Anni Outakorpi

MARKKINOINTISUUNNITELMAN LAATIMINEN
PIENYRITYKSELLE

Liiketalouden koulutusohjelma
Markkinoinnin suuntautumisvaihtoehto
2014

O
samk 0’

Satakunnan ammattikorkeakoulu
Satakunta University of Applied Sciences



MARKKINOINTISUUNNITELMAN LAATIMINEN PIENYRITYKSELLE

Outakorpi, Anni

Satakunnan ammattikorkeakoulu
Liiketalouden koulutusohjelma
Maaliskuu 2014

Ohjaaja: Pirkanaho, Tapio
Sivumaara: 75

Liitteitd: 1

Asiasanat: markkinointi, markkinointisuunnitelma, markkinointiviestinté, pienyritys

Tamin opinndytetyon aiheena oli laatia markkinointisuunnitelma pienelle grillikah-
vio —alan yritykselle. Lisdksi tavoitteena oli selvittdd pienelle yritykselle sopivimpia
markkinoinnin keinoja, ja laatia riittdva teoriapohja, jotta yrittdjien on mahdollista
suunnitella markkinointiaan tulevaisuudessa itse. Kohdeyritykselld ei ennestidin ollut
markkinointisuunnitelmaa, joten sen laatiminen oli yritykselle tarpeellista. Tutkimus-
aineisto kerittiin haastattelemalla yrittdjid. Haastattelut suoritettiin alkuvuonna 2014,
ja markkinointisuunnitelma valmistui maaliskuussa 2014.

Tyo6n teoriaosuudessa kasiteltiin markkinoinnin suunnitteluprosessia. Suunnittelupro-
sessi etenee ldhtokohta-analyyseistd strategioiden valintaan ja kilpailukeinojen kayt-
toon. Lopulta suunnitteluprosessi pééttyy toteutuksen kautta markkinoinnin seuran-
taan ja arviointiin. Liséksi teoriaosuudessa késiteltiin markkinointiviestintdd ja sen
eri keinoja. Markkinointiviestintd valittiin erilliseksi kokonaisuudekseen, koska sen
koettiin tuovan tirkeda tietoa kohdeyrityksen yrittdjille.

Empiirisessd osiossa laadittiin markkinointisuunnitelma kohdeyritykselle. Markki-
nointisuunnitelma koostettiin teoriaosan tietoja hyviksikdyttden. Markkinointisuun-
nitelman tarkoituksena oli antaa yrittdjille ty6kalu tulevaisuuden markkinoinnin
suunnitteluun, sekéd lisdksi antaa vinkkejd seuraavan vuoden markkinoinnin toimen-
piteisiin.
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The purpose of this thesis was to create a marketing plan for a small grill and cafe -
company. In addition to that, aim was to find out the best marketing actions for the
small company and also create such a theory base that it helps entrepreneurs to create
their own marketing plans in future. The target company did not have marketing plan
before, so it was necessary for the entrepreneurs. The research data for marketing
plan is based on interviews of the entrepreneurs. The interviews were made in early
2014. The marketing plan was finished in March 2014.

In the theoretical part of this thesis was examined a marketing planning process. The
process starts with analyzing the present situation of the company and environment
and continues to selection of the strategic choices and use of competitive advantages.
At the end, the process ends to implementation and evaluation of the results. In addi-
tion to that, marketing communication and different marketing communication
methods was handled in the theoretical part. Marketing communication was chosen
as its own part of this thesis, because it brought some important information for the
entrepreneurs.

The aim of the empirical part of this thesis was to create a marketing plan for the tar-
get company. The marketing plan was created with help from information of the the-
oretical part. The purpose of the marketing plan was to create a tool for the entrepre-
neurs for their future marketing planning. Also the other aim was to give some ideas
for next year’s marketing actions.
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1 JOHDANTO

Opinndytetyoni aitheena on laatia markkinoinnin vuosisuunnitelma pienelle grillikah-
violle. Grillikahvio on kahden yrittdjdn yllapitimé yritys pienelld paikkakunnalla
Varsinais-Suomessa. En kdytd ty0ssd yrityksen nimed ja tarkkaa sijaintia, jotta yri-

tystd ei tunnisteta. Raportissa yrityksestd kdytetddn nimed grillikahvio tai kohdeyri-

tys.

Tarve markkinointisuunnitelman laatimiselle alkoi yrittdjdnvaihdoksen myota. Uudet
yrittdjdt halusivat uudistaa toimintaansa ja tehdd markkinoinnistaan suunnitelmalli-
sempaa. Yritykselld ei ollut markkinointisuunnitelmaa aiemmin, eikd yrittdjilla ollut
resursseja suunnitella markkinointiaan itse. Tyon 1dhtokohtana oli luoda grillikahvi-
olle markkinoinnin vuosisuunnitelma, jonka pohjalta yrittdjien on mahdollista toteut-
taa seuraavien vuosien suunnitelmiaan itse. Yrittdjille on ndin ollen myos hyotya
opinndytetyon teoria osuudesta, joka auttaa heitd ymmartamaan markkinointisuunni-

telmassa kéytettyja kédsitteitd ja analyyseja.

Tyossd kdydadn ldpi teoriassa kaikki markkinoinnin suunnittelun vaiheet, joita pie-
nen yrityksen markkinointisuunnitelman laatimisessa tarvitaan. Teoriaosassa selvite-
tddn mitd markkinointisuunnitelmalla tarkoitetaan, ja minkélaisia analyysejd sen te-
kemiseen tarvitaan. My0s markkinoinnin kilpailukeinot kdydddn tydssd ldpi 7P-
mallin avulla. Markkinointiviestinnin keinot ja tavoitteet ovat myos tirkedssd osassa
tyotdni. Teoria pohjautuu markkinointiin ja palvelujen markkinointiin liittyvéiéan kir-

jallisuuteen. Teoriaosuudessa kédsitellddn péddasiassa palvelujen markkinointia.

Teoriaosuuden jilkeen tydssd esitellddn kohdeyrityksen markkinointisuunnitelma,
joka on laadittu teoriaosan tietoja kdyttden. Markkinointisuunnitelma sisiltdd ympa-
ristd- ja yritysanalyysit, sekd niiden pohjalta laaditun toimenpidesuunnitelman aika-

tauluineen.



2 PIENYRITYKSEN MARKKINOINNIN SUUNNITTELU

2.1 Markkinointisuunnitelma

Markkinoinnin suunnittelun tarkoituksena on mahdollistaa markkinoinnille asetettu-
jen tavoitteiden saavuttaminen (Anttila & Iltanen 2004, 345). Markkinointia ei tulisi
ndhdd vain yksittdisend toimintona, vaan sen on oltava osa koko yritystoimintaa.
Markkinoinnin suunnittelu voidaan jakaa kahteen osaan; strategiseen suunnitteluun
ja operatiiviseen suunnitteluun. Strateginen suunnittelu pohjustaa markkinointia, silld
siind padtetddn mm. millé tuotteilla ja segmenteilld toimitaan. Strateginen suunnittelu
on yrityskokonaisuuden suunnittelua markkinoinnin nidkoékulmasta, ja sen tulee olla
yhtenevidinen koko yrityksen vuosisuunnittelun kanssa. Operatiivinen suunnittelu
taas on erilaisten markkinointitoimien suunnittelua, jotka pohjautuvat suoraan joihin-
kin markkinoinnille asetettuihin tavoitteisiin. Operatiivista suunnittelua on esimer-
kiksi uuden tuotteen markkinoille tuomisen toteuttaminen. Operatiivisten ja strategis-
ten ratkaisujen tulisi kytkeytyé toisiinsa, jotta markkinoinnin suunnittelu on tehokas-

ta. (Rope 2002, 324.)

Markkinoinnin vuosisuunnitelma on kirjalliseen muotoon laadittu toimenpidesuunni-
telma. Vuosisuunnitelma koostuu nykytilanteen analyyseistid, tavoitteista, strategiois-
ta, sekd toimenpiteiden aikataulutuksesta ja kdytossd olevista resursseista. (Rope
2002, 345 — 346.) Yrityksen arvolupaukset ovat koko markkinointisuunnitelman 1&h-
tokohtana. Yrityksen on ymmarrettdva ketkd ovat sen asiakkaita; loppukayttéjat, si-
joittajat ja muut sidosryhmit muodostavat yrityksen koko asiakaskunnan. Pddasiassa
markkinointisuunnitelmaa tehdessé ei ole toimenpiteiden médrd, vaan toimenpiteiden
tuloksellisuus. Pienelld méérélld toimenpiteitd voidaan keskittyd olennaisiin asioihin,

eikd hukata resursseja monien toimenpiteiden ldpiviemiseen. (Sipild 2008, 40 — 41.)

Markkinoinnin vuosisuunnittelu auttaa yritystd sddstiméédn resursseja ja rahaa, silld
se mahdollistaa sen, ettd asiat tehddédn kerralla oikein. Yrityksen pitdd my0s reagoida
ympaéristonmuutoksiin ja 16ytdd ratkaisut muuttuviin tilanteisiin mahdollisimman no-

peasti. Kuitenkin prosessista poikkeaminen on yritykselle helpompaa silloin kun suu-



rin osa tekemisestd etenee suunnitelman mukaan. (Mékinen, Kahri & Kahri 2010,

207.)

2.2 Léhtokohta-analyysit

Jotta yritys voi luoda itselleen kilpailukykyisen toimintastrategian, on sen hankittava
informaatiota yrityksen ulkoisesta ja sisdisestd ympdristostd (Anttila & Iltanen, 2004,
348). Lahtokohta-analyysi pohjautuu yrityksen nykytilaan ja menneisyyteen. Lahto-
kohta-analyysin tavoitteena on selvittdd miten yritykselld menee suhteessa sen tavoit-
teisiin, minkalaisia markkinointitoimenpiteitd on tehty ja onko niiden avulla saavu-
tettu tuloksia? My0s asiakkaiden ja kilpailijoiden analysointi on osa l&dhtokohta-

analyysia. (Sipild, 2008, 43 — 44.)

Lahtokohta-analyysissd on tarkeétd selvittid mahdollisimman konkreettisesti kaikki
yrityksen markkinoinnilliseen tekemiseen liittyvét alueet. On tarkedd, ettd yritys va-
litsee analyysikohteet niin, ettd niilld on todellista merkitystd yrityksen toiminnalle.
Epdoleelliset asiat on syyti jittdd pois, jotta kokonaisuus on helposti hallittavissa ja
lopputuloksesta tulee tarkoituksenmukainen. (Rope 2002, 326 — 327.) Léhtokohta-
analyysi muodostuu osatekijoistd, jotka on kuvattu kuviossa 1 (Rope & Vahvaselkd

2000,90).

Yritysympiristo

Markki-

; nat
\ Kilpaili-

jat

Yritys

Kuvio 1. Lahtokohta-analyysin osat (Rope & Vahvaselkd 2000, 90).



Tekijat yritysymparistossd vaikuttavat kaikkiin osa-alueisiin, jotka ovat ympariston
sisdpuolella. Jokainen analyysi on oma kokonaisuutensa, johon tarvitaan erilaista
taustatietoa. Yritysanalyysissa tarvitaan tietoa mm. henkilOstostd, sijainnista, tuotteis-
ta ja markkinoinnista. Markkina-analyysissa taas selvitetddn potentiaaliset asiakkaat
ja markkinoiden suuruus. Kilpailija-analyysi sisdltdd nykyiset kilpailijat ja niiden
markkina-asemat. Yrityksen toimintaympariston poliittiset, taloudelliset, lainsdddén-
nolliset ja teknologiset tekijat selvitetddn ympéaristdanalyysissa. (Rope & Vahvaselkd

2000, 91.)

2.3 Ympdéristoanalyysit

Tdhén tyohon ympéristdanalyysin kohteiksi on valittu PEST-analyysi, kilpailija-
analyysi sekd markkina- ja asiakasanalyysi. Lisdksi asemointikartan laatiminen on
valittu osaksi ympéristoanalyysejd. Analyysikohteet on valittu sen perusteella, ettd ne
ovat pienen yrityksen toteutettavissa olevia, ja sen lisdksi niiden avulla saadaan sel-

ville pienen yrityksen toimintaympéristossd vaikuttavat tarkeimmat tekijét.

2.3.1 PEST-analyysi

Yrityksen toimintaan ja ratkaisuihin vaikuttavat monet ympadristotekijit. Naitd ovat
mm. lait ja asetukset, erilaiset sddnnot ja valtion ja kuntien toiminta. Yrityksen tulee
ottaa myo6s huomioon suhteet sidosryhmiinsd, yhteistyokumppaneihinsa, sekd omaan
henkilostoonsd analysoidessaan markkinointiympéristddin. (Bergstrom & Leppénen
2007, 43 - 45.) PEST-analyysin avulla selvitetdin, miten poliittiset, taloudelliset, so-
siaaliset ja teknologiset tekijét yrityksen toimintaymparistdssd vaikuttavat toimialaan

ja yrityksen toimintaan. (Kaartinen, 2012.)

Poliittiset tekijdt:

Poliittinen ja taloudellinen ympéristd muodostuu erilaisista organisaatioiden ja ih-
misten toimintaa rajoittavista laeista, hallitustoimista ja erilaisista ryhmisti. Joillekin
toimialoille lait voivat tuoda myds lisdd mahdollisuuksia, kuten esimerkiksi pakolli-

nen jatteidenlajittelu on tuonut uusia mahdollisuuksia jatehuoltoyrityksille, seké luo-
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nut uusia yrityksid, jotka kdyttdvit kierrdtysmateriaaleja. (Kotler, Keller, Brady,
Goodman & Hansen 2012, 192.) Lainsdddanndlld pyritddn suojaamaan asiakkaita
vilpilliseltd yritystoiminnalta, sekd ohjaamaan yrityksen toimintaa (Bergstrom &
Leppédnen 2012, 43). Yritysten lainsdddanto suojaa yritystd epéreilulta kilpailulta, ja
asiakasta hyvintavan vastaiselta yritystoiminnalta, mutta pahimmassa tapauksessa se
vol my0s rajoittaa yritystoimintaa ja lamauttaa taloudellisen kasvun (Kotler ym.

2012, 192).

Yritysten markkinointia ohjaa useat kansainvéliset ja kansalliset sdédnndkset, jotka
ovat vastuullisen markkinoinnin perusta. Liséksi kuluttajansuojalaki suojaa kuluttajia
erilaisissa tilanteissa, esimerkiksi silloin kun tuotteessa on virhe. My0s ympéristo-
lainsdddanto ja elintarvikelaki ja -asetus sdételevét yritysten toimintaa. (Bergstrom &

Leppinen 2012, 43.)

Kohdeyrityksen toimintaa rajoittaa monet lait ja sdddokset. Merkittdvimmaissé osassa
grillikahvio —alan yrityksen toiminnassa ovat elintarvikelaki, seki alkoholi- ja tupak-
kalaki. Elintarvikelaissa mééritellddn grilli- ja kahvilatuotteiden myyntid ja valmis-
tusta koskevia sdddoksid ja ohjeita. Elintarvikelain toteutumista ja elintarvikkeiden
laatua sekéd turvallisuutta valvoo Evira (Evira 2014). Alkoholilain valvonnasta suo-
messa vastaa Valvira. Valvira valvoo valtakunnallista mainontaa, sekd alkoholin
valmistusta ja tukkumyyntid. Aluehallintovirastot taas myontdvét alkoholijuomien
anniskeluluvat, anniskelun jatkoaikaluvat seké alkoholijuomien véhittdismyyntiluvat.

(Valvira 2014.)

Elintarvikelainsdddintd asettaa kohdeyritykselle rajoitteita ja vaatimuksia koskien
esimerkiksi toimitiloja. Alkoholi- ja tupakkalaissa taas rajoitetaan alkoholin ja tu-
pakkatuotteiden markkinointia. Mikili ndihin lakeihin tulee kiristyksid, voi pienelld

yritykselld olla hyvin vaikeaa noudattaa niitd rajallisten resurssien vuoksi.

Taloudelliset tekijdt:

Yrityksen on hyvin tarkeda kiinnittdd huomiota ostovoiman muutoksiin. Ostovoiman

midrd riippuu tulotasosta, velkaantumisesta, hintatasosta, sekéd sddstoistd ja luottojen

ja lainan saantikyvystd. Kuluttajien ostopddtokseen vaikuttaa vahvasti kuinka vakaa
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taloudellinen tilanne on nykyhetkelld. (Kotler ym. 2012, 184.) Tyollisyys ja kulutus
laskevat taloudellisen kasvun hidastuessa. Tdma vaikuttaa ihmisten kulutustottumuk-
siin siten, ettd tuloista suhteellisesti suurempi osuus menee vélttimattomiin menoi-
hin, ja vapaavalintaisista menoista taas sdéstetddn. (Bergstrom & Leppédnen 2012,

44.)

Yleensd taloudellisen tilanteen ollessa huono kuluttajien ruokailuvalintoihin vaikut-
taa ruokatuotteiden hinta. Hinta menee huonossa taloudellisessa tilanteessa usein jo-
pa terveellisyyden edelle, mutta timénhetkisen taantuman aikana ei ole luovuttu ruo-
an terveellisyydestd. (Leppiniemi 2013, 26) Kohdeyritykselle yleinen taloudellinen
tilanne ja tyollisyystilanne paikkakunnalla vaikuttaa asiakkaiden ostotottumuksiin, ja

sithen, kuinka suuria ostoksia kerralla tehddén.

Sosiaaliset ja kulttuuriset tekijdt:

Yhteiskunnassa muodostuneet arvot ja uskomukset vaikuttavat kuluttajien mielty-
myksiin. [hmisten ndkemys omasta itsestdén ja siitd, miten he ndkevat muut ithmiset
vaikuttaa kulutustottumuksiin. Sosiaalista ympéristod katsotaan eri kannoilta, ja ku-
luttajat haluavat muuttaa ympéristod valinnoillaan. Sosiaalinen ympéristo pitda sisil-
ladn my0s esimerkiksi luonnon ja elinympaériston tirkeyden kuluttajille. (Kotler ym.

2012, 185.)

Viimeisten vuosien aikana suomalaiset ovat innostuneet erilaisista dieeteistd aika
ajoin, ja ne vaikuttavat vahvasti suomalaisten kulutustottumuksiin. Kuluttajien kiin-
nostus terveellisempéén ruokavalioon ja elintapoihin on vahvassa nousussa. Eniten
kuluttajien ostotapoihin ruokakaupassa vaikuttaa ruoan maku ja seuraavana vaikutta-
vana tekijdnd on terveys ja sen ylldpito. Suomalaiset kuluttajat ovat kiinnostuneita
kuluttamiensa tuotteiden ravintosisdllostd ja lisdksi suomalaiset pyrkivét valttiméan
lisdaineita. Puhtaan ja prosessoimattoman ruuan kulutus on siis vahvassa nousussa.
(Leppiniemi 2013, 26.) Grillikahvila-alan yrityksessd on otettava huomioon vallitse-
vat terveystrendit, ja vastattava nithin. Perinteisten grilliruokien rinnalle voidaan ot-

taa myo0s terveellisempid vaihtoehtoja, mikili niille on tarpeeksi kysyntaa.

Teknologiset tekijdit:
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Teknologian kehittyminen muuttaa ihmisten eldmii hyvin paljon. Uudenlainen tek-
nologia korvaa aina jonkin vanhan kéytossd olevan tekniikan. (Kotler ym. 2012,
191.) Tekniikan kehitys voi tuoda uusia mahdollisuuksia ja luoda uusia yrityksia,
mutta pahimmillaan se voi myos tuhota kokonaisia toimialoja (Bergstrom & Leppé-
nen 2012, 44). Eri alojen on pystyttidva kilpailemaan jatkuvasti uudempaa teknologi-
aa vastaan ja kehityttivd myos itse. Teknologian kehityksen pitkédn aikavilin vaiku-
tukset voivat olla hyvin laajoja, ja niitd ei pystytd aina ennustamaan etukéteen. (Kot-

ler ym. 2012, 191.)

Kohdeyrityksen kaltaisessa pienessé grillikahviossa teknologian kehitys ei juurikaan
ndy. Aika ajoin tapahtuu kehitystd mm. erilaisten maksutapojen tullessa yleisiksi.
Liséksi pienen kohdeyrityksen tulee huomioida se, mitd markkinointikanavia sen asi-
akkaat seuraavat. Teknologian kehittymisen myd6td ihmiset ovat saattaneet jattid pe-
rinteisen printtimedian seuraamisen vdhemmalle, kun taas sdhkoisten kanavien seu-

raaminen lisdéntyy.

