset jéte-
tddn kokonaan huomioimatta, yrityksen toiminta ei valttamattd saavuta kannattavuut-
ta koskaan. (Sipila 2008, 200-201.)



24

Hinnoittelussa huomioidaan laajasti eri tekijoita, kuten yrityksen liikketoiminnan ta-
voitteet, kilpailutilanne, asiakkaiden kokema arvo sek& eri asiakkaiden hintaherk-
kyys. Liséksi hintaan vaikuttavia tekijoitd ovat muun muassa julkisen vallan p&atok-
set, kuten verotus, sek& tuotteen ominaisuudet. (Bergstrom & Leppanen 2009, 257;
Pakkanen ym. 2013, 130-131.)

. ™
KYSYNTA
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. ™
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. ™
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e A
. ™
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Kuva 4. Hintaan vaikuttavat tekijat (Pakkanen ym. 2013, 131)

Hinta on merkittavassa roolissa yrityksen kaupallisessa menestyksessa. Hinta on
tuotteen arvon mittari, jolla osoitetaan asiakkaalle tuotteen arvo. Liséksi hinta on kil-
pailuun, kannattavuuteen seka tuotteen asemointiin vaikuttava tekija. Yrityksen on
mietittdva omaa hintapolitiikkaansa ennen kuin se maarittelee hinnoitteluun vaikut-

tavia tekijoitd. Kun edelld mainitut seikat on mietitty, voidaan siirtya tarkastelemaan
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tuoteryhmien hinnoittelua sekd maéritelld tuotteiden hinnat. (Bergstrom & Leppénen
2009, 257.)

Hintapolitiikalla tarkoitetaan yrityksen paattsta hintatasostaan suhteessa kilpaileviin
yrityksiin ja heidédn tuotteisiinsa. Hintapolitiikassa on seuraavanlaiset perusvaihtoeh-
dot:

e vakiohinnoittelu
e penetraatio- ja volyymihinnoittelu

e kermankuorinta- ja imagohinnoittelu

Vakiohinnoittelu eli keskihinnoittelu on tasainen, hintojen keskitiell& olevaa hinnoit-
telua, joka seuraa alalla vallitsevaa yleista hintatasoa. Penetraatio- ja volyymihinnoit-
telulla tarkoitetaan alhaisen hinnan politiikkaa, jonka avulla tunkeudutaan markki-
noille halvalla hinnalla ja haalitaan tilaa markkinoilta ennen hinnan nostamista. Ker-
mankuorinta- ja imagohinnoittelu on korkeaa hinnoittelua. Sit4 voidaan kayttad, kun
tuote on uusi ja omaleimainen eik& markkinoilla ole kilpailevaa tuotetta. (Bergstrom
& Leppénen 2009, 264-265; Pakkanen ym. 2013, 133.)

Kun hinta on yksi markkinoinnin Kkilpailukeinoista, voidaan yrityksen hintapolitiikan
ja tuotteiden hinnan maérityksen jalkeen operoida hinnalla. Hinnalla operoinnilla
tarkoitetaan hintojen muuttamista tilanteen mukaan eri asiakkaille tai eri ajankohtina.
Yleisimmat tavat hintojen operoinnissa ovat hintadifferiointi eli hintaporrastus, psy-
kologinen hinnoittelu eli hinnan esittdmistapa, hinnan paketointi tai pilkkominen se-
ka alennukset ja maksuehdot. (Bergstrom & Leppanen 2009, 273; Pakkanen ym.
2013, 134-136.)

4.3.3 Saatavuus

Saatavuus tarkoittaa sitd, ettd asiakas tietdd, miten yrityksen tavoittaa, ja ettd asiointi
siella on helppoa. My06s se on onnistunutta saatavuutta, kun yritys on varmistanut,

ettd heilla on tarjota asiakkailleen ostettavaa. (Pakkanen ym. 2013, 138.) Toisin sa-
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noen saatavuus on ostotilaisuuksien aikaansaamista alasta riippuen: tarkeintd on, etté
asiakas ja hyodyke kohtaavat (Anttila & Iltanen 2001, 208).

Kun saatavuus on hoidettu hyvin, se mahdollistaa sen, ettd asiakkaat saavat tuotteen
oikeaan aikaan, oikeassa paikassa, sopivan suuruisina erind ja mahdollisimman hel-
posti. Oikein hinnoitellun tuotteen tulee olla saatavilla asiakkaan haluamassa paikas-
sa silloin, kun sille on tarvetta. Saatavuudessa kaytetd&dn kolmea eri ndkdkulmaa:
markkinointikanava, fyysinen jakelu seka ulkoinen ja sisainen saatavuus. (Bergstrom
& Leppénen 2009, 287.)

”Saatavuudella varmistetaan, ettd tuote on asiakkaiden ulottuvilla niin, etta ostami-
sen helpottaminen tuottaa asiakkaalle arvoa ja hyotya ja etta yrityksen liiketoimin-
nalle ja markkinoille asetetut tavoitteet toteutuvat” (Bergstrom & Leppdnen 2009,
287).

Markkinointikanavalla tarkoitetaan asiakassuhteiden ketjua, jossa tuotteen matka kay
vaiheittain valmistajalta lopulliselle asiakkaalle. Markkinointikanava on yritysten
muodostama ketju, joiden avulla tuote myydaén markkinoille. Tdma ketju muodos-
tuu valmistajista, tuottajista, maahantuojista, jalleenmyyjisté, agenteista, avustajista
ja asiakkaista. Lisaksi markkinointikanavaratkaisut voidaan jakaa vield verkostoitu-
miseen, franchisingiin, suoramarkkinointiin sekd epdasuoriin kanaviin. Kasitteena
markkinointikanava soveltuu tavaroille ja palveluille, eli kanava ei valttdmatta siséalla
fyysisté tuotteen siirtoa, vaan se voi toimia myos pelkkané tietokanavana. (Anttila &
Iltanen 2001, 208-209; Bergstrom & Leppanen 2009, 287-289.)

Kuljetus, varastointi seké tilaaminen sisaltyvét fyysiseen jakeluun. Usein yritykset
kayttavat fyysisesta jakelusta termida materiaalitoiminnot, joihin kuuluvat lisaksi tava-
ran tilaaminen, kerdily, kuljetus seka varastointi. Logistiikasta puhuttaessa puhutaan
yrityksen kaikesta materiaali- ja tietovirrasta, raaka-aineista aina valmiin tuotteen

toimittamiseen asti. (Bergstrom & Leppénen 2009, 288.)

Ulkoisen saatavuuden tavoitteena on se, ettd asiakas tietdd yrityksestd ja loytaa ja
paésee helposti yrityksen toimipaikkaan. Sisdisell4 saatavuudella taas tarkoitetaan

sitd, kuinka tuotteet ja niihin liittyva tieto ovat esilla toimipaikan sisélld. Myos asia-
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kaspalvelu on siséisté saatavuutta. (Bergstrom & Leppanen 2009, 288; Pakkanen ym.
2013, 141-144.)

4.3.4 Markkinointiviestinta

Sipilén (2008, 131) mukaan markkinointiviestintd on julkista ja nakyvaa, jonka tar-
koituksena on antaa lupaukset markkinoilla seka herattdd kiinnostusta yrityksen tar-
jontaa kohtaan. Lupauksien antaminen asiakkaalle tulee olla merkityksellisia ja kiin-

nostavia, eivatka ne saa johtaa asiakasta harhaan.

Markkinointiviestintd voidaan jakaa neljaén eri muotoon:

e mainontaan
e myyntityohon
e myynninedistamiseen

e sekd tiedotus- ja suhdetoimintaan

Liséksi ndiden perinteisten markkinointiviestinnan osa-alueiden ohella voidaan lisatéa
vield yksi, verkko- ja mobiiliviestintd, silld se on tana paivana nopeimmin kasvavia
osa-alueita ja joka vaatii erikoisosaamista yllapitéjiltdédn (Isohookana 2011, 63; Pak-
kanen ym. 201, 148).

Mainonnan ja tiedotus- ja suhdetoiminnan avulla yritys yrittdd muokata kohderyh-
man mielikuvia yrityksesta ja tuotteesta tiettyyn suuntaan. Imagomainonnalla luo-
daan mielikuvia yrityksesté tai tuotteesta, ja tarjousmainonnalla yritetddn saada lisaa
asiakkaita ja sitd kautta myyntia. Tiedotus- ja suhdetoiminta toimii siséisten ja ul-
koisten sidosryhmien kanssa. Myyntityén ja myynninedistamisen tarkoituksena on
nimiensa mukaisesti saada tuote lopulta myydyksi. Eri keinoilla pyritddn saamaan
asiakas tekemaan ostopaitds ja ostamaan. Verkko- ja mobiiliviestinndssa voidaan
yhdistaa ja hyotykayttdd edella mainittuja markkinointiviestinndn muotoja. (Isohoo-
kana 2011, 251; Pakkanen ym. 2013, 148-149.)
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Viestinnalla on erittéin suuri rooli yrityksen myynnin mahdollistamisessa sek& mieli-
kuvien luomisessa, sill4 se on kaikista kilpailukeinoista nédkyvin ja sen avulla saa-
daan tarjooma nékyvéksi asiakkaille ja muille sidosryhmille. Viestinnan avulla kehi-
tetdan yrityksen tunnettuutta, annetaan informaatiota tuotteista, hinnoista ja sijainnis-
ta sek& vaikutetaan kysyntddn ja yllapidetédan asiakassuhteita. (Bergstrom & Leppé-
nen 2009, 328; Pakkanen ym. 2013, 148.) Markkinointiviestinnan tarkeimpiné tehta-
vini voidaan pitaa siis tiedon valittdmista markkinoille, tuotteen tai palvelun tunnet-

tuuden lisddmista sekd myynnin kasvattamista (Isohookana 2011, 62).

4.3.5 Henkilosto ja asiakaspalvelu

Hyva henkildstd on yksi olennaisimmista Kilpailutekijoista palveluja markkinoivassa
yrityksessa. Asiakasmarkkinoinnissa menestys perustuu henkiléston osaamiseen ja
motivaatioon. Sisaisella markkinoinnilla yritys kehittaa tyontekijoidensé osaamista ja
motivaatiota. Henkilosté on avainroolissa yrityksen toiminnassa, silla ihmiset tuotta-
vat palvelut, hoitavat asiakaspalvelun, markkinoinnin sekd myyntityon. (Bergstrém
& Leppénen 2009, 172.)

Sisdinen markkinointi on omaan henkilostoon kohdistuvaa markkinointia. Sen tulee
olla hyvin suunniteltua seké oikeudenmukaista jokaista tyontekijad kohtaan. Sisdisen
markkinoinnin keskeisimpéanéa tehtava on saada liikeidean siséltd toteutumaan joka-
paivéisessa toiminnassa. Henkildston johtamisessa kaytetdankin markkinoinnillista
otetta, jossa johtaminen on korvattu henkiléston motivoinnilla ja yhteishengen luo-
misella. Sisaisen markkinoinnin keinoja ovat muun muassa tiedotus, kannusteet, kou-
lutus seka yhteishengen luominen. (Bergstrom & Leppéanen 2009, 173; Pakkanen ym.
2013, 171))

Tiedottamisen tavoite on, ettd henkilostd tuntee yrityksen liikeidean, tavoitteet ja jo-
kapéivéiseen toimintaan ja tyohon liittyvat asiat. Tiedotuksen tulisi olla molemmin-
puolista. Asiakaspalvelijat ovat yritykselle tarkeé tiedonldhde esimerkiksi asiakkai-
den ostokayttaytymisestd seka asiakastyytyvaisyydesta. Tiedotuksen kanavia voivat

olla muun muassa intranet ja sédhkdposti, henkilostdlehti, ilmoitustaulut, tiedotteet
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seké suullinen viestinta. (Bergstrom & Leppanen 2009, 175; Pakkanen ym. 2013,
171-172.)

Kannusteiden avulla voidaan varmistaa tyontekijéiden motivaatio ja halu toteuttaa
yrityksen liikeideaa. Usein kannusteina toimii myynnin perusteella maksetut raha-
palkkiot eli bonukset. Ndiden lisdksi kannusteina voidaan pitaé erilaisia myyntikil-
pailuja, etuja, kehittymismahdollisuuksia, palautteita seka lisdlomia ja vapaapdivia.
(Bergstrom & Leppéanen 2009, 176-177; Pakkanen ym. 2013, 172-173.)

