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Taman opinnéytetyon tarkoituksena oli 10yt&a parhaat mahdolliset markkinoinnin ja brén-
dayksen tyokalut aloittavalle pitopalveluyritykselle. Tyon avulla syntyy strateginen pal-
velupolku markkinointisuunnitelman ja brandin rakentamisen muodossa ennen varsinai-
sen liiketoiminnan aloittamista.

Opinnaytetyon tavoitteena oli luoda nykyaikaista ja tehokasta markkinointia hyodyntéava
seké kestévé ja tunnettu pitopalvelubrandi Tampereen alueelle. Toimeksiantajana télle
opinndytetyolle toimii uusi ja toimintansa vuonna 2019 kunnolla aloittava Catering Stu-
dio Soma.

Tuloksena on suoraan kéytantoon vietavd markkinointisuunnitelma, jonka pohjalta yrit-
tajat voivat aloittaa yrityksenséd markkinoinnin valmiiksi suunnitellulla ja vahvalla bran-
dilla. Markkinointisuunnitelman avulla yrittajat perehdytetd&n markkinoinnin systemaat-
tisuuteen ja strategisten paatosten tarkeyteen. Opinnaytetydn lopussa on liitteend Catering
Studio Somalle tehty markkinoinnin vuosikello, joka sisaltd4d markkinoinnissa huomioon
otettavia asioita vuonna 2019. Taman suunnitelman ja toimenpiteiden avulla yritys pystyy
tehostamaan ja kohdistamaan markkinointiaan paremmin.

Tama opinnaytetyo oli toiminnallinen opinndytetyd, jossa kaytettiin tulosten saamiseksi
erilaisia tyopajoja samalla kun opinnaytetyota kirjoitettiin. Aluksi suunnitellun kolmen
tyGpajan sijaan jouduttiin pitdmaén yksi yliméaarainen tyopaja, kun huomattiin tiedon ole-
van riittdmatonta.
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ABSTRACT
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Bachelor's thesis 32 pages, appendices 3 pages
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The purpose of this thesis was to find the best marketing and branding tools for a start-up
catering business. The work creates a strategic service path in the form of a marketing
plan and brand building before starting the actual business.

The aim of the thesis was to create a catering service brand, which uses modern and effi-
cient marketing tools. With these means, the aim is to create a sustainable and well-known
company in the Tampere region. The thesis was made a new company, Catering Studio
Soma, which will start operating in 2019.

The result was a marketing plan that allows entrepreneurs to start marketing their business
with pre-designed and strong brand. The marketing plan enables entrepreneurs to become
familiar with the systematics of marketing and the importance of strategic decisions. Fi-
nally, the thesis included a year-round marketing plan for Catering Studio Soma, which
covers the issues of the year 2019. With this plan and actions, the company can improve
the performance and focus on marketing better.

This thesis was a functional work that used different workshops to get results while writ-
ing the thesis. Instead of the three workshops initially planned, one additional workshop
had to be held when the information was found to be inadequate.

Key words: brand, marketing, marketing plan, catering service, entrepreneurship
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1 JOHDANTO

1.1 Tyo0n tausta, tarkoitus ja tavoite

Ravintola-ala on yksi kilpailluimmista aloista. Yrityksen brandayksella seka markkinoin-
nilla on suuri vaikutus alalla parjadmisessa. Ravintola-alalla on vaikea erottua joukosta ja
I0ytdd oma markkinapaikkansa useiden tunnettujen brandien joukosta. Kun puhutaan pel-
kastaan pitopalvelusta, ei brandilla ja brandaykselld tunnu toistaiseksi olevan laheskaan
yhté suurta roolia, tai roolia ollenkaan, verrattuna brandayksen merkitykseen perinteisella

ravintola-alalla.

Taman opinndytetyon tarkoituksena on 16ytaa parhaat mahdolliset markkinoinnin ja bran-
dayksen tyokalut aloittavalle pitopalveluyritykselle, joka toimii tydn toimeksiantajana.
Tyon avulla syntyy strateginen palvelupolku markkinointisuunnitelman ja bréandin raken-
tamisen muodossa ennen varsinaisen liiketoiminnan aloittamista. Tarkoituksena on myds
luoda jotakin uutta seké kehittéa keinoja tuoda erilaisuutta jo monta vuotta vanhalle alalle.
Kuten Sinisen meren strategia -kirjassa kerrotaan oman markkinatilan luominen ja sen
kilpailemattomuus ovat myo6s Pitopalvelun tulevaisuutta (Kim & Mauborgne 2015).
Opinnaytetyon tavoitteena on luoda nykyaikaista ja tehokasta markkinointia hyddyntava,

kestava sekd tunnettu pitopalvelubrandi Tampereen alueelle.

1.2 Toimeksiantajan esittely

Opinnaytetyon toimeksiantajana ja case-yrityksena toimii aloittava tamperelainen Cate-
ring Studio Soma. Catering Studio Somasta on tarkoitus luoda uuden ajan pitopalvelu-
konsepti, joka keskittyy padasiassa yrityspuolen asiakkaiden pitopalveluiden tuottami-

seen.

Catering Studio Soma on saanut alkunsa syksylla 2016 Tampereen ammattikorkeakoulun
yrittdjyyden ja tiimijohtamisen yksikdssé Proakatemialla. Pitopalvelu on toiminut tdhén
hetkeen asti Osuuskunta Projektitoimisto Totalin alla Pitopalvelu Total -nimell&. Opiske-
lijaosuuskunnan toiminnan on méaéara loppua vuoden 2019 alussa, mutta pitopalvelutoi-
mintaa jatketaan itsendisen yrityksen, Catering Studio Soman muodossa. Soma on toimi-
nut Projektitoimisto Totalin alaisuudessa palvellen padosin yritysasiakkaita, ja huomattu

Tampereella olevan markkinaraon yrityksille suunnattujen pitopalveluiden saralla.



Catering Studio Soman perustajilla, Essi Vaaralla ja Katariina Raisaselld, on kokemusta
niin pitopalvelu- kuin ravintola-alalta jo usean vuoden ajalta. Huomattuaan yrityksille
suunnatun pitopalvelun markkinaraon Vaara ja Réisanen péattivét polkaista pitopalvelun
kunnolla kayntiin. Ennen varsinaisen toiminnan aloittamista tulee kuitenkin perehtyé pi-
topalvelualan yrityksen markkinointiin ja bréndin luomiseen. Tdman opinndytetyon
avulla Caterin Studio Somalle syntyy laaja-alainen markkinointistrategia ja brandinluo-

missuunnitelma, jotta uudenlainen pitopalvelukonsepti erottuu edukseen markkinoilla.

Yrittdjaopiskelijat Vaara ja Réisénen tekevat kummatkin opintoihinsa kuuluvat opinndy-
tetyot Catering Studio Somalle. Tdman opinndytetyon aiheeksi valikoitui nimenomaan
Catering Studio Soman brandays seka markkinointi, koska tyon tekijélla ei ole kokemusta
tai tietotaitoa pitopalvelun markkina-alueesta eikéd brandayksestd. Opinnaytetyd on mer-
kityksellinen luomaan tekijélle kattavan kuvan pitopalvelualasta ja pitopalveluyrityksen
brandayksesta seké markkinoinnista, kun muu kirjallisuus ja julkaisut liittyvat pitkélti ra-

vintolan brandaykseen seka markkinointiin.