2.3.2 Kilpailija-analyysi ja asemointi

Kilpailija-analyysi:

Kilpailija-analyysissa selvitetddn, ketkd ovat yrityksen kilpailijoita, ja millainen
markkina-asema heilld on. My0s kilpailijoiden tuotteiden edut ja haitat, seka kilpaili-
joiden heréttimit mielikuvat ja tunnettuus suhteessa omaan yritykseen on selvitettd-
vd. (Bergstrom & Leppéanen 2012, 350.) Kilpailija-analyysin avulla yritys voi loytida
mahdolliset kilpailuetunsa. Yrityksen on jatkuvasti seurattava kilpailijoidensa toi-
mintaa, tuotteita, hintoja ja markkinointia, jotta timéd on mahdollista. (Kotler, Arm-
strong, Saunders & Wong 1996, 468.) Kilpailijoiden tunnistaminen ei ole yritykselle
aina helppoa. On tirkedd tunnistaa myos ne kilpailijat, jotka eivét vélttiméttd toimi
tdysin samalla toimialalla, mutta tarjoavat samankaltaisia palveluita. (Blythe 2008,

26.)
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Vakiintuneilla markkinoilla kilpailijoiden liikkeet on tunnettava tarkasti. Kilpailija-
tietoja voidaan kerétd erilaisilla mittauksilla, mutta suuri osa tiedosta kerdtdin myos
seuraamalla huhuja ja medioita. (Lotti 2001, 62.) Pienet yritykset voivat saada térke-
ad tietoa kilpailijoista yksinkertaisesti tarkkailemalla ymparistdddn. Yrittdjat voivat
vierailla kilpailevissa liikkeissd tarkkailemassa puitteita ja hintoja, sekd tarkkailla

kilpailijoiden mainontaa eri medioissa. (Kotler ym. 1996, 218.)

Asemointi:

Asemoinnin avulla saadaan selville kuinka yritys voi kilpailla tietyillda kohdemarkki-
noilla mahdollisimman tehokkaasti (Anttila & Iltanen 2004, 112). Asemoinnilla luo-
daan mielikuvia uniikkeja etuja tarjoavasta yrityksestd tai tuotteesta. Asemoinnissa
tarkastellaan tuotteen asemaa suhteessa kilpailijoihin tai heidén tuotteisiinsa. Ase-
moinnissa vaaditaan nykytilanteen tuntemista, eli on tiedettiva kuluttajien mielipiteet
kilpailijoiden tuotteista sekd omista tuotteista. (Vuokko 2003, 139.) Palvelujen koh-
dalla asemointi on erityisen hyddyllisté, silld epdmiirdiseen ja aineettomaan palve-
luun voidaan saada konkreettisuutta aseman avulla. (Ldmsd & Uusitalo 2012, 97).
Kuviossa 2 on esitetty esimerkki asemointikartasta, jossa asemointikriteereind ovat

hinta ja laatu.

Korkea hinta

¥ Kilpailija C

b Oma yritys

Korkea laatu Matala laatu
¥ Kilpailija B

¥ Kilpailija A

Matala hinta

Kuvio 2. Esimerkki asemointikartasta (Blythe 2008, 87).
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Asema kuvataan sellaisilla tekijoilld, joita kuluttajat arvostavat ja jonka avulla he te-
kevit padtoksen tuotteen tai yrityksen valinnassa (Anttila & Iltanen, 2004, 114). Va-
littujen asemointitekijoiden tulee olla asiakkaille tdrkeitd, ja niiden tulee erottaa pal-
velu kilpailijoista. Palvelua voidaan asemoida esimerkiksi palvelun tuottamien hyo-
tyjen, palvelun ominaisuuksien, kiyttotavan tai kdyttdjien perusteella. (Lamsd & Uu-

sitalo 2012, 97.)

2.3.3 Markkina- ja asiakasanalyysi

Markkina-analyysin avulla selvitetddn kuinka paljon potentiaalisia asiakkaita mark-
kina-alueella on, ja minkélaisia kohdeasiakkaita on markkinoilla tdlla hetkella.
Markkina-analyysissd tulisi my0s selvittdd millaisia muutoksia markkinoissa on tu-

lossa edelld mainittujen tekijoiden suhteen. (Rope 2002, 326.)

Markkina-analyysid tehtdessd sana markkinat tarkoittaa henkil6itd, jotka tarvitsevat
ja haluavat kyseessé olevan tuoteluokan tuotteita, ja heilld on kyky ja mahdollisuudet
ostaa niitd. Markkinat ovat lahtokohta markkinoinnille ja yrityksen menestymiselle.
Yritykselle on tdrkedd, ettd se suuntaa markkinointitoimenpiteensd sellaisille markki-
noille, joilta sen on mahdollista saavuttaa kilpailuetua. Markkinoiden tunteminen
mahdollistaa sen, ettd suunnataan voimavarat sellaisiin toimintoihin, jotka edistdvit
kohdemarkkinoiden saavuttamista ja aseman saamista halutuilla markkinoilla. (Antti-

la & Iltanen 2004, 95 — 96.)

Asiakkaat ovat ratkaisevassa asemassa tuotteen menestymisen kannalta. Kuluttajan
kokema laatu on kriittinen tekijd kun tarkastellaan tuotteen menestymistd markkinoil-
la. Yhteiskunnalliset ja véestolliset muutokset aiheuttavat muutoksia myos asiakas-
kunnan kulutustottumuksissa. (Anttila & Iltanen 2004, 72.) Asiakkaiden tarpeet voi-
vat muuttua nopeasti, jonka vuoksi on tirkedd tuntea asiakkaansa. Yrityksen tulee
tunnistaa uudet asiakassegmentit nopeasti, ja reagoida heidin tarpeisiinsa. Kuitenkin
on myos tarkedd huomioida mahdollisesti katoamassa olevat segmentit ja tehdd paa-
toksid siitd, onko niille asiakkaille endd kannattavaa markkinoida tuotteita. (Blythe

2008, 28.)



15

2.4 Yritysanalyysit

Yritysanalyyseissd selvitetddn yrityksen sisdisid resursseja ja kilpailukykyyn vaikut-
tavia tekijoitd. Yritysanalyyseissd tarkastellaan mm. Palvelujen toimivuutta ja nope-
utta, sekéd palvelun ja tuotteiden laatua. Myds hintoja, sijaintia ja tuotteita tarkastel-

laan suhteessa asiakkaisiin ja kilpailijoihin. (Rope, 2002, 326.)

BCG-matriisi:

Markkinoinnissa yleisesti kdytettdvassd Boston Consulting Groupin BCG-matriisissa
(kuvio 3) analysoidaan yrityksen tuotesalkkua jakamalla tuotteet neljddn ryhméan.
Tuotteet jactaan tuotto-odotusten, potentiaalin ja markkinaosuuden sekd markkinoi-
den kasvun mukaan. (Sipild 2008, 186.) Markkinoiden kasvuvauhdilla mitataan elin-
kaaren vaihetta ja houkuttelevuutta. Markkinapotentiaalin kannattavuus taas ilmenee

markkinaosuuden kautta. (Rope, 2003, 73.)

Markkinaosuus

Korkea Matala

Korkea

Markkinoiden S—

kasvu

Matala

Kuvio 3. BCG-matriisi (Sipild 2008, 187).
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Tahtituotteiden markkinaosuus on hyvi, ja ne toimivat kasvavilla markkinoilla. Téh-
tituotteiden avulla yritys pystyy saavuttamaan hyvén tuoton, joten strategisesti tdhti-
tuotteet ovat tirkedssd asemassa. Tdhtituotteen kustannukset ja investoinnit voivat
olla korkeat, jolloin tuotto saattaa jaadd kuitenkin pienehkdksi. Lypsylehmét ovat
tuotteita, jotka toimivat jo matalamman kasvun markkinoilla, mutta niiden markki-
naosuus on korkea. Ne eivét vaadi endd paljoa investointeja, ja niiden tuotto on ta-

saista. (Sipild 2008, 186.)

Kysymysmerkit ovat tuotteita, jotka toimivat voimakkaasti kasvavilla markkinoilla.
Kysymysmerkkien tulevaisuus ei ole vield varmaa, ne voivat olla joko tulevaisuuden
tahtituotteita tai jadda kilpailijoidensa varjoon voimakkaasti kasvavilla markkinoilla.
Rakkikoirat taas ovat tuotteita, joihin yrityksen ei kannata panostaa voimakkaasti.
Rakkikoirilla on matala markkinaosuus ja ne toimivat matalasti kasvavilla markki-

noilla. (Sipild 2008, 187.)

2.5 SWOT-analyysi

SWOT-analyysin avulla yritys pystyy selvittiméén sekd toimintaympéristonsa, etti
yrityksen sisdistd nykytilannetta. Lyhenne SWOT tulee sanoista strengths, weaknes-
ses, opportunities ja threats. SWOT-analyysin tarkoituksena on selvittdd ympéaristo-

levaisuuden toimintaan. (Anttila & Iltanen 2004, 348 - 349.)
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f\/ahvuudet \ fHeikkoudet
* Toimenpiteet, joilla * Toimenpiteet, joilla
vahvuudet voidaan heikkouksia
hyodyntaa voidaan parantaa
/Mahdollisuudet \ /Uhat
* Toimenpiteet, joilla » Toimenpiteet, joilla
mahdollisuudet uhkiin voidaan
voidaan hyodyntaa varautua

N N

Kuvio 4. SWOT-analyysin hyddyntdminen (Anttila & Iltanen 2004, 349).

Kuviossa 4 on esitetty SWOT-analyysin keskeinen sisdltd. Mahdollisuudet ja uhat
ovat ulkoisia tekijoitd, jotka muodostuvat yrityksen ympiriston ja kilpailijoiden tule-
vaisuuden ndkymistd. Ndiden tekijéiden avulla voidaan ndhdéd ne olosuhteet ja tren-
dit, jotka vaikuttavat yrityksen menestymiseen. Vahvuuksia ja heikkouksia analysoi-
daan tutkimalla yrityksen kilpailukykyéd suhteessa kilpailijoihin ja kdytdssa olevia
resursseja. Ndin on mahdollista saada selville yrityksen kriittiset menestystekijét, eli
tekijat, jotka kukin yksinddn vaikuttavat yrityksen parjddmiseen. (Rope 2002, 329.)
SWOT- analyysin onnistumisen edellytyksend on se, ettid jokainen nelikentdn kohta
kdydaan lipi ja tehdddn konkreettisia toimenpideratkaisuja. Néin tehdyt analyysit ja
yrityksen menestystekijoiden edellyttimat toimenpiteet nivoutuvat yhteen. (Anttila &

[ltanen 2004, 349.)



18

2.6 Markkinoinnin strategiat ja tavoitteet

2.6.1 Strategiat

Nykypédivan markkinointi kdsittdd koko yrityksen toiminnot. Markkinointia ei tulisi
tarkastella yhtend erillisend toimintona, tai yhden henkilon vastuualueena, vaan se on
koko organisaation yhteinen tehtdvd. Se ndkyy koko yrityksen ajattelutavoissa ja
toiminnoissa. (Vierula 2011, 23.) Markkinointistrategia muodostuu liiketoimintastra-
tegian sisdllostd ja koko liiketoiminnalle asetetuista tavoitteista. Kdytdnndssd mark-
kinointistrategian sisédltd voi vaihdella eri yritysten vélilld hyvinkin paljon. Tama joh-
tuu litketoimintatilanteen ja strategisten tavoitteiden eroavaisuuksista eri yritysten ja

toimialojen valilld. (Tikkanen, Aspara & Parvinen 2007, 60 - 61.)

On hyvin tirkeda, ettd yrityksen johto maarittdd minkd kokoisena se haluaa yrityksen
toimivan. Yrityksen kasvu tuo tarpeita organisaation monimutkaistumiseen ja toimin-
tojen eriyttimiseen. Lisdksi kasvu tuo aina lisdd kiinteitd kuluja yritykselle. Tdmén

vuoksi kasvu ei ole yrityksille itsestddn selvi tavoite. (Rope 2002, 330.)

Timo Rope (2002, 334) on jakanut strategiat kahteen kategoriaan: kasvustrategiat ja
kannattavuusstrategiat. Kasvustrategiassa maééritellddn kasvutavoitteet tuote- ja
markkinakentélld. Kasvua voidaan hakea useita eri keinoja kédyttden. Mikali nykybis-
nestd halutaan kasvattaa kasvamattomilla markkinoilla, on hintakilpailun vaara suuri.
Kasvua voidaan kuitenkin yrittdd tavoitella uudistamalla nykyisié tuotteita. Ndin tuo-
te- tai markkinakenttd ei kasva, mutta voidaan saavuttaa kasvupotentiaalia. (Rope

2002, 334 - 335.)

Kasvua voidaan hakea myos laajentamalla markkinalohkoa, eli tarjoamalla nykyisti
tuotetta laajennetuille tai kokonaan uusille segmenteille. My0s tuotelohkoa laajenta-
malla voidaan saavuttaa kasvua. Yritys voi tuoda markkinoille kokonaan uuden tuot-
teen, tai parannetun version vanhasta tuotteesta. Tuotetta markkinoidaan edelleen
samoille markkinalohkoille, silld yritys tuntee jo kyseiset markkinat. Yritys voi halu-

tessaan myoOs laajentaa sekéd tuote- ettd markkinalohkoaan. Tall6in riskit epdonnistu-
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neeseen kasvustrategiaan ovat kuitenkin suuremmat kuin edellisissd vaihtoehdoissa,

silld yritys poikkeaa nykyisestd litkeideastaan enemmaén. (Rope 2002, 335 - 336.)

Kannattavuusstrategioissa tarkastellaan mitka seikat nykyisessé litketoiminnassa eh-
kdisevat kannattavuutta. Kannattavuusstrategioissa siis karsitaan toimintoja tuote- ja
markkinalohkoilla, eli se on kasvustrategioiden vastakohta. Nykybisneksen kannatta-
vuutta voidaan parantaa tehostamalla toimintaa ja pienentdmalld kustannuksia. Mika-
li osa tuote- tai markkinalohkoista ovat pysyvésti kannattamattomia, on kuitenkin

tehtdva ratkaisuja niiden karsimisesta. (Rope 2002, 337.)

Kun yritys on valinnut pééstrategiansa, sen tulee tehda perusstrategian valinta. Perus-
strategioita on kolme: kustannusjohtajuus, differointi ja keskittyminen. Jotta yritys
voi kdyttdd kustannusjohtajuusstrategiaa, silld tulee olla suuri markkinaosuus tai mui-
ta etuja, jotka mahdollistavat alhaiset kustannukset. Differointistrategian perusteena
on se, ettd yritykselld on ainutlaatuinen tuote tai palvelu. Tuote voidaan differoida
kayttdmalla esimerkiksi muotoilua, asiakaspalvelua tai teknologiaa. Keskittymisstra-
tegiassa yritys keskittyy johonkin tiettyyn maantieteelliseen markkinoiden osaan,
asiakasryhméén tai tuotelinjan osaan. Keskittymalld johonkin kohdemarkkinoiden
osaan palvelu voi olla tehokkaampaa kuin kilpailijoilla, joiden palveltavana on laa-
jemmat kohdemarkkinat. Keskittymélla yritys voi saada asiakkaiden tarpeet tyydytet-

tyd paremmin ja saavuttaa alhaisemmat kustannukset. (Anttila & Iltanen 2004, 371.)

2.6.2 Tavoitteet

Jotta tulevaisuuden tapahtumiin voidaan vaikuttaa, on yrityksen asetettava tavoitteita.
Ne antavat koko yritykselle suunnan, ja ovat perustana kaikelle toiminnalle. Lisdksi
tavoitteiden asettaminen tekee eri osastojen ja henkildston toiminnasta yhdenmukai-
sempaa ja antaa arviointiperustan kun tarkastellaan toiminnan tuloksia ja tehddin
paitoksid. (Anttila & Iltanen 2004, 362.) Tavoitteet ovat konkreettisia vilietappeja,
joiden avulla yritys voi saavuttaa strategiset pddmairansd. (Rope 2002, 341). Mark-
kinoinnin tavoitteet perustuvat koko yritystoiminnalle asetettuihin tavoitteisiin. Esi-
merkiksi tulokseen ja myyntiin liittyvit tavoitteet ovat my0s tavoitteita markkinoin-

nille, silld markkinoinnin avulla myyntiin pystytidén vaikuttamaan. Tavoitteita asetet-
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taessa on kuitenkin my0s muistettava pelkdt markkinoinnillisetkin tavoitteet, silla
niiden avulla markkinoinnin parissa tyoskentelevid ihmisid pystytddn motivoimaan.
Markkinoinnin omia tavoitteita voivat olla esimerkiksi briandin tunnettuus tai yrityk-

sen kehittyminen suhteessa sen tavoitemielikuviin. (Mékinen ym. 2010, 209 - 210.)

Yrityksen markkinointitavoitteet voidaan jakaa kolmeen eri ryhméén: Myyntitavoit-
teet, vélitavoitteet ja puitetavoitteet. Myyntitavoitteita ovat esimerkiksi euroméadrai-
nen myynti, markkinaosuus tai osuus asiakkaista. Puitetavoitteet ovat esimerkiksi
litkevaihtoon, vakavaraisuuteen tai tuottavuuteen liittyvid tavoitteita. (Anttila & Ilta-
nen 2004, 364-365.) Puitetavoitteilla varmistetaan markkinoinnin kannattavuus ja
tehokkuus (Rope 2002, 342). Myyntitavoitteiden ja puitetavoitteiden lisdksi yritys
tarvitsee myoOs erilaisia vilitavoitteita, silld myynnin aikaansaaminen edellyttda kaik-
kien markkinointitoimenpiteiden yhteisvaikutusta. Vilitavoitteet voivat liittyd esi-
merkiksi yrityskuvaan, tunnettuuteen, asenteisiin tai henkiloston koulutukseen. (Ant-
tila & Iltanen 2004, 364.) Periaatteessa markkinoinnin tavoitteet voivat olla ldhes mi-
td madrallisid tai laadullisia tavoitteita tahansa, kunhan ne ovat perusteltuja (Tikka-

nen ym. 2007, 62).

2.7 Markkinoinnin kilpailukeinot

Tassd tydssd markkinoinnin kilpailukeinoja tarkastellaan 7P-mallin avulla. 7P-malli
on valittu perinteisen 4P-mallin sijasta sen vuoksi, ettd se sopii paremmin palveluyri-
tyksen tarpeisiin. Palveluyrityksessd henkilstd, prosessit ja fyysiset puitteet ovat

tarkeitd kilpailukeinoja, joiden kéyttoon tulisi kiinnittdd huomiota.

Markkinoinnin kilpailukeinoja voidaan tarkastella 7P-mallin avulla. 7P-malli sisdltad
neljd markkinoinnin peruskilpailukeinoa, jotka ovat tuote, hinta, saatavuus ja mark-
kinointiviestintd. Liséksi palvelujen markkinoinnissa neljan edellisen tekijin lisdksi
kilpailukeinoja ovat myds henkildsto, prosessit ja fyysiset puitteet. Markkinoinnin
kilpailukeinot muodostavat kokonaisuuden, joka tuottaa asiakkaalle arvoa tuottavan,
laadukkaan tuotteen. Kilpailukeinojen suunnittelu perustuu palveluyrityksen tavoit-

teisiin ja kiytettdvissd oleviin resursseihin. Lisdksi kilpailukeinojen on oltava yh-
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denmukaisia kohderyhmien ja asemointistrategian kanssa. (Ldmsad & Uusitalo 2012,

100.)

Tuote

Tuote on markkinoinnin kilpailukeinoista merkittdvimmaissé osassa, silld se muodos-
taa perustan muiden kilpailukeinojen kéytolle. Tuote voi olla aineellinen esine, ai-
neeton palvelu tai edellisten yhdistelma. (Ldmsa & Uusitalo 2012, 100.) Yrityksen
on tirked ymmartéd, ettd tuote on kokonaisuus, joka on luotu markkinoinnin avulla.
Se ei ole siis pelkdstddn yrityksen tuotannon lopputulos. (Bergstrom & Leppanen

2007, 112.)

Palvelun tuotteistaminen ldhtee asiakkaan tarpeiden tuntemisesta ja yrityksen tavoi-
tellusta asemasta asiakkaiden keskuudessa. Ndiden pohjalta syntyy palveluajatus,
jossa on madritelty yrityksen kohderyhmit ja niiden tarpeet, palvelun sisilto, seka
palvelun tuottamistapa. (Ldmsd & Uusitalo 2012, 101.) Pitkien asiakassuhteiden
luomiseksi yrityksen on luotava onnistunut kokonaisuus, eli tarjooma. Yritystoimin-
nan kannattavuuden kannalta on olennaista, ettd tarjooma vastaa asiakkaiden tarpei-
siin. Tarjooma koostuu lajitelmasta ja valikoimasta. Lajitelmalla tarkoitetaan kaikkia
yrityksen tuoteryhmid, kun taas valikoimalla tarkoitetaan yhden tuoteryhmin eri

tuotteita. (Bergstrom & Leppédnen 2007, 113 — 114.)