Koulutus on téarkeé osa siséistd markkinointia, koska silla varmistetaan henkilgston
riittdva osaaminen niin palvelun, myynnin, tuotetietouden, huollon kuin johtamisen
osalta. Koulutuksen avulla mahdollistetaan henkildston urakehitys, motivaation séi-
lyminen sekd tyokyvyn ja -hyvinvoinnin yllapitdminen. (Bergstrom & Leppénen
2009, 176; Pakkanen ym. 2013, 175.)

Yhteishengen varmistaminen on tarkeaa yritykselle, jotta se voisi menestyd. Henki-
16ston yhteenkuuluvuus ja usko yrityksen menestykseen ja toimintaan ovat siséisen
markkinoinnin tarkeitd tavoitteita. Yhteishenked voidaan luoda monin eri tavoin. Y h-
teishenked voidaan luoda esimerkiksi yhteisilla tilaisuuksilla, yhteisilld ulkoisilla
tunnusmerkeilld, kuten yhtendisilla tyOasuilla, tasa-arvoisella kohtelulla, yhteisilla
matkoilla seké& kuntoilu- ja harrastemahdollisuuksilla. (Bergstrom & Leppanen 2009,
178; Pakkanen ym. 2013, 173-174.)

Yrityksen johdon ymmarrettava, kuinka suuri merkitys tyontekijoiden motivaatiolla
ja motivoinnilla on heidan panokseensa yrityksen hyvéksi. Kun henkildstd viihtyy,
0saa ja on motivoitunut, edesauttaa se muun muassa uusien ideoiden syntymista. He
osaavat nain ollen paremmin kuunnella asiakkailta tulevia kehittdmisehdotuksia seké
mielipiteitd. Liséksi riski henkildston vaihtuvuuteen pienenee. (Bergstrom & Leppa-
nen 2009, 172-173; Pakkanen ym. 2013, 171.) Alla olevassa kuvassa 5 on kuvattu

henkilosto ja asiakaspalvelu Kilpailukeinona.
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Kuva 5. Henkil6sto ja asiakaspalvelu kilpailukeinona (Bergstrom & Leppénen 2009,

172).

4.4 Seuranta

Markkinoinnin seurannalla tarkoitetaan aikaisemmin tehtyjen toimenpiteiden ja saa-
vutettujen tulosten seurantaa. Seuranta tapahtuu seké lyhyella ettd pitkélla tahtaimel-
I&. Seuranta voi siis olla vuosittaisen markkinointisuunnitelman seurantaa seka myos
pidempiaikaisten toimenpiteiden suunnittelua ja toteuttamista. Erilaisten markkinoin-
titoimenpiteiden toteutusta ja tuloksia seurataan jatkuvasti, jotta suunnitelmia voi-
daan tarvittaessa muuttaa pikaisestikin vastaamalla Kilpailijoiden markkinointiin.
(Bergstrom & Leppénen 2009, 41.)

Seurantaa voidaan toteuttaa yhteison tasosta riippuen vuosi-, kausi-, pdiva- ja jopa
tuntiseurantana (Raatikainen 2004, 118). Seurantavaihe on jaettu kahteen osaan: tu-
losten mittaamiseen seka niiden arviointiin ja hyodyntamiseen. Talla tarkoitetaan si-
td, ettd pelkastadn mitattu seurantatieto ei ole riittdvad, vaan kerattyja tietoja tulee
analysoida, jonka perusteella tehdaan johtopaatoksia sekéd paatetadan tarvittavista jat-
kotoimenpiteistd. Myos suunnitteluprosessin aikana tarvitaan seurantaa, silla yrityk-
selld tulee olla valmius reagoida nopeasti eri tilanteiden vaatimiin muutostarpeisiin.
(Isohookana 2011, 116.) Mikali asetettujen tavoitteiden ja tulosten valilta loytyy
poikkeamia, pitda niiden syyt paikallistaa (Raatikainen 2004, 118).
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Raatikaisen (2004, 118) mukaan seurantaan kuuluvat:

e seurantakohteen nimedminen

e seurantamenetelmén valitseminen

e tulostavoitteiden asettaminen

e poikkeaminen méarittely

e tuloksien mittaaminen

e tuloksien vertailu tavoitteisiin ja poikkeamien toteaminen
e poikkeamien syiden selvittdminen

e korjaavien toimenpiteiden suunnittelu

“Markkinoinnin seuranta tuottaa palautetta, jota hyddynnetdan seuraavan kauden
suunnittelussa. Seurannan tarkoitus on parantaa olemassa olevia kaytanteita, oppia

virheistd ja loytdid menestystekijoitd” (Raatikainen 2004, 118).

Olennaista seurannan onnistumiselle on se, etta tavoitteet, ja niiden toteutumisen mit-
taaminen on suunniteltu ja méaritelty mahdollisimman selkeésti, silla ilman tavoittei-
ta seurantaakaan ei voida toteuttaa. Myyntitavoitteita voidaan seurata esimerkiksi
myynnin ja myyntikatteen osalta ja asiakastavoitteita asiakastyytyvdisyyden ja -
uskollisuuden perusteella. (Raatikainen 2004, 119.) Seurannan tarkoituksena on, etta
se tuottaa tietoa, jota voidaan hyodyntéa tulevaisuudessa yrityksen toiminnassa (Iso-
hookana 2011, 116).

5 MARKKINOINTISUUNNITELMA: PETTERI ROSENBOM’S
STEAKHOUSE

Taman opinnaytetyén toimeksiantajana toimii Petteri Rosenbom's Steakhouse, joka
on esitelty tarkemmin luvussa 2.2. Markkinoinnin suunnittelu tulisi aloittaa yrityk-
sen nykytilan arvioinnilla eli lahtokohta-analyyseilla. Lahtokohta-analyysien avulla
kartoitetaan yrityksen nykytilaa seké niita tekijoitd, joilla on vaikutusta yrityksen
menestymisedellytyksiin tulevaisuudessa. L&htOkohta-analyysien jalkeen markki-

nointisuunnitelmassa on kasitelty yrityksen markkinointistrategioita seka tavoitteita.
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Néiden jalkeen suunnitelmassa kasitellddn yrityksen kilpailukeinojen yhdistelmaa,
markkinointimixia, eli tuotetta, hintaa, saatavuutta, markkinointiviestintad sek& hen-
kilostod ja asiakaspalvelua. Tdmén suunnitelman lopussa kasitelldén yrityksen mark-
Kinointiseurannan toteuttamista. Opinnaytetyon liitteeksi tulee vuosikello, joka on

yhden vuoden kuukausittainen suunnitelma suositelluista markkinointitoimenpiteista.

5.1 Laht6kohta-analyysi

Markkinointisuunnitelmassa on tutkittu toimintaymparistoa, yritysta, kysyntaa ja kil-
pailua lahtokohta-analyysien avulla. Tarkastelun kohteiksi on valittu vain sellaisia
seikkoja, joilla on todellista merkitysta yrityksen toiminnalle ja sen menestykselle
(Rope 2000, 468). Lahtokohta-analyysien perusteella on koottu tehokas ja yksinker-
tainen SWOT-analyysi yhteenvedoksi edelld mainituista seikoista. SWOT -analyysin
avulla selviaa yrityksen toiminnan vahvuudet ja heikkoudet sekd ulkoisen ympériston
mahdollisuudet sekd uhat. SWOT-analyysi analysoidaan ja sen perusteella voidaan
tehda konkreettisia kehittdmisratkaisuja ja toimenpiteitd, joilla voidaan parantaa yri-

tyksen markkinoinnin suunnittelua.

5.1.1 Toimintaymparistd

Taman markkinointisuunnitelman toimintaympériston analyyseihin on valittu nelja
nakokulmaa: poliittinen ja yhteiskunnallinen, taloudellinen, ekologinen seké tekno-

loginen ympéristd. Jokaista ymparistotekijaa kasitellaén seuraavissa kappaleissa.

Ravintola-alan toimintaan vaikuttavat monet eri lait ja sdddokset. Ravintola-alalla
nditd ovat esimerkiksi elintarvikelaki sek& alkoholilaki. Elintarvikelaki varmistaa,
etta elintarvikkeet seka niiden késittely on turvallista. Laki varmistaa myos sen, etta
elintarvikemaardysten mukainen laatu sailyy. (Finlexin www-sivut 2016.) Ravintola-
toiminnassa tdma nakyy esimerkiksi Oiva-tarkastuksissa, joita ravintoloihin tehdaén.
Oiva-tarkastus kertoo kuluttajalle tarkastuksessa tehdyistd havainnoista, joita ovat
muun muassa ravintolan hygieeninen taso ja tuotteiden turvallisuus. Tulokset ovat
julkisia, joten ravintolalle on tarke&4 saada Oiva-tarkastuksesta hymynaama. Petteri

Rosenbom's Steakhousen viimeisin Oiva-tarkastus on ollut 20.2.2015 ja silloin tulos
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oli paras mahdollinen, oivallinen. (Oivan www-sivut 2016.) Liséksi alkoholilaki s&&-
telee Petteri Rosenbom's Steakhousen toimintaa, sillé ravintolalla on oltava anniske-
lulupa. Anniskeluluvan voi saada taysi-ikdinen henkild, jonka toimintakelpoisuutta
ei ole rajattu ja jolla on alkoholijuomien anniskeluun vaadittava luotettavuus ja am-

matilliset edellytykset (Valviran www-sivut 2016).

Taloudellinen tilanne on ollut Suomessa heikohko useamman vuoden. Tdma on vai-
kuttanut ihmisten ostokayttaytymiseen jonkin verran, silld tulot ké&ytetd&n ensisijai-
sesti valttamattomiin menoihin, joka taas karsii vapaavalintaisia menoja, joihin ravin-
tolapalvelut kuuluvat, jonkin verran. Ihmiset ostavat ravintoloissa harkitsevammin,
jolloin lisamyynnin tekeminen vaikeutuu huomattavasti. Suomen talouden kuitenkin
ennustetaan kaantyvan nousuun tulevina vuosina (Elinkeinoelaman tutkimuslaitok-
sen www-sivut 2016). Matkailu- ja ravintolapalvelu Maran ry:n (2016) mukaan ra-
vintolaruokailu on lisd&ntyméssa tulevina vuosina. Liséksi uusia ravintoloita syntyy
nopeammin. Uusien ravintoloiden perustaminen ja yritysten laajeneminen edellyttaa

ostovoiman myonteista kehitysta.

Ympdriston hyvinvointi ja sen huomioiminen on lisdé&ntynyt huomattavasti. Taméa
nakyy ravintola-alalla esimerkiksi erilaisina trendeind. Asiakkaat ovat kiinnostuneita
ruoan alkuperasta ja lahiruoan merkitys on kasvanut. Petteri Rosenbom's Steakhou-
selle on erittdin tarkeéda tuntea tuotteidensa alkuperd ja laatu. Kaikki ruoat valmiste-
taan alusta loppuun saakka itse, jonka avulla voidaan varmistaa laadukas ruokailuko-
kemus asiakkaalle. Ravintolalla on maininta ruokalistoissaan lihan alkuperastd. Ra-
vintola kayttadakin padasiassa tarkoin valittua suomalaista lihaa, mutta on taydentényt
valikoimaansa muutamalla ulkomailta tulevalla pihvilihalla, joita saa vain muuta-

massa ravintolassa Suomessa.

Petteri Rosenbom's Steakhouse hyddyntdd markkinoinnissaan padosin sosiaalista
mediaa. Teknologian kehityksen ja lisaantyvien sosiaalisen median véaylien myoté
mahdollisuus hyodyntéé yha useampaa kanavaa kasvaa, silla sosiaalisen median suo-
sio on kasvanut valtavasti viimeisind vuosina. Ravintolan kannalta tarkeinta on oppia
hyodyntdmaan sosiaalisen median vaylia viestintakeinona. Petteri Rosenbom's
Steakhousella on omat www-sivut sekd Facebook-sivut, mutta Facebook on se kana-

va, jota padosin paivitetddn sdannollisesti. Naita vaylia kaytetadédn tiedottamaan ravin-
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tolan tulevista tapahtumista, ruokalistan muutoksista sekd kuulumisista. Teknologian
kehitystd voi hyddyntad myos erilaisilla tietokoneohjelmilla ja internet-sivustoilla,
joiden avulla henkil6kunta voi seurata ravintolan pOytévarauksia sek& catering-
tilauksia.