Tyon edetessa herasi useita kysymyksia liittyen pitopalvelun brandéamiseen ja toisaalta
pitopalvelun asiakashankintaan: brandaéavatko pitopalvelut itsedén, ja onko mikéaén pito-
palvelu valinnut kohderyhmakseen business to business-myyntia. Edelld mainittujen ky-
symysten ja aiheiden pohjalta Vaara ja Radisanen paatyivéat toteuttamaan kaksi erilaista
opinnaytetyotd, joista tima kasittelee uuden pitopalveluyrityksen brandin luontia seké sen
pohjalta tehtdvad markkinointia. Katariina Raisdsen opinnéytetyo0 tulee sisaltdmaan mark-
kinatutkimuksia seké asiakaskunnan maarittamista liittyen pitopalvelun suuntaamiseen

business to business-markkinoille.

1.3 Opinnaytetyon rakenne

Tama opinndytetyd on toiminnallinen tyo, joka vie tyon edetessa kaytantoon hyvéksi ja
sopiviksi todetut tyokalut. Toiminnallisessa opinnédytetydssa yhdistyy teoria, tutkimukset,
toiminnallisuus seka raportointi. Kun opinndytety® on valmis, tuloksena on kaytantéon
vietava paketti. Toiminnallisen tiedon kasite korostuu erityisesti aloilla, joissa on keskei-

send taidot, kaytannollisyys kuin soveltuvuus. (Vilkka & Airaksinen 2003, 7)
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Toiminnallinen opinnaytety6 valikoitui menetelmaksi, koska se oli luontevin tapa lahtea
samanaikaisesti kehittdamaan Catering Studio Soman liiketoimintaa. Se oli strategisesti
my0s ainoa mahdollisuus, koska Somalla ei esimerkiksi ollut brandin ma&rittamiseen tar-
vittavia arvoja, visiota tai missiota mietittyna. Opinnédytetydn edetessa jérjestettiin tyopa-
Jjoja, jotta tyotd pystytaan viemaan kronologisesti eteenpdin branddyksen osalta. Markki-
noinnissa ongelmia ilmeni logon ja ilmeen puuttumisen takia, joten niista jarjestettiin ide-

ointi- ja toteutustyopajat.

Opinnaytetyon rakenne tulee etenemaén niin kutsutulla vetoketjumallilla; ensin esitellaan
teoriaa ja avataan Soman nykytilannetta, jonka jalkeen teoriaa hyddyntden ja siihen noja-
ten tehd&an johtopaatokset ongelmien ratkaisemiseksi seké toimenpiteet kaytantoon vie-
miseksi. Opinndytety6ta tullaan viemaan systemaattisesti eteenpain aloittaen aiheen ra-
jaamisella ja tyon tavoitteen seka tarkoituksen péaattdmisella. Sen jalkeen kootaan teoria-
pohja tyOpajojen toteuttamiseksi. Kun tydpajat ovat saatu onnistuneesti toteutettua ja tu-
lokset pantu kdytantoon, on opinnédytetyd pohdintaa vaille valmis.

1.4 Catering Studio Soman tausta

Catering Studio Soman yrittdjat Raiséanen ja Vaara ovat tydskennelleet pitopalveluyritta-
jind kahden vuoden ajan opiskelijaosuuskunnan kautta, jossa osakkaana ovat 17 muuta
osakasta. Pitopalvelu sai alkunsa, kun Réisénen kuuli Vaaran kiinnostuksesta ravintola-
alaa kohtaan, Vaara kaipasi kuitenkin uutta suuntaa kiinnostukselleen. Pitopalvelu alana
ei ollut vield Vaaralle tuttu, joten Réisédnen naki tassd mahdollisuuden. Soma on toiminut
Projektitoimisto Totalin alla nimella Pitopalvelu Total ja asiakaskunta on ollut viimeisen
kahden vuoden aikana pdosin yrityspainotteinen ja samalla sektorilla nuoret yrittajat ha-
luavat jatkossakin toimia. Soman tulevaisuuden suunnitelmana olisi kehittad sek& kasvat-
taa uutta ja erilaista liiketoimintaa pitopalvelualalle, seka irrottaa pitopalvelu omaksi osa-
keyhtioksi nykyisestd osuuskunnasta. Tavoitteena Vaaralla ja Raisasell4 on tyollista it-
sensé valmistumisen jalkeen sekd seuraavan viiden vuoden aikana kasvattaa Catering Stu-
dio Somasta yksi vetovoimaisimmista yritysmyyntiin suuntautuneista pitopalvelu yrityk-
sistd Pirkanmaalla. Kymmenen seuraavan vuoden suunnitelmiin kuuluu myos juhlapal-
veluiden lisddminen palveluvalikoimaan sek& oman kivijalkakahvilan avaaminen Tam-

pereelle.



2 BRANDI

2.1 Brandin maaritelma ja siihen liittyvat kasitteet

Bréandays on esiintynyt ensimmaisen kerran markkinoinnin yhteydessa Yhdysvalloissa
1800-luvun lopulla. Brandi on kuitenkin virallisesti jo luotu 1700-luvulla. Ensimmaisené
mainittakoon amerikkalainen karjatilallinen, joka polttomerkitsi karjansa, jotta he pystyi-
vat erottamaan oman laumansa naapurin laumasta. Myohemmin leima ly6tiin rikollisten
kateen, jotta rikolliset pystyttiin erottamaan kunnon kansalaisista. Vuosien saatossa
brandi kasitteend on kokenut melkoisen muodonmuutoksen pelkasta kadreestd ja mainok-
sista kasittamaan koko tuotteen persoonallisuuden (Sounio 2010, 24-25).

Joka pdiva brandit auttavat meitd tekeméaén valintoja elamassdmme. Tuttu ja turvallinen
brandi on helppo valinta jokapaivaisessd elaméssé. Jokainen valintamme viestii ja tuo
sosiaalista statusta itsestimme ja kyseisestd bréndistd, jonka olemme valinneet esimer-
kiksi urheiluvalineeseemme. (Tuulaniemi 2016, 34) Bréandi voi olla mita vain linnunsie-
menista perdmoottoriin, ihmiseen, puolueeseen tai maahan. Brandi ei koskaan ole pelkkéa
pintaa. Parhaan bréndin ideologiaan kuuluukin vastapuolen odotusten ylittdminen seka
se, etta brandilla on sielu ja se on tehty isolla syddmella (Sounio 2010, 24).



2.2 Brandin rakentaminen

Kun bréndid aletaan luomaan, on pidettdva mielessa yrityksen tai asiakkaan ndkokulma.
Asiakkaan tarpeiden ja ostopaattkseen kartoittaminen on vélttdmaton pohja toimivalle
brandiviestinnalle. Painopiste on pidettdvd ennemmin siind, mité asiakas palvelusta saa
kuin siin&, miten erinomainen yritys on. Yleisimpié kysymyksia, joihin brandiviestinnalla

halutaan vastauksia, ovat:

. Mitd varten ja mihin tarkoitukseen?