Tuote on moniulotteinen kokonaisuus, joka koostuu asiakkaille tarjottavista hyodyis-
td (Ldmsa & Uusitalo 2012, 101). Tuotteiden on tdydennettdva toisiaan, jotta koko-
naisuus ja palvelu tyydyttavit ostajien tarpeet. (Bergstrom & Leppdnen 2007, 114.)
Palvelukokonaisuus voidaan jakaa kolmeen eri osa-alueeseen, jotka ovat ydinpalve-

lu, lisdpalvelut ja mielikuva. (Ldmsé & Uusitalo 2012, 101.)

Ydinpalvelu on syy koko yrityksen olemassaoloon. Ydinpalvelua on hyvin vaikea
erilaistaa, silld ydinpalvelut ovat kilpailijoiden kesken hyvin samankaltaisia. Esimer-
kiksi majoitus on hotellin ydinpalvelu ja kuljetus on lentoyhtion ydinpalvelu. Yrityk-
selld on enemmén mahdollisuuksia erottautua kilpailijoistaan lisdpalvelujen avulla,
joten ne ovat hyvin tirkea kilpailukeino. Joissakin yrityksissa lisédpalvelut voivat olla

jopa vilttdiméttomid, jotta asiakkaiden on mahdollista kdyttdd ydinpalvelua. Esimer-
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kiksi hotellin vastaanottopalvelu on asiakkaalle valttamiton lisdpalvelu. Lisdpalvelut
voivat olla my0s pelkéstddn palvelun arvon lisddjid. (Ldmsa & Uusitalo 2012, 102.)
Mielikuva ovat usein tirkein erottautumiskeino yritykselle, silld niitd on hyvin vaikea
jaljitelld. Mielikuvia rakennetaan mm. viérien, tuotemerkin tai erilaisten tunne-
elamyksien avulla. Yrityksen on tdrkedi osata eldytya asiakkaan rooliin, ja ymmartaa
palvelun merkitys asiakkaalle, jotta mielikuvia pystytdén rakentamaan tehokkaasti.

(Ladmsé & Uusitalo 2012, 103.)

Grillikahvila —alan ydinpalvelu on ravinnon ja virvokkeiden tarjoaminen. Lisépalve-
luina voivat olla esimerkiksi Veikkauksen pelit, Raha-automaattiyhdistyksen peliko-
neet, sekd tupakkatuotteet. Edelld mainitut lisdpalvelut tuovat lisdarvoa yritykselle,
sekd monet asiakkaat saattavat tulla yritykseen pelkéstddn lisdpalvelujen vuoksi. Li-
sdpalvelut eivit ole vilttamattomid kuluttajan kannalta, mutta yrittdjille ne sen sijaan
ovat tirkeitd. Mielikuvat timénkaltaisesta yrityksestd syntyy pddasiassa myymadlén,
kotisivujen sekd Facebook-sivujen kautta. Tdméan vuoksi myymaélin ulkoasu, siisteys

ja muut fyysiset puitteet ovat pienelle grillikahviolle tarkeita.

Hinta

Tuotteen tai palvelun hintaan ei vaikuta pelkistddan kustannukset, mutta ne méaraavét
palvelun hinnan alarajan (Ldmsd & Uusitalo 2012, 112). Hinnoittelun kannalta on
tarkedd tietdd, kuinka paljon asiakas on tuotteesta valmis maksamaan. Myos ajankoh-
ta ja markkinat vaikuttavat hinnoitteluun. Samasta tuotteesta voi saada eri hinnan eri
markkinoilla, tai samoilla markkinoilla tuote voi olla eri hintainen eri aikaan. Esi-

merkiksi joillakin tuotteilla voi olla sesonkiaikana korkeampi hinta. (Rope 2005, 77.)

Kilpailevien tuotteiden hinnat vaikuttavat myds omien tuotteiden hinnoitteluun. Hin-
nan avulla yritys antaa mielikuvan tuotteen tai palvelun laadusta. Tdmén vuoksi on-
kin tirkedd, ettd yritys méadrittdd millainen suhde on kilpailijoiden hintojen ja omien
tuotteiden hintojen vililla. Jos yritykselld ei ole muuta tapaa luoda laatumielikuvia,
nousee hintaratkaisut erittdin tarkeiksi. (Rope 2005, 79.) Mikéli yritys haluaa luoda
mielikuvia korkeasta laadusta, tulee timén myos nakyé hinnoittelussa. Jos taas halu-

taan luoda perustuote ja hyddyntdd kustannusetua, tulee hinnan olla alhaisempi, jotta
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voidaan saavuttaa riittdvéd kysynti ja aikaansaada kustannussidistdjd suuren volyymin

avulla (Ldmsé & Uusitalo 2012, 112 - 113.)

Pienen yrityksen voi olla vaikea kilpailla hinnan avulla. Grillikahvila-alan yrityksen
ei ole jirkevad pyrkid luomaan mielikuvia korkeasta laadusta hinnan avulla. Pikaruo-
ka mielletddn usein edulliseksi ja nopeaksi ruokailutavaksi, joten asiakkaat eivét ole
valmiita maksamaan siitd paljoa. Erityisesti yrityksen toimiessa pienelld paikkakun-
nalla on tirkeda seurata kilpailijoiden hintoja jatkuvasti ja hinnoitella tuotteita myos

kilpailijoiden hintojen perusteella.

Saatavuus

Saatavuus tarkoittaa palvelutuotteen kohdalla sitd mistd ja mihin aikaan tuotetta on
saatavilla. Asiakkaalle saatavuus merkitsee sitd, ettd asiakkaalla on mahdollisuus os-
taa ja kuluttaa palvelu ilman suurta vaivannakoa oikeassa paikassa, oikeaan aikaan ja
oikean suuruisessa erdssd. Nykyédn asiakkaat vaativat, ettd palvelut ovat saatavilla
joustavasti, eli nopeus ja vaivattomuus ovat keskeisessd asemassa palveluyritysten

kilpailukyvyn kannalta. (Lamsa & Uusitalo 2012, 107.)

Saatavuus sisdltdd myds tuotteen tai palvelun jakelun, eli varastoinnin, kuljetuksen ja
markkinointikanavan. Markkinointikanavalla tarkoitetaan ketjua, jonka eri osapuol-
ten vilitykselld tuote siirtyy valmistajalta lopulliselle kuluttajalle. (Ldmsa & Uusitalo
2012, 108.)

Saavutettavuus voidaan jakaa sisdiseen ja ulkoiseen saavutettavuuteen. Ulkoisella
saatavuudella tarkoitetaan esimerkiksi liikkeen sijaintia, opasteita, aukioloaikoja ja
paikoitustilaa. Sisdinen saatavuus taas sisdltdd helpon liikkumisen liikkeessd, henki-
16ston palvelualttiuden, tavaroiden esillepanon ja muita litkkeen sisélld saatavuuteen

vaikuttavia asioita. (Lamséd & Uusitalo 2012, 108.)

Toimitilojen sijainti ja aukioloajat ovat erityisen tirkedssd roolissa sellaisissa yrityk-
sissd, joissa palvelu tuotetaan yrityksen tiloissa asiakkaan ldsnd ollessa. Téllaisia pal-
veluita voivat olla esimerkiksi pikaruokapaikat, kampaajat tai elokuvateatterit. Edella

mainittuja palveluita voidaan kutsua kontaktipalveluiksi. Niissd korostuu vuorovai-
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kutus asiakkaan ja henkilokunnan seké fyysisten puitteiden kesken. Toimitilojen fyy-
siset puitteet vaikuttavat koko palvelukokemukseen yhdessd henkiloston kanssa. Ne
on tdrkedssd osassa siind, millaiseksi asiakkaan kisitys palvelun laadusta ja yrityk-

sestd muodostuu. (Ldmséd & Uusitalo 2012, 108.)

Grillikahvila-alan yrityksessd aukioloajat ja sijainti ovat tirkeimméit saatavuuden
osa-alueet. Asiakkaille on tdrkedd milloin ja mistd palveluja on saatavilla. Grillikah-
vio on kontaktipalvelu, joka kulutetaan paikanpiilld, tai vaikka ruoka otettaisiinkin
kotiin syotdviaksi, on asiakkaan silti kdytdava yrityksessd hakemassa annoksensa. Néin

ollen fyysisten tilojen ja henkilokunnan rooli ovat myds tdrkeédssi roolissa.

Markkinointiviestintd

Markkinointiviestintd on julkinen ja ndkyvéd toiminto. Sen tarkoituksena on tuoda
julki yrityksen tarjonta, sekd heréttdd kiinnostusta ja antaa lupauksia. (Sipild, 2008,
131.) Viestinndn avulla yritys kertoo itsestdin, tuotteistaan ja toiminnastaan sidos-
ryhmilleen. Sen keskeisimpid tehtdvid on tiedottaa organisaatiosta ja sen tuotteista,
vakuuttaa asiakkaat paremmuudestaan, muistuttaa asiakkaita palvelusta ja yllapitda
kontaktia nykyisiin asiakkaisiin. (Ldmséd & Uusitalo 2012, 116.) Markkinointiviestin-
td on jatkuvaa, pitkdjénteistd toimintaa, joka kohdistuu tuotteen tai palvelun kaytta-

jiin (Vierula 2011, 31).

Markkinointiviestinnissa tarkedd on, ettd markkinoijalla on tarkasti mééritelty kohde,
jolle markkinointiviestintd suunnataan. Kohdeyleiso vaikuttaa kaikkiin markkinointi-
viestinndn padtoksiin. Mitd sanotaan ja kuinka? Milloin kohderyhmadlle viestitddn?
Myos missd viestitddn ja kuka viestin vilittdd riippuu kohderyhmistd. (Kotler ym.

1996, 688-689.)

Tehokkaan viestin luomisessa on saatava asiakkaan huomio, herétettdva kiinnostusta,
tuottaa halua ja aikaansaada toimintaa. (Kotler ym. 1996, 691.) Onnistunut markki-
nointiviestintd koostuu oikeasta viestistd oikeaan aikaan, oikeassa paikassa, oikeille
kohderyhmille ja oikeilla vaikutuksilla. Oikean ajan ja paikan valinta edellyttdd ky-
kyd hyddyntda oikeanlaisia viestintdkanavia. Oikean sanoman valinnassa myos koh-

deryhmén tulee olla tarkoin maiéritelty. Halutaanko uusia asiakkaita, vai lisitd esi-
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merkiksi jo olemassa olevien asiakkaiden lojaaliutta. Oikeilla vaikutuksilla tarkoite-

taan sitd, tdyttyvitko viestinnille asetetut tavoitteet. (Vierula 2011, 41 - 42.)

Markkinointiviestintdd, sen tavoitteita, kohderyhmii ja eri keinoja késitelldédn enem-
mén kolmannessa padluvussa. Markkinointiviestinndn keinojen tunteminen ja niiden
tehokas hyddyntdminen ovat tdrkedssd osassa pienen yrityksen markkinointia. Jotta
markkinointiviestintdd voidaan kohdeyrityksessd hyodyntdd parhaalla mahdollisella

tavalla, on myds sen eri keinot tunnettava hyvin.

Thmiset

Asiakaspalvelutyon perustana on henkildston palveluasenne omaa alaa, koko yrityk-
sen litketoimintaa ja asiakasta kohtaan. Asiakaspalvelijan on tunnettava oman yrityk-
sen eri prosessit ja strategiat, sekd hénelld tulee olla hyva asiakastuntemus, jotta hin
voi palvella asiakkaita parhaalla mahdollisella tavalla. Henkilostolla tulisi olla myds
késitys kilpailijoidensa toiminnasta, jotta laajempi keskustelu koko alasta olisi mah-

dollista. (Ldmséd & Uusitalo 2012, 124.)

Asiakaspalvelijan on tunnettava yrityksen tuotteet ja hinelld tulee olla kyky palvella
jokaista asiakasta yksilollisesti. [hmissuhdetaidot ovat tirkedssd osassa asiakaspalve-
lijjalla, kuuntelu, kysely ja taito vaikuttaa asiakkaaseen ovat tdrkeitd ominaisuuksia.
My®0s henkiloston asenne ja persoonat vaikuttavat yrityksen kilpailukykyyn. Positii-
vinen asenne, iloisuus ja halu tehdd tyonsd hyvin heijastuu suoraan asiakkaisiin.
Henkil6sto luo mielikuvia my6s omalla ulkoasullaan ja kielenkédytolldén. (Bergstrom

& Leppénen 2007, 220.)

Palvelutyontekijoiltd vaaditaan myos tunteiden kéyttdd ja niiden hallintaa. Palvelu-
kokemuksen aikaansaaminen vaatii aitojen tunnekokemuksien aikaansaamista. Tun-
teiden aito ilmaisu on ihmisille hyvin tirkedd, ja se luo yhteenkuuluvuuden tunnetta
ja vuorovaikutusta asiakkaan ja asiakaspalvelijan vilille. Tdma lujittaa asiakassuh-
detta, silld se vaikuttaa myonteisesti asiakkaan kokemaan palvelun laatuun. (Ldmsa

& Uusitalo 2012, 124.)
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Pienen palveluyrityksen kannalta henkilost6lld ja muilla ihmisilld on suuri merkitys
yritystoimintaan. Lisdksi tdrkeys korostuu pienelld paikkakunnalla, jossa ihmiset
ovat keskendin tuttuja. Henkil6std tuntee asiakkaansa ja myos suuri osa asiakkaista

ovat tuttuja keskenéén.

Prosessit

Palveluprosessit jaetaan usein asiakaspalveluun ja erilaisiin taustatoimintoihin. Asia-
kaspalvelu on se osa, jonka asiakas itse kokee ja nidkee. Taustatoiminnot taas tapah-
tuvat asiakkaan ulottumattomissa, mutta my0s niiden toimivuus vaikuttaa asiakkaa-

seen. (Lamséd & Uusitalo 2012, 126.)

Joissakin palveluissa asiakaskontakteja on vdhén, ja asiakaspalvelutilanteet ovat vain
pieni osa yrityksen toimintoja. Téllaisissa palveluissa taustatoiminnot on hoidettava
erityisen hyvin, koska ne jaavit asiakkaalle padllimméisend mieleen. Palveluyrityk-
sissd, joissa on paljon henkilokohtaisia asiakaskontakteja, asiakas taas on vuorovai-
kutuksessa henkildston kanssa ja kiintedsti tekemisissd fyysisten puitteiden kanssa.
Téllaiset kohtaamiset on tirkedd suunnitella silld tavoin, ettd asiakkaan tarpeet ja toi-

veet on otettu huomioon. (Ldmséd & Uusitalo 2012, 126.)

Teknologinen kehitys on mahdollistanut teknologian lisddntymisen palveluprosessien
eri vaiheissa. Teknologian keinoin pystytddn tehostamaan palveluiden saavutetta-
vuutta ja laatua. Henkilokohtaisen vuorovaikutuksen on kuitenkin séilyttdva asiak-
kaan ja palvelun tuottajan vililld. Henkilokohtaisen vuorovaikutuksen avulla on
mahdollista saada asiakkailta tietoa heidén tarpeistaan ja kokemuksistaan. (Ldmsi &

Uusitalo 2012, 126 — 128.)

Palveluyrityksessé asiakaspalveluprosessien tirkeys korostuu. Se kuinka ystéavillises-
ti, ammattitaitoisesti ja nopeasti asiakasta palvellaan on keskeinen tekijd kohdeyri-
tyksen kaltaisessa organisaatiossa. Asiakkaan kokonaiskuva yrityksestd muodostuu
pitkdlti palvelun perusteella. Myds taustatoiminnoilla on oma merkityksensé. Elin-
tarvikkeita myyvissé yrityksessd siisteys ja elintarvikkeiden asianmukainen késittely
ovat asioita, joihin asiakkaat kiinnittdviat huomiota. Téllaisiin taustatoimiin asiakkaan

huomio kiinnittyy erityisesti silloin, jos niitd ei ole hoidettu tarpeeksi hyvin.
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Fyysiset puitteet

Fyysiset puitteet ovat tirkedssd osassa kun luodaan asiakkaalle kokonaisvaltainen
kuva palvelusta. Fyysiset puitteet ovat konkreettisia asioita, joita asiakkaat havaitse-
vat palveluympairistdssd. Se luo asiakkaalle mielikuvia palvelun laadusta ja luo odo-
tuksia siitd, millaista palvelua asiakas odottaa saavansa. Fyysisten puitteiden eri ele-
menttejd ovat esimerkiksi toimitilat, materiaalit, sisustus ja henkildston pukeutumi-
nen. Asiakkaiden aistimukset palveluympéristostd luodaan ndiden eri elementtien

vilitykselld. (Ldmsa & Uusitalo 2012, 121.)

Fyysiset puitteet vaikuttavat asiakkaiden ostokdyttdytymiseen usealla tavalla. Jos yri-
tyksen fyysiset puitteet erottuvat kilpailijoista, voidaan niitd kéyttdd kiinnostuksen
heréttédjind ja niilld saadaan aikaan huomiota. Niiden avulla my06s viestitetddn asiak-
kaille erilaisia asioita esimerkiksi palvelun laadusta tai palvelun erityispiirteistd. Asi-
akkaiden kokemia eldmyksid voidaan my0s vahvistaa fyysisilld puitteilla. Materiaa-
lit, tuoksut, virit ja d44net muodostavat kokonaisuuden, jonka kautta asiakas voi ko-
kea palvelun omakseen. Néin asiakkaan ostohalukkuus lisdéntyy. (Ldmsd & Uusitalo

2012, 122.)

Fyysisten puitteiden merkitys on suuri grillikahvion kaltaisissa yrityksissd, joissa
palvelu kulutetaan paikan padlld yrityksen tiloissa. Lisédksi fyysisten puitteet voivat
olla my0s tirked kilpailukeino pienelld paikkakunnalla. Pienelld paikkakunnalla
ajanviettopaikkoja on rajallinen mééra, ja aikaa vietetddnkin paikoissa, jotka koetaan

viihtyisiksi.

2.8 Markkinointibudjetti

Markkinointibudjetti maarittdd mitd keinoja voidaan markkinoinnissa kayttda ja mi-
ten. Pieni budjetti rajoittaa suurten projektien toteuttamista, ja pakottaa yrityksen
miettimdén onko jarkevdmpdd keskittyd vain yhteen tiettyyn viestintdkeinoon sen

sijaan, ettd hajautetaan viestintd useammalle keinolle. (Vuokko 2003, 145.)
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Budjetin sisdltoon vaikuttaa yrityksen toimiala ja yritystoiminnan laajuus. Markki-
noinnista aiheutuvia kustannuksia ovat suunnittelu-, toteutus- ja seurantakustannuk-
set. Suunnittelukustannuksia voivat olla oman henkiloston suunnitteluun kayttiméa
aika ja resurssit tai ulkopuolisen suunnittelijan kéyttdmisestd aiheutuneet kustannuk-
set. Toteutuskustannuksia taas ovat esimerkiksi verkkosivujen rakentamisesta tai eri-
laisten tapahtumien jirjestimisestd aiheutuneet kustannukset. Seurantakustannuksia
voi aiheutua erilaisten raporttien tai tutkimusten laatimisesta aiheutuneita kustannuk-

sia. (Isohookana 2007, 11.)

Kun markkinoinnille laaditaan budjettia, tulee yrityksen pdittdd kuinka paljon silla
on enintddn rahaa kaytettdvissd markkinointitoimenpiteisiin. Markkinoinnin kulut
tulisi ndhda investointeina, silld markkinoinnin pyrkimyksené on tuottaa vaikutuksia,

jotka voivat ndkya vasta pitkélld aikavélilld. (Vuokko 2003, 145.)

Budjettia mairiteltdessd voidaan kiyttdd kolmea eri keinoa. Rahan tarve ja saatavuus
voidaan arvioida esimerkiksi budjetoimalla markkinointiin se rahamééri johon yri-
tykselld on varaa muiden toimintojen jdlkeen, tai budjetoimalla se summa, joka tun-
tuu intuitiivisesti oikealta. Toisena keinona on vertailuperusteet, eli budjetoidaan
esimerkiksi tietty prosenttiosuus litkevaihdosta tai budjetoidaan sen mukaan mitd
kilpailijoidenkin oletetaan budjetoivan. Kolmantena keinona on budjetoida sen mu-
kaan, mitd lasketaan tarvittavan, jotta asetetut tavoitteet voidaan saavuttaa. (Vuokko

2003, 146.)