5.1.2 Yritysanalyysi

Petteri Rosenbom'’s Steakhousen liikeideana on tarjota asiakkailleen laadukasta ruo-
kaa viihtyiséssa ja helpossa paikassa. Ravintola haluaa tarjota asiakkailleen yksinker-
taisen menun, joka vaihtuu keskimadrin kerran kuukaudessa. Liséksi yksityistilai-
suuksien jarjestaminen kuluttaja- ja yritysasiakkaille kuuluu yrityksen liikeideaan.
Yrityksen johdossa toimii kolme henkil6, joilla on kaikilla kokemusta yritystoimin-

nasta. Heidan lisdkseen ravintola tyollistad nelja henkiloa.

Yritys hyodyntdd markkinointiviestinndssadn pdadasiassa sosiaalista mediaa, jossa
paadkanavana toimii yrityksen Facebook-sivut. Yritykselld on myds omat www-sivut.
Petteri Rosenbom'’s Steakhousen haasteena ovat kuitenkin markkinointitoimet, jotka
eivat ole saannollisia, eivatka samat tiedot paivity jokaiseen kanavaan. Tama vaikut-
taa muun muassa yrityksen tunnettuuteen ja potentiaalisten uusien asiakkaiden saa-
miseen, erityisesti nyt, kun kyseessa on suhteellisen nuori ravintola. Lisaksi se hei-
jastuu myds yrityksen tilojen vuokraamiseen ja yksityistilaisuuksien jarjestamiseen,
silla néité palveluita ei tunneta juuri lainkaan. Markkinointiviestinnan keinoja ei kéy-
tetd sadannollisesti, vaan yrityksellda on printteja muutaman kerran vuodessa esimer-
Kiksi paikallislehdissa. Petteri Rosenbom's Steakhousen omistajat kayvat myos eri-
laisilla messuilla muutaman kerran vuodessa, joista voidaan mainita esimerkiksi Sa-

takunta hyvaa kohdetta — myyntitapahtuma seka Porin haamessut.

Yrityksen toimitilat sijaitsevat linja-autoaseman yhteydessa, joka sijaitsee noin Kilo-
metrin padssa porin torilta. Ravintolaan on helppo tulla myés omalla autolla, sill&
lahiymparistosta 10ytyy paljon pysakéintitilaa. Ravintola palvelee kolmena péivana
viikossa: torstaisin, perjantaisin sekd lauantaisin. Ravintolan sisatilat uudistettiin
omistajien toimesta ennen toiminnan aloittamista, joten ymparisto on siisti. Ravinto-

lalla on kayttssaan Josper-hiiligrilli, jonka avulla yritys eroaa Kilpailijoistaan. Tuo-
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tetta, hinnoittelua, saatavuutta, markkinointiviestintéa seka henkilostoé ja asiakaspal-

velua on kasitelty tarkemmin markkinointimix-luvun yhteydessa.

5.1.3 Kysynta

Kysyntddn vaikuttavat monet ympériston tekijat. Maantieteellisen sijainti on yksi
keskeisimmista kysyntdan vaikuttavista tekijoistd. Ravintola sijaitsee Porissa, jossa
asuu yli 85000 asukasta (tilastokeskuksen www-sivut 2016). Pori tunnetaan erityi-
sesti kesdkaupunkina muun muassa Yyterin hiekkarantojen ja Pori Jazz- tapahtuman
vuoksi, jolloin kaupungissa on matkailijoita selkedsti enemméan muuhun vuoteen ver-
rattuna. T&ma heijastuu myos ravintoloiden toimintaan, jolloin kysynta voi olla nor-

maalia suurempaa.

Petteri Rosenbom's Steakhouse on auki kolmena pdivana viikossa, joten ravintolaan
suositellaan tekeméan poytavaraus etukéteen. Muina aikoina ravintolassa voidaan
jarjestéaa yksityistilaisuuksia seka kokouksia ja palavereja. Niitd vuokraavat padasias-
sa yritys- ja yhteisdasiakkaat, eivat niinkaan henkildasiakkaat. Ravintola tarjoaa
my0s catering-palveluja. Ravintolassa kdy melko hyvin vdked sen aukioloaikoina,
mutta kysyntaa pitaa pyrkia tasapainottamaan myods muihin sen tarjoamiin palvelui-
hin. Ravintola on kiinnostunut olemaan auki myos sunnuntaisin, mutta taloudellisesti

se ei ole kannattavaa kalliiden kulujen vuoksi.

Suomessa vallitseva taloudellinen tilanne ei ole vaikuttanut kuluttajien kysyntaan,
mutta yrittdjien kayttaytymisessé tdma on nakynyt jonkin verran. Yrityksien varaa-
missa yksityistilaisuuksissa ei ole endd “piikki auki”, vaan kulut on mééritelty etukéa-
teen ja tarjottavia ruokia ja juomia on rajattu. Kuluttajiin taloudellinen tilanne ei ole
vaikuttanut, silla monet haluavat irrottautua arjesta kaymalla ulkona syémassa aina-
kin kerran kuukaudessa. (Koskela henkilékohtainen tiedonanto 30.3.2016.)

Ravintola-alalla kysyntdan vaikuttaa myos vallitsevat trendit ja muoti-ilmi6ét. Suomi
on viime vuosina eurooppalaistunut yhd enemman. Viime vuosina erityisesti lahiruo-
ka ja ekologisuus seka ruoan alkuperasta ja laadusta kiinnostuneisuus on ollut vallit-

seva trendi. Kuluttajat ovat kiinnostuneita luonnonmukaisesta ja puhtaasta ruoasta,
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jotka ovat perdisin l&hitiloilta. Liséksi pinnalla on ollut erilaisia muoti-ilmi6ita, kuten
gluteenittoman, sokerittoman tai maidottoman ruokavalion suosiminen. Myos prote-
linipitoiset ruoat ovat olleet suosittuja. L&hiruoan liséksi pienpanimoiden tarjoamat
hieman harvinaisesmmat oluet ovat olleet todella suosittuja. Petteri Rosenbom's
Steakhousen toiminnan laht6kohtana on kotimainen laadukas liha, joka valmistetaan
ravintolassa alusta loppuun saakka itse. Ruoat valmistetaan Josper-hiiligrillissa. Hii-
ligrilli onkin herattanyt keskustelua kokin ja ravintolan asiakkaiden vélilla, jotka ha-
luavat vinkkeja kotigrillaukseen.

Yritys voi vaikuttaa kysyntaansa erilaisilla markkinointitoimilla. Esimerkiksi torstai-
sin ravintolassa on pihvitorstai, joka on herattanyt suuren suosion asiakkaiden kes-
kuudessa. Viikonloput ovat aikaa, jolloin ihmiset haluavat rentoutua esimerkiksi
kulttuurin ja viihteen parissa. Petteri Rosenbom's Steakhouse tekee yhteistyoté esi-
merkiksi Bar Kinon kanssa, jolloin ravintolaruokailu sekd keikkalippu on yhdistetty
ennalta méériteltyyn hintaan. Vastaavanlaisten teemailtojen jarjestamisen ja markki-
noinnin yhdistdmisen yhteistyokumppaneiden kanssa séastetadn rahaa ja saadaan na-
kyvyyttd. Mahdollisia yhteistydkumppaneita voisikin olla esimerkiksi porilaiset ur-
heiluseurat ja elokuvateatteri, jolloin urheilutapahtuman tai elokuvalipun seké ravin-
tola-annoksen saisi tietynlaisena pakettina. Petteri Rosenbom's Steakhousen omista-
jien kannattaisikin kontaktoida potentiaalisia yhteistyokumppaneita mahdollisimman

pian puhelimitse ja sopimalla tapaaminen.

Talla hetkella esimerkiksi yritysasiakkaat eivét juurikaan kéayta ravintolan tarjoamia
kokous- ja palaveritiloja. Syyné tahan voi olla esimerkiksi se, ettd Petteri Rosen-
bom's Steakhousen tarjoamista muista palveluista ei 10ydy paljoakaan tietoa eiké tie-
to ole helposti ja selkeasti néhtavilla. Sosiaalista mediaa hyodyntden sekd www-
sivuja saannollisesti paivittamalla ja pieniéd puutteita korjaamalla ihmiset ja yritysasi-
akkaat kuulevat ravintolan tarjoamista palveluista paremmin ja todenndkdisemmin.
Talla hetkelld kéaytetyin markkinoinnin vayla on Facebook, mutta ravintolan tulisi
paivittdd myds www-sivujaan, joka on nyt jadnyt hieman vahemmalle. Sosiaalinen
media on halpaa markkinointia ja esimerkiksi kuva- ja videopalvelu Instagramin
kayttoonotto ja sen saanndllinen paivittaminen voisi lisata kysyntéa ja yrityksen tun-

nettuutta.
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5.1.4 Kilpailu

Kaytannossa jokaisella alalla kilpailu on todella kovaa. Niin on my0s ravintola-
alalla, silla Porissa toimii yli viisikymmenta ruokaravintolaa (Porin Seudun Matkai-
lun www-sivut 2016). Néista jokainen voidaan laskea Petteri Rosenbom's Steakhou-
sen kilpailijaksi ainakin joissain méaarin, silla jokainen kilpailee samoista asiakkaista.
Kaikki eivat kuitenkaan ole A la Carte -ravintoloita, vaan osa toimii ainoastaan lou-

nasaikaan, joka jo itsesséan karsii kilpailua.

Vaikka Porin alueella onkin paljon ruokaravintoloita, voidaan Petteri Rosenbom's
Steakhousen selkeiksi ja vahvimmiksi paékilpailijoiksi nimeté nelj& Porilaista ravin-
tolaa: Steak & Whisky House Galle, Ravintola Andalucia, Ravintola Raatihuoneen
Kellari sek& Ravintola Bucco. Naista kaksi ensin mainittua kilpailevat ruoassa pihvi-
en kanssa ja kaksi jalkimmaistd ovat yleisesti tarjonnaltaan kovimpia kilpailijoita.
(Koskela henkilokohtainen tiedonanto 9.3.2016.)

Kaksi péakilpailijoista, Steak & Whisky House Galle seké& ravintola Andalucia, si-
jaitsevat Porin torin laheisyydessa. Muut péakilpailijat, ravintola Raatihuoneen Kel-
lari sekd Ravintola Bucco sijaitsevat hieman sivummalla ydinkeskustasta, mutta ne
puolestaan sijaitsevat lahella eteldrantaa Kokeméenjoen l&heisyydessd, jossa Pori

Jazz tapahtuman péaékatu sijaitsee.

Petteri Rosenbom’s Steakhouse on asiakaspaikkamaaraltaan péékilpailijoihinsa nah-
den kooltaan keskitasoa. Steak & Whisky House Galle sekd Ravintola Raatihuoneen
Kellari ovat tiloiltaan hieman suurempia kuin Petteri Rosenbom's Steakhouse. Ravin-
tola Bucco on samaa kokoluokkaa ja ravintola Andalucia on taas jonkin verran pie-
nempi tiloiltaan verrattuna Petteri Rosenbom's Steakhouseen. (Koskela henkilékoh-
tainen tiedonanto 30.3.2016.)

Steak & Whisky House Galle sijaitsee Gallen-Kallelankadulla Porin torin valittoémas-
sé laheisyydessa. Ravintola on toiminut pitkdan ja se luottaakin luomaansa mainee-
seen ja kokemukseen toiminnassaan. Ravintola on myos auki joka paiva: maanantais-
ta perjantaihin klo 10.45-00.00, lauantaisin klo 12.00-00.00 ja sunnuntaisin klo

13.00-00.00. Ravintolan p&&tuotteena ovat pihvit ja se on yksi Petteri Rosenbom's
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Steakhousen kovimmista kilpailijoista kaupungissa. Ravintola sijaitsee erittain hyval-
I4 paikalla. Silta kuitenkin puuttuu toiminnastaan innovatiivisuus ja lisaksi ruoan taso
vaihtelee hyvén ja huonon paivén valilla litkaa. Myds www-sivut kaipaisivat paivi-
tystd. (Koskela henkilokohtainen tiedonanto 30.3.2016; Ravintola Gallen www-sivut
2016.)