. Miksi hankkisin tdman tuotteen tai palvelun? Mita hyotyjé ja etuja?
. Mité erilaista ja kilpailijoista poikkeavaa meill4 on?

. Mitd uutta ja ainutlaatuista?

. Miten turvallista, luotettavaa?

. Minka hintaista?

. Miten vastuullisesti tuotettua, hoidettua, ymparistoystavallista?

. Kuka tekee ja omistaa?

© 0O N o o B~ W DN B

. Mista lisédtietoa?
(Von Hertzen 2006, 205-206)

2.3 Yritysbrandi ravintola-alalla

Perinteisesti brandia on pidetty kulutustuotteiden ja arkisten asioiden markkinoinnin va-
lineend. Nyt se on myds yleistynyt yritysmaailmassa. Nykyaan bréndi on iso osa ainee-
tonta pddomaa. Aineettoman padoman arviointi on todella vaikeaa, mutta lahestulkoon
aina yritysten arvosta puolet on aineetonta padomaa. (Malmelin & Hakala 2011, 26) "L.ii-
keidea on yrityksen ensimmainen bréndip&atds. Brandin rakentamiselle on sité suotui-
sammat lahtokohdat, mitd ainutlaatuisempi yrityksen liikeidea on" (Malmelin ym. 2011,
76).

Ravintola-alalla useita vuosia tyoskennellessani olen huomannut, ettd suomessa yritys-
branddys ravintoloissa painottuu kaikista voimakkaimmin ketjuravintoloihin, jotta ne saa-
vat nakyvyyttd sekd tunnettavuutta helposti. Osa brandeista on saapunut ulkomailta ja osa
kotimaasta. Isoimpina suomalaisista ravintola-alan brandeistd voin mainita Hesburgerin,

Rosson ja Amarillon. Kaikki ndma paikat toimivat useammalla paikkakunnalla ja ovat
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koko maassa tunnettuja. S-ryhmalla toimiessani minulle kerrottiin, ettd jokainen toimi-
piste on omansa ja heiddn on toimittava kuin yksinaiset yrittajat. Heilla on kuitenkin yh-
tendinen ketjuohjaus, jonka tehtdvana on tuottaa kaikille yhteinen markkinointimateriaali
sekd paivittaa nettisivut ja ruokalistat. Volyymin nostaminen ja 16ytyminen on siis huo-

mattavasti helpompaa kuin pienilla ja keskisuurilla yrityksilla.

2.4 Arvot, visio ja missio

Yritysmaailmassa ovat usein pinnalla yrityksien arvot, visio ja missio. Ne kuulostavat
hankalalta ymmartad ja sisdistad, vaikka niiden tulisi olla tarked osa jokaisen yrityksen
ja tyontekijan arkea. Halusimme tai emme, ne ovat olemassa jokaisen yrityksen arjessa,
jaon surullista, jos niité ei ole yrityksessa méaariteltyna. Arvot tulisi nakya ja heijastua
yrityksen toimintaperiaatteissa seké tavoissa toimia, riippumatta tyontekijan asemasta,
vaikka aina se ei tydssa tunnukaan. Yrityksen arvojen tulisi méaéraytyéa jo luonnollisista
tavoista toimia, eika olla tuulesta temmattuja. Kun ollaan pééatetty yrityksen olemassa-
olon syy ja toiminnan tarkoitus, voidaan niiden pohjalta maarittdd myos yrityksen arvot.
Arvojen pohjalta luodaan yritykselle oma strategia ja sen pohjalta lahdetaan toteutta-
maan liiketoimintaa. Jos strategian toteuttaminen onnistuu, on lopputulemana visio.

(Yrityksen perustaminen, 2018)
Arvot

Arvoilla on suuri merkitys yrityksen jokapaivaisessa arjessa. Arvojen tulisi ohjata yri-
tyksen toimintaa ja kayttaytymismalleja. Ne ohjaavat ja luovat tapoja, joilla kohdataan
muuttuva maailma ja asiakaskunta, tai rakennetaan uusia tuotteita ja palveluita. Arvoilla
luodaan my06s omaa statusta yrityksen bréndin ja imagon kannalta sekd koko yhteiskun-

nassa. (Yrityksen perustaminen, 2018)

Konkreettisesti yrityselaméssa arvolla tarkoitetaan hyddyn ja hinnan vélista suhdetta. Se
ei kuitenkaan tarkoita, ettd se on suoraan verrannollinen rahalliseen arvoon, vaan voi-
daan puhua myos uhrauksesta, jonka asiakas joutuu tekemé&én hankinnan eteen. Arvo on

siis asiakkaan kokema hy6ty. (Tuulaniemi 2016, 30)

Yritys antaa aina asiakkaalleen lupauksen tuotteen tai palvelun arvosta. Arvolupaus
maarittadd, mité yritys tarjoaa asiakkailleen tai miten se erottuu kilpailijoistaan. Kaiken
keskiossé kuitenkin on, ettd asiakas ymmartaa, mita hanelle tarjotaan ja ettd han on kiin-
nostunut tarjotusta tuotteesta tai palvelusta. Arvolupaus muodostuu seuraavista asioista:

Madrittelee ja kuvaa tuotteen. Kertoo, kenelle tuote on tarkoitettu. Maarittelee asiakkaan
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hyodyn. Kertoo, miten tuote erottuu kilpailijoista. Asiakas luo aina omat odotuksensa
tuotteen arvosta ja ndma odotukset maaraytyvét asiakkaan aikaisempien kokemusten
mukaan. (Tuulaniemi 2016, 33)

Visio

Visio on helpoin méaarittaa kuvailemalla se sanalla unelma. Visio on kaikessa yksinker-
taisuudessaan arkijohtamisen peruskivi. Sen avulla on helppo maérittaa yrityksen tulevai-
suutta, joka ohjaa tyontekijan tunteita ja ajatusmaailmaa. Visio on jotakin, mité yksilo tai
yritys haluaa saavuttaa ja on innostunut tekemaan t0ita sen eteen. llman visiota ei misséén
tyossd ole merkitysté tai suuntaa, miten tehtavié tai kehitystoimintaa priorisoidaan. Yri-
tyksissa visio on myds osa yrityksen strategiaprosessia. Strategia on yhteista tietoa yri-
tyksen toimintatavoista ja se syntyy koko yrityksen voimin tyontekijéiden asemasta huo-

limatta. (Yrityksen perustaminen, 2018)

Missio

Missio on yrityksen sielu ja henki, tapa toimia seké yrityksen olemassaolon syy. Missio
vastaa kysymykseen siitd, mité organisaatiossa tehdaéan ja mitka ovat yrityksen tavoitteet
esimerkiksi viiden seuraavan vuoden aikana. Se my0s kertoo yrityksen statuksen ja roolin
yhteiskunnassa. Yhdessé arvojen ja vision kanssa missio on iso osa yrityksen strategian

maarittelya. (Yrityksen perustaminen, 2018)