Erityisesti pienet ja alkavat yritykset kdyttdvét budjetointikeinona paljonko on varaa
—menetelmid. Markkinointiin kdytettavissd oleva budjetti rakentuu siis sen perusteel-
la paljonko yritys katsoo silld hetkelld olevan rahaa panostettavissa markkinointiin.
Usein télld menetelmilld toimivat yritykset ndkevét markkinoinnin kustannuksena,
eikd investointina. Yritys voi ajatella, ettd markkinointiin panostetaan sitten kun sii-
hen on varaa, vaikka sen sijaan kannattaisi satsata markkinointiin, jotta rahaa tulisi.

(Rope 2002, 180.)

Pienen grillikahvion markkinoinnin kustannukset muodostuvat péddasiassa paikallis-
medioiden mainoksista, menekinedistimiskampanjoista, seké erilaisten tapahtumien

jarjestamisestd. Lisdksi kustannuksia syntyy paikallisten toimijoiden tukemisesta,
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kuten esimerkiksi sponsoroinnista. Kustannuksia voi my0s syntya ulkopuolisen avun
kéytostd. Pienen yrityksen ei aina ole mahdollista henkilo- tila tai laiteresurssien puo-
lesta toteuttaa kaikkea itse, jolloin joudutaan turvautumaan esimerkiksi mainos- tai

mediatoimistojen puoleen.

2.9 Toteutus ja seuranta

2.9.1 Toteutus

Markkinoinnin toteutuksen suunnittelu koostuu organisoinnista, resurssoinnista ja
aikataulutuksesta. Organisointivaiheessa kaikki suunnitteluprosessin aikana tehdyisti
padtoksistd muutetaan konkreettisiksi toimenpideohjelmiksi. Téssd vaiheessa pitda
selvitd kuka tekee mitékin; ostetaanko palveluja ulkopuolelta ja mitd pystytddn teke-

madn itse. (Vuokko 2003, 160 — 161.)

Resurssointi tarkoittaa, ettd pohditaan mitd sellaisia resursseja yritykselld on kéytos-
sddn, joiden avulla suunnitelma voidaan toteuttaa. Resurssointiin vaikuttaa lopullinen
budjetti, mutta yksi osa resurssointia on my0s se, ettd mietitddn kuinka paljon tarvi-
taan aika-, tila-, henkilo- ja laiteresursseja. (Vuokko 2003, 161.) Henkil6sto on tirke-
dssd roolissa markkinoinnin toteutuksessa. Jos henkilostolld on tarpeeksi markki-
noinnin strategista osaamista, markkinointi tukee koko yrityksen tavoitteita. (Isohoo-

kana 2007, 113.)

Koko markkinoinnin vuosisuunnitelma kiteytyy toimenpidekalenteriksi, joka sisdltda
kaikki yrityksen toimenpiteet kuukausitasolla. Kalenterin avulla varmistetaan, ettd
resurssit ovat riittdvat kaikille toimenpiteille. Jotta vuosisuunnitelma ei paisu liian
laajaksi, kuvataan toimenpiteet vain yleiselld tasolla. Vuosisuunnitelman liséksi yri-
tys voi tehdd omat yksityiskohtaiset markkinointisuunnitelmat jokaiselle kampanjal-

le. (Mékinen ym. 2010, 210 — 211.)
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2.9.2 Seuranta ja arviointi

Suunnitteluprosessissa viimeisend vaiheena on arviointi. Arviointia ei tehdd vasta
kampanjan péaétyttyd, vaan sitd kannattaa tehdd kampanjan aikana ja jélkeen. (Vuok-
ko 2003, 163.) Suunnitteluprosessin aikana seurannan avulla saadaan vélitonti tietoa
ja pystytddn reagoimaan eri tilanteiden mukanaan tuomiin muutostarpeisiin nopeasti

(Isohookana 2007, 116).

Markkinoinnin seurannalle asetetaan erilaisia vaatimuksia. Niitd ovat esimerkiksi se,
ettd tuloksia verrataan markkinoinnille asetettuihin tavoitteisiin ja selvitetddn mista
mahdolliset poikkeamat johtuvat. Lisdksi yrityksen pitdisi seurannan avulla saada
myos selville millaisia korjaavien toimenpiteiden tulisi olla. (Vuokko 2003, 165.)
Markkinointitoimenpiteet vaikuttavat mielikuviin, joita asiakkailla on yrityksestd.
Muutokset mielikuvissa vaikuttavat myds pitkélld tdhtdimelld yrityksen myyntiin ja
tulokseen. Vaikutuksia ei yleensd kuitenkaan nidy vield kalenterivuoden aikana. Sen
vuoksi, ettd markkinoinnin vaikutukset ndkyvit hitaasti, on syytd mitata markkinoin-

nin tuloksia aina samoin keinoin. (Mékinen ym. 2010, 162.)

Jokaisella markkinointiviestinnidn keinolla on omat arviointikeinonsa. Myynnin ja
kontaktien madrilld, sekd asiakkaiden tyytyviisyydelld ja heidédn arvioillaan myyjén
tyostd voidaan arvioida myynnin tehokkuutta. Suhdetoiminnan, sponsoroinnin ja
mediajulkisuuden tehokkuutta taas voidaan arvioida esimerkiksi julkisuuden maéaril-
1a tai mielikuvamuutoksilla. Menekinedistdmiskeinoja voidaan mitata mm. kilpai-
luosallistumisten kuponkipalautusten tai tuotekokeilujen méérélla. Mainonnan onnis-
tumisesta taas kertoo mainonnan aiheuttamien kyselyjen tai ostojen mééra sekd tun-
nettuuden lisddntyminen tai myynnin kasvu. Pelkkid yksittdisten markkinointivies-
tinndn keinojen arviointi ei riitd, vaan yrityksen on arvioitava kaikkien keinojen toi-

mivuutta yhdessa. (Vuokko 2003, 166).
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3 PIENYRITYKSEN MARKKINOINTIVIESTINTA

3.1 Markkinointiviestinnin tavoitteet ja kohderyhmit

Markkinointiviestinndn tavoitteet sekoitetaan usein markkinoinnin tavoitteisiin.
Markkinointiviestinnin tavoitteilla kerrotaan erilaisia viestinnéllisid haasteita. Mark-
kinointiviestinnin tavoitteet voivat liittyd esimerkiksi asiakkaiden mielikuviin tai yri-
tyksen tunnettuuteen. (Sipild 2008, 35.) Usein lopullinen tavoite on aikaansaada toi-
mintaa, eli ostoja, tilauksia tai muunlaista kdyttdytymistd. Kun markkinointiviestin-
nélle asetetaan tavoitteita on tirkedd, ettd tavoitteet ovat realistisia. Markkinointivies-
tinndn tavoitteet tulisi madrittdd markkinointisuunnitelman tilanneanalyysien tietoi-

hin pohjautuen. (Vuokko 2003, 138.)

Markkinointiviestinndn kohderyhméajattelu on kehittynyt vuosien varrella. Kohde-
ryhmiksi voidaan lukea asiakkaat, ulkoiset sidosryhmat, kuten alihankkijat, toimitta-
jat ja tiedotusvilineet, sekd my06s yrityksen henkilokunta ja yhteistyOkumppanit.
Markkinointiviestinndn tavoitteena on lisdtd markkinoinnin tuloksellisuutta viesti-
malld yrityksen ja sen sidosryhmien vililla (Vuokko 2003, 15 - 17). Kohderyhmén
maddrittely ldhtee liikkeelle siitd, ettd selvitetddn kenelle tuote on tarkoitettu ja miksi.
Tadmaén jilkeen siirrytddn laajempaan ndkokulmaan, jossa yrityksen tulee selvittdd
ovatko markkinat tarpeeksi laajat kannattavaa liiketoimintaa varten. Tdméa on erityi-

sen tirkedd pienelld markkina-alueella. (Sipild 2008, 82.)

Jotta voidaan suorittaa kohderyhmaildhtdistd viestintdd, on edellytyksend kohderyh-
mien tarkka madrittely. Markkinoilta yritetddn 10ytdéd sellaiset segmentit, jotka ovat
saavutettavissa markkinointiviestinnidn keinoin ja jotka tarjoavat tuotteen markki-
noinnille parhaat mahdollisuudet. Segmentoinnilla mééritetddn siis markkinoilta pie-
nempid ithmisryhmii, joilla on keskendin samanlaisia tarpeita tai heidén oletetaan
reagoivan markkinointitoimenpiteisiin samalla tavalla. Markkinointiviestinnén koh-
deryhmien méérittely auttaa yritysté valitsemaan mitd markkinointiviestinnén keinoja
sen kannattaa kayttdd ja milld tavoin, jotta kohderyhmissd voidaan saada aikaan vai-

kutuksia. (Vuokko 2003, 142.)
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Markkinointiviestinnin tavoitteet luovat perustan kohderyhmien méérittelylle. Koh-
deryhmén maédrittelyssd tiarkeintd on se, ettd kaytetddn sellaisia segmentointikriteere-
ja, jotka tukevat markkinointiviestinndn suunnittelua. Valittujen kohderyhmien tulee
olla tirkeitd sidosryhmid tavoitteiden kannalta katsottuna. Sen lisdksi, ettd yritys
madrittdd kohderyhmait, sen tulee myos tuntea ne. Vain silloin on mahdollista suunni-
tella sellaista viestintdd joka saavuttaa kohderyhménsé ja vaikuttaa siithen. (Vuokko

2003, 144.)

3.2 Markkinointiviestinndn keinot

Markkinointiviestinndn keinot jaetaan neljddn osaan; 1) mainonta, 2) henkilokohtai-
nen myyntityd, 3) menekinedistimiskeinot ja 4) suhdetoiminta, sponsorointi ja me-
diajulkisuus. Niistd valitaan kiyttoon sopivimmat keinot, joiden avulla tuotetaan ha-
luttu vaikutus. Eri viestintikeinojen yhdistely on tirkeéa, silld ne kompensoivat tois-
tensa puutteita, sekd myods eri keinot tdydentévit toisiaan. Liséksi eri keinoilla voi
olla erilaisia tavoitteita, yhdelld voidaan luoda mielikuvia ja toisella lisdtd tietoa.
(Vuokko 2003, 149 — 151.) Uusia viestintdvélineitd syntyy jatkuvasti, joten markki-
nointiviestinndn keinojen luokittelu muuttuu yhd hankalammaksi. Monet keinot ovat
vaikeasti luokiteltavia, ja ne voivat sisdltdd elementteji monesta eri osiosta. (Rope
2002, 160 — 161.) Edelld mainittujen neljdn keinon lisdksi késittelen erikseen sosiaa-
lista mediaa, jonka eri vaihtoehdoista keskityn Facebookiin. Sosiaalinen media on
valittu on omaksi markkinointiviestinnén alueeksi, silld se on vaikea sijoittaa suoraan
jonkin keinon alle. Lisdksi sosiaalisen median hyddyntdminen on pienelle yritykselle
erittdin tirkedd, silld parhaimmillaan sosiaalista media pystytddn hyodyntamiin tdy-

sin ilmaiseksi.

Siihen millaisia markkinointiviestinndnkeinoja yritys kdyttdd vaikuttaa moni tekija,
kuten tuotteen asema markkinoilla, litketoiminnan luonne ja kilpailutilanne. (Isohoo-
kana 2007, 107.) Eri markkinointiviestinnin keinoilla on jokaisella omat tavoitteen-
sa. Kuitenkin markkinointiviestinndn keinoja valittaessa, tulee olla yksi yhteinen
pddamadird, johon valinnat pohjautuvat. Jokaisella markkinointiviestinnén keinolla on

omat vahvuudet ja heikkoudet, jotka tulisi tuntea keinoja valitessa. (Vuokko 2003,
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159.) Luovilla ja erilaisilla markkinointiviestinnidn keinojen yhdistelmilld yritykselld

on mahdollisuus erottautua kilpailijoistaan tehokkaasti (Isohookana 2007, 108).

3.2.1 Mainonta

Mainonta on markkinointiviestinnén keinoista julkisin ja ndkyvin. Mainonta méaéri-
tellddn persoonattomaksi viestinniksi, jota mainonnan maksaja valittda suurelle koh-
deryhmille erilaisten joukkoviestinten tai muiden kanavien kautta. (Vuokko 2003,

193.)

Useimmiten mainontaa markkinointiviestinndn keinona kayttavit sellaiset yritykset,
joiden tuote on samanlainen joka kéyttédjille, eli se on standardisoitu. Tyypillisesti
mainostetulla tuotteella on myds paljon loppukayttijid, jotka ovat useimmiten kotita-
louksia. (Blythe 2008, 194.) Mainonnalla voidaan siis tavoittaa laajoja kohderyhmia
ja lisdksi sen avulla voidaan tasapainottaa kausiluonteista myyntid ja muistuttaa asi-

akkaita tuotteesta tai palvelusta. (Anttila & Iltanen 2004, 271.)

Yksi mainonnan erityispiirre on se, ettd mainonnan suunnittelussa kiytetddn usein
ulkopuolista apua, kuten mainostoimistoja tai erilaisia mediatoimistoja. Mainostaja
tekee kuitenkin lopullisen pddtdksen millaisen sanoman se lahettdd ja mitd kanavia se
kayttdd. Toisena ominaispiirteend mainonnalle on se, ettd mainonnassa kaytetddn
monenlaista symboliikkaa ja erilaisia tehokeinoja verbaalisen ilmaisun lisdksi.
(Vuokko 2003. 212.) Mainonnan avulla herdtetdédn huomiota ja herdtetdin kiinnos-
tusta asiakkaiden keskuudessa. Mainoksiin lisdtddn mukaan usein myo0s erikoistarjo-
us, jotta mainonnan avulla saavutettaisi myos ostohalua ja toimintaa. (Blythe 2008,

195.)

Mainostajan on tehtdvd mainossanomaan liittyvid paatoksid, sekd mediaan liittyvid
padtoksid. Mainossanoman suunnittelussa mietitddn mitd yrityksestd sanotaan kohde-
ryhmaélle. Mediasuunnittelussa taas mietitddan mitd viestimid tulisi kayttad, millaisella

aikataululla ja kuinka monesti mainos toistetaan. (Vuokko 2003, 213.)

Mediavalintaan vaikuttavat seuraavat asiat;
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¢ Ketkd, milloin ja misséd halutaan tavoittaa

¢ Kuinka monta kuluttajaa halutaan saavuttaa ja kuinka usein
e Mitd vaikutuksia mainonnalta halutaan

* Kuinka paljon rahaa mainontaan on kéytettdvissa

* Milld medialla parhaiten vastataan edelld mainittuihin tarpeisiin. (Vuokko

2003, 278.)

Paikallinen kohdistaminen on yksi keino saada viesti kohdennettua halutulle kohde-
ryhmadlle. Parhaiten tdhén sopivat vilineet ovat paikallislehdet, paikallisradio, ulko-
mainonta tai suoramainonta. Budjetti vaikuttaa siithen, mitd viestimié lopulta voidaan
kayttdd. (Vuokko 2003, 235.) Pienten yritysten on vaikea saada viestinsd kuuluviin
mainonnan kautta, silld se ei pysty kilpailemaan suuren markkinointibudjetin omaa-

ville markkinajohtajille (Blythe 2008, 196).

Kohdeyrityksen kannattaa hyodyntdé paikallista kohdentamista sen markkinoinnissa,
silld palvelu on nimenomaan paikallisille suunnattua. Kohdeyrityksella ei ole resurs-
seja, eikd sen ole jarkevdd panostaa valtakunnalliseen tai laajempaan mainontaan.
Lisdksi kohdeyrityksen markkinointibudjetti on hyvin pieni, joten edes resursseja

laajempaan mainontaan ei ole.

3.2.2 Henkil6kohtainen myyntity®

Henkilokohtainen myyntityé on viestintdprosessi yrityksen edustajan ja asiakkaan
valilla. Siind kdytetddn henkilokohtaista vuorovaikutusta ja sen tavoitteena on vélit-

tad asiakkaalle radtédldityjd ja tilannekohtaisia viestejd. (Vuokko 2003, 169.)

Henkilokohtainen myyntityd tapahtuu kasvokkain asiakkaan kanssa tai puhelimen
vilitykselld. Téllainen kommunikointi mahdollistaa vilittéman vuorovaikutuksen
asiakkaan ja myyjén vilille. Henkilokohtaisen myyntityon avulla on mahdollista saa-
da suoraa ja vilitontd palautetta, silld se synnyttdd kaksisuuntaista viestintdd, jossa
vastaanottaja ja ldhettdjd voivat kommentoida ja reagoida heti toistensa sanomisiin.

(Vuokko 2003, 169.)
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Henkilokohtaisen myyntityon sanoma muotoutuu tilanteen mukaan asiakkaan anta-
man palautteen ja sanomien kautta. Tdméd on henkilokohtaisen myyntityon paras
ominaisuus, jota yritysten tulisi hyodyntdd. Yleensd henkilokohtaisen myyntityon
kohteena on vain yksi tai muutama asiakas. Tdmén vuoksi se soveltuu parhaiten pie-
nen asiakasjoukon saavuttamiseen, ja sitd tulisi kdyttda tilanteissa, joissa sen edut ja
hyddyt ovat riittavat ylittdimédédn sithen kdytetyt resurssit. Henkilokohtaisen myynti-
tyon tarpeellisuus korostuu silloin, kun asiakaskunta on pieni ja yritykselld on resurs-

seja hoitaa asiakaskontaktit henkilokohtaisesti. (Vuokko 2003,169 — 171.)

Henkilokohtainen myyntityd on pienelle palveluyritykselle hyvin tirked markkinoin-
tiviestinndn keino. Siihen kannattaa panostaa hyvin paljon, silld pienelld yrityksella
on sithen mahdollisuus. Asiakkaiden kanssa jutustellaan ja vaihdetaan kuulumisia,

sekd asiakkaille voidaan henkilokohtaisesti kertoa ajankohtaisista tarjouksista.

3.2.3 Menekinedistiminen

Menekinedistimisen avulla tarjotaan kuluttajille yllykkeitd, eli rahallisia tai muita
etuja, jotka tulevat palvelun tai tuotteen mukana. Yllyke voi olla edullisempi hinta,
erilaiset kilpailut tai ilmaiset tuotendytteet. Useimmiten menekinedistdminen tukee
henkilokohtaista myyntity6td, mainontaa tai myymaldtoimenpiteitd. Menekinedista-
minen tarjoaa yllykkeen tuotteen ostoon, eli sen avulla pyritddn myyntivaikutuksiin
lyhyelld aikavililld. Yksi menekinedistimisen ominaispiirre on, ettd tarjottava etu on
tilapdinen. Jatkuvasti alhaiset hinnat eivdt ole siis menekinedistdmistd. (Vuokko

2003, 247 —248.)

Menekinedistimisen avulla voidaan saada tuotteelle tai palvelulle uusia asiakkaita,
vastata kilpailijoiden toimenpiteisiin ja saada aikaan uusintaostoja. Sen tavoitteena
voi olla my06s aikaansaada sellainen myymala, jossa tarjotaan eldmyksié, ja joka on

kiinnostava. (Vuokko 2003, 253.)

Menekinedistiminen on tehokas keino sen vuoksi, ettd kuluttajiin pystytddn vaikut-

tamaan hyvin hinnanalennuksilla ja erilaisilla rahassa laskettavilla eduilla. My6s ku-
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luttajan riskit vdhenevét kun hin saa tutustua tuotteeseen tai palveluun erilaisten

ndytteiden, tuote-esittelyjen tai kokeilumahdollisuuksien kautta. (Vuokko 2003, 253.)

Yksi menekinedistimisen suunniteluun vaikuttavista tekijoistd ovat kilpailijat. Me-
nekinedistiminen on erittdin tehokas kilpailukeino jos kohderyhmét pitdvit tuotteita
hyvin samanlaisina. Eroja kilpailijoihin saadaan aikaan tarjoamalla tuotetta halvem-
malla hinnalla tai tarjoamalla jotakin enemmin. Yritykselle onkin tirkedd, ettd se
keksii menekinedistdmiskeinoja, jotka eroavat kilpailijoista, ja sen lisdksi tarjoaa

kohderyhmilleen yllykkeenarvoisia etuja. (Vuokko 2003, 275.)

Jos jotakin menekinedistimiskeinoa kiytetddn liian usein, siitd voi muodostua osa
kuluttajien tottumuksia. Esimerkiksi asiakas ei haluakaan endd ostaa tuotetta ilman
kuponkia tai tarjousta, sillda kuponkikampanjoita on niin usein. Tdmin vuoksi yrityk-
sen on suunniteltava huolellisesti menekinedistdmistoimenpiteensd. (Blythe 2008,

202.)