Ravintola Andalucia sijaitsee Pohjoispuistossa noin 200 metrin padssa Porin torilta.
My0ds ravintola Andalucia on toiminut pitkd&n ja siihen pétee samat seikat kuten
Steak & Whisky House Galleen: mainetta ja kokemusta kerrytetty useita vuosia, jo-
hon he luottavat edelleen. Ravintola Andalucia on myds auki joka pdiva: maanantai-
sin klo 11.00-18.00, tiistaista perjantaihin klo 11.00-23.00, lauantaisin klo 13.00—
23.00 ja sunnuntaisin klo 13.00-18.00. My6s Andalucian padtuotteena ovat pihvit. A
la carte — listan liséksi ravintolassa on myds lounasruokailumahdollisuus. Ravintola
Andaluciaa koskevat samat asiat, mit& ravintola Steak & Whiskey House Galleen.
Hyvan ja huonon paivén ero on selked. Myos tilat ovat hieman vanhentuneet ja mel-
ko ahtaat. Lisaksi www-sivut kaipaisivat myds péivitysta. Sijainti ravintolalla on kui-
tenkin erinomainen (Koskela henkilokohtainen tiedonanto 30.3.2016; Ravintola An-

dalucian www-sivut 2016.)

Ravintola Raatihuoneen Kellari sijaitsee Hallituskadulla historiallisen Kivi-Porin
keskelld, vuonna 1841 valmistuneessa Porin Raatihuoneen kellarissa, tiiliholvien al-
la. Ravintola on vajaan puolen kilometrin paésséa Porin torilta. L&hiymparistosta 10y-
tyvat muun muassa Jazz-katuna tunnettu Eteléranta, Porin Teatteri ja Kirjurinluodon
viheralueet. Ravintola on auki kuutena péivana viikossa: maanantaista torstaihin klo
11.00-23.00, perjantaisin klo 11.00-00.00 seka lauantaisin klo 13.00-00.00. Sunnun-
taisin ravintola on auki tilauksesta. A la carte — listan liséksi ravintolan palveluihin
kuuluvat catering-palvelut esimerkiksi haihin, merkkipdéiviin tai pikkujouluihin. Li-
saksi palveluihin kuuluvat esimerkiksi telttakatoksien, kalusteiden sekéd astioiden
vuokraus. Puitteiltaan Raatihuoneen Kellari on Porin upeimpia. Liséksi johdossa
toimiva Mikko Juhola on erittdin arvostettu. Ravintolalla on kuitenkin laaja tarjonta
listassaan, eika se ole erikoistunut mihinkaan. (Ravintola Raatihuoneen Kellarin

www-sivut 2016.)
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Ravintola Bucco sijaitsee Hallituskadulla, vajaan kilometrin pé&ssé porin torilta.
Myds Buccon laheisyydessé sijaitsevat Jazz-katuna tunnettu Eteldranta, Porin Teatte-
ri ja Kirjurinluodon viheralueet. Ravintola on avoinna viitend paivana viikossa: tiis-
taista perjantaihin klo 11.00-15.00 ja 17.00-23.00 sek& lauantaisin klo 16.00-23.00.
Sunnuntaisin ja maanantaisin ravintola Bucco on suljettu. Ravintola Buccolla on hy-
va maine ja parhaimmillaan ruoan taso on Suomen huippua. Lisaksi ravintolalla on
laaja viinilista sekd se jarjestaa erilaisia teematapahtumia. Ravintolan palveluihin
kuuluu A la carte — listan lisdksi lounasruokailu tiistaista torstaihin, kokkikursseja,
catering-palvelut, viini-iltoja ja viinitastingeja, kabinettitilat sek& kokoustilat. (Kos-

kela henkilokohtainen tiedonanto 30.3.2016; Ravintola Buccon www-sivut 2016.)

Petteri Rosenbom's Steakhousen olisi tarked tuntea péaékilpailijansa, heidan tuotteet
seké& osuudet markkinoilta mahdollisimman hyvin. Tdssa ravintolan omistajilla on
vield parantamisen varaa, silla paremmalla kilpailijoiden tuntemisella voidaan vai-
kuttaa oman Kkilpailuedun kehittdmiseen ja vahvistamiseen ja sitd kautta erottautua

positiivisella tavalla markkinoilla.

5.1.5 SWOT-analyysi

Alla olevassa listassa on Petteri Rosenbom’s Steakhousen sisdisistd ja ympariston

ulkoisista tekijoista koottu SWOT-analyysi.

Sisdiset vahvuudet:
e Ruoan laatu ja yksinkertaisuus (alusta saakka itse tehtya)
e Ruoan alkuperan tunteminen
e Henkilokunta, asiakaspalvelu ja yhteishenki
o Keittiomestari Petterin ravintolakokemus
e Sisustus ja tunnelma
e Kokemus yrittajana
e Elamyksien ja kokemuksien luominen
o Josper-hiiligrilli

e Muut palvelut (muun muassa yksityistilaisuudet, tilat, catering)
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Sisaiset heikkoudet:

Nuori yksikkd, toiminut vahan aikaa
Tunnettuus

Aukioloajat (auki kolmena paivana viikossa)
Sijainti

Ty0Ontekijoiden pitdminen

Ulkoiset mahdollisuudet:

Sosiaalisen median hygdyntdminen

Talouden k&&ntyminen nousuun

Erilaisten tapahtumien jarjestdminen

Yhteisty6 eri kumppaneiden kanssa

Tilojen hyotykéaytté muina, kuin ravintolan aukioloaikoina
Aukioloajat (auki kolmena pdivana viikossa)

Erinomaiset arvostelut sosiaalisessa mediassa ja ravintola-arvostelusivustoilla

Ulkoiset uhat:

Taloudellinen tilanne, kannattavuus heikkenee

Kova kilpailu seka kilpailijoiden kokemus ja tunnettuus
Tavarantoimitusten viivastyminen

Linja-autoaseman rakennuksen ja sen ympariston tulevaisuus

Alalle tulevat uudet yritykset

Ylla olevien SWOT-analyysin kohtien perusteella ndhdaan, ettd Petteri Rosenbom'’s

Steakhousen vahvuuksiin kuuluu perustajien kokemus yritystoiminnasta, silld he

toimivat muun muassa Ohjelmamestarit Oy:n ja Kirjurin keséravintolan taustalla.

Lisaksi keittiomestari Petteri Rosenbomilla on aikaisempaa kokemusta ravintolatoi-

minnasta Steakhouse Rosenbomin lisdksi esimerkiksi Vanhasta Teatterista, A. Ahl-

stromilta seké ravintola Buccosta. Vahvuudeksi voidaan sanoa myos se, etté ravinto-

lalle on ensisijaisen tdrkeéda tuntea tuotteidensa alkuperéd ja laatu. Kaikki ruoat val-

mistetaan alusta loppuun saakka itse, jonka avulla voidaan varmistaa arvokas ja laa-

dukas kokemus asiakkaalle. Keittidssa ravintolalla on Josper-hiiligrilli, joka on sel-

ked Kilpailuetu yritykselle. Yrittdjat ovat sisustaneet ravintolansa tunnelmalliseksi ja
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viihtyisdksi. ldeana on tarjota asiakkaille kokemuksia ja makueldmyksia seka tila,
jonne on aina mukava ja helppo tulla. Henkilokuntaan yritys on palkannut alan am-
mattilaisia. Petteri Rosenbom’s Steakhouselle on tarkeda, ettd jokainen hoitaa asia-
kaspalvelutilanteensa alusta loppuun saakka mahdollisimman laadukkaasti. Y hteisty6
toimii hyvin esimiesten, keittion ja salihenkilokunnan valilla ja hyvalla yhteishengel-
14 onkin suuri merkitys ravintolan toiminnassa. Yritys ei toimi ainoastaan A la Carte
-ravintolana, vaan se tarjoaa aukioloaikojensa ulkopuolella esimerkiksi kokous-, kou-
lutus- seka cateringpalveluita. (Koskela henkilékohtainen tiedonanto 30.3.2016.)

Petteri Rosenbom's Steakhousen siséisenéd heikkoutena voidaan pitad sité, ettd se on
nuori yksikkd, joka on toiminut vain vahan aikaa markkinoilla. T&mén vuoksi yrityk-
sen tunnettuus ei ole vield tarpeeksi suurta, eik& sit4 tunneta vield tarpeeksi hyvin.
Liséksi ravintola toimii vain kolmena péivana viikossa: torstaina, perjantaina, lauan-
taina (seka juhlapyhind tai poikkeusaukioloaikoina), joka eroaa padkilpailijoista
oleellisesti. Yrityksen sijainti ei mydskéaén ole aivan Porin ydinkeskustassa, jota voi-
daan pitéé pienend heikkoutena. Myos tyontekijoiden pitdminen voi olla haasteellis-
ta, silla yritys toimii vain kolmena péivana viikossa ja se ei voi tarjota kuin rajallisen
maarén tyotd viikossa tyontekijoilleen. (Koskela henkilokohtainen tiedonanto
30.3.2016.)

Ulkoisina mahdollisuuksina voidaan nédhda se, ettd vallitseva taloustilanne ké&éntyy
nousuun ja ihmiset alkavat taas kuluttaa enemman. Yritys on hyddyntanyt sosiaalista
mediaa seka puskaradiota hyvin markkinoinnissaan. Sita voidaan kuitenkin parantaa
vield kayttdmélla useampaa kanavaa, jossa tietoa yrityksesta voidaan jakaa, silla talla
hetkelld yritys kéayttdaa kaytanndssa vain Facebookia. Petteri Rosenbom's Steakhou-
sella on myds erinomaiset arvostelut sosiaalisessa mediassa sekd ravintola-
arvostelusivustoilla. Tama lisaa yrityksen positiivisia mielikuvia seka kasvattaa tun-
nettuutta. Yrittajilla on aikaisempaa kokemusta tapahtumien jarjestamisesta ja sité
voidaan hyddyntda ravintolan toiminnassa. Liséksi yhteistyotd eri kumppaneiden
kanssa (muun muassa Gastoria EF, Bar Kino, Jatskibaari Vohveli) on hyva kayttaa
markkinoinnissa ja tunnettuuden lisdédmisessa. Ravintola toimii kolmena péivana vii-
kossa, joka mahdollistaa sen, ettd yrityksen tiloja voidaan hyddyntaa esimerkiksi ko-

kouksien ja koulutuksien jarjestamisessa muina aikoina.
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Petteri Rosenbom'’s Steakhousen ulkoisia uhkia luovat esimerkiksi vallitseva talou-
dellinen tilanne. Mikali taloudellinen tilanne pysyy heikkona ja laskusuhdanne ja la-
ma jatkuvat, aiheuttaa se kannattavuuden heikentymisen, silld ihmisen ja potentiaa-
listen asiakkaiden kuluttaminen on pienempdd. Ravintola on erikoistunut pihvian-
noksiin ja se on riippuvainen tavarantoimituksistaan. Yllattdvat muutokset tavaran-
toimituksessa voivat aiheuttaa sen, ettd yrityksella ei ole tarjota pa&tuotettaan asiak-
kailleen, joka heijastuu asiakastyytyvaisyyteen ja sitd kautta ravintolan arvosteluihin.
Liséksi alalla on erittdin kova Kilpailu ja se on aina uhka yritykselle. Ympéarilla ole-
vat pédkilpailijat ovat toimineet alalla pidempéén ja heiddn kokemuksensa ja tunnet-
tuutensa on selkedsti korkeampaa verrattuna Petteri Rosenbom's Steakhouseen. Alal-
le voi tulla myds uusia kilpailijoita, jolloin kilpailu kovenisi entisestadn. Ravintola
toimii linja-autoaseman yhteydessd Porin Itsendisyydenkadulla. Poriin on tarkoitus
avata keskitetty matkakeskus asema-aukiolle vuonna 2017, jolloin linja-autoaseman
kaukoliikenne siirtyy sinne (Porin kaupungin www-sivut 2016). Tdm4 aiheuttaa epéa-

varmuutta, mitd tyhjilleen ja&ville tiloille ja sen ymparistolle tehdaan.