Hyvéa missio on aina muutoksen ja merkityksen luomista. Kun sen yhdistéé brandiin, on
muutos vaikuttava ja samaistuttava. Ihmiset omaksuvat brandin sek& mission osaksi pai-
vittaista eldmaansa ja sita kutsutaan nimelld ihmiskeskeinen markkinointi. Mission tulisi
olla mahdollisimman yksinkertainen, jotta se antaa myos pelivaraa yrityksen mahdolli-
sille suunnanmuutoksille. Se ei kuitenkaan tarkoita sitd, ettd missio olisi ikuinen, vaan on
sitd paivitettava ja mietittdva tasaiseen tahtiin yrityksen elinkaarella. (Kotler & Kartajaya
& Setiawan 2011, 70) Hyvan mission tunnusmerkkeja apuna kéyttaen tulisi luoda uusi
liikeidea, joka on parempi kuin muilla seka jakaa tarina, joka koskettaa kaikkia ja toteut-

taa se kaytannossa.
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KUVA 1 Hyvéan mission tunnusmerkit Kotlerin, Kartajayan ja Setiawan mukaan. (2011,
70)

Soman brandays-tyopaja

Soman brénddys-tyopajassa 8.2.2018 klo 8-12, pédatettiin Soman arvot, visio ja missio.
Ty0paja toteutettiin niin, ettd ensimmaisend kaytiin lapi mita arvot, visio ja missio tar-
koittavat késitteind. Nain voitiin varmistaa, ettd molemmat ovat samalla linjalla késittei-
den merkityksestd. Seuraavaksi purettiin osio kerrallaan késitteitd. Ensimmaéisend aloitet-
tiin missiosta. Pohdinta Soman missiosta lahti siitd, miksi yritt4jat ovat lahteneet tahan ja
mikd on Soman pohjimmainen tarkoitus. Isoimmaksi huomioksi kasvoi arvon tuottami-
nen asiakkaalle sekd asiakkaan ymmartaminen ja yllattaminen niin arkisessa kuin juhlal-
lisessa palvelutilanteessa. Missiolla haluttiin myds maalata taydellista kuvaa siita, millai-
nen on tulevaisuuden Soma. Soman missioksi muodostui: Uskomaton maku, l&hella Si-
nua. Haluamme Somassa tuoda juhlan arkeen, helposti ja vaivattomasti niin internetissé

kuin kéavelykadulla.

Mission jalkeen siirryttiin pohtimaan arvoja. Ty6pajassa haettiin sanoja, jotka R&isdsen
ja Vaaran mielestd kuvaavat Somaa sekda Soman toimintaa parhaiten. Esille nousivat vah-
vasti molemmilla yrittdjilla teemat: uudenlainen, laadukas, kotimainen, raikas, ammatti-
taitoinen, nuorekas ja asiallinen. Ndistd muodostettiin Soman arvot sekd suunta, jolla 1&h-
detddn bréanddaamadn ja markkinoimaan Somaa yritysasiakkaillemme. Soman arvoiksi
muodostuivat ensimmaisen tyopajan jalkeen: Customer, Fresh ja Casual. Suomeksi arvot
ovat Asiakas, Raikas ja Asiallinen. Arvoihin pureuduttiin hiljaisella aivoriihimenetel-
malla niin, ettd molemmat listasivat kaksikymmentéa (20) sanaa, jotka kuvasivat visiota ja
missiota, seka yleisimpia toimintatapojaan asiakkaan kanssa. Sen jalkeen sanat luettiin ja
katsottiin, kuinka monta samaa sanaa molemmilta 16ytyi. Naistd sanoista tdydennettiin
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yksi yhteinen lista, jonka jalkeen molemmat valitsivat kymmenen mielestaan parasta sa-
naa. Jaljelle jaaneistd sanoista haettiin yhtaldisyyksia ja synonyymeja, joista kiteytyivat
Catering Studio Soman arvot: Customer, Fresh ja Casual.

Tyopajan jalkeen dokumentointia tehtdessd huomattiin, ettei arvot toimineet ja olleet
vield valmiit. Pinnalle nousi kysymys siitd miksi arvot ovat englanniksi ja tuovatko arvot
Soman identiteetin oikein esille. Todettiin arvojen tarvitsevan viela toisen tyGpajan. Toi-
sen arvotyopajan 17.05.2018 klo. 16-17.30 tuloksena oli yhteinen mielipide muuttaa ar-
vot suomenkielisiksi ja hioa niita vield puhtaammiksi, koska suorat kd&dnnokset eivat toi-
mineet. Arvojen jokaisella sanalla on monimuotoinen merkitys, joihin molemmat yrittajat
voivat jokaisena tyopdivanéan nojautua. Lopputulokseksi muotoutui:

Tuore: toimii niin raaka-aineissa kuin alan uusissa trendeissd. Tuoreus nakyy yrittajien
raikkaassa ulkonddssé sekd hymyssé ja aina huolitellussa lopputuloksessa.

Mutkaton: asiakas on meille aina ensimmadinen. Se on Soman toiminnan ja olemassa
olon térkein lahtokohta. Mutkattomuus nakyy yksinkertaisissa, mutta tyylikkaissé esille-
panoissa seké henkilokunnan pukeutumisessa ja lahestyttavyydessa

Tiimi: Soman tiimi on kova kuin kivi ja kaikki, jotka siihen tiimiin kuuluvat ovat tasa-
vertaisessa asemassa. Tdma nakyy Soman asiakkaille vankkumattomana luottamuksena,
sekd aina hyvéntuulisena palveluna ja laadukkaana lopputuloksena.

Soman visioksi syntyi sanaleikki Soman arvojen kanssa: Tuore Mutkaton Tiimi. Visio
sekd arvot kuvaavat Soman toimintaperiaatteita ja jokainen Soman kanssa yhteistyotéa

tehnyt pystyisi samaistumaan tdhan visioon seké arvoihin.

2.5 Brandayssuunnitelma Catering Studio Somalle

Soman tarinan alussa, kun se oli viel& osa Projektitoimisto Total Osk:ta, se kulki nimell&
Pitopalvelu Total. Yrittdjien paattadessé jatkaa pitopalvelun toimintaa tuli ajankohtaiseksi
myos pitopalvelun uudelleen branddys ja uudelleen bréandays. Niin sai Catering Studio

Soma alkunsa.

Kun yrittdjat pitivat tydpajaa Soman imagosta ja brandistd, kavivat he ensiksi kuuntele-
massa Proakatemian alumnin, Annika Kososen pitdm&& seminaaria 10.4.2018, jossa ai-

heena oli markkinointi ja branddys. Seminaarin jalkeen kysyttiin Kososen mielipiteita ja
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ajatuksia nimen vaikutuksesta kuulijan mielikuviin, josta saatiin ensimmaéinen tarkea mie-
tinnan kohde branddystyOpajaan. Pitopalvelu ei k&ynyt enda osaksi nimed, koska Ré&isé-

sen sanoja lainaten "siita tulee lahinna mieleen tilliperunat ja graavilohi®.

Soman tarkoitus on olla uudenlainen pitopalvelu, joten sen nimi tuli uusia ja innovoinnin
tuloksena syntyi Catering Studio Soma. Nimen uudistuksella yrittajat Réisanen ja Vaara
kokevat tuovansa erilaisuuttaan paremmin asiakkaiden tietoisuuteen, sekd jadmaan eri-
koisella nimella paremmin ihmisten mieliin. Tavoitteena on, etté pitopalvelusta kaytettai-

siin lyhennelméé Soma.