3.2.4 Suhdetoiminta, sponsorointi ja mediajulkisuus

Suhdetoiminta

Suhdetoiminnan tarkoituksena on saavuttaa yritykselle tarpeellisten sidosryhmien
tuki ja ymmartdmys. Suhdetoiminta voi olla yrityskuvaan liittyvéi tai tuotteen mark-
kinointiin liittyvaa. Esimerkiksi asiakastilaisuuksilla voidaan saada aikaan vaikutuk-

sia tuotteita ja palveluja kohtaan. (Vuokko 2003, 279 - 280.)

Suhdetoiminnalla voidaan vaikuttaa sekd yrityksen sisdisiin kohderyhmiin tai ulkoi-
siin kohderyhmiin. Sisdinen suhdetoiminnan tavoitteena on luoda hyvaa henked ja
parantaa viihtyvyyttd tyopaikalla. Ulkoisen suhdetoiminnan kohderyhmind taas ovat
esimerkiksi asiakkaat, tavarantoimittajat ja tiedotusvélineet. Sen tirkeimpéana tavoit-
teena on luoda positiivinen kuva yrityksestd kaikkien sidosryhmien kesken. (Vuokko

2003, 282 —284.)

Julkisuus
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Myos julkisuutta voidaan hyviksikdyttdd markkinointiviestinndn keinona. Télldin
yritys pyrkii saamaan yrityksestd kertovia uutisia tai juttuja eri tiedotusvélineista.
Yrityksen on kuitenkin vaikea kontrolloida mediajulkisuutta, silld se ei itse pysty
vaikuttamaan sithen mité siitd viestitddn ja mihin sdvyyn. Media tekee aina lopulliset
padtokset millainen uutinen esimerkiksi lehdistotiedotteen tai muun tapahtuman joh-

dosta syntyy. (Vuokko 2003, 291.)

Julkisuuden hyvid ominaisuuksia ovat mm. se, ettd uutinen on yleisesti ottaen uskot-
tavampi kuin maksettu mainos. Lisdksi se voi sisdltdd enemmén informaatiota. Julki-
suuden hyddyntdminen markkinointiviestinndssd vaatii sen, ettd asialla, jonka yritys
haluaa kertoa on uutiskynnyksen ylittdvd arvoa medialle ja median kohderyhmille.
Julkisuutta voidaan saada esimerkiksi tiedottamalla medialle henkil6kohtaisesti, pu-

helimitse tai kirjeitse tai antamalla haastatteluja. (Vuokko 2003, 292 — 295.)

Puskaradio on yksi tehokkaimmista keinoista saada julkisuutta. Thmisilld on tapana
keskustella palveluista ja tuotteista. He puhuvat tekemistdén ostoksista ja neuvovat
toisiaan ostopddtoksid tehtidessd. Yritys ei voi kontrolloida néditd puheita, jolloin pus-
karadion kautta kulkeva tieto voi olla joko positiivista tai negatiivista. Valitettavasti
negatiivisista kokemuksista kerrotaan huomattavasti helpommin, joten yrityksen on
pidettdvd huolta siitd, ettd esimerkiksi reklamaatiotilanteet hoidetaan huolellisesti.

(Blythe 2008, 217.)

Pienelld paikkakunnalla puheet levidvét nopeasti, joten kohdeyrityksen tulee pitda
huolta siitd, ettd asiakkaat ovat tyytyvéisid, eikd negatiivisia puheita péésisi levid-
madn paikkakunnalla. Puskaradion merkitys pienelle yritykselle on valtava, silld se
on ilmaista julkisuutta asiakkaiden keskuudessa. Erilaisilla onnistuneilla tapahtumilla
ja hyvélld palvelun laadulla pystytddn vaikuttamaan siihen, ettd suurin osa puheista

pysyisivét positiivisina.

Sponsorointi

Sponsorointi on toimintaa, jossa tuetaan jotakin yksilod, tapahtumaa, ryhmai tai

muuta toimintaa. Tavoitteena on, ettd kohteen imago voidaan liittd4 yrityksen omaan
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imagoon. Sponsoroinnin avulla yritys kertoo omista kiinnostuksen kohteistaan ja
mieltymyksistdédn liittdimélla ne kohteeseen, jolla on joitakin yrityksen tavoittelemia
merkityksid. Yrityksen tulisi muistaa , ettd se sponsoroi sellaisia kohteita, joita sen

kohderyhmait arvostavat. (Vuokko 2003, 303, 306.)

Sponsorointia kdytetddn tukemaan suhdetoimintaa ja mainontaa, sekd sen avulla voi-
daan saada my6s mediajulkisuutta. Sponsoroinnin tirkeimmaét tavoitteet ovatkin
usein juuri mediajulkisuuden hankkiminen, sekd yrityksen ndkyvyyden lisddminen.
(Vuokko 2003, 304.) Sponsoroinniksi voidaan myds lukea omien tapahtumien jérjes-
tdminen, mikéli tapahtuma on jatkuvaluonteinen. Kohderyhmin mielessd tapahtu-
masta tulee sponsoroinnin kaltainen suhde, silld tapahtumalle tulee oma imago, joka

siirtyy tapahtuman jérjestdjdan, eli sponsoroijaan. (Vuokko 2003, 314.)

3.2.5 Sosiaalinen media

Sosiaalisella medialla tarkoitetaan internetissd olevaa sisdltod, jonka sen kayttdjat
ovat sinne luoneet. Perinteiset internetsivut ovat yritysten itsensd laatimia sivustoja,
joissa ei ole mahdollisuutta vuorovaikutukseen. Sosiaalisessa mediassa taas interne-
tin kdyttdjdt luovat sisdltda ja ovat vuorovaikutuksessa keskenddn. (Olin 2011, 2 —4.)
Sosiaalinen media on dialogia kuluttajien ja yritysten vélilld. Yritys voi seurata mitd
siitd puhutaan ja mitd sen asiakkaat ja kohderyhmat puhuvat keskendédn. Sosiaalinen
media mahdollistaa sen, ettd yritys voi tuottaa lisdarvoa asiakkailleen. Sosiaalisessa
mediassa ollaan ldsnd asiakkaiden keskuudessa, ja sen avulla voidaan aikaansaada

aitoa palvelua. (Leino 2010, 254.)

Facebook on yksi sosiaalisen median tdrkeimmistd mainoskanavista, silld sen kaytta-
jdmaara on valtava. Facebookissa voidaan luoda kohdennettuja, maksettuja mainok-
sia tai viestid kohderyhmille erilaisten sivustojen tai profiilien kautta. (Olin 2011, 7.)
Facebookin sisdlto koostuu erilaisista pienimuotoisista viesteistd, kuten statuspdivi-
tyksistd, kuvista, videoista tai linkeistd. Facebook my0s antaa tydkaluja monenlaisten

kéyttdjien tarpeisiin. (Leino 2010, 270.)
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Yritysten Facebook-sivuista on tullut yksi suosituimmista markkinoinnin muodoista.
Facebookin kayttdjat voivat tykatd yrityksen sivusta, jonka jélkeen he ndkevit uutis-
syOtteessddn yrityksen julkaisut. (Olin 2011, 28.) Liséksi kaikkien tykkédjien verkos-
tot seuraavat myds heiddn uutissyotteitddn, jolloin mahdollisuus tiedon nopeaan le-
vidmiseen on hyva. Yrityksen on tirkedd miettid, mikd sille on sopiva paivitysten
aikataulu. Sosiaalisessa mediassa ei toimi pelkit tarjoukset ja mainosviestit, vaan
pelkidstdén tillaisten péivitysten kautta voi jopa menettdd tykkidjid. Facebookissa on
siis muistettava, ettd monipuolisuus sekd erilaiset ja mielenkiintoiset statusviestit

ovat hyvé keino saada aikaan ndkyvyytti. (Leino 2010, 273 — 275.)

4 TYON TARKOITUS, TAVOITTEET JA KASITTEELLINEN

VIITEKEHYS

4.1 Tyoén tarkoitus, tavoitteet ja rajaus

Tyo6n tarkoituksena on toteuttaa markkinoinnin vuosisuunnitelma grillikahvila-alan
yritykselle. Uusien yrittdjien myotd toimintaa on haluttu uudistaa, ja yrittdjilla itsel-
ladn ei ole aikaa paneutua markkinoinnin suunnitteluun. Grillikahviolla on tarve
markkinoinnin suunnitteluun, silld erityisesti talvikaudella yrittdjien ongelmana on
keksid markkinointikeinoja asiakkaiden houkuttelemiseksi. Kesékaudella asiakkaita
kédy paljon, ja asiakaskunta on vakiintunutta, mutta talvella asiakkaiden maird véhe-
nee. Ty0Ossdni késittelen markkinointisuunnitelman laatimista pienyritykselle, ja
markkinoinnin kilpailukeinojen kéyttod pienen yrityksen nédkokulmasta. Markkinoin-
tibudjetti on pieni, joten tydssdni keskityn késittelemédén markkinoinnin keinoja, jot-

ka ovat pienen yrityksen toteutettavissa.

Ty6ni padtavoitteena on selvittdd kohdeyrityksen markkinoinnin tehostamisen keino-

ja. Tama pédtavoite sisdltdd seuraavanlaisia osatavoitteita:
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1. Selvittdd sopivimmat pienen budjetin markkinointikeinot grilli-kahviolle.

2. Selvittda grilli-kahvion nykytilanne ja kilpailijat.

3. Luoda riittdva teoriapohja, jonka pohjalta kohdeyritys voi laatia tulevaisuu-
dessa markkinointisuunnitelmansa itse.

4. Toteuttaa markkinoinnin vuosisuunnitelma kohdeyritykselle.

4.2 Kasiteviitekehyskaavio

Kasiteviitekehyskaavio (kuvio 5) pohjautuu Heli Isohookanan Yrityksen markkinoin-
tiviestintd -kirjassa (2007) olevaan kuvioon. Kuviota on muokattu vastaamaan pa-

remmin oman tyoni tavoitteita ja sisiltoa.

N

Kuvio 5. Markkinoinnin suunnitteluprosessi (mukaillen: Isohookana 2007, 95).

Markkinoinnin suunnittelu alkaa yrityksen nykytilanteen kuvauksesta ja selvittimi-
sestd. Nykytilannetta selvitettdessd kdytetddn ulkoisen toimintaympériston analyyseja
sekd yritysanalyyseja, joilla selvitetddn yrityksen sisdistd tilannetta. Markkinoinnin

tavoitteiden ja strategioiden asettaminen on koko markkinointiviestinndn suunnitte-
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lun perusta. Markkinoinnin tavoitteita voivat olla esimerkiksi myynnin euroméaaraiset

kasvutavoitteet tai markkinaosuuden kasvattaminen. (Isohookana 2007, 95 — 96.)

Markkinointistrategian laatimisessa ovat padosassa kilpailukeinojen kiytto, eli tuot-
teen, hinnan, saatavuuden ja markkinointiviestinndn roolit. Myos eri kilpailukeinojen
vaikutuksia ja viestejd arvioidaan, jotta saadaan realistiset odotukset markkinointi-

viestinndn suunnittelulle. (Isohookana 2007, 96.)

Markkinointiviestinnin tavoitteita voivat olla esimerkiksi mielikuvien luominen tai
asiakkaisiin vaikuttaminen asenteiden tai toiminnan tasolla. Tavoitteita asetettacssa
on kuitenkin muistettava, ettd niiden tulisi olla konkreettisia, mitattavissa olevia asi-
oita, jotta voidaan arvioida, kuinka hyvin ne ovat toteutuneet. Kohderyhmit on maai-
riteltdva hyvin, ja niiden tarpeisiin ja asenteisiinsa on tutustuttava, jotta markkinoin-
tiviestintd saadaan kohdennettua oikeille kohderyhmille oikealla tavalla. Kohderyh-
mien ja tavoitteiden maédrittelyn jilkeen voidaan tehdd periaatetasolla padtoksia
markkinointiviestinnin eri osa-alueiden ja keinojen kaytostd, eli laaditaan markki-

nointistrategia. (Isohookana 2007, 96 — 97.)

Budjetilla on my®6s tirked rooli, silld se antaa rajat eri toimintojen laajuudelle. Budje-
tin teon jdlkeen voidaan suunnitella yritykselle sopivimmat keinot, joiden avulla
markkinointiviestintd saavuttaa halutut kohderyhmaét. Seuraavaksi toimenpiteet
suunnitellaan kiytdnnossé, ja toteutetaan ne. Lopuksi tuloksia arvioidaan vertaamalla

niitd asetettuihin tavoitteisiin. (Isohookana 2007, 97 - 98.)
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5 TUTKIMUSMENETELMAT JA TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

5.1 Tutkimusmenetelmét

Tutkimusmenetelmand kaytdn kvalitatiivista eli laadullista tutkimusta. Kvalitatiivi-
nen menetelmé on markkinoinnin suunnittelussa toimiva, silld sen avulla on mahdol-

lista tuoda esille my0s yrittdjien oma ndkdkulma tutkittaviin asioihin.

Kvalitatiivisen tutkimuksen avulla pyritddn vastaamaan kysymyksiin mitd ja miksi
(Sipild, 2008, 256). Kvalitatiivisen tutkimuksen ldhtokohtana on se, ettd kohdetta py-
ritddn tutkimaan mahdollisimman kokonaisvaltaisesti. Myos arvot vaikuttavat kvali-
tatiiviseen tutkimukseen, silld tutkijan oma arvomaailma vaikuttaa sithen miten hén
lopulta ymmartdd tutkimaansa asiaa. Kvalitatiivisen tutkimuksen tavoitteena ei ole
kertoa jo olemassa olevia totuuksia, vaan uusien tosiasioiden 16ytdminen tai paljas-

taminen. (Hirsjirvi, Remes & Sarjavaara, 2009, 161).

Kvalitatiivisen tutkimuksen peruspiirteend on se, ettd tutkijan omat havainnot ja kes-
kustelut nousevat tirkeimmiksi asioiksi tietoa kerdttdessd. Aineistoa myo0s tarkastel-
laan hyvin yksityiskohtaisesti, ja pyritddn l0ytiméain odottamattomia tai yllattavia
seikkoja. Kvalitatiivista tutkimusta tehdessd tutkittavien oma persoonallisuus ja ni-
kokulmat padsevit esille. Esimerkiksi teema- ja ryhméahaastattelut ovat yleisid tutki-
musmenetelmid laadullista tutkimusta tehtdessa. Tutkimuksen kohdejoukkoa ei valita

satunnaisesti, vaan se on tarkoituksenmukaisesti valittu. (Hirsjarvi ym. 2009, 164).

5.2 Toteutus

Opinndytetyd toteutetaan toiminnallisena opinndytetyond. Tdma tarkoittaa sitd, ettd
opinndytetyd tuottaa jonkin fyysisen tuotoksen tai kehittdd jotakin toiminnallista alu-
etta. (Vilkka 2006, 76) Téssé tapauksessa fyysinen tuotos on kirjallinen markkinoin-
tisuunnitelma kohdeyritykselle. Toiminnalliselle opinnédytetyolle on ominaista, ettad

opinndytetydraportti toimii ndytteend opiskelijan ammatillisista tiedoista ja taidoista,
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eikd siind niinkdin kiyda alan tieteellistd ja yhteiskunnallista keskustelua. (Vilkka

2006, 76).

Tieto markkinointisuunnitelmaa varten on kerétty haastattelemalla yrittdjid. Ndin on
saatu tietoa grillikahvion toiminnasta ja taustoista. Laadullisessa tutkimuksessa haas-
tattelumuotoja ovat lomakehaastattelu, avoin haastattelu ja teemahaastattelu. Loma-
kehaastattelu sopii menetelméksi silloin, kun tutkimusongelma on melko suppea ja
tavoitteena on saada hyvin rajattua tietoa. Lomakehaastattelussa on usein mairitelty
tarkasti kysymysten muoto ja jarjestys. Avoimella haastattelulla tarkoitetaan haastat-
telua, jota ei rakenneta ennalta méariteltyjen aiheiden tai kysymysten ympdrille. Tut-
kimusongelmasta keskustellaan haastateltavan kanssa, ja haastateltava voi vapaasti

puhua aiheesta haluamastaan nédkokulmasta. (Vilkka 2005, 101 - 104.)

Haastatteluissa kdytdn menetelménd teemahaastatteluja. Teemahaastattelulle on omi-
naista, ettd haastattelun aihepiirit on suunniteltu etukéteen, mutta kysymyksié ei ole
madritelty sanatarkasti (Hirsjarvi ym. 2009, 208). Teemahaastattelu on yleinen tut-
kimushaastattelun muoto, jossa tutkimusongelmasta poimitaan tdrkeimmaét aihe-
alueet, joita olisi vilttdmatontd kasitelld, jotta tutkimusongelmaan voidaan vastata.

(Vilkka 2005, 101 — 102.) Haastattelurunko on liitetty tyon loppuun (Liite 1).

Tieto kerdtddn nauhoittamalla haastattelu nauhalle, jonka jilkeen haastattelu litteroi-
daan. Haastattelua ei litteroida sanatarkasti, vaan poimin litterointivaiheessa haastat-
telusta vain varsinaiseen tutkimusongelmaan liittyvét asiat. Haastattelu on suoritettu
10.02.2014. Haastattelun avulla sain riittdviasti aineistoa markkinointisuunnitelman
laatimista varten. Aineistossa nousi esiin heti ensimetreiltdi muutamia asioita, jotka
toistuivat monta kertaa haastattelun aikana. Nama olivat asioita, jotka yrittdjit koke-
vat hyvin tdrkeiksi toimintansa kannalta, ja niiden avulla rakentui myds asiat, joihin
markkinoinnissa kannattaisi seuraavan vuoden aikana keskittyd. Tietoja on analysoi-
tu purkamalla haastattelu paperille, ja laatimalla sen perusteella yritys- ja ymparisto-
analyysit. Analysointivaiheessa vastausten perusteella pohdin my0s sopivia toiminta-

ehdotuksia kohdeyritykselle.

Kéytdnnon projekti toteutetaan kirjallisena markkinointisuunnitelmana, joka sisiltdd

vuositason markkinointitoimenpiteet, sekd analyysit yrityksen toimintaymparistosta
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ja yrityksestd itsestddn. Suunnitelma toimitetaan kohdeyritykselle sekd paperisena,
ettd sdhkoisend versiona. Markkinointisuunnitelma valmistuu kevailld 2014. Yrittéji-
en toiveesta markkinoinnin vuosisuunnitelma laaditaan ajanjaksolle kesdkuu 2014 —

toukokuu 2015.

5.3 Tutkimuksen yleistettavyys ja luotettavuus

Laadullista tutkimusta arvioidaan sen yleistettivyyden ja luotettavuuden perusteella.
Yleistettdvyydelld tarkoitetaan sitd, ettd tutkittavaa kohdetta tutkitaan yksittdistd ta-
pausta yleisemmadlld tasolla. Laadullinen tutkimus etenee koko ajan silmilldpitden
yleistettdvyyttd. Yleistiminen tehddin tutkijan tulkintoihin perustuen, eikd tutkimus-
aineistoon perustuen.(Vilkka 2005, 157.) Tutkimuksen yleistettavyyttd voidaan arvi-
oida silld perusteella, ettd ovatko tutkimuksen tulokset siirrettdvissd muihin tilantei-
siin tai kohteisiin. Tutkimusta voidaan sanoa yleistettdviksi silloin, kun tutkimustu-
lokset vastaavat tutkimukselle asetettuja tavoitteita ja tutkimuskohdetta (Vilkka
2005, 157). Muidenkin kuin kohdeyrityksen olisi mahdollista kdyttdd samaa markki-
nointisuunnitelman pohjaa jonka olen tissé tydssd laatinut. My0s teoriaosuus on laa-
dittu silmilldpitden sen yleistd hyodyllisyyttd. Tyé on mielestdni hyvin yleistettivis-

sd, ja tyon lopputulos vastaa mielestdni melko hyvin tydlle asetettuja tavoitteita.

Tutkimuksen voidaan sanoa olevan luotettava silloin, kun tutkijan tekemét tulkinnat
vastaavat tutkittavan kisityksid. Laadullisen tutkimuksen arvioinnin kohteena ovat
tutkijan tekemit valinnat, teot ja ratkaisut. Ndin ollen luotettavuuden kriteerind on
tutkijan rehellisyys. Tutkijan tulee siis arvioida luotettavuutta jokaisten tekemiensi
ratkaisujen aikana. Tutkijan on pystyttdvd perustelemaan ja kuvaamaan tekstissddn
mité ratkaisuja on tehty ja miten nithin on paadytty. (Vilkka 2005, 158 — 159.) Teks-
tisséd olen perustellut kaikki tdrkeimmat lopputulokseen vaikuttavat paédtokset. Lisdksi
olen laatinut raportin niin, ettd se vastaa mahdollisimman hyvin tydlle asetettuja ta-

voitteita.
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6 MARKKINOINNIN VUOSISUUNNITELMA CASE-

YRITYKSELLE

6.1 Ympaéristdanalyysit

Ympiristoanalyyseissd kasitellddn grillikahvion toimintaympéristod ja yritysté itses-
sadn. Tassd markkinointisuunnitelmassa analyyseiksi on valittu PEST-analyysi, kil-
pailija-analyysi, sekd markkina- ja asiakasanalyysi. Lisdksi ympéristdanalyysien yh-

teydessd on laadittu myds asemointikartta.