5.2 Markkinointistrategiat

Petteri Rosenbom's Steakhousen ideana on tarjota laadukasta, itse tehtyé ruokaa pai-
kassa, jonne asiakkaan on helppo tulla. Ruoan alkuperéan ja laadun tunteminen on
ravintolalle erittdin tarkeéda. Lisaksi keskeisend asiana ravintolan toiminnassa on pal-
velun laatu, jonka tulee olla asiakaslahtoista ja lasné olevaa — siis mahdollisimman

laadukasta.

Raatikaisen (2004) mukaan palvelustrategiaa kdytetaan, kun halutaan luoda tuotteelle
lisdarvoa palvelun kautta. Ravintola-alalla on kilpailua ja tarjottavat tuotteet ovat sa-
mankaltaisia monessa paikassa, jolloin Kilpailuetu perustuu enemman henkilékunnan
osaamiseen ja ammattitaitoon, palveluymparistoon seka asiakkaiden arvostamiin

ominaisuuksiin ja laatuun.

Koska tuotteet ovat Kilpailijoiden kanssa samankaltaisia, on ravintolan tavoitteena
erottautua laadukkaan ruoan lisaksi myos erinomaisella palvelulla Kilpailijoistaan.

Salihenkilokunta pidetddn ajan tasalla erilaisilla koulutuksilla. My6s keittion vaelld
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on omat koulutuksena, jonka jalkeen he perehdyttavéat salihenkilokuntaa. Tdma mah-
dollistaa laadukkaan ja asiantuntevan palvelun asiakkaille, joille on térke&a tietda
esimerkiksi erityisruokavalioista tai ruoan alkuperésté. Liséksi ravintolalle on tarke-
ad, etté palvelu on rentoa ja asiakkaat kokevat olevansa tervetulleita. (Koskela henki-
I6kohtainen tiedonanto 30.3.2016.)

5.2.1 Tavoitteet

Petteri Rosenbom's Steakhousen pidemmaén tahtaimen tavoitteena on saada yrityksen
kokonaisuus sellaiselle tasolle, jolloin yrityksen toiminta olisi jatkuvasti laadukasta,
kannattavaa sekd "konemaista”. My0s asiakaskunnan ja asiakasméérien vakiinnutta-

minen seké& tydpaikkojen luominen on yrityksen tavoitteena.

Taman opinnaytetydn avulla seka asetettujen valitavoitteiden kanssa pyritddn saavut-
tamaan pitkan téhtdimen tavoitteet. Nama valitavoitteet ovat yrityksen tunnettuuden
ja myynnin lisédminen sekd markkinointiin k&ytettavien keinojen tehostaminen. Jotta
yrityksen myyntid ja tunnettuutta voitaisiin kasvattaa, tulee markkinoinnin ja mai-

nonnan olla saannollistd, tasmallisté ja oikeissa kanavissa.

Talla hetkella yrityksella ei ole selkedd kaavaa markkinoinnissaan, vaan yrittajat ovat
seuranneet markkinoita ja silloin talloin iskeneet sopivan hetken tultua. Jotta markki-
nointia voitaisiin tehostaa ja pidemman tahtdimen tavoitteet saavuttaa, voidaan kéyt-
tdd taman opinnaytetyén markkinointisuunnitelmaa, joka tekee markkinoinnista

suunnitellumpaa ja sdanndllisempaa.

5.3 Markkinointimix

5.3.1 Tuote

Petteri Rosenbom's Steakhousen ydintuote on eurooppalainen ruoka ja tarkennettuna
pihvit. Ruoan lisaksi makuelamyksia tdydentdd laaja juomavalikoima, josta 16ytyy

laadukkaita viinejd, samppanjoita, pienpanimo-oluita seké& paljon erilaisia vodkia.
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Liséksi ravintola on mahdollista varata eri yksityistilaisuuksia varten, kuten rippijuh-
lat, kokoukset ja koulutukset. Petteri Rosenbom's Steakhouse tarjoaa my0s catering-
palveluita. Torstaisin ravintolassa on teemapaivé pihvitorstai, joka on kerénnyt valta-
van suosion. Silloin on tarjolla pihviannos muutamalla lisukevaihtoehdolla edulliseen
hintaan 19,90 euroa, joka on selkedsti Kilpailijoita halvempi hinta. Lisapalveluiden ja
teemapdivien on tarkoituksena luoda yritykselle lisdarvoa. Liséksi niiden avulla saa-
daan uusia asiakkaita kayttamaan yrityksen tarjoamia palveluita. (Koskela henkil6-
kohtainen tiedonanto 30.3.2016.)

Alkuvuonna 2016 Petteri Rosenbom's Steakhouse aloitti yhteistyon Gastoria EF:n
kanssa, joka toimittaa laatulihaa maailman arvostetuimmilta tuottajilta. T&mén myota
ravintola uudisti maaliskuun alussa ruokalistaansa, jolloin valikoimiin lisattiin muu-
tamia Kklassikoita, joita ei Suomesta normaalisti saa. (Koskela henkil6kohtainen tie-
donanto 30.3.2016.)

Petteri Rosenbom's Steakhousen tulisi aktiivisemmin markkinoida my6s muita palve-
lujaan, silla talla hetkella niité ei juurikaan tunneta. Muista palveluista voisi olla laa-
jemmat ja yksityiskohtaisemmat informaatiot yrityksen Facebook-sivuilla seké
www-sivuilla. Lisaksi niista voisi silloin talloin laittaa péivityksen sosiaalisen medi-
aan. Muita palveluja voisi markkinoida myos ravintolan poydissa seka ravintolassa

olevissa naytoissa.

5.3.2 Hinta

Kilpailijoiden hintojen seuraaminen on tarkeaa, silla se on yksi keino pohtia omaa
hinnoittelua. Korkeammat hinnat tai hintojen nosto saattaa olla riski esimerkiksi uu-
sien asiakkaiden hankinnassa ja kanta-asiakkaiden pitdmisessa. Liian alhainen hinta-
taso taas on riski yrityksen kannattavuudelle. Asiakkaat arvostavat hyvaa hinta-laatu-

suhdetta ja se on myds yritystoiminnan kannalta yksi keskeisimmisté seikoista.

Petteri Rosenbom's Steakhouse kéyttad hinnoittelussaan seka vakiohinnoittelua etta
penetraatio- ja volyymihinnoittelua. Vakiohinnoittelua yritys kayttaa perjantaisin ja

lauantaisin, jolloin hinnat ovat samaa luokkaa kilpailijoiden kanssa. Torstaisin yri-
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tykselld on teemapdiva “’pihvitorstai”, jolloin hinta on selvdsti muita kilpailijoita hal-
vempi. Teemapaivan tarkoituksena on saada asiakkaita k&yttdméaan ravintolan palve-
luita. Yritys luottaa, ettd hyvalla asiakaspalvelulla ja laadukkaalla ruokailukokemuk-
sella asiakkaat toimivat suosittelijoina ystavilleen, joka tuo lisaa asiakkaita tulevai-
suudessa. Ravintolan muut palvelut, kuten yksityistilaisuudet ja catering-palvelut,

hinnoitellaan aina tapauskohtaisesti tapahtuman laajuuden ja sopimuksen mukaan.

Hintatasoltaan Petteri Rosenbom's Steakhouse on kilpailijoihinsa verrattuna keskita-
soa tai hieman edullisempi. Torstaisin Petteri Rosenbom's Steakhousessa on teema-
péivé pihvitorstai, jolloin hinta on selkeésti halvempi mit4 muilla. Pihvitorstain avul-
la ravintola houkuttelee asiakkaita syoméaéan ja erinomaisen palvelun ja ruoan avulla
he pyrkivét saamaan asiakkaista kanta-asiakkaita ja kdyttdmaan ravintolan palveluita
useammin. Liséksi ravintola luottaa positiiviseen Word of Mouth (WOM) ilmidon,

jolloin ravintolan asiakkaat toimivat suosittelijoina ystévilleen ja tutuilleen.

5.3.3 Saatavuus

Petteri Rosenbom's Steakhouse on auki kolmena péivéna viikossa: torstaina, perjan-
taina sekd lauantaina. Torstaisin ravintola on auki klo 17-22, perjantaisin klo 17-23 ja
lauantaisin klo 15-23. Lisdaksi ravintola on auki poikkeusaukioloaikoina, kuten juh-
lapyhina seké yksityistilaisuuksissa. Lounasruokailua ravintola ei tarjoa. Petteri Ro-
senbom's Steakhousen ravintola sijaitsee Porin linja-autoaseman yhteydessé Itsendi-
syydenkatu 44:ssd, noin kilometrin padssa Porin kauppatorilta. Ravintolan tilat sijait-
sevat hieman sivummalla Kilpailijoihin verrattuna, silla osa paékilpailijoista sijaitsee
Porin kauppatorin vélittoméassa laheisyydessd, jossa laajin ravintolakeskittymé on.

Yhteyden ravintolaan saa sahkopostitse seké puhelimitse.

Suurin osa ravintolan kayttamista lihoista ovat Atrian Hienoin pihviliha -sarjan liho-
ja, jotka ovat peréisin eri pientiloilta (Koskela henkilékohtainen tiedonanto
9.3.2016). AtriaNauta-pihvituotantotilat ovat sitoutuneet noudattamaan eettista kas-
vatusta seké kestavan kehityksen ymparistdvaatimuksia (Atria tuottajien www-sivut
2016). Alkuvuonna 2016 ravintola sai tilaisuuden tehdd yhteisty6td Gastoria EF:n

kanssa. Heidan tuotteensa ovat 100-prosenttisesti sertifioituja ja ne tulevat maailman
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arvostetuimmilta tuottajilta. Heidan toimintansa lahtokohtana ovat hyvinvoivat kar-
jaeléimet, joilla on tilaa liikkua ja jotka saavat luonnonmukaista ravintoa. (Gastoria
EF:n www-sivut 2016.) Molempien ideologia, tarkat laatukriteerit, lihan jéljitetta-
vyys sekd laatu vastaavat Petteri Rosenbom's Steakhousen omaa ajatusmaailmaa, jo-
ten yhteistyo oli helppo aloittaa. (Koskela henkil6kohtainen tiedonanto 30.3.2016.)

Petteri Rosenbom's Steakhouseen liittyvad tietoa on saatavilla ravintolan omilla
www-sivuilla sekd Facebook-sivuilla. Lisaksi ravintolasta on tehty arvosteluja lukui-
sille eri ravintola-arvostelusivustoille. Ravintolan ovella on digitaalinen ilmoitustau-
lu, jossa on tietoa ravintolasta, aukioloajoista, erilaisista teemapaivista seka yhteis-
tyokumppaneista. Ulkona julkisivussa on ravintolan nimi teipattuna jokaiseen ikku-

naan. Lisdksi ravintolan ovien ylapuolella on kyltti, jossa on ravintolan nimi.

Petteri Rosenbom's Steakhousen asiakaspaikkoja on sisalla kahdella tasolla, silla ik-
kunapaikat ovat hieman korkeammalla muihin paikkoihin ja keittiodn verrattuna.
Keséisin on mahdollista ruokailla ravintolan edessa sijaitsevalla ulkoterassilla, joka
lisdd asiakaspaikkojen maadraa kesdaikana. Ravintolan sisustus on véritykseltaan
mustaa, ruskeaa sekd beiged. Huonekalut ovat hieman krouveja ja karkeatekoisia,
jotka luovat omalta osaltaan tunnelmaa. Sisustuksessa on sekoitettu vahén uutta ja
vanhaa, kuitenkin séilyttden ravintolalle haluttu pihviravintolan tunnelma. Seinalla
on suuri hdran paa ja sisustuksessa on kaytetty harkatauluja, jotka sopivat ravintolan
sisustukseen ja véarimaailmaan. Keittion seindlla on suuri liitutaulu, josta asiakkaat
nakevat kyseiselld viikolla tarjolla olevat lihat sekd niiden rodun ja tilan, josta ne
ovat tuotu. Liséksi salin seinalla on suuri valkokangas, jossa on informaatiota ravin-

tolasta ja ajankohtaista tietoa ravintolan toiminnasta.