Soman ajatuskarttatyopajassa 12.2.2018 klo 13.00-16.00 luotiin Soman brandi& hiljai-
sella mind mapilla. Hiljaisessa mind mapissa eli kasitekartassa tarkoituksena on ideoiden
kerddminen tai kasitteiden, sisaltdjen tai asiakokonaisuuden hahmottaminen, jasentami-

nen ja esittdminen. (Tuulaniemi 2016, 140)

Jotta kasitekartasta saa kaiken hyddyn irti, on siihen varattava tehokasta ja hiljaista tyos-
kentelyaikaa kymmenestd minuutista puoleen tuntiin. Tassé ajassa kaavion keskelle sijoi-
tetaan kasittelyssa olevan asiakokonaisuuden nimi, esimerkiksi t4ssé tilanteessa Catering
Studio Soma. Taéman jalkeen aiheen ympérille kerdt&én siihen liittyvat paéasiat ja koko-
naisuudet. Ideana kasitekartassa on, etté kaikki asiat ja kasitteet liittyvat toisiinsa tai asia-
kokonaisuuteen. Kasitekartan lukemista helpottamaan kannattaa kéyttdd kuvia, varejé,

merkkejé tai erilaisia symboleita, kuten kuvassa 2. ndkyy. (Tuulaniemi 2016, 140)
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KUVA 2 Esimerkki palvelumuotoilun mind mapista (Tuulaniemi, 2016, 140)

Ohjeistuksena annettiin kirjata ylos asiat, joita toivotaan nakyvan Somasta ulospéin asi-
akkaalle. Kuvassa 3. on néhtévilla yrittajien tuotokset tyopajasta. Naiden ajatuskarttojen

pohjalta rakennettiin markkinointisuunnitelma erilaisten sosiaalisten medioiden ja mark-
Kinoinnin tehostamiseen.



KUVA 3 Vaaran ja Réisésen tuotokset hiljaisella mind mapilla.
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3 MARKKINOINTISUUNNITELMA

3.1 B2B-markkinointi

Yritysten vélisille markkinoille tyypillisia piirteitd ovat pitkiksi muodostuvat asiakassuh-
teet. Yritykselle, joka tuottaa B2B -palveluita tai -tuotteita, on 10ydettava jatkuvasti uutta
asiakaskuntaa, mutta vield tarkedmpéé on vaalia jo olemassa olevia asiakassuhteita ja
pyrkid kehittaméaan niita. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 121)

Asiakassuhde markkinoinnin on esitellyt ensimmaéisté kertaa Leonard Berry (1983) ja hdn
linjaa sen paatavoitteiksi rakentaa ja yll&pitaa sitoutunutta sekd kannattavaa asiakaspoh-
jaa. Jotta tamaé tarkoitus olisi mahdollista, tulee asiakkaita houkutella ja olemassa olevia

asiakassuhteita vaalia seka vahvistaa.

Somassa tullaan luomaan vankka ja pysyvé asiakaskunta yllapitdmall& jo olemassa olevia
asiakkaita. Uusasiakashankintaan tullaan panostamaan resurssien mukaan, niin etta jo

olemassa olevat asiakkuudet eivat karsi.

3.2 Markkinoinnin kanavat

Facebook

Facebook on internetissd toimiva mainosrahoitteinen yhteisopalvelu. Sivusto tarjoaa
kayttjille mahdollisuuden kuvallisen kéyttajaprofiilin luomiseen sek& yhteydenpitoon
ystaviensa kanssa. Facebookissa on myds mahdollista liittya erilaisiin yhteisdihin ja saada
tietoa tulevista tapahtumista. Facebookin liikeideana on myyda mainostajille mahdolli-

suutta lahettad palvelun kautta kéayttajille kohdennettua mainontaa. (Facebook 2018)

Soman Facebookissa tapahtuva markkinointi tulee painottumaan puhtaaseen mainontaan
sisaltéden tarjouksia, uutuustuotteiden esittelyd sekéd verkkokauppamme mainostamista.
Facebook- mainontaa kutsutaan kohdennetuksi nettimainonnaksi, joka kayttéa suosittua
sosiaalista verkostoa. (Olin 2011, 15).
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Instagram

Instagram on ilmainen kuvien ja videoiden jakoalusta sek& sosiaalinen media, jossa voit
muokata kuvia ja videoitasi erilaisten filttereiden avulla. Palvelua kaytetddn mobiililait-
teilla ja paivittéin Instagramia kdyttaa noin 500 miljoonaa ihmista. Kuvissa kéytetdan tun-
nisteina merkkid #, jolloin kuka tahansa ympari maailmaa voi nahda kuvasi. (Instagram
2018.)

Soman Instagramin tehtdvana on ndyttadad otantoja Soman tavallisen péivan kulusta. In-
stagramia ei kdytetd mainontaan vaan vahvistamaan Soman brandia ja tuomaan yrittajat
ldhemmas asiakasta. Tall4 yritetddn saada nékyviin hiljaisella mind mapilla esiin nous-
seita asioita, joita yrittajat kokevat tarkeiksi. Halusimme luoda Somalle oman #-avainsa-
nan joka nakyy kaikissa Soman julkaisuissa ja talla tavalla myds asiakkaamme ldytavat
meidéat helpommin Instagramista. Proakatemian yhteisossa pitopalvelulle ja toimijoille
on muotoutunut jo termi “Somantytot” ja tdma haluttiin pitdd mukana Soman markki-

noinnissa myos jatkossa. #somantytot

Kotisivut

Soman kotisivujen tarkoituksena on tuoda kaikki tarvittava tieto asiakkaan l&hettyville.
Sivuilta tulee 16ytymaén hinnasto, yhteystiedot seké tarjottavat tuotteet ja palvelut seka
ajankohtaiset tarjoukset. Kotisivujen pohjaksi valikoitu WordPress -alusta, jota Soman
yrittdjien on helppo hallita ja yll&pitaa itse. WordPress on maailman suosituin julkaisujar-
jestelmd, jolla pystyy tuottamaan niin kotisivuja kuin blogipaivityksiékin sekéd yhdista-
maan verkkokaupan (WordPress 2018).

MailChimp

MailChimp on suosittu séhkdpostimarkkinoinnin tyokalu. Sen avulla voidaan tehda hel-
posti ja edullisesti laajaakin séhkdpostimarkkinointia. MailChimp on helppo ottaa kayt-
toon valmiiden asiakaslistojen kanssa sekd& kohdentaa mainontaa verkkokauppaa kaytta-
neiden asiakkaiden kanssa. Suositun MailChimpisté tekee juuri sen helppous ja kustan-
nustehokkuus (MailChimp 2018).

MailChimpin tehtdvdna Soman markkinoinnissa on yllapitaa jo olemassa olevia asiakas-
suhteita. Ei kuitenkaan niin, ettd Soman persoona katoaa tai kaikki saavat saman mas-
sasédhkdpostin, vaan sahkdposti pyritddn segmentoimaan niin tarkasti kuin mahdollista.