6.1.1 PEST-analyysi

Kuviossa 6 on selvitetty mitkéd tekijdt yrityksen toimintaympéristossd vaikuttavat
kohdeyrityksen toimintaan. Grillikahvila-alan yrityksen toimintaa rajoittaa ja sdénte-
lee hyvin vahvasti erilaiset lainsdddannolliset ja poliittiset tekijit. Néilld tarkoitetaan
mm. muutoksia elintarvike- tupakka- ja alkoholilainsddddnndssé. Yleinen taloudelli-
nen tilanne vaikuttaa taas asiakkaiden ostotapoihin, sekd kustannusten nousu yritys-
toimintaan. Sosiaalinen ympéristd muotoutuu hyvin vahvasti vallitsevien trendien
mukaan. Kohdeyrityksessd ne vaikuttavat suoraan valikoimissa oleviin tuotteisiin.
Teknologisilla tekijoilld tarkoitetaan teknologian kehitystd. Teknologian kehitys voi

esimerkiksi muuttaa kuluttajien tapoja erilaisten medioiden seuraamisessa.
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Poliittiset tekijat Taloudelliset tekijat
¢ Elintarvikelainsdadanto ¢ Yleinen taloudellinen tilanne
e  Anniskelu ¢ Kustannustaso

* Tupakkalaki

* Veikkaus

* Raha-automaattiyhdistys
* Teosto ja gramex

¢ Kuluttajansuojalaki

*  Ympiéristolainsdddinto

Sosiaaliset ja kulttuuriset tekijat Teknologiset tekijat
e Terveystrendit * Uudet maksutavat
* Arvostus pieniin “vanhanajan” * Mediavalinnat

yrityksiin nousussa

Kuvio 6. Grillikahvion PEST-analyysi.

Poliittiset tekijdt

Kohdeyrityksen toimintaa ohjaa useat lait ja sddannokset. Merkittdavin laki grillikahvi-
on toiminnan kannalta on elintarvikelaki. Talla hetkelld yrittdjit kokevat elintarvike-
lain osittain hankalaksi pienelle yritykselle. Sddnnoksid voi olla vaikeaa tai jopa
mahdotonta noudattaa silloin, kun tilat ovat hyvin pienet. Maa- ja metsidtalousminis-
terid on asettanut 1.6.2013 alkaen elintarvikealan pienten ja keskisuurten yritysten
asiantuntijaryhmén, jossa toimii Eviran, Maa- ja metsidtalousministerion, MTK:n ja
pk —yritysten edustajia. Tavoitteena on kisitelld pk-yritysten asioita ja edistdd toimin-
taa virastojen ja yrittdjien vélilld. (Eviran www-sivut 2014.) Tdma voi helpottaa pie-
nen yrityksen toimintaa tulevaisuudessa ja tuoda joustavuutta pienille yrityksille.

Muutoksia ei kuitenkaan ole nékyvissa vield ldhitulevaisuudessa.

Lisédksi tupakka- ja alkoholilainsdddannot ovat hyvin keskeisessd osassa kohdeyri-
tyksen toiminnan kannalta. Sosiaali- ja terveysministerid haluaa alentaa alkoholin
kulutusta huomattavasti, ja se julkaisi elokuussa 2013 muistion, jossa on listattu kei-

noja alkoholin kulutuksen véhentdmiseksi. Keinoja olisi mm. ravintoloiden aukiolo-
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aikojen rajoittaminen, mietojen alkoholijuomien laimentaminen, sekd alkoholiveron
nostaminen. (Hénninen, 2013.) Alkoholiveron nousu vaikuttaa suoraan alkoholi-
juomien hintoihin grillikahviossa. Lisdksi mietojen alkoholijuomien laimentamisella
voisi olla vaikutusta yrityksen toimintaan, silld grillikahvion valikoimissa on pelkés-
tddn mietoja alkoholijuomia. Mikili juomia laimennettaisi, olisi mahdollista, ettd

asiakkaat suosivat sellaisia yrityksid, joista saa myds viakeviéd alkoholijuomia.

Veikkaus ja Raha-automaattiyhdistys edellyttdvat my0os yrittdjiltd tiettyjd toimia ja
vastuullisuutta. Molemmat tahot edellyttavit vastuullisuutta markkinoinnissa, seki
ikdrajojen ja pelaamisen valvontaa kohdeyritykseltd. Veikkauksen ja RAY:n pelit
ovat kiellettyjd alle 18 —vuoden ikéisiltd, joten kohdeyrityksen tulee valvoa pelaajien
ikdd aktiivisesti. Veikkauksen ja RAY:n toiminnassa ei ole nikyvilld toimintaan vai-

kuttavia muutoksia.

Liséksi yrittdjien tulee toiminnassaan ottaa huomioon Teoston ja Gramexin tekijén-
oikeuksiin liittyvat sdddokset, seké kuluttajansuojalaki ja ympéristolainsdddants. Ku-
luttajansuojalaki suojaa 1dhinnd kuluttajia harhaanjohtavalta tai hyvanmaunvastaisel-
ta yritystoiminnalta ja markkinoinnilta. Ympdristdlainsdddanto taas ndkyy yrityksen
arjessa jatteiden lajittelun kautta. Néissd edelld mainituissa sdddoksissé ja laeissa ei

ole nikyvissd yrityksen toimintaan vaikuttavia muutoksia.

Taloudelliset tekijdt

Taloudellisista tekijoistd kohdeyrityksen toimintaan vaikuttaa huomattavasti yleinen
taloudellinen tilanne. Talouden kasvun ollessa hidasta, ja tyotilanteen ollessa huono
kuluttajat sddstdvét vapaaehtoisista menoista. Kodin ulkopuolella ruokailu on monille
sen kaltainen vapaavalintainen meno, josta halutaan sddstdd. Grillikahviossa tdma
vaikuttaa heti asiakkaiden ostoksien loppusummaan. Asiakkaat ostavat pienempid
ostoksia, esimerkiksi makkaraperuna —annoksen sijasta asiakas saattaakin ottaa pel-

kén grillimakkaran. (Méntyld henkil6kohtainen tiedonanto 10.02.2014.)

Myos tavarantoimittajien hinnat nousevat koko ajan, joka vaikuttaa suoraan yrityk-
sen vakavaraisuuteen ja liikevaihtoon. Kasvavat kustannukset pakottavat yrittdjét

miettimddn hintojen nostamista. Grillikahviossa on nostettu jo tuotteiden hintoja
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muutaman kerran kuluneen kahden vuoden aikana, mutta painetta hintojen nostoon

on edelleen huomattavasti.

Taloudellinen tilanne on vaikuttanut yrityksen toimintaan myds sen verran, ettd va-
rastoja on pienennetty, ja ne pyritddnkin pitimédn niin pienend kuin mahdollista, jot-
ta hivikkid ei padse syntyméén, eikd varastoon ole sidottuna rahaa niin paljon. (Mén-

tyld henkilokohtainen tiedonanto 10.02.2014.)

Sosiaaliset ja kulttuuriset tekijdt

Erilaisia ruokatrendejd nousee esille aika-ajoin. Télld hetkelld kuluttajat ovat hyvin
kiinnostuneita terveellisistd elamintavoista. Trendind terveellisyys on grillikahviolle
melko haastava, silld pddasiallisena tuoteryhméni ovat kuitenkin grilliruoat ja kahvi-
latuotteet. Trendiin on kuitenkin pystytty vastaamaan ottamalla tuotevalikoimiin sa-
laattiannokset, joiden menekki onkin ollut hyvédi. Lisdksi kesélld on tarkoituksena
kokeilla erilaisia pirtel6itd ja smoothieita, eli terveellisempid vaihtoehtoja esimerkik-

si jaatelolle tai virvoitusjuomille. (Méantyla, S. 2014.)

Kuluttajat ovat viime vuosina my0s oppineet arvostamaan pienid kioskeja ja kahvi-
loita, silld niiden méédrd on Suomessa viahentynyt hyvin paljon. Monet pienen grillin
tai kahvion yrittdjit ovat joutuneet lopettamaan toimintansa ketjuravintoloiden vallat-
tua markkinat. Erityisesti turisteilta on tullut palautetta siitd, kuinka hienoa on, ettid

pienid “vanhanajan” grillikahviloita on vield olemassa (Méntyla, S. 2014).

Teknologiset tekijdt

Teknologisessa ymparistdssa ei ole tilla hetkelld nikyvissd suuria mullistuksia, jotka
vaikuttaisivat suoraan yrityksen toimintaan. Ldhitulevaisuudessa on mahdollisesti
tulossa ldhimaksupéétteet, joiden avulla asiakas voi maksaa korttimaksut ilman tun-
nuslukua. Tarkkaa ajankohtaa ei kuitenkaan ole vield tiedossa kyseiseen maksuta-
paan siirtymisessd. Mahdolliseen ldhimaksuun siirtyminen voi tuoda lisdkustannuk-
sia, mikdli maksupditteiti joudutaan uusimaan. Kuitenkaan uuden maksupéitteen

hankinta e1 ole todennéikoista tulevan vuoden aikana.
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Liséksi teknologinen kehitys on mahdollistanut sen, ettd kuluttajat seuraavat mainon-
taa erilaisissa medioissa. Internet on vahvasti menossa printtimedian edelle, joten
grillikahvion tulee havainnoida mitd mediaa sen asiakkaat mieluiten seuraavat. Sosi-
aalinen media on myods viime vuosina noussut hyvin tehokkaaksi viestinndn vili-
neeksi. Sosiaalista mediaa pystytddn hydodyntdméén joko tdysin ilmaisena viestintd-
keinona, tai sen kautta voi laatia my0s maksettuja mainoksia. Grillikahviolla on omat
Facebook-sivut ja yrittdjien mukaan niiden avulla saavutetaan asiakkaat hyvin (Mén-

tyld henkilokohtainen tiedonanto 10.02.2014).

6.1.2 Kilpailija-analyysi

Padasiallisia kilpailijoita grillikahviolle ovat paikalliset ravintola- ja kahvila-alan yri-
tykset. Kohdeyrityksen tavoitteena on olla paikallinen yritys, jonne kyldn asukkaiden
on hyvi tulla. Taméin vuoksi merkittiviksi kilpailijoiksi ei lasketa muiden paikkakun-

tien yrityksid. Nelja tarkeintd kilpailijaa 16ytyvat kaikki melko 1dhelta.

Talla hetkelld kohdeyrityksen markkina-alueella on erikoinen tilanne, silld ldhes kai-
kissa kilpailevissa litkkeissd on juuri vaihtunut yrittdjéat. Talla hetkelld on siis hieman
epdvarmaa miten kilpailutilanne kehittyy ja kilpailijoita on myds melko vaikeaa ar-
vioida. Télld hetkelld kaikilla kilpailijoilla on myds hyvin samanlainen hintataso, jo-
ten hintavalinnoilla ei ole pystytty kilpailemaan. Kuviossa 7 on listattu grillikahvion

tarkeimmat kilpailijat, ja niiden tuotevalikoima.
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Lounas- ja anniskeluravintola Kesidkahvila

Tuotteet: Tuotteet:
* Lounas *  Kahvi + muut juomat
* Fingerfoodit * Leivonnaiset

*  A-oikeudet

Thai ravintola Leipomo-kahvila

Tuotteet: Tuotteet:
*  Thai-ruoka *  Kahvi + muut juomat
* Fingerfoodit *  Muut leipomotuotteet

*  Hampurilaiset

e  Pihvit
o Sushi
e Lounas

Kuvio 7. Kohdeyrityksen kilpailijat ja niiden tuotteet.

Markkinajohtaja alueella on lounas- ja anniskeluravintola, joka sijaitsee samalla ky-
14114, hyvin ldhelld grillikahviota. Ravintolalla on A-oikeudet, eli sielld tarjotaan
myo6s vikevid alkoholijuomia. Entisen yrittdjdn aikana lounasravintolalla on ollut
hieman huono maine, jota uusi yrittdjd on erilaisten uudistusten myd6td pyrkinyt pa-
rantamaan. Mielikuvat ovatkin asiakkaiden keskuudessa muuttuneet parempaan péin.
Ravintolassa jirjestetddn my0s erilaisia tapahtumia, ja sielli on erilaisia esiintyjid.
Viikonloppuna ravintola on auki klo. 02.00 asti. Témi on kylén ainoa ndin my6hédédn
auki oleva anniskeluravintola, joten asiakkaita viikonloppuiltoina riittdd melko hy-

vin. Lounas-ravintolalla on Facebook-sivut, mutta omia kotisivuja yritykselti ei 16y-

tynyt.

Vuonna 2013 kyldlld on aloittanut toimintansa myos kesdkahvila, joka toimii sisus-
tuslitkkeen yhteydesséd. Kesilld kahvila kilpailee erityisesti turistiasiakkaista. Hinta-
taso on my6s melko sama kuin kohdeyritykselld. Tuotevalikoima kahvilatuotteiden
osalta on hieman laajempi kuin grillikahviossa. Yritykselld on omat kotisivut, sekd

Facebook-sivut, joita on péivitetty aktiivisesti.
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Kylélld toimii myds leipomo, josta saa kahvia ja leipomotuotteita. Leipomolla on
pitkd historia kyldlld joten myds sen asema on paikallisten keskuudessa vakiintunut.
Asiakaspaikkoja leipomossa on n. 50, seka lisdksi kesédlld myos terassi, jossa on tilaa
alle 20 asiakkaalle. Tuotteina on erilaiset leivit, sekd suolaiset ja makeat leivonnai-
set. Leipomo on auki arkisin klo. 06.00 — 17.00 ja lauantaisin klo. 8.00 - 13.00. Sun-
nuntaisin leipomo on kokonaan kiinni. Leipomolla on omat kotisivut, mutta toistai-

seksi sitd ei 10ydy Facebookista.

Noin 10 kilometrin pédédssd kohdeyrityksestd toimii thai-ravintola, joka on myd&skin
aivan hiljattain avattu. Ravintolan valikoima on laaja, saatavilla on mm. hampurilai-
set, pihvit, sushi ja thai —ruoka. Ravintola on ollut toiminnassa vasta vdhin aikaa,
joten on hyvin vaikea sanoa miten se tulee menestyméén. Sijainti on kuitenkin toi-
sessa kyldssd, joten grillikahvion asiakkaat eivédt kovin helposti 1dhde sinne asti.
Thai-ravintolasta ei 16ytynyt juurikaan tietoa internetistd. Yritykselld ei ainakaan

toistaiseksi ole omia koti- eikd Facebook-sivuja.

Talla hetkelld grillikahviolla on kilpailijoiden keskuudessa melko hyvé tilanne. Kil-
pailijoihin suhteutettuna liikkeen sijainti ja aukioloajat ovat hyvét. Tarjooman suh-
teen grillikahvio ei ole kovinkaan erilainen kuin sen kilpailijat. Ruokaravintoloilla on
valikoimissaan melko samanlaisia tuotteita kuin grillikahviolla. Kahvilatuotteilla kil-
pailevien yritysten tuotteet sen sijaan eroavat grillikahviosta hieman enemmain. Ke-
sdkahvila ja leipomo ovatkin keskittyneet toiminnassaan pelkéstddn kahviin ja erilai-
siin leivonnaisiin, kun taas grillikahviolle erilaiset leivonnaiset ovat vain pieni lisd
sen piadasialliseen tuotevalikoimaan. Grillikahvio pyrkii kilpailemaan tuotevalikoi-
man avulla vastaamalla asiakkaiden tarpeisiin. Tdma tapahtuu ottamalla valikoimiin
esimerkiksi trendien mukaisia tuotteita. Liséksi irtojdételot ovat kesdaikaan kilpai-

luetu, sillé kilpailijoilla ei ole niitd valikoimissaan.

6.1.3 Asemointi

Grillikahvio ja sen kilpailijat ovat asemoitu tarjooman ja saatavuuden perusteella
(Kuvio 8). Saatavuudella tarkoitetaan tdssd sekd sijaintia, aukioloaikoja, ettd kohteen

ndkyvyyttd internetissi. Tarjoomalla taas tarkoitetaan koko yrityksen tuotetarjontaa.
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Asemointikriteerit on valittu sen perusteella, mitkd koetaan paikallisille asiakkaille
tarkeiksi asioiksi, kun he valitsevat kdyttdmédnsd palvelua. Liséksi ilman laajempaa
kyselyd paikallisilta on hyvin vaikea tdssd vaiheessa valita asemointitekijoiksi esi-
merkiksi mielikuviin liittyvid tekijoitd. Muutoinkaan paikallisten mielikuvat eivit
valttdmattd ole vield tdysin muotoutuneet kaikista paikoista, silld niissd on tapahtunut
muutoksia sen myo6téd, kun yrittdjid on vaihtunut. Toisena vaihtoehtona asemointikri-
teereiksi olivat hinta ja laatu. Hintatilanne on kuitenkin paikkakunnalla hyvin tasai-
nen, ja asiakkaiden kokemaa laatua taas on nykyisessé kilpailutilanteessa melko vai-

kea arvioida, joten nimé asemointikriteerit eivit tuntuneet sopivalta vaihtoehdolta.

Hyva saatavuus

Y Grillikahvio

¥ Lounasravintola o Leipomo

Laaja tarjooma Suppea tarjoomra

v Kesédkahvila

v Thai-ravintola

Huono saatavuus

Kuvio 8. Grillikahvion ja sen kilpailijoiden asemointi.

Suhteessa kilpailijoihin grillikahvion saatavuus on hyvi. Grillikahvio sijaitsee kes-
keiselld paikalla kylalld, sekd sen aukioloajat ovat laajimmat. Viikonloppuisin grilli-
kahvio ei tosin ole niin mydhddn avoinna kuin sen pahin kilpailija lounasravintola.
Nadin pitkét aukioloajat eivit olisi kannattavia grillikahviolle, silld aukiolo veisi liian
paljon henkiloresursseja. Lisdksi tuotevalikoiman rajautuessa vain mietoihin alkoho-
lijuomiin, ja tilojen rajallisuuden vuoksi ei aukioloon ydaikana ole jarkevaa panostaa.

Grillikahviolla on Facebook-sivut, joiden nikyvyys on melko hyvi. Googlen avulla
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haettaessa pelkén kyldan nimelld, tulee grillikahvio hakutuloksissa ensimmaéisten jou-
kossa. Kilpailijoiden omia koti- tai Facebook-sivuja ei tule Google-hakujen joukossa

koko ensimmaéisen sivun hakutulosten joukkoon.

Tarjooman laajuus on myds grillikahviolla melko samanlainen kuin paikallisella lou-
nasravintolalla. Pienid eroja tarjoomassa kuitenkin on. Kesdkahvila ja leipomo ovat
erikoistuneet vain pelkkiin kahvilatuotteisiin, joten niiden tarjooma on melko suppea.
Thai-ravintolassa tarjooma on hyvinkin laaja, mutta sen saatavuus ei ole grillikahvi-
on kannalta uhka. Tarjooma voi olla kokonaisuudessaan jopa niin laaja, ettd se tulee

olemaan thai-ravintolalle enemmaén haitaksi kuin hyodyksi.

Grillikahvio on sijainnin ja tarjooman suhteen tilld hetkelld melko hyvissd asemissa.
Saatavuuteen voidaan kuitenkin vield tulevaisuudessa panostaa, jotta sitd saataisi pa-
rannettua entisestddn. Tarjooma sen sijaan alkaa olla télld hetkelld tilojen ja muiden
resurssien suhteen melko maksimissaan. Tarjoomaa kannattaa laajentaa vain kausi-
tuotteilla, tai mahdollisesti jos uudelle tuotteelle on asiakkaiden keskuudessa kysyn-
tdd. Téalloinkin kannattaa miettid korvaisiko jonkin olemassa olevan kannattamatto-

mamman tuotteen uudella, jotta tarjoomasta ei tule liian sekava.

6.1.4 Markkina- ja asiakasanalyysi

Markkina-alueena kohdeyritykselld on kotikyld ja sen l4hialueet. Pddasiassa toiminta
on suunnattu kylin asukkaille. Liséksi alueella kesdisin liikkuvat turistit ja mokkeili-
jét ovat potentiaalisia asiakkaita. Koko kunnassa on noin 2500 asukasta, mutta kunta
on pinta-alaltaan melko laaja, eiké syrjdseuduilta 1dhdeté grillikahvioon asti herkésti.
Kesdasukkaita kunnan alueella on satoja, joten kesdasukkaatkin ovat tirkeitd koh-
deyritykselle. Télla hetkelld kunta panostaa uusien asukkaiden hankintaan, jotta saa-
taisi esimerkiksi lapsiperheitd muuttamaan kuntaan. (Méntyld henkildkohtainen tie-

donanto10.02.2014.)