Ruokalistoissa on tietoa ruokalajien lisaksi muun muassa ruoan alkuperésta. Liséksi
lihojen kohdalla on suositus kypsyydestd. Ruokalistojen vélissa voi olla toisinaan
tietoa kampanjoista eri yhteistydkumppaneiden kanssa ja pienpanimoista. Ravintola
kuitenkin pyrkii valttdmaéan liiallisen paperin kayttéd. Ruokalistoihin kuitenkin kan-
nattaisi tehdd pieni muutos, joka helpottaisi myos tarjoilijoiden tyoté jonkin verran:
maininta erityisruokavaliota tarvitseville. Talla hetkella asiakkaat joutuvat tarjoilijal-

ta tiedustelemaan, sopiiko jokin ruoka esimerkiksi keliaakikoille tai laktoosi-
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intolerantikoille. Saman informaation voisi lisatd myos internetista 10ytyviin ruoka-

listoihin.

5.3.4 Markkinointiviestinta

Petteri Rosenbom's Steakhouse ei ole méaaritellyt markkinointiinsa erikseen budjettia.
Yrityksen markkinointiviestinnan tulee olla mahdollisimman yksinkertaista ja edul-
lista, mutta kuitenkin tarpeeksi tehokasta. Lisaksi markkinointiponnistelut tulee koh-
distaa oikeisiin kanaviin, jotta markkinointi olisi toimivaa. Petteri Rosenbom's
Steakhousen markkinoinnista vastaavat yrityksen omistajat. Jotta markkinointi olisi
mahdollisimman kustannustehokasta ja samalla helppoa, kannattaa yrityksen hyo-
dyntdd mainonnassaan ja markkinoinnissaan tapoja, joita voi itse helposti toteuttaa.
Markkinointiviestinnén tulee kuitenkin olla sd&nndéllista ja tehokasta, jotta siitd saa-

daan mahdollisimman suuri hy6ty irti.

Petteri Rosenbom's Steakhousen mainonta keskittyy pééasiassa satunnaisiin lehti-
printteihin, ulko- sek& internetmainontaan. Yrityksella ei ole sdanndllista suunnitel-
maa markkinoinnissaan, vaan he tarkkailevat ympéristda ja odottavat sopivaa ajan-
kohtaa, jolloin esimerkiksi lehtiprinttejé laitetaan paikallislehtiin. Paikallislehtia ovat
muun muassa Satakunnan Kansa seké sen yhteydessé ilmestyva Porilaine, Uusi Aika,
Uusipori sekd Satakunnan viikko. Lehtiin laitettavat mainokset maksavat vaihtele-
vasti muutamasta kymmenesté eurosta aina tuhansiin euroihin riippuen ilmoituksen

suuruudesta, sijainnista ja ilmoituspéivasta (Satakunnan Kansa Mediamyynti 2016).

Petteri Rosenbom's Steakhousen yksi ongelmakohdista on se, ettd markkinointivies-
tintaa ei ole suunniteltu etukateen kaytanndssa lainkaan ja se ei ole sdanndllista. Talla
hetkelld lehtiprintteja laitetaan satunnaisesti 4-6 kertaa vuodessa. Yritys voisi kehit-
td4 asiaa siihen suuntaan, ettd lehtiprintteihin kaytettdvd rahasumma budjetoidaan
etukateen esimerkiksi vuoden alussa. Liséksi paikallislehtiin tehtdvasta mainonnasta
pitéisi tehda saannollistd ja etukateen suunniteltua. Yritys voisi laittaa lehteen mai-
noksen 1-2 kertaa joka toinen kuukausi, esimerkiksi suositusta pihvitorstaista tai yh-
teisestd paketista Bar Kinon kanssa, jossa ravintolaruokailu seka keikkalippu on yh-

distetty ennalta méériteltyyn pakettihintaan. Printtien koko voisi vaihdella tilanteen
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mukaan, esimerkiksi niin ettd joka toinen printti olisi suurempi ja informatiivisempi.
Pienempi mainos kuluttaa budjettia maltillisemmin suurempaan mainokseen verrat-
tuna. Etukateen suunnitellun budjetin avulla saataisiin tdmakin tasapainoon. Paikal-
lislehtien avulla ndkyvyyttd saadaan suuressa osassa Satakuntaa ja niiden hyédynta-
minen olisi kannattavaa, silla Petteri Rosenbom'’s Steakhousen tunnettuus ei ole viela

kovin suurta.

Ulkoisessa mainonnassaan Petteri Rosenbom's Steakhouse kayttda pakettiautoa, jo-
hon on teipattu yrityksen nimi ja keittiomestari Petteri Rosenbomin kuva. Petteri Ro-
senbom on yksi yrityksen perustajista ja hdn on ”lainannut” yritykselle nimensi. Ta-
man lisaksi han toimii ik&an kuin yrityksen kasvoina, silla hanen kuvansa on paketti-
auton lisdksi myos ravintolan seinédlla. Ulkoiseen mainontaan yritys voisi kayttaa
my0s suurkuvanayttoja, joita 10ytyy Porista vilkkaiden teiden varsilta. Kooltaan né-
ma valotaulut ovat kuusi metrié leveitd ja kolme metrid korkeita, eli ne eivat jaa tien-
kayttajiltd huomaamatta. Nama valotaulut sopivat hyvin esimerkiksi pihvitorstain,
pakettitarjouksien tai muiden teemapéivien mainostamiseen seka yritysimagon vah-
vistamiseen. Tdma kuitenkin vaatii yritykselta rahallista panostusta, silla yksi viikko
kahdella naytélla maksaa 800 euroa per viikko ja kaksi viikkoa kahdella nayt6lla
maksaa 720 euroa per viikko (Satakunnan Kansa Mediamyynti 2016). Valotaulu-
mainokset kuitenkin voisivat olla kerran vuodessa tehtévia tdsmaiskuja, esimerkiksi
Pori Jazz viikolla, jolloin kaupungissa on paljon turisteja. Mainontaan tarkoitettuja
valotauluja 16ytyy myos Puuvillan kauppakeskuksesta sekd keskustasta Sokoksen

ulkoseinalta.

Petteri Rosenbom's Steakhousella on omat www-sivut ja Facebook-sivut. Faceboo-
Kissa yritys on aktiivinen ja paivityksia tuleekin muutama viikossa. Yrityksen www-
sivuja ei kuitenkaan péivitetd yhtd ahkerasti kuin Facebookia, silld “ajankohtaista”
osioon viimeisin viesti on Kirjoitettu 5. tammikuuta 2016, eli useita kuukausia sitten.
Tassa on selkeésti parantamisen varaa, silla kaikilla ei ole Facebookissa profiilia,
jonka avulla paasisi tutustumaan yritykseen ja nakemaan siella olevaan tietoa. Monet
hakevatkin tietoa yrityksen www-sivujen kautta, joten on erittdin tarkeaa, ettd myos
yrityksen omilta internetsivuilta 16ytyy ajankohtaista tietoa toiminnasta. Ravintolan
muuttuvat ruokalistat ovat kuitenkin ajan tasalla www-sivuilla ja sitd paivitetdaan

sdannollisesti. Muutamilla markkinointitoimenpiteill& yrityksen tunnettuutta voidaan
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kuitenkin parantaa. Myo0s jo kéytettyjd markkinointikeinoja voidaan tehostaa ja ke-

hitt44 parempaan suuntaan, jotta yritys saisi mahdollisimman suuren hyddyn siité.

Sosiaalisen median ja omien www-sivujen hyddyntdminen markkinointiviestinnassa
on tarkeaa, silla nykypdivana internetin avulla etsitaan tietoa lahes kaikesta mahdolli-
sesta. Taman vuoksi omien www-sivujen paivittdmisen térkeys korostuu. Petteri Ro-
senbom'’s Steakhousen tuleekin kehittdd omia www-sivujaan ja aktiivisuuttaan niiden
paivittdmisessd sille varatussa osiossa “ajankohtaista”, silld nyt sitd tehd&an harvak-
seltaan. Asiakkaan ndkdkulmasta ei naytd hyvéltd, jos yrityksen ajankohtaista- osios-
sa nakyy nelja paivitystd, joista viimeisin on lahes vuoden takaa. Yrityksen kannat-
taisi ehdottomasti lisdtd myos tunnelmallisia kuvia ravintolasta, silld talla hetkella
yrityksen sivuilla ei ole lainkaan kuvia sisétiloista tai ulkoa. Ravintolan tilat ovat kui-
tenkin erittéin tunnelmalliset ja siistit ja sitd kannattaisi hyoédyntad. Myos maukkaista
ruoka-annoksista kannattaa laittaa kuvia wwwe-sivuille lis&g, silld ruoka on se, jota
ravintola péaasiassa tarjoaa. Kuville voisi tehdd oman osansa www-sivuilla esimer-
kiksi galleriana. Ravintolan www-sivuilla on mygs ruokalista, jota paivitelladn noin
kerran kuukaudessa. Ruokalistassa ei kuitenkaan ole mitd&dn mainintaa henkildille,
joilla on erityisruokavalio, kuten tarve gluteenittomalle tai laktoosittomalle ruoalle.
Tama olisi pieni lisdys ruokalistoihin, mutta helpottaisi jokapaivaisté toimintaa, kun
tarjoilijoiden ei tarvitsisi erikseen mainita jokaiselle erityisruokavaliota tarvitsevalle,
mika ruoka siséltdd mitékin ja mika soveltuu kellekin. Ravintolan internetsivuille
voisi myos lainata otteita arvosteluista, joita he ovat saaneet ruoastaan ja palvelus-
taan. Naitd 16ytyy monelta eri sivustolta, kuten esimerkiksi suositulta Tripadvisorin
www-sivuilta. Petteri Rosenbom's Steakhouse kannattaisi myds synkronoida www-
sivut ja Facebook-sivut keskendédn niin, etta ravintolan kotisivuilta olisi mahdollista
nahda Facebookissa tapahtuvat paivitykset. Yleisesti Petteri Rosenbom's Steakhou-
sen kannattaisi siistia kotisivuiltansa erityisesti etusivua, silla nyt sielld on sekalaista
tietoa koottuna yhdelle sivulle. Aukioloajat ja yhteystiedot tulee siirtdd omaan osi-
oonsa ja ajankohtaista osio siirtaa sille tarkoitettuun kenttan tai pitaa etusivulla, silla
talla hetkella se 16ytyy yrityksen kotisivuilta kahdesta paikasta. Lisdksi yrityksen tar-
joamille muille palveluille kannattaisi tehdd oma otsikkonsa sivun laitaan, jossa niis-

ta voisi kertoa tarkemmin.
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Facebookissa yritys on suhteellisen aktiivinen tehden paivityksid muutaman kerran
viikossa. My0s siella toimintaa voidaan kehittaa entisestddn melko samoilla keinoilla
mitd www-sivujen osalta. Kuvia kannattaa lisata saanndllisesti. Kuvat voivat olla ra-
vintolasta, keittiostd, henkilokunnasta tai ruoka-annoksista. Liséksi ravintolan kan-
nattaa paivittad saannollisesti erilaisia mainos- ja tapahtumakuvia, kuten ruokailu- ja
keikkalippupakettia Bar Kinon kanssa. Sosiaalinen media kehittyy koko ajan ja uusia
kanavia tulee usein. Mielesténi Petteri Rosenbom'’s Steakhousen kannattaisi ottaa
myo6s kuvapalvelu Instagram sosiaalisen median kanavakseen. Siell yritys voisi ja-
kaa samoja kuvia mitd Facebook-sivuillaan. Liséksi ndkyvyytté tulisi yhd enemman
suhteellisen pienelld vaivalla. Térkeintd on kuitenkin yll&pitadéd saannollisyys ja joh-

donmukaisuus sosiaalisen median paivittadmisessé.