Somalle jokainen asiakas on térkeé ja sen tulee vélittyd myds MailChipin valityksella.
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Blogi

Instagramin rinnalla blogilla on tarkoitus tuoda asiakkaita l&dhemmas Soman arkea, seka
rakentaa Soman brandid vahvemmaksi. Blogin Kirjoituksilla pystytd&dn avaamaan tietd tu-
levaisuuden asiakkaille, kun juhlapalvelut ja sitd myo6ta yksityistilaisuudet liittyvat So-
man tuoteperheeseen. Blogi tullaan liittdmaéan kotisivujen yhteyteen WordPress julkai-
sujarjestelman avulla, seké sité tullaan jakamaan myds Soman facebookissa. Soman blo-
gin paivittdmisesté tulee jokainen tyontekijé vastaamaan omalla vuorollaan, néin saamme
jokaisen somalaisen persoonan esiin. Jokaisesta tiimiléisesta tullaan myds tekemaan esit-

telyt blogin puolelle.

Vuosikello

Vuosikello on tydkalu, jolla pystytaén suunnittelemaan yrityksen markkinointia parhaim-
millaan péivan tarkkuudella. Se mahdollistaa strategisen suunnittelun seka sen, ettd koko
henkildsto on ajan tasalla yrityksen toiminnasta. Yrityksen markkinointijarjestelméssé tu-
lisi olla kaikki suoritettavat toimenpiteet ohjelmoituna jokainen asiakas huomioiden. Sii-
hen sisdltyvéat niin myyntitoimet kuin markkinointi sekd mainonta. Nain ohjelmoitua toi-
mintaa voidaan nimittdd markkinoinnin vuosikelloksi. Vuosikello maarittad tarvittaessa
paivan tarkkuudella sen, missé vaiheessa ja millaisessa asiassa kutakin yrityksen asiakas-
segmenttiin kuuluvaa asiakasta lahestytaan ja milla keinoin. (Rope 1998, 238)

Markkinoijan tulisi tehda itselleen ymparivuotinen markkinointikello, jotta han tietéaa,
milloin on oikea aika tehdé erilaisia markkinoinnillisia toimenpiteitd. Keskeisté on, etta
markkinointi olisi mahdollisimman tehokasta ja oikea-aikaista. (Rope 1998, 184-185) So-

malle on luotu vuosikello vuodelle 2019.

Liitteessd 1. on toteutettuna Soman vuosikello vuodelle 2019. Vuosikellolla halutaan tas-
ment&& markkinointia ja pyrkid huolehtimaan siitd, ettd markkinointi olisi kaikki palvelut
ja tuotteet kattavaa, seka ennakoi myos tulevia sesonkeja. Ensimmaisen vuosikellon te-
keminen on aina haastavaa, koska ei ole varmuutta siitd, kuinka aikaisin markkinointi
tiettyyn segmenttiin tulisi aloittaa. Tastd hyvané esimerkkin& toimivat keséisin haat. Jos-
kus vuosikaan ei riita ja joskus kesa voidaan tayttad jo kuukauden aktiivisella myynti-

tyolla.
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3.3 Tyokalut

MoSCow-metodi

MoSCoW-metodi on lyhennelmé sanoista Must have, Should have, Could have, Won’t
have. ”"Must -have” asiat ovat kriittisid nykyhetkelld, jotta toiminta on onnistunutta.
”Should -have” asiat ovat tarkeitd, mutta eivat véalttaméattomiad. "Could -have” asiat ovat
haluttavia, mutta eivit valttimattomia. “Won’t -have” ovat véhiten kriittisid, eivatka juuri

silla hetkella térkeita. (Bradner 1997.)

MoSCoW-menetelma on priorisointitekniikka, jota kdytetd&n johtamisessa, liiketoimin-
nan analysoinnissa, projektinhallinnassa sekd ohjelmistokehityksessa. Jotta paastaisiin
yhteisymmarrykseen eri sidosryhmien kanssa siitd, kuinka tarkeana he nakevat ongelmien
ratkaisun kussakin edella mainitussa tilanteessa ja todellisen ongelman maarittdmisessa

on MoSCoW-menetelma hyvé tyokalu.

Helpoin tapa lahted kayttamaan MoSCow-analyysia on méaarittaa aihe tai alue, joka halu-
taan ratkaista ja keksid 20 ongelmaa, jotka liittyvat selvitettdvaan aiheeseen. 20 ongelman
jalkeen sijoitetaan ongelmat MoSCoW- taulukkoon ja lahdetdan rajaamaan must kohdan

perusteella selked4 ja yksinkertaista toimintatapaa (Eduardo 2011).

Soman ensimmainen tydpaja on pidetty 20.01.2018, kun ensimmaisen kerran on ollut
poydalla omasta pitopalvelusta joka tyollistéisi yrittajat. Kuva 4. on MoSCoW taulukoin-
tia kdytetty apuna kartoittamaan mihin asioihin tulisi I4hte& panostamaan ja mitka eivat

ole strategisesti viela tarkeita asioita.
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KUVA 4 Soman alkuvuoden 20.01.2018 tytpajassa luotu MoSCoW taulukointi.

Sinisen meren strategia

Késitteend yritysmaailmassa punainen meri kuvastaa kyseisen alan kilpailun muodosta-
maa markkinatilaa, jossa yritykset pyrkivét saavuttamaan markkinaosuuksien johtajuu-
den keinoja kaihtamatta. Tarkeintd on olla parempi kuin muut kilpailijat. Sininen meri
taas tarjoaa vaihtoehtoisen mallin punaisen meren strategialle pyrkia kérkeen. Sinisen
meren strategiassa ideana on tehda kilpailusta merkitykseton luomalla oma kilpailematon

markkinatila ja luomalla kysynt&& sen avulla. (Kim & Mauborgne 2015)

Kim ja Mauborgnen teos Sinisen meren strategia (2015) tarjoaa loistavia tyokaluja sinisen
meren rakentamiseen. Taméan opinndytetydn eteenpéin viemiseksi valikoituneet tyokalut
olivat strategiaprofiili ja siihen yhdistetty nelikenttdmenetelma. Strategiaprofiili keskittyy

neljaan tarkedan peruskysymykseen, joiden avulla tunnistetaan térkeita tekijoitd oman
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yrityksen toiminnasta. Nelikenttd hyddyntaa strategiaprofiilin kysymyksié konkreettisesti
javie niita kaytantoon. Molemmat tyokalut keskittyvat seuraavaan neljaan tekijaan, joilla
saadaan yrityksen toiminta sinisen meren &areen: luo, lisad, poista ja vahennd (Kim &
Mauborg 2015, 64).