Asiakaskunta koostuu kaikenikaisistd kuntalaisista ja kesdasukkaista. Yritykselld on
oma vakiintunut asiakaskunta, ja monet asiakkaat asioivat yrityksessé paivittiin. Pie-

nelld paikkakunnalla asiakkaat ovat tuttuja yrittdjille, sekd myos toisilleen. Tdmén
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vuoksi asiakkaiden on helppo antaa palautetta yrittdjille, sekd myds esittdd toiveita
esimerkiksi tuotevalikoimaan liittyen. (Maéntyld henkilokohtainen tiedonanto
10.02.2014.) Grillikahvion asiakaskuntaa ei ole rajattu esimerkiksi i4n, sukupuolen
tai edes arvojen ja asenteiden mukaan, silld pienelld paikkakunnalla jokainen maksa-
va asiakas on yritykselle tarpeen. Sen sijaan keskitytdén juuri paikallisiin ja heiddn
tarpeisiinsa, jotta asiakassuhteita saadaan vahvistettua. Lisdksi kesdasukkaiden saa-
minen asiakkaaksi on tirkedd, jotta kesdajalla saadaan paras mahdollinen tuotto tasa-

painottamaan hiljaisempaa talvikautta.

6.2 Yritysanalyysit

Yritysanalyyseissa selvitetddn kohdeyrityksen tarkeimmat tiedot koskien kilpailukei-
noja ja niiden kéyttdd. Yritysanalyyseissd tarkastellaan my0ds laajemmin yrityksen

tarjoomaa BCG-matriisin avulla.

Grillikahvio on pienelld paikkakunnalla toimiva yritys, jonka liikeideana on tarjota
ruoka- ja kahvilapalveluja ja paikallisille asukkaille. Yrittdjdt ovat vaihtuneet vuonna
2012. Yritys ja nykyiset yrittdjat ovat tuttuja kylén asukkaille. Yrityksen tavoitteena
on olla paikka, johon kyléldiset haluavat tulla viettiméén aikaa, ja vaihtamaan kuu-

lumisia seka yrittédjien, ettd muiden kyldldisten kanssa.

Talla hetkelld yrityksen haasteena on saada kasvatettua myos talviajan myyntia. Tal-
viaika on hiljaisempaa, koska sisétiloissa on hyvin vdhin asiakaspaikkoja. Kesdisin
kun ihmiset viettavit aikaa terassilla, on myynti parempaa, ja asiakkaat vithtyvit pi-
dempid aikoja. Grillikahvio tarjoaa my0s osittain samoja tuotteita kuin sen kilpailijat,

joten hyvin tirkedksi kilpailuvaltiksi nousee asiakaspalvelu seka fyysiset puitteet.

Yrittdjit ndkeviat asiakaspalvelun suurimpana syyné, miksi asiakkaat valitsevat hei-
dédn yrityksensé kilpailijoiden sijaan. Asiakkaille yritetddn kiireisindkin aikoina 10y-
tdd aikaa ja vaithtaa muutama sana heididn kanssaan. Koska asiakkaat ovat pddosin
yrittdjille tuttuja, on myds mahdollista palvella jokaista asiakasta hyvin yksilollisesti.

Yrittdjat tietdvét kenties millainen huumorintaju asiakkailla on, ja millaisista asioista
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asiakkaiden kanssa voi keskustella. Palvelu on grillikahviolle tirkein kilpailuetu, ja

se on grillikahviolle tirkein elementti palvelun kokonaislaadun luomisessa.

Markkinointiviestintdd yrityksessi ei ole suunniteltu tarkasti etukdteen, vaan markki-
nointiviestinnén keinoja on kéytetty silloin, kun se on néhty tarpeelliseksi. Kaksi ker-
taa vuodessa grillikahvio on jirjestdnyt tapahtuman, jossa on erilaista ohjelmaa ja
aktiviteettia sekd aikuisille, ettd lapsille. Molemmat tapahtumat ovat sijoittuneet ke-
sdajalle, silld silloin pystytddn hyodyntimiin laajaa piha-aluetta. Kesélld markki-
nointiviestintddn ei tapahtumien lisdksi ole panostettu juurikaan, silld sille ei ole ko-
ettu suurta tarvetta. Muuna aikana on mainostettu yrityksen omilla Facebook-sivuilla,
sekd kuntatiedotteessa. Lisdksi on annettu arpajaislahjoja paikallisiin arpajaisiin, seké
sponsoroitu paikallisten junioreiden salibandyjoukkuetta. Paikallisessa litkuntahallis-
sa on my0Os salibandykentdn laitamainos. Lisdksi paikallisen kilpailijan ollessa re-
montin vuoksi kiinni jaettiin paikallisten postilaatikoihin n. 1000 kpl. Grillikahvion

lounaslistoja. (Méntyld henkilokohtainen tiedonanto 10.02.2014.)

BCG-matriisi

Yrityksen tuotteista on laadittu BCG-matriisi (kuvio 9), jonka avulla pystytdédn tar-
kastelemaan mitkd tuotteet ovat kannattavia, ja mitké taas sellaisia, joihin panosta-
mista kannattaa harkita tarkkaan. Bostonin portfolioon on lisétty tuotteet tuoteryh-
mittdin. Portfoliosta selvidi, ettd tilld hetkelld yritykselld on paljon lypsylehmia, eli
tuotteita, joiden menekki on tasaisen hyvé, eivitkd ne vaadi yrittdjiltd endd juurikaan
investointeja. Lypsylehmien rooli on tirked pienessd yrityksessd, joten se, ettd niité
16ytyy useita on yrityksen kannalta positiivinen asia. Liséksi yritykselld on muutama
tahtituote, joihin kannattaa panostaa, sekd kysymysmerkkejd, joiden tulevaisuus ei
vield ole varmaa. Kysymysmerkitkin ovat tuotteita, joilla on potentiaalia nousta tule-

vaisuuden tdhtituotteiksi.
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Markkinaosuus

Korkea Matala

Korkea Irtojditelo Alkoholijuomat

Salaatit Lounas
Markkinoiden
kasvu d

Matala Grilliruoat Makeiset ja naposteltavat
Veikkaus Tupakkatuotteet
Kahvilatuotteet -~
Virvoitus- Nﬂ, F" ?.
juomat | ‘

S e Y

Kuvio 9. BCG-matriisi grillikahvion tuotteille.

Terveystrendien myo6td salaatit ovat tilla hetkelld tdhtituotteita, joiden menekki on
hyvai, ja niiden kysyntd on korkealla. Salaatit ovat tulleet tuotevalikoimaan, silld
terveellisille vaihtoehdoille on télld hetkella kysyntda. Liséksi irtojadtelot ovat kesii-
sin yrityksen tdhtituotteita. Jadtelod myydddn paljon, ja niitd ei ole kilpailijoiden va-
likoimissa. Talld hetkelld koko kyléltd ei saa irtojddtelod muista paikoista. (Méntyla
henkilokohtainen tiedonanto 10.02.2014.) Niiden tuotteiden markkinointiin kannat-
taa panostaa. Kesdaikaan irtojaateloitd kannattaa mainostaa ainakin myymaélédssi na-
kyvasti, silld ne ovat tuotteita, joita voidaan ostaa jilkiruoaksi tai kahvin kanssa. Asi-
akkaita on my0s hyva muistuttaa tietyin véliajoin salaateista Facebook-sivuilla, sekd

myymaldssa.

Lypsylehmié yritykselld on monta. Nédiden tuotteiden asema on vakiintunut, eikd ne
valttimatta tarvitse endd suuria panostuksia yritykseltd. Grilliruoat ovat yrityksen
tarkein lypsylehma. Niiden menekki on tasaista jatkuvasti, eikd niiden olemassaolos-
ta tarvitse muistuttaa. Myos Veikkauksen tuotteet ovat lypsylehmid. Veikkauksen
pelejd ja arpoja ostetaan paljon. Arpoja ostetaan mm. kahvin yhteydessd ajanviet-

teeksi. Veikkaus toimittaa markkinointimateriaalit yritykselle, joten yrityksen ei tar-
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vitse itse panostaa Veikkauksen tuotteiden markkinointiin, muutoin kuin laittamalla
ajankohtaiset mainokset esille myymaléddn, sekd pitdmélld Veikkauksen pelipisteen

siistind.

Kahvia myydain péivittdin paljon. Se katsotaan my0s lypsylehmaéksi, silld kahvia ei
tarvitse erikseen mainostaa tai siithen ei tarvita muunlaista panostusta. Myos muut
kahvilatuotteet, kuten simpylat ja pullat kuuluvat tdhdn samaan kategoriaan. Kahvin
ja muiden kahvilatuotteiden myyntid voidaan kuitenkin aika-ajoin tehostaa erilaisten
menekinedistimiskampanjoiden avulla, esimerkiksi tarjoamalla kahvi ja pulla alen-
nettuun yhteishintaan. Virvoitusjuomat ovat pddosin ruoka-annosten yhteydessd
myytévid tuotteita, joiden on pakko olla yrityksen valikoimissa. Virvoitusjuomien
valikoima on laaja, esimerkiksi Coca-Colaa on saatavilla hanasta useassa eri koossa,
sekd eri kokoisissa pulloissa ja tolkeissd. Virvoitusjuomat ovat kuitenkin myos vaih-
toehto perinteiselle kahville, ja niitd ostetaan paljon muutoinkin kuin ruoan kanssa

nautittavaksi. (Méantyld henkilokohtainen tiedonanto 10.02.2014.)

Alkoholijuomat ovat téllad hetkelld vield kysymysmerkkejd. Niistd toivotaan tulevan
tahtituotteita, mutta tilla hetkelld se on resurssien puolesta hankalaa. Alkoholijuomat
ovat tédlld hetkelld piilossa, eiké niitd mainosteta ndkyvéasti myymaélédssd. Tavarantoi-
mittajillakaan ei ole toimittaa yritykselle markkinointimateriaalia, jotta saataisi alko-
holituotteiden ndkyvyyttd lisdttyd. (Méntyld henkilokohtainen tiedonanto
10.02.2014.) Vakioasiakkaat tietdvit, ettd alkoholijuomia on saatavilla, mutta satun-
nainen asiakas ei valttimaéttd edes huomaa, ettd néitd tuotteita on valikoimissa. On-
gelmallista on myd0s se, ettd erityisesti talviaikana kun ihmiset eivét viihdy terassilla,
on grillikahviossa lilan védhin tilaa, jolloin asiakkaat eivdt niin herkésti tule vietta-

méén aikaan ja juomaan tuopillista olutta tai siiderid.

Toinen yrityksen kysymysmerkkituote on tilld hetkelld lounas. Lounaslista tuli uute-
na palveluna yrityksen tarjoomaan loppusyksystd 2013. Lounaan asema ei ole vield
vakiintunut, mutta silld on potentiaalia nousta yrityksen téhtituotteeksi, silld kylalla
toimii grillikahvion liséksi vain yksi lounasta tarjoava ravintola. Asiakkaita kannat-
taakin aika-ajoin muistuttaa lounaasta, jotta kyldldiset 10ytdvat myds grillikahvion
paikallisena lounaspaikkana. Liséksi esimerkiksi lounaspassin avulla voitaisi tehos-

taa lounaan menekkii ja saada lounaan asema tuotevalikoiman osana vakiinnutettua.
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Makeiset ja muut pienet naposteltavat tuotteet on péaidasiallisesti lapsille suunnattu
tuoteryhmi. Niiden menekki on pientd, eikd nithin panosteta paljoa. Kuitenkin ne
halutaan pitdd valikoimissa, silld usein esimerkiksi lapsiperheet kdyvét syomaéssa,
jonka jilkeen lapsille ostetaan jotain pientd jilkiruoaksi. Ndiden tuotteiden valikoima

ei ole kovinkaan laaja, joten myoskéédn suuria kustannuksia tuotteista ei tule.

Tupakkatuotteet ovat myos tuotteita, jotka eivdt ole yritykselle tuottavia. Tupakka-
tuotteita ei nykyisen tupakkalain vuoksi voi mainostaa, ja niiden pitdé olla myds asi-
akkaiden nakyméttomissd. Tupakkatuotteet ovat valikoimissa vain sen vuoksi, ettd
asiakkaat saavat muiden ostostensa lomassa ostaa my0s tupakkatuotteita jos niille on
tarvetta. Tupakkaa myydéén siis vain silloin kun asiakas itse sitd pyytdd, eikd sithen

suuremmin panosteta.

6.3 SWOT-analyysi

Yritys- ja ympéristoanalyysien perusteella on koottu grillikahviolle SWOT-analyysi.
SWOT-analyysiin (Kuvio 10) on kerétty kaikki tirkeimmat grillikahvion toimintaan
liittyvat vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet ja uhat.

Vahvuudet Heikkoudet
* Palvelualtis ja osaava henkilo- * Internetsivujen puute
kunta * Sisitilojen rajallisuus

*  Yrittdjien innokkuus ja luovuus
* Onnistuneet kesdtapahtumat

e Ruoka-annosten raatilointi

Mahdollisuudet Uhat
* Pienyritysten arvostuksen kasvu ¢ Kustannusten nousu
* Vakiintuneen asiakaskunnan * Verojen nousu
kasvattaminen * Tyontekijdiden saaminen
* Paikkakunnan kesdasukkaat * Alkoholilainsdaddnnén  Kkiristy-

minen

Kuvio 10. Grillikahvion SWOT-analyysi.
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Grillikahvion vahvuuksia ovat henkiloston osaaminen ja palveluhenkisyys. Asiakas-
palveluun panostetaan paljon ja sen avulla voidaan saada asiakkaita kdyméaéan use-
ammin. Yrittdjdt ovat nuoria, ja heilld on paljon ideoita ja intoa toteuttaa erilaisia
markkinointikampanjoita. Téstd on hydtyé erityisesti silloin kun suunnitellaan mark-
kinointikampanjoita pienelld budjetilla. Grillikahviossa jérjestetyt tapahtumat ovat
olleet onnistuneita, ja kylédldiset ovat pitdneet niistd paljon. Tulevaisuudessakin ta-
pahtumia kannattaa jarjestdd, ja niistd voi muodostua jopa jonkinlainen perinne, jota
kyldlla odotetaan. Jotta tapahtumat saadaan jatkossakin pidettyd onnistuneina, on nii-
den suunnittelun oltava jarjestelmaéllistd. My06s tapahtumien suunnittelussa yrittdjat

voivat ottaa ideoita vastaan kyldn asukkailta.

Grillikahvion vahvuutena on myds sen tuotevalikoima, joka on osittain muotoutunut
paikallisten toiveiden pohjalta. Erityisesti ruoka-annoksiin on ollut mahdollista vai-
kuttaa, ja jatkossakin yrittdjien tulee pitdd huolta siitd, ettd asiakkaiden toiveita kuun-

nellaan ja ne otetaan vakavasti.

Grillikahvion heikkoutena on tdlld hetkelld internet-sivujen puute. Sivut ovat kylla
suunnitelmissa, mutta valmiiksi asti niitd ei olla vield saatu. Tdhén olisi hyvi saada
parannus, silld internet sivujen kautta esimerkiksi kesdasukkaat kunnan alueella voi-
vat saada tietoa tuotevalikoimasta ja sijainnista. Lisdksi ne asiakkaat, jotka eivét ole
Facebookissa voivat saada kotisivujen kautta tietoa ajankohtaisista tapahtumista tai
erilaisista tarjouksista. Heikkoutena on my0s pienet sisitilat, jotka erityisesti talviai-
kaan heikentdvit myyntid. Sisdtiloille ei ennen laajennusta pystytd tekemdan mitéén,
mutta sen sijaan yrittdjien kannattaa kdyttda kaikki hyoty terassista niin pitkddn kuin
sitd on mahdollista kdyttdd. Heti lampimadmpien ilmojen alkaessa kevéilld asiakkaita
kannattaa kannustaa kdyttdmadn terassia. Téhdn onkin jo panostettu hankkimalla
lammittimet, asentamalla pleksit ja asiakkaiden kdytossd on myods huopia lammitti-

maan viileilld 1lmoilla.

Mahdollisuuksiksi ndhddin vakiintunut asiakaskunta. Vakiintuneet asiakkaat kayvét
usein ja heidédn toiveitaan kuunnellaan. Vakioasiakkaat eivit 1dhde herkisti kilpaile-
vien yritysten asiakkaaksi. Vakioasiakkaita voidaan houkutella kiymén useammin tai

ostamaan kerralla isompi mééara tuotteita. Paikkakunnan kesdasukkaat ovat suuri, po-
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tentiaalinen kohderyhmi yritykselle. Tehostamalla markkinointiviestintdd ja panos-
tamalla grillikahvion tunnelmaan ja viihtyisyyteen voidaan saada kesdasukkaita ak-
titvisemmiksi asiakkaiksi. Kesdasukkaiden méédrd on melko suuri, joten heidin avul-
laan pystytddn kasvattamaan kesdajan myyntid. Pienet kioskit ja vanhanajan kahvilat
ja grillit kasvattavat pikkuhiljaa suosiotaan ketjuravintoloiden ja huoltoasemien
yleistyessd. Tdmé ndhddidn mahdollisuutena ja keinona erilaistua kilpailijoista ja
yleisestd massasta. Erityisesti matkailijoiden ja kesdasukkaiden keskuudessa tunnu-
taan arvostettavan téllaisia yrityksid. Grillikahvion kannattaakin korostaa tunnelmal-
lisuutta ja pientd, paikallista toimintaansa mm. markkinointiviestinnén keinoin. Esi-
merkiksi internetsivut ja Facebook-sivut kannattaa rakentaa niin, ettd niistd huokuu

pienen paikallisyrityksen henki.

Uhkana tilld hetkelld on yleinen kustannustason ja erilaisten verojen nousu. Nami
pakottaa yrittdjdt miettimién hintatason nostamista, mutta sopivan hintatason 16yta-
minen pienelld paikkakunnalla voi olla vaikeaa, erityisesti jos kilpailijoiden hinnat
eiviat muutu kustannusten noustessa. Kustannustason nousuun on jo varauduttu pité-
malld varasto mahdollisimman pienend. Uhkana ndhddin myos se, etti pienelld paik-
kakunnalla voi olla ajoittain vaikeaa 16ytdd osaavaa henkilokuntaa. Pienelld yrityk-
selld ei ole mahdollisuutta luvata tyontekijoille paljoa tydtunteja, jolloin se ei véltti-
mittd ole tydnantajana kovinkaan houkutteleva. Osa-aikaisiksi tyontekijoiksi kannat-
taa yrittdd saada opiskelijoita, joilla on mahdollisuus tydskennelld vain pienid tunti-
madrid. Lisdksi yksi uhka on tdlla hetkelld paikkakunnalla vallitseva hieman epédvar-
ma kilpailutilanne. Kilpailijoista suurimmassa osassa on vaihtunut yrittdjit ldhiaikoi-
na, joten kilpailutilanteessa voi tapahtua uusien yrittdjien myotd muutoksia. Télla
hetkelld grillikahviolla on hyvd asema paikallisten keskuudessa, mutta on vaikea en-

nustaa mihin se muuttuu ldhitulevaisuudessa.

6.4 Tavoitteet ja strategiat

Pidemmaén aikavélin tavoitteena yritykselld on sdilyttdd grillikahviotoiminta kylalla,

sekd ylldpitdd toimintaa kyldlld jarjestdamalld erilaisia tapahtumia. Eli my0s kylidn

elavoittdiminen katsotaan tirkedksi asiaksi grillikahvion toiminnan kannalta.
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Tulevan vuoden tavoitteena on parantaa mielikuvaa viihtyisdstd ajanviettopaikasta,
johon asiakkaan on mukava tulla vaihtamaan kuulumisia ja viettiméén aikaa. Lisdksi
tavoitteena on saada yrityksen ndkyvyyttd parannettua kesdasukkaiden ja matkaili-
joiden keskuudessa. Myyntitavoitteena on sdilyttdd myynti edellisen vuoden tasolla.
Ensimmaiinen vuosi toiminnan alkaessa oli melko vilkas, mutta nyt kun uutuuden-
viehdtys on laimennut ja yleinen taloudellinen tilanne ei ole kovin hyvé, on epirealis-
tista tavoitella suurta kasvua myynnissd. (Méntyld henkilokohtainen tiedonanto

10.02.2014.)