Myyntitydssa salihenkilékunnan merkitys on erittéin suuri, silla he kohtaavat yrityk-
sen asiakkaat kasvotusten. Petteri Rosenbom's Steakhouse kilpailee palvelun laadulla
ja pyrkii erottautumaan kilpailijoistaan laadukkaammalla palvelulla. Yritys pyrkii
luomaan siis Kilpailuetua palvelun kautta, joka perustuu erityisesti salihenkilékunnan
ammattitaitoon, asiantuntevuuteen, kohteliaisuuteen ja ystavallisyyteen salissa asia-
kaskontakteissa. On siis erittdin tarkeéd, ettd henkilokunta on perehdytetty ja kaytet-
tavat tuotteet tunnetaan hyvin. Lisaksi toimintatavat tulee olla yhtendiset. Salihenki-
I6kunnan tehtédvana on hyvan palvelun lisaksi toimia myyntityéssa ja suositella asi-
akkaille juomia ja ruokia. Lisamyynnill& on suuri merkitys kannattavuudessa ja sali-
henkilokunnan tehtdvana onkin saada asiakas tekeméan ostopaatds. Asiakaspalvelun
merkitys on merkittava, silla usein sen perusteella luodaan mielikuvat koko toimin-
nasta. Vaikka asiakkaalle valmistettu ruoka olisi erinomaista, heikolla ja ammattitai-
dottomalla palvelulla kokemuksen voi pilata nopeastikin ja mielikuvat jaavat negatii-
visiksi. Salihenkilékunnan tehtavéana on siis luoda yrityksesta ja yrityksen tarjoamista
tuotteista ja palveluista mahdollisimman hyva ja luotettava kuva asiakkaalle. Petteri
Rosenbom's Steakhousen salissa tapahtuva myyntity6 tehddén padasiassa melko hy-
vin. Uudet tyontekijat perehdytetddn talon kansion seka kaytannon tyon avulla, jol-
loin kokeneemmat ovat uuden tyontekijan tukena ja apuna. Myyntityotékin voi kehit-
taad esimerkiksi asiakastyytyvaisyyskyselyjen avulla, joita olisi tarkeé toteuttaa saan-

nollisin véliajoin.
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Myyntid kuitenkin pyritdan edistamadn osallistumalla erilaisiin tapahtumiin, kuten
messuille. Tarke&a on kuitenkin osallistua sellaisille messuille, joilla on merkitysta
yrityksen toiminnalle. Messuille osallistuttaessa yritys saa ndkyvyytta ja mahdollistaa
verkostoitumisen muiden alan toimijoiden kanssa. Satakunnassa Petteri Rosenbom's
Steakhouse on osallistunut muun muassa Porin H&&messuille sekd Satakunta hyvéa
kohdetta messuille. Messut mahdollistavat verkostoitumisen lisdksi tapaamiset asi-
akkaiden kanssa kasvokkain, jolloin omia palveluja ja tuotteita voidaan esitella tar-
kemmin ja yksityiskohtaisemmin. Messuilla voidaan jakaa myods kayntikortteja seka
yrityksen nimelld varustettuja kynid. Ravintola pyrkii my6s edistamaan myyntié eri-
laisilla paketeilla, kuten yhteistyd Bar Kinon kanssa (ravintolaruokailu ja keikkalip-
pu). Tatd mahdollisuutta kannattaakin hyodyntdd, silla markkinointikustannukset
pienenevat entisestaan, kun markkinointi jaetaan yhteistyokumppanin kanssa puolik-
si. Petteri Rosenbom’s Steakhouse on kiinnostunut vastaavanlaisista yhteistydmah-
dollisuuksista Porissa esimerkiksi Promenadikeskuksen seka Porin Assien kanssa.
(Koskela henkilokohtainen tiedonanto 30.3.2016.) Néitd paketteja ravintolan tulee
markkinoida internetissd kaikissa kanavissaan, jotta ihmiset saavat tiedon asiasta.
Kun yhteistydkumppanit mainostavat samoja paketteja, nakyvyytta tulee monesta
kanavasta samanaikaisesti. Lisdksi ndita paketteja kannattaa mainostaa ruokalistojen

vélissa lehtisilla seké ravintolan seinélla olevalla suurella naytolla.

Tiedotus- ja suhdetoimintaa kannattaa yllapitaa silloin, kun sille on todellinen tarve.
Esimerkiksi yrityksen yhteystietojen tai muiden merkittdvien muutoksien aikana asi-
asta tulee tiedottaa asiakkaille yrityksen www-sivuilla ja sosiaalisen median kanavis-
sa. Myos yhteistyokumppaneille tulee asiasta ilmoittaa, esimerkiksi sahkopostitse.
Suhdetoimintaa voidaan yllapitada erilaisina tervehdyksind juhlapyhing, kuten esi-
merkiksi jouluna, uutena vuotena sekd juhannuksena. Nama voivat olla séhkdpostitse
tai postitse lahettavia tervehdyksia. Naiden avulla yllapidetdadn hyvéa suhdetta ja

huomioidaan yhteistydkumppaneita.

5.3.5 Henkildsto ja asiakaspalvelu

Petteri Rosenbom's Steakhousen henkildstd muodostuu kolmen perustajan liséksi

neljasta tyontekijasta. Ravintola on valinnut toimintastrategiakseen palvelustrategian,
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jonka avulla saadaan tuotteelle lisdarvoa palvelun kautta. Yrityksen kilpailuetu pe-
rustuu siis henkildkunnan ammattitaitoon ja osaamiseen, palveluymparistoon ja asi-
akkaan arvostamiin asioihin. Hyvd4 ammattitaitoa on esimerkiksi se, etta yrittgjat ja
henkilokunta tuntee kaytettavat tuotteet ja tyoskentelytavat tdysin. Myos vaadittavat
patevyydet ja koulutukset toiminnan pyorittamiseen tulee olla kunnossa.

Petteri Rosenbom'’s Steakhouselle on erittdin tarkead hyva ilmapiiri ja yhteishenki.
Ryhmahenked pyritddn nostattamaan ja yllapitdmaan yhteisien tapahtumien, saunail-
tojen, paattajaisten ja pikkujoulujen merkeissa. Tarkeintd on se, ettd tehddin yhdessé.
Taman avulla varmistetaan, ettd henkilokunta viihtyy tydssain ja on motivoinut te-
kemadn sitd. Henkilokunta myds sitoutuu tyohonsa paremmin, kun vallitseva yhteis-
henki on hyva.

Ravintolan henkilokunta ndkee tulevat poytavaraukset internetistd. Tama mahdollis-
taa sen, ettd tieto on ajan tasalla koko ajan ja paallekkaisia varauksia ei tehda. Lisaksi
jokainen ravintolassa tydskenteleva tietdad paivan myyntitavoitteen. Varsinaisia tulos-
tavoitteita ei ole asetettu, mutta mikali paivan myynti ylittyy tai on erinomaista, juh-

listetaan sita henkilokunnan kesken.

Henkilokuntaa koulutetaan muutaman kerran vuodessa. Heille jarjestetdan toimittaji-
en toimesta muun muassa juomakoulutusta, jolloin henkilékunta pystyy suosittele-
maan ravintolan asiakkaille esimerkiksi tiettyja viineja tai oluita tiettyjen annoksien
kanssa. Myo6s keittiohenkilokunta kouluttautuu ja pitdd ammattitaitoaan ylla. Keittio-
henkilokunta perehdyttda salihenkilokuntaa omien koulutuksiensa tarkeimmilla asi-
oilla, jolloin asiakkaan kanssa pystytdan kommunikoimaan esimerkiksi ruoan alkupe-
rasta tai siitd, mitd raaka-aineita ruoan valmistuksessa on kaytetty. VVuorovaikutus
asiakkaiden kanssa on yksi tarkeimpiad hetkid yrityksen toiminnassa, silld henkil6-
kunnan ammattitaidolla ja tietdmyksella asiakkaat luovat mielikuvia koko yritykses-
tad. Vaikka ruoka olisi taydellista, heikolla asiakaspalvelulla asiakkaan koko ravinto-

lakokemuksen voi pilata.

Henkilokunta saattaa muuttua vuoden aikana jonkin verran. Perehdytyksen téarkeys
korostuu erityisesti salin puolella, jolloin ollaan asiakkaiden kanssa tekemisissa. Pet-

teri Rosenbom's Steakhousella on uusia tyontekijoitd ja koko henkilokuntaa varten
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olemassa talon kansio, joka siséltdd kaiken tarkeimmén informaation ravintolan toi-
minnasta sek& yhteisia toimintatapoja. Kansiota myos paivitetadn jatkuvasti. Uudet
tyontekijat kulkevat kokeneemman mukana 1-2 pdivaé. Siind opetellaan talon toi-
mintatapoja kaytannon kautta, jolloin varmuus ja itseluottamus omaan tekemiseen

kasvavat. Henkilokunnalla on my6s kaytossaan siistit ja yhtendiset mustat tydasut.

Illan aikana tulevat asiakaspalautteet kdydaan lapi aina illalla ravintolan suljettua
ovensa. Mikali illan aikana on tullut jotain palautetta, joka halutaan k&ydéa tarkemmin
lapi, otetaan se myos kuukausipalaverissa esille. Yhteisid palavereja pyritdén pita-
maan kerran kuukaudessa ja niihin osallistuu koko ravintolan henkilokunta. Myos
kahdenkeskisia palavereja tyonantajan ja henkilokunnan valilla pyritddn pitdmaan.
Liséksi koko henkilokunta kommunikoi keskenddn muun muassa Facebookin ja

WhatsApp-sovelluksen avulla.

Petteri Rosenbom's Steakhouse kilpailee ruoan liséksi palvelunsa laadulla. Salihenki-
I6kunnan merkitys on siis erittdin suuri. Asiantuntevan ja ystavéllisen palvelun lis&k-
si myds myyntiosaaminen korostuu. Lisamyynnin tekeminen (alkuruoat, jalkiruoat,

juomat) on tarkedd myyntilukujen ja kannattavuuden kannalta.

Palvelun laadun on oltava luotettavaa ja virheetontd. Salihenkilokunnalla on oltava
hyva reagointialttius (valmius ja halu) menna palvelemaan asiakkaita, ilman turhaa
viivettd. Asiakasta tulee ymmartéa, silla monilla on erityistarpeita ruokavaliossaan tai
muuta huomioitavaa. Palvelun liséksi ympaériston tulee olla kunnossa ja siisti. Ravin-
tolan palveluprosessi muodostuu seuraavalla tavalla:
e Asiakkaiden vastaanottaminen (tervehdys ja huomiointi, pdytdan opastami-
nen)
e Palvelutilanne (Tilauksen vastaanotto ja erityistarpeiden huomioiminen, juo-
mien kaataminen, ruokien vienti, astioiden kerd&dminen, yleinen huomiointi,
laskuttaminen)

e Asiakkaan poistuminen (Kiittdminen, asiakkaan hyvéstely)

Petteri Rosenbom'’s Steakhousen salihenkil6kunnassa on jonkin verran vaihtuvuutta.
Talloin perehdytyksen merkitys korostuu, silld ravintola kilpailee palvelunsa laadul-

la. Uusille tyontekijoille voisi kehittdd ytimekkaan tietoiskun ravintolan liikeideasta,
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arvoista ja toimintatavoista kaytannon tyon oppimisen liséksi. Lisaksi uusille tarjoili-
joille voisi varata hetken, jolloin he péasisivat keskustelemaan ravintolan kokkien
kanssa ruokalistan sisallostd. Vakuuttavalla ja asiantuntevalla palvelulla saadaan asi-
akkaat vakuutettua ja mahdollisesti tehtyd myds jonkin verran lisémyyntid. Epévar-
malla tyoskentelylla taas mielikuvat menevat vaarédan suuntaan ja asiakkaat eivét
vélttamattd palaa uudelleen. Ravintolan tuleekin korostaa, kuinka tarked merkitys

salihenkilokunnalla on heidan toiminnassaan.

5.4 Seuranta

Petteri Rosenbom'’s Steakhouse seuraa jatkuvasti esimerkiksi myyntilukujaan ja kan-
nattavuuttaan. Liséksi jokainen henkilokunnasta tietda paivan myyntitavoitteet, jotka
on asetettu. Asiakasuskollisuutta ja asiakastyytyvéisyytta ei seurata kuin sanallisesti.
Ravintola saa palautetta ja kehittdmisideoita niin sahkdpostitse kuin sanallisesti, jot-
ka lapikdydaan henkilokunnan kanssa palavereissa sekd yhteisissa ryhmissé Face-
bookissa seka WhatsApp-sovelluksessa. Niitd kuitenkin harvoin Kirjataan ylos, jotta
vertailua voitaisiin tehdd. Petteri Rosenbom’s Steakhouse haluaa kuitenkin tehda asi-
at omalla tavallaan, huomioiden ja késitellen tulevat palautteet. Mikali palautteiden
joukosta l6ytyy jokin erittdin hyva idea, aikoo ravintola kehittdd toimintaansa palaut-
teen pohjalta. Ravintola on tehnyt myos yhteistyotéd opiskelijoiden kanssa, jotka ovat

toteuttaneet erilaisia asiakastyytyvéisyyskyselyja.