Strategiaprofiilin ja nelikentin avavaat kysymykset:

1. Mitké& toimialoilla selvi6iné pidettavat tekijat tulisi poistaa?

2. Mita tekijoita tulisi supistaa selvasti alan normaalitasoon verrattuna?

3. Mité kyseiselle toimialalle taysin uusia tekijoita tulisi luoda?

4. Mité tekijoita tulisi korostaa selvasti enemman kuin alalla yleensa tehddan?
(Kim & Mauborgne 2015, 64).

Nelikenttdmenetelma sopii hyvin tulevaisuuden suunnitteluun ja strategiseen ajatteluun.
Soman nelikenttd on muodostettu arvojen pohjalta niin, ettd ne korostavat Soman eroa-
vaisuutta muista toimijoista samalla alalla. Soman tyopajassa 17.05.2018 klo 16.00-17.30

muodostettiin nelikenttd vastaten strategiaprofiilin kysymyksiin.(Kuva 5.)
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KUVA 5 Soman tydpajassa 17.05.2018 luotu nelikentta.
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SWOT-analyysi

SWOT-analyysi on Albert Humbreyn (2012) kehittdma nelikenttdmenetelmad, jonka Kir-
jaimet tulevat sanoista Strenghts (vahvuudet), Weaknes (heikkoudet), Opportunities
(mahdollisuudet) ja Threats (uhat). Se on yksinkertainen menetelma yrityksen ja organi-
saation toiminnan sekd projektien suunnittelussa. Sen kohteena voi olla yrityksen koko
toiminnan mittaaminen tai kilpailukyvyn selvittdminen. (Ojasalo & Moilanen & Ritalahti
2014, 200.)

Soman tyOpajassa 17.05.2018 klo 16.30-17.00 haluttiin méaritella yrityksen ja liikeidean
nykytila ja mahdollisuudet kilpailussa, KUVA 6. SWOT-analyysi on tdhan hyvin sovel-
tuva tydkalu, koska Somalle haluttiin méarittaa liiketoiminnan todellinen laita ja 16ytaa
esille tulevat ongelmat nykyisessa toiminnassa. SWOT-analyysi avaa myods hyvin lii-

keidean vahvuudet ja mahdollisuudet, joihin tulee panostaa markkinoilla.
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KUVA 6 Soman ty6pajassa 17.05.2018 toteutettu nykytilaan perustuva SWOT-analyysi.
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3.4 Markkinointimix

Yksi suurimmista markkinoinnin vaikuttajista on ollut Philip Kotler (2011), joka on tun-
netun 4P- mallin is&. Tama malli toimii vieldkin markkinoinnin kilpailukeinojen jasente-
lyn apuna. Markkinointimix koostuu erilaisista markkinoinnin tyokaluista eli kilpailukei-
noista. 4P-malli tiivistdd ne neljdan osa-alueeseen (Laakso 2004, 35). Kuvassa 7. on avat-

tuna mita eri osa-alueilla tarkoitettaan ja mita se siséltaa.

4P-mallissa yrityksen tehtavéna on rakentaa mahdollisista kilpailukeinoista suunnitelmal-
linen yhdistelm4, jota kutsutaan markkinointimixiksi. Se on kokonaisuus, jolla yritys I&-
hestyy mahdollisia asiakkaita ja sidosryhmid. (Bergstrom & Leppénen 2013, 166)

Markkinointimix koostuu kaikista asioista, jotka vaikuttavat tuotteen tai palvelun kysyn-
taan. Markkinointimixissé on nelja P:t4, jotka ovat tuote (product), hinta (price), paikka
(place) ja markkinointiviestinté (promotion). Tuotteesta puhutaan, kun yritys tarjoaa tuot-
teita tai palveluita kohdemarkkinoilleen. Hinta puolestaan kertoo vahittaishinnan ja
paikka kertoo sen, missa yritys toimii sekd mahdollistaa hyédykkeen saatavuuden kohde-
markkinoille. Markkinointiviestintd tuo tuotteen ja palvelun ominaisuudet esille seka sa-
malla houkuttelee kohdeasiakkaita ostamaan sen. 4P:n heikkous on se, etté se ei ota huo-

mioon ostajan ndkemysta tai tarpeita. (Bergstrom & Leppanen 2013, 166)

Tuote ? Hinta Markkinointi-

| Jakelu
(Product) 1 (Price) viestintd l (Place)
[ (Promotion) I

* wotevalikoima | * ohjehinta * mediamainonta { * jakelukanavat
* laatu g * alennukset * myynninedisti- | * peitto
* design - * bonukset minen * lajitelmat
* ominaisuudet * maksuaika * myyntikenttd ¢ kuljetukset
* nimi * luottochdot * viestintd (PR)
* pakkaus * suoramarkki-
* kokovaihto- e

chdot
* palvelut |
* takuu

KUVA 7 Markkinointi-mixin 4P-malli. (Laakso 2004, 35)
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TUOTE HINTA MARKKINOINTIVIESTINTA JAKELU
Pitopalvelun tuotteet ja Kaikissa tuotteissa Markkinointiviestinnan tulee olla verkkokauppa
palvelut yrityksille: noudatetaan lain Soman arvojen ja vision kotisivut

- tapahtumat mukaisia mukaista: sahkoposti
- vyksityistilaisuudet | maksuehtoja - Tuore mobiili
- kokoukset - Mutkaton
Cocktail Hinnoittelu on - Tiimi
tilaisuudet arvoperusteista
- tarjoilu
- tarjoilun kampanjat/tarjoukset
suunnittelu
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KUVA 8 Avaa Soman 4P mallin. Josta selvidd mita halutaan ottaa huomioon tuotteen

suunnittelussa, sen hinnoittelussa, markkinoinnissa ja saatavuudessa.
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4 YHTEENVETO JA POHDINTA

Toimeksianto tyolle 16ytyi helposti omasta pitopalvelusta, jota on rakennettu hiljaa ja
vankasti viimeiset kaksi vuotta. Tyon tarkoituksena oli luoda pitopalvelulle vahva ja kes-
tava bréndi seké antaa tyokalut mainonnan tekemiseen tulevaisuudessa. Tyon edetessa
saatiin muodostettua pitopalvelulle uusi nimi joka kuvaa yritt4jien asennetta ja antaa
heistd ammattimaisen kuvan. Tamén liséksi saatiin muodostettua arvot, visio ja missio,
nama muodostavat Soman bréndin ja kuvastavat kahta nuorta yrittajaa ja heidan palvelu-
jaan. Tulevaisuuteen avuksi laadittiin vuosikello, joka rytmittaa ja helpottaa markkinoin-

nin keskittdmista ja suuntaamista tiettyyn segmenttiin.

Prosessiksi valikoitunut toiminnallinen toteutus oli paras mahdollinen tapa toteuttaa ty®
sujuvasti ja yrityksen tarpeita mukaillen. Ensimmaisen arvotydpajan jalkeen huomattiin,
ettd arvot eivat olleet viel& valmiit, kun niit4 arvioitiin yhdessa ulkopuolisen toimijan sil-
min. Toiminnallinen opinndytetyé mahdollisti hyvin tasté oppimisen ja tarvittavien muu-
tosten tekemisen. Hienoin oivallus, jonka ty6 opetti tekijallensd, oli huomata, kuinka tar-
ked osa brandays on markkinointia, jotta voidaan ylipadtaan tuottaa yrityksen markki-
nointia. Jos brandays ei ole kunnossa, markkinointia voi tehdd vain puolella teholla ja

epéonnistua.

Vuoden 2019 vuosikellon avulla yrittdjat oppivat rytmittdmadn mainontaansa ja tehosta-
maan sitd niin hyvin kuin mahdollista. Tydssé luodut arvot, visio ja missio tulevat helpot-
tamaan markkinoinnin tekoa ja hahmottamista. Tama takaa sen, ettd jatkossa markki-
nointi on yhdenmukaista, selkeésti ajoitettua ja ammattimaista. Seuraavan puolen vuoden
aikana Somalle tullaan luomaan vield logo ja varimaailma yhdessa ulkoistetun graafi-
sensuunnittelijan kanssa, koska kummallakaan yrittdjista ei ole kokemusta graafisesta-
suunnittelusta. Alkuperdinen hahmotelma menee uusiksi, koska yrittajat kokevat, etta sita
ei ole luotu yhtendiseksi Soman arvojen, vision ja mission kanssa. Kun logo on saatu
valmiiksi, kunnostetaan Soman nettisivujen, Instagramin, blogin sek& Facebookin ulko-
asu yhdenmukaisiksi ja painatetaan muu markkinointimateriaali kuten kayntikortit, tyo-
vaatteet ja automainokset.

Prosessin aikana vaikeuksia aiheutti osaltaan opinndytetyélle asetettu aikataulu ja yritta-

jien kalentereiden yhteen sovittaminen. Alkuperdinen tarkoitus oli tehda tyo valmiiksi
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huhtikuun loppuun mennessé, mutta tyén tekeminen venyi toukokuun loppuun. Vasta sel-
kedn ja konkreettisen ty6listan ja aikataulutuksen jélkeen tyon tekeminen saatiin hyvaan
vauhtiin ja ty0 lahti etenemaan. Opinndytetyon tekemistd ja rajaamista helpotti se, etta
samalle toimeksiantajalle tehtiin kaksi opinnéytety6té eri aiheista. Tama helpotti osaltaan

tiedon vaihtumista, laajempaa dataa seka tydpajojen mielekkyyden sailymista.

Tassa tyossd Somalle luotiin vahva ja mieluinen brandi, ja se on juuri sitd mitd yrittajat
ty6lté toivoivat. Tybpajat kantoivat hedelmaa vahvojen arvojen, leikkisan vision ja yk-
sinkertaisen mission muodossa, jotka kuvaavat hyvin Soman olemassaolon perusydinta.
Liséksi tyo tuotti vuodelle 2019 markkinoinnin vuosikellon, jolla yrittdjien on helppo pol-
kaista uusi yritystoiminta ja vuosi kdyntiin heti tammikuusta 2019 alkaen. Kokonaisuu-

dessaan opinndytetyon tekijé on tyytyvéinen saavutettuun lopputulokseen.
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LITTEET

Liite 1. Catering Studio Soman vuosikello 2019 1(3)

tammikuu

Paalla oleva sesonki: pikkujoulut, virkistysjuhlat, uusasiakashankinta, hallitustyoskentely
ja kokoukset

Seuraavalle kuukaudelle tehtavét toimenpiteet: Ystavanpaiva tarjoilujen ja kokous ideoi-
den/yllatysten markkinointi. uusille asiakkaille tarjous ensimmaéisesta tilauksesta. Kesa

2019 haiden myynti.

helmikuu

P&&lla oleva sesonki: vuoden 2018 viimeinen kuukausi jolloin pidetaan pikkujouluja. Ys-
tavanpéiva ja kokoukset seka uusasiakashankinta.

Seuraavalle kuukaudelle tehtavat toimenpiteet: Tehostettu markkinointi tydpaikkalounai-
siin, linkitetty mainonta ystavanpdaivaan - tilaa ystavanpéivaan mennessa, saatte yllatyk-

sen ystavanpaivana tai muuta vastaavaa. Kesa 2019 haiden myynti.

maaliskuu

Paalla oleva sesonki: kokoukset, uusiasiakashankinta ja kuukauden tehostettu markki-
nointi tyopaikkalounaisiin.

Seuraavalle kuukaudelle tehtavat toimenpiteet: mainokset valmiiksi kevaén virkistysjuh-

lia varten, nopean varaajan etu. Kesa 2019 haiden myynti.

huhtikuu
Paalla oleva sesonki: kevéan virkistysjuhlat, kokoukset, tydpaikkalounaat ja uusasiakas-
hankinta.
Seuraavalle kuukaudelle tehtdvat toimenpiteet: Haé- ja virkistyspaiva-kalenterin julkaisu
javapaat ajat. Tehostetun markkinointi materiaalin tekeminen syksyn kokous tarjoiluihin.

Kesd 2019 haiden myynti.

toukokuu
Paalla oleva sesonki: yrityksien kesé-, vuosi- ja virkistysjuhlat. kokoukset. kuukauden
tehostettu markkinointi kokoustarjoiluihin. Uusasiakashankinta ja h&ét.

(jJatkuu)
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2(3)
Seuraavalle kuukaudelle tehtavat toimenpiteet: Haé- ja virkistyspaiva-kalenterin paivitys

ja julkaisu vapaista ajoista. Kesa 2019 hdiden myynti.

kesakuu

Paalla oleva sesonki: yrityksien kesa-, vuosi- ja virkistysjuhlat. Uusasiakashankinta ja
haat.

Seuraavalle kuukaudelle tehtdvat toimenpiteet: Haé- ja virkistyspaivé-kalenterin péivitys

ja julkaisu vapaista ajoista. Kesa 2019 hdiden myynti.

heindkuu

Paalla oleva sesonki: yrityksien kesa-, vuosi- ja virkistysjuhlat. Uusasiakashankinta ja
haat.

Seuraavalle kuukaudelle tehtdvat toimenpiteet: Haé- ja virkistyspaivé-kalenterin péivitys

ja julkaisu vapaista ajoista.

elokuu

Paalla oleva sesonki: yrityksien kesa-, vuosi- ja virkistysjuhlat. Uusasiakashankinta ja
haat.

Seuraavalle kuukaudelle tehtavét toimenpiteet: syksyn messuista mainokset, jossa paasee

tutustumaan Somaan seka tuotteisiin ja palveluihin.

syyskuu

Pa&lla oleva sesonki: kokoukset, uusasiakashankinta, messut.

Seuraavalle kuukaudelle tehtavat toimenpiteet: Tehostettu loppuvuoden uusasiakashan-
kinta. pikkujoulujen markkinoinnin aloitus ja kalenterin teko.

lokakuu

Paalla oleva sesonki: yrityksien pikkujoulut ja virkistysjuhlat. kokoukset. Uusasiakashan-
Kinta.

Seuraavalle kuukaudelle tehtdvat toimenpiteet: pikkujoulukalenterin péivitys ja sille te-

hostettu markkinointi.

(jatkuu)
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3(3)
marraskuu
Paalla oleva sesonki: yrityksien pikkujoulut ja virkistysjuhlat. kokoukset. Uusasiakashan-
Kinta.
Seuraavalle kuukaudelle tehtévat toimenpiteet: pikkujoulukalenterin paivitys ja tehostettu

markkinointi tammi/ helmikuun pikkujoulujen markkinointiin.

joulukuu

Paalla oleva sesonki: yrityksien pikkujoulut ja virkistysjuhlat. kokoukset. Uusasiakashan-
Kinta.

Seuraavalle kuukaudelle tehtévat toimenpiteet: Ensi vuoden vuosikellon péivitys edelli-
sen vuoden perusteella. Kesd 2020 haiden myynnin aloitus. tehostettu markkinointi viela

tammi- ja helmikuun pikkujouluista.