Liséksi ihmiset voivat nykyaan arvostella ravintoloita niille tarkoitetuilla sivuilla,
jossa muut ihmiset voivat lukea ja néhda ne. Néiden perusteella muodostuu keskiar-
Vo, jonka perusteella monet tekevéat paatoksen, mihin menevét syémaan. Naita arvos-
teluja kannattaisi hyddyntaa esimerkiksi yrityksen www-sivuilla, jonne voisi lisata

muutaman hyvan ja rehellisen arvostelun ravintolasta.

Mielestani Petteri Rosenbom's Steakhousen kannattaisi tehdd asiakastyytyvaisyys-
kyselyista saannollisia, silla niista saatu tieto on erittdin tarkedad yritykselle ja sen
toiminnalle. Saatujen palautteiden ja vastausten perusteella yritys voi kehittdad on-
gelmakohtiaan ja parantaa vahvuuksiaan entisestdadan. Kyselyja voitaisiin toteuttaa

esimerkiksi puolen vuoden tai vuoden valein. Jotta téllaisessa kyselyssa vastausaktii-
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visuus olisi parempi, voitaisiin eraénlaisena houkuttimena kayttad esimerkiksi lahja-

korttia tai palkintoja, joka arvottaisiin vastanneiden kesken.

6 POHDINTA

Taman opinndytetyon tarkoituksena oli laatia selked ja tehokas markkinointisuunni-
telma Petteri Rosenbom's Steakhouselle. Lisaksi tyon tarkoituksena oli kehittéa toi-
meksiantajan jo kaytettyjd markkinointikeinoja sekd antaa kaytannon vinkkeja.
Markkinointitoimenpiteiden tarkoituksena on parantaa yrityksen tunnettuutta ja he-
rattdd potentiaalisten asiakkaiden huomio. Mielestani onnistuin markkinointisuunni-
telman tekemisessa hyvin, sill4 sain aikaan yksinkertaisen ja helposti toteutettavan
markkinointisuunnitelman melko tiiviissa aikataulussa. Lisaksi tdma markkinointi-
suunnitelma ei vaadi paljoa resursseja toimeksiantajalta. Opinndytetyon lopussa on
liitteend vuosikello, joka sisaltdd kuukausikohtaisesti suositeltuja markkinointitoi-
menpiteita ja kaytdnnon vinkkejd seuraavaksi vuodeksi. Tyd eteni nopeasti ja sité
edesauttoi suuri motivaatio tdmén markkinointisuunnitelman tekemiseen. Liséksi
toimeksiantajan kanssa oli helppo kommunikoida, silla heihin sai aina yhteyden tar-
vittaessa. Taman markkinointisuunnitelman seka annettujen kéytannon vinkkien to-
teuttaminen edesauttavat sitd, ettd asetetut tavoitteet voidaan saavuttaa lahitulevai-

suudessa.

Taman tyon teoriaosuudessa késittelin markkinointia seké sen suunnittelua. Opinnay-
tetyossé kasiteltiin lahtékohta-analyysejd, joiden pohjalta rakensin SWOT-analyysin.
Lisaksi teoriaosuudessa kasiteltiin markkinointistrategioita, tavoitteita, kilpailukeino-
ja sekd markkinoinnin seurantaa. Tyon teoriaosuudessa kasiteltiin markkinoinnin pe-
rusteita melko yksityiskohtaisesti, silla halusin toimeksiantajalle paljon tietoa mark-

Kinoinnista seka sen suunnittelusta ja toteuttamisesta.

Opinnaytetyén empiriaosuudessa laadittiin markkinointisuunnitelma Petteri Rosen-
bom’s Steakhouselle. Markkinointisuunnitelma rakennettiin teoriaosuudessa késitel-

tyjen asioiden pohjalta. Markkinointisuunnitelma rakennettiin osittain yhteistydssé
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toimeksiantajan kanssa, sill4 tapaamiset ja niistd saatu tieto tukivat suunnitelmaa
melko paljon. Uskonkin, ettd markkinointisuunnitelma vastaa toimeksiantajan toivei-

ta.

Tarkoituksena oli tuoda markkinointisuunnitelmaan mahdollisimman paljon omia
ideoita markkinoinnin suunnitteluun ja toteutukseen. Liséksi sisallytin suunnitelmaan
kaytannon parannusehdotuksia yrityksen www-sivuihin ja yleisesti markkinointiin.
Liitteeksi tuleva vuosikello pohjautuu padasiassa yrityksen jo olemassa oleviin tapah-
tumiin ja markkinointikeinoihin. Petteri Rosenbom’s Steakhousella ei ole olemassa
varsinaista markkinointibudjettia, joten pyrin tekemdan suunnitelmasta sellaisen, jot-
ta markkinointiin ei tarvitsisi sijoittaa paljoakaan rahaa. Koen, ettd rakentamastani
markkinointisuunnitelmasta tuli selkeé ja helposti kdytannossa toteutettava kokonai-
suus. Petteri Rosenbom’s Steakhouse voi kayttaad tatd suunnitelmaa lahivuosina toi-
mintansa tukena sek& tulevaisuudessa markkinointia kehittaessdan. Mikali yritystoi-
minnassa tapahtuu lahivuosina merkittavid muutoksia, tulee suunnitelma tarkastaa ja
katsoa onko se edelleen toimiva ja sopiva yrityksen tarkoitukseen. Tdman markki-

nointisuunnitelman seuranta jaa toimeksiantajan vastuulle.

Uskon, ettd toimeksiantajani saa markkinointisuunnitelmasta ja kdytannon paran-
nusehdotuksista ja vinkeisté tulevaisuudessa hyotya toiminnalleen. Ravintolan ei kui-
tenkaan kannata ryhtya aggressiiviseen ja kalliiseen markkinointiin, vaan sen kannat-
taa varmistaa, ettd asiakaspalvelu on ja pysyy vahvana kilpailukeinona heidéan toi-
minnassaan. Yritykselle on térkeéd, ettd se saa positiivisen sanan leviamééan sailytta-
malla ystavallisen, asiakaslédhtdisen seka tehokkaan otteensa toiminnassaan. Myds
tuotteiden laadun séilyttdminen seka sisa- ja ulkoalueiden siisteys ja hyvéakuntoisuus
on tarkeéd, jotta positiivinen word of mouth ilmid sdilyy. Petteri Rosenbom’s Steak-
housen kannattaa my6s hyddyntda jatkossakin sosiaalisen median kanavia markki-

noinnissaan.
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LIITE1

SUOSITELTUJA MARKKINOINTITOIMENPITEITA AJALLE

KESAKUU 2016 — TOUKOKUU 2017

KESAKUU
2016

Www-sivujen muutoksien paivittaminen

Instagram tilin luominen

Potentiaalisten yhteistydokumppaneiden kontaktointi (esimerkiksi
Porin Assat, Promenadikeskus)

Uuden menun mainostaminen kuun alussa (some, www-sivut)
Pihvitorstain mainostaminen sosiaalisessa mediassa 2x viikko (alku-
viikko ja torstai)

HEINAKUU
2016

Uuden menun mainostaminen kuun alussa (some, www-sivut)
pihvitorstain mainostaminen sosiaalisessa mediassa 2x viikko (alku-
viikko ja torstai)

Pori Jazz — tapahtuma, normaalia korkeampi aktiivisuus sosiaalises-
sa mediassa

Printti lehteen

ELOKUU
2016

Uuden menun mainostaminen kuun alussa (some, www-sivut)
Pihvitorstain mainostaminen sosiaalisessa mediassa 2x viikko (alku-
viikko ja torstai)

SYYSKUU
2016

Uuden menun mainostaminen kuun alussa (some, www-sivut)
Pihvitorstain mainostaminen sosiaalisessa mediassa 2x viikko (alku-
viikko ja torstai)

Pikkujoulujen mainostaminen kuun puolivélin jalkeen kerran viikos-
sa (some)

Dinner & Show paketin mainostaminen 1-2 kertaa viikossa

Printti lehteen

LOKAKUU
2016

Uuden menun mainostaminen kuun alussa (some, www-sivut)
Pihvitorstain mainostaminen sosiaalisessa mediassa 2x viikko (alku-
viikko ja torstai)

Pikkujoulujen mainostaminen kerran viikossa (some)

Dinner & Show paketin mainostaminen 1-2 kertaa viikossa

MARRASKUU
2016

Uuden menun mainostaminen kuun alussa (some, www-sivut)
Pihvitorstain mainostaminen sosiaalisessa mediassa 2x viikko (alku-
viikko ja torstai)

Pikkujoulujen mainostaminen kerran viikossa (some)

Dinner & Show paketin mainostaminen 1-2 kertaa viikossa
Isdanpdiva sunnuntaina 13.11! Lahjakortti ja isanpadivamenu!




Uuden menun mainostaminen kuun alussa (some, www-sivut)
Pihvitorstain mainostaminen sosiaalisessa mediassa 2x viikko (alku-
viikko ja torstai)

JOULUKUU Pikkujoulujen mainostaminen kerran viikossa (some)

2016 Dinner & Show paketin mainostaminen 1-2 kertaa viikossa
Lahjakortti joululahjaksi kampanjointi somessa ja www-sivuilla
Printti lehteen
Joulutervehdys sosiaaliseen mediaan, www-sivuille seka yhteistyo-
kumppaneille
Uuden menun mainostaminen kuun alussa (some, www-sivut)
Pihvitorstain mainostaminen sosiaalisessa mediassa 2x viikko (alku-

TAMMIKUU viikko ja torstai)

2017 Dinner & Show paketin mainostaminen 1-2 kertaa viikossa
Porin Haamessut
Uuden menun mainostaminen kuun alussa (some, www-sivut)
Pihvitorstain mainostaminen sosiaalisessa mediassa 2x viikko (alku-

HELMIKUU viikko ja torstai)

2017 Dinner & Show paketin mainostaminen 1-2 kertaa viikossa
Ystavanpaiva tiistai 14.2! Lahjakorttien ja ystavanpaivamenun mai-
nostaminen
Ystavanpaivatarjous
Printti lehteen
Uuden menun mainostaminen kuun alussa (some, www-sivut)

MAALISKUU Pihvitorstain mainostaminen sosiaalisessa mediassa 2x viikko (alku-

2017 viikko ja torstai)

Dinner & Show paketin mainostaminen 1-2 kertaa viikossa

Satakunta hyvaa kohdetta - tapahtuma

Uuden menun mainostaminen kuun alussa (some, www-sivut)

Pihvitorstain mainostaminen sosiaalisessa mediassa 2x viikko (alku-
HUHTIKUU viikko ja torstai)

2017 Dinner & Show paketin mainostaminen 1-2 kertaa viikossa
Printti lehteen
Vappuaatto 30.4 ja Vappupdiva 1.5. Vappumenun kampanjointi
somessa ja www-sivuilla
Uuden menun mainostaminen kuun alussa (some, www-sivut)

TOUKOKUU Pihvitorstain mainostaminen sosiaalisessa mediassa 2x viikko (alku-

2017 viikko ja torstai)

Dinner & Show paketin mainostaminen 1-2 kertaa viikossa
Aitienpaiva sunnuntaina 14.5! Lahjakortti ja Aitienpaivimenu




HUOMIOITAVAA

Saannollisyys wwwe-sivujen, Facebookin ja Instagramin paivittami-
sessa

Lisaa kuvia ja muuta ajankohtaista www-sivuille ja someen saannol-
lisesti

Yhteneva viestintatapa www-sivuilla ja somessa

Huomioi juhlapyhat -> mahdollisuus kampanjoida lahjakortteja
Mahdollisten uusien tarjouspakettien sdaanndllinen ja ajankohtainen
kampanjointi

Nayttojen (ulko-ovi ja sali) sisdltdjen saannollinen paivittdminen
Ystavallinen, asiakaslahtoinen seka tehokas ote jokapaivaiseen toi-
mintaan

Muista hymy ja kiitos! Ryhmahengen ylldapitaminen! Yhdessa teke-
minen!