Strategiat, joilla tavoitteisiin padstddn on keskittyminen kyldn asukkaisiin ja heidin
tarpeisiinsa. Asukkaita kuunnellaan tarkasti, sekd pyritddn vastaamaan heidén tarpei-
siinsa mahdollisimman hyvin. Jotta tavoitteisiin voidaan pédéstd, ei asiakaskuntaa
kannata yrittdd vikisin laajentaa kyldn ulkopuolelle. Seuraavan vuoden aikana toi-
mintaa ei vield laajenneta, vaan keskitytddn nykyisen toiminnan ylldpitoon ja paran-
tamiseen. Lisdksi keskitytddn myymaélédn viihtyisyyteen ja tunnelman luomiseen, jon-

ka avulla voidaan vaikuttaa asiakkaiden mielikuviin yrityksesta.

Pidemmaén téhtdimen strategiana on kasvattaa toimintaa maltillisesti. Tdma tapahtuu
tiloja laajentamalla, ja laajennuslupaa grillikahviolle on jo haettu. Suuremmat tilat
mahdollistavat sen, ettd yrityksestd tulee myds enemmin ajanviettopaikka kuin ny-
kyéén. Sielld voi myos talviaikana viettdd pidempid aikoja. Laajennuksen tarkoituk-
sena on kasvattaa alkoholijuomien myyntid, silld sen myotd niille saadaan liséé tilaa

ja ndkyvyyttd, sekd asiakkailla on parempi ympéristo niiden nauttimiseen.

6.5 Budjetointi

Nykyiset yrittdjdt ovat aloittaneet toiminnan vuoden 2012 kesillad, jolloin markki-
nointiin budjetoitiin ensimmadiselle vuodelle hieman yli 2000 €. Toteutunut markki-
nointiin kéytetty rahaméérd oli kuitenkin vuoden ajalta vain hieman yli 300 euroa.
Tama ei sisdlld tapahtumien jarjestimisestd aitheutuneita kuluja, vaan pelkédt mainos-
kulut. Ensimmadisen vuoden jidlkeen markkinointibudjettia ei ole laadittu vaan mark-

kinointiin on kéytetty rahaa tarpeen ja sen hetkisten resurssien mukaan.
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Markkinointibudjetti tulevalle vuodelle on laadittu sen perusteella mitd markkinoin-
tiin on arvioitu vihintddn tarvittavan vuoden aikana. Lisdksi budjetin perustana on
kéaytetty yrittdjilta saatuja lukuja edellisen vuoden kuluista. Budjetti siséltdd mainon-
nan eri medioissa sekd myymaldssd, menekinedistdmisen, suhdetoiminnan ja sponso-
rointikulut. Kokonaisbudjetiksi ajanjaksolle kesdkuu 2014 — toukokuu 2015 on ase-
tettu 3250 euroa. Taulukossa 1 on eritelty kéytettdvissd olevat rahaméérét eri mark-

kinointiviestinnén keinoille.

Taulukko 1. Budjetti markkinoinnin eri toimenpiteille.

Printtimainonta 400€
Myymiilimainonta 200€
Menekinedistiiminen 200€
Suhdetoiminta 2000€
Sponsorointi 450€
Facebook ja kotisivut 0€
Yhteensa 3250€

Budjetti riittdd vuodeksi hyvin, silldi mainoskulujen osuus jdi pieneksi. Mainonta
painottuu hyvin vahvasti Facebookiin ja myyméldmainontaan. Myyméldmainonnasta
kuluja tulee materiaalien hankinnasta, mutta varsinaisen toteutuksen ja mainosten
suunnittelun yrittdjét toteuttavat itse. Budjetin printtimedian osuuteen on laskettu riit-
tavan paikallislehtimainokseen kaksi kertaa vuodessa kesidkauden avajaisia ja padtta-
jéisid ennen. Lisdksi budjettiin on laskettu mainokset kuntatiedotteessa neljd kertaa

vuodessa.

Myymaéldmainontaan on arvioitu riittdvdn 200 euroa vuodessa. Myymaéldmainonnan
kulut syntyvét 1dhinnd erilaisista materiaaleista, joita mainosmateriaalien toteuttami-
seen saatetaan tarvita. Menekinedistdmiseen on laskettu 200 euroa. Menekinedisté-
miskuluihin lasketaan alennuskampanjat ja esimerkiksi palkinnot, mikéli grillikahvio

toteuttaa tapahtumien tai kampanjoiden yhteydessa arpajaisia.
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Suhdetoiminnan kulut ovat suuret, silld nithin on laskettu kulut, jotka syntyvit kesi-
kauden avajaisten ja péattijdisten jarjestdmisestd. Tapahtumien ohjelmaa ei vield tis-
sd vaiheessa ole paitetty, mutta ohjelma tulisi suunnitella niin, ettd yhteen tapahtu-
maan riittdisi 1000 euroa, jonka tulisi kattaa kaikki tapahtuman jérjestimisesti aiheu-
tuvat kulut. Summan pitéisi olla riittdva, silld se perustuu edellisen vuoden tapahtu-

mista aiheutuneisiin kuluihin.

Sponsorointiin kuluu vuodessa kokonaisuudessaan n. 450 euroa. Sponsorointiin on
budjetoitu tdmd summa myods seuraavan vuoden ajaksi. Tarkoituksena on jatkaa

sponsorointia sen nykyisessé laajuudessaan.

Kaikki markkinointimateriaali suunnitellaan itse, joten kuluja ei tule ulkopuolisten
suunnittelijoiden tai mediatoimistojen kdytostd. Poikkeuksena on mahdollinen tien-
varsimainos, jonka lopullinen toteutus on todenndkodisesti jitettdvd ammattilaisen
suunniteltavaksi, jotta lopputuloksesta tulee tarpeeksi laadukas ja visuaalisesti nayt-
tavd. Tienvarsimainosta ei ole laskettu mukaan markkinointibudjettiin, silld se on
kuluna sen verran suuri, ettei vield tulevana vuonna ole todennikoisesti mahdolli-
suutta toteuttaa sitd. Mikaéli yrittdjat kuitenkin haluavat toteuttaa tienvarsimainoksen,
nousee kokonaisbudjetti tuntuvasti. Tienvarsimainoksen poikkeuslupa maksaa 430
euroa, johon pitiisi lisdtd vield mahdollisen mediatoimiston mainoksen suunnittelu ja
toteutus. Tienvarsimainos nostaisi siis markkinointibudjetin loppusummaa ainakin

1000 eurolla.

6.6 Markkinoinnin kilpailukeinot

Tuote

Grillikahvion tarjooma on kokonaisuudessaan melko laaja. Se koostuu erilaisista
ruoka-annoksista ja muista naposteltavista ja herkuista. Ruoka-tuotteiden lisdksi osa-
na tarjoomaa on veikkauksen ja RAY:n tuotteita. Télld hetkelld tarjooma kattaa hy-
vin asiakkaiden toiveet, ja my0s erilaisiin trendethin pyritddn vastaamaan ottamalla
trendien mukaisia tuotteita osaksi tarjoomaa. Lisdksi ruoka-annokset voidaan valmis-

taa asiakkaan toiveiden mukaan. Pienelld paikkakunnalla, jossa ruokapaikkoja on
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vdhén, on erityisen tirkedd, ettd asiakkaat voivat saada ruoka-annoksensa juuri sellai-

sena kuin he haluavat.

Tulevana kesénd yrityksen suunnitelmissa on tuoda valikoimaan myos erilaiset
smoothiet ja pirtelot terveellisempédnd vaihtoehtona esimerkiksi jddteldille. Irtojaéte-
16t tuovat kilpailuetua yritykselle, silld niitd ei tdlla hetkelld ole saatavilla kilpailevis-
ta yrityksistd. Pienelld paikallisella yritykselld etuna on se, ettd he pystyvét hyvin
vastaamaan asiakkaiden toiveisiin tuotevalikoimaan liittyen. Valikoimiin voidaan
ottaa jokin tuote jo muutamien asiakkaiden toiveiden perusteella, mikali asiakkaat

ovat vakituisia, ja asioivat yrityksessé tarpeeksi usein.

Hinta

Hintataso on grillikahviossa hyvin samalla tasolla kuin kilpailijoiden hinnat. Yleises-
ti ruokapaikkojen hintataso kunnan alueella on melko alhainen. Grillikahvio sijaitsee
pienelld kyldlld maalla, ja sielld asukkaat eivét ole valmiita maksamaan palveluista
paljoa, silld paikkakunnalla on totuttu edullisiin hintoihin. Edellisen omistajan aikaan
grillikahvion tuotteet olivat selvisti alihinnoiteltuja, joten nykyiset yrittdjit ovat kah-
den vuoden aikana nostaneet hintoja jo kaksi kertaa. Hinnan nostot ovat kuitenkin
olleet hyvin pienid, silld suuri hinnan nosto yhdelld kertaa voi tuntua asiakkaista liian

kovalta. Hintojen nostaminen lopullisiin hintoihin on siis tehtavé pikkuhiljaa.

My®ds kustannukset ovat nousseet kaikilla tavarantoimittajilla, joka myds lisdd pai-
netta hintojen nostamiseen. Esimerkiksi leipomotuotteiden hintojen nousu on ollut
niin kovaa, ettd yrittdjat harkitsevat toisen leipomon tuotteiden jéttdmistd kokonaan
pois. Lisédksi alkoholiveron ja makeisveron nousu vaikuttavat paljon sithen, mihin
hinnat lopulta pédétyvit. Télld hetkelld hintaa ei voida katsoa kilpailueduksi, silld
paikkakunnalla on yleisestikin edulliset hinnat, ja liséksi hintoja todennédkoisesti jou-

dutaan vield nostamaan yritystoiminnan kannattavauden parantamiseksi.

Saatavuus

Yrityksen sijainti on paikallisten asukkaiden kannalta hyvé, silld se sijaitsee kyldn

keskustassa, ldhelld muita palveluja. Paikkana kyld on kuitenkin sellainen, etti sinne
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pitdd varta vasten tulla, silld se ei ole ldpikulkumatkalla muihin kaupunkeihin, vaan
isompi tie toisiin kaupunkeihin kulkee kylén takana. Kyldan saavuttaessa grillikahvio

on kuitenkin ensimmaéinen paikka, josta saa ruokaa tai kahvia.

Grillikahvio aukeaa arkena klo 8.30 ja on avoinna klo. 22.00 — 23 asti. Viikonloppu-
na grillikahvio avataan klo. 12.00. Lauantaina suljetaan klo. 23.00 ja sunnuntaina
klo. 22.00. Arkena grillikahviossa kdy paljon paikallisia tyontekijoitd kahvitauoilla,
joten on tirkedd, ettd kahvia saa heti aamulla. Lisdksi arkisin aukioloajat ovat illalla
pidemmait kuin kilpailijoilla, jolloin grillikahvio on ainoa paikka, josta saa ruokaa
myo6haankin illalla. Grillikahvio ottaa vastaan ruokatilauksia myds puhelimitse. Téa-
méi tuo joustavuutta asiakkaille, silld he voivat soittaa etukéteen tilauksensa, ja tulla
hakemaan sen valmiina. Asiakkaan ei siis tarvitse vélttimattd odottaa ruokiensa val-

mistumista paikan pailla.

Pihassa on runsaasti paikoitustilaa, ja lisdksi kesidlld piha-alueella voidaan jérjestda
erilaisia tapahtumia. Ulkotilat ovat siis erittdin hyvét, ja niitd pyritddn hyodyntdméain

kesélld tapahtumien avulla.

Tallad hetkelld yritykselld ei ole omia kotisivuja. Kotisivut olisivat kuitenkin térked
viestintdviline, ja erityisesti kesdasukkaiden ja ulkopaikkakuntalaisten olisi kotisivu-
jen kautta helpompi 16ytdéd yrityksen yhteystiedot ja tarjonta. Kotisivut olisivat sekd

saatavuuden, ettd markkinointiviestinnidn kannalta yritykselle tarkeét.

Markkinointiviestintd

Markkinointiviestintd on tédlld hetkelld maarénsd puolesta riittdvad. Sitd olisi kuiten-
kin mahdollista tehostaa pienilld toimenpiteilld. Resursseja tdysin uusien markkinoin-
tiviestinndn keinojen kdyttoon ei juurikaan ole, vaan tavoitteena on saada kaikki
mahdollinen hy6ty nykyisistd keinoista. Mainoksia on ollut paikallisissa kuntatiedot-
teissa, paikallislehdessd, sekd yrityksen omilla Facebook-sivuilla. Mainonta on koh-

distettu paikallisiin medioihin, silld asiakkaista valtaosa on paikallisia.

Liséksi grillikahvio pyrkii osallistumaan paikalliseen toimintaan mm. lahjoittamalla

palkintotuotteita paikallisiin arpajaisiin ja sponsoroinnin avulla. Grillikahvio sponso-
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roi paikallista nuorten salibandyjoukkuetta, sekéd silld on my&s mainos paikallisen
litkkuntahallin salibandylaidassa. Sponsorointi tuo nikyvyyttd kyldlld paikallisten
keskuudessa, sekd ulkopaikkakuntalaisille esimerkiksi salibandyturnausten aikana.
Sponsoroinnin avulla viestitddn myo0s paikallisille, ettd grillikahvio on halukas tuke-
maan paikallista toimintaa. My0s myymaéldssd mainostaminen on grillikahvion kal-
taiselle yritykselle vélttimatontd. Ruokalistan ja hinnaston on oltava nédkyvilla asiak-
kaille. Lisdksi Veikkaukselta tulee omat markkinointimateriaalit, joita on pidettdva
esilld. Myymaildssd mainostamista hankaloittaa pienet tilat, silld kuitenkaan ei haluta,

ettd kaikki seindt ovat mainosmateriaalin peitossa, jolloin tila on hyvin rauhaton.

Yrittdjilld on ollut suunnitelmissa my0s tienvarsimainoksen tai opasteen hankkimi-
nen. Tdmi parantaisi saatavuutta erityisesti ulkopaikkakuntalaisten keskuudessa.
Tienvarsimainonta on ldhtokohtaisesti kiellettyd, luvanvaraista toimintaa. Tienvarsi-
mainokselle maantiellé tai asemakaava-alueen ulkopuolella voidaan hakea poikkeus-
lupaa Ely-keskuksesta. Asemakaava-alueella luvan myontdd kunta. Tienvarsi-
mainoksen myonteinen padtds madrdaikaisesta luvasta maksaa 430€. Mikali poikke-
uslupaa mainokselle ei myonnetd, veloitetaan hakemuksen kisittelystd 50€. Lisdksi
mainos tulee suunnitella jo ennen luvan hankkimista. Lupahakemukseen tulee liittdd
kuva mainoksesta mittoineen. (Elinkeino-, litkenne- ja ympéristokeskuksen www-
sivut 2014.) Luvan mydntdmisen perusteena on, ettd mainos on tarpeellinen liiken-
teen opastuksen tai matkailun kannalta, se ei vaaranna litkennettd ja se sopii ympdaris-
toonsd. Mainontakielto ei koske myymaldssa ja sen vélittoméassd ldheisyydessa olevia
ilmoituksia myytdvistd tuotteista tai harjoitettavasta toiminnasta. (Liikennevirasto

2013.)

Vaihtoehtona tienvarsimainonnalle voisikin olla myymaldn ldheisyyteen sijoitettava
tielle asti ndkyvéd mainos tai kyltti. Timéa auttaa jo ohi ajavia asiakkaita huomaamaan
yrityksen kauempaa. Myymaladn vélittoméassd 1dheisyydessd olevaan mainokseen ei
tarvita erillistd lupaa. Liséksi tédllaisen mainoksen ylldpito ja huoltaminen on yrityk-

selle vaivattomampaa kun varsinaisen tienvarsimainoksen.

Internetsivujen laatiminen kohdeyritykselle on erittdin tirkedd markkinointiviestin-
nin kannalta. Kotisivujen ulkoasun ja kuvien avulla pystytddn luomaan mielikuvia

yrityksestd ja sen lisdksi kotisivuilta 10ytyy informaatiota yrityksen sijainnista, au-
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kioloista, seki tuotevalikoimasta. Kotisivuilta olisi hyva 16ytyd ruokalista hinnastoi-
neen, jotta esimerkiksi asiakas, joka haluaa tilata ruokaa puhelimitse tietdd, mitd

kaikkea on saatavilla.

Yritykselld on jo Facebook-sivut, mutta nithinkin olisi mahdollista tehdd pienid pii-
vityksid. Facebook-sivujen ulkoasua saa muutettua vain kansikuvan ja erilaisten si-
vuille lisdttdvien kuvien avulla, joten erityisesti sivuille lisédttdviin kuviin kannattaa
panostaa. Facebook-sivuille kannattaa lisdtd tunnelmallisia ja houkuttelevia kuvia
ruoka-annoksista, ja kuvien laatuun kannattaa kiinnittdd huomiota, silld myds se vai-
kuttaa siihen, millaisen mielikuvan asiakkaat yrityksestd saavat. Lisdksi Facebookia
kannattaa hyddyntdé erilaisten menekinedistimiskampanjoiden aikana. Facebook on
hyvé tiedotuskanava erilaisten tarjousten tiedottamisessa. Kuitenkin pelkét tarjous-
viestit saattavat jdddd asiakkaiden mieliin negatiivisesti, ja jatkuva tarjouksista tie-
dottaminen voi pahimmillaan drsyttdd asiakkaita ja vdhentdd tykké&jid. Facebookin
kautta voidaan esimerkiksi jirjestdd jonkin kampanjan yhteydessé arpajaiset, tai ky-
syd asiakkaiden mielipiteitd johonkin asiaan. Asiakkaita siis aktivoidaan vuorovaiku-

tukseen yrityksen Facebook-sivuilla.

Keséajalla terassia voidaan hyviksikdyttdd mainonnassa laittamalla pdytiin ajankoh-
taiset mainokset tai esitteet. Esimerkiksi alkoholituotteita on hyvd mainostaa pdydis-
td 10ytyvin mainosten avulla. Mainosten on oltava sellaiset, ettd ne eivit vie paljoa
tilaa, eivitka tee poytid sotkuisen nékoisiksi. Sen lisdksi niiden on ulkoasultaan sovit-
tava sisustukseen. Esimerkiksi pystyssd olevat kartonkiset esitteet olisivat hyvit poy-
dissd, silld asiakkaan ei ole pakko ottaa niitd kéteen lukeakseen mainoksen, ja mainos
nikyy pdyddn molemmilla puolilla istuville asiakkaille. Téllaiset mainokset yrittdjien

on helppoa ja edullista toteuttaa itse, ja vaihtaa aina kauden mukaan ajankohtaisiksi.

Thmiset

Ihmisilld pienessé yrityksessd on hyvin suuri merkitys. Yritys sijaitsee pienelld paik-
kakunnalla, jossa ldhes kaikki ovat tuttuja toisilleen. Yrittdjat ovat myds itse paikalli-
sia, joten asiakkaat tuntevat heidétkin jo entuudestaan. Yrittdjét pitdvéat asiakaspalve-
lua tarkeimpiana kilpailuvalttina yritykselle. Monet asiakkaat tulevatkin paikalle vaih-

tamaan kuulumisia, ja siind yhteydessd tekevidt ostoksia. Yrittdjilld on ajoittain osa-
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aikaisia tyontekijoitd, joille heiddn on myos tirkedd korostaa asiakaspalvelun merki-
tystd, jotta asiakkaat haluavat tulla grillikahvioon huolimatta siitd, kuka sielli on

tO1SS4a.

Pienelld paikkakunnalla my0s muut asiakkaat ovat tirkedssd osassa yrityksen toi-
minnan kannalta. Asiakkaiden keskindiset suhteet voivat vaikuttaa vahvasti sithen
tuleeko asiakas grillikahvioon vai ei. Jos esimerkiksi parkkipaikalla asiakas nédkee
jonkin tietyn henkilon auton, hén ei vélttdmattd haluakaan tulla paikanpéélle. Tdhédn
yritys voi vaikuttaa vain yrittdmalld luoda hyvidi ilmapiirid, ja toivottaa jokainen

asiakas tervetulleeksi.

Prosessit

Asiakaspalvelutapahtuma on erittdin tiarkedssd osassa grillikahviossa. Asiakaspalve-
luprosessissa tdrkedd on se, ettd asiakas kokee saavansa hyvidd palvelua nopeasti.
Asiakkaille ndkyvin toiminto on juuri palvelu ja sen ripeys, sekd valmis tuote. Kui-
tenkin grillikahviossa my®0s erilaisilla taustatoiminnoilla on paljon merkitysta lopulli-
sen tuotteen ja palvelukokonaisuuden kannalta. Ruoka-annokset valmistetaan niin,
ettd asiakkaan on mahdollista nihdd valmistusprosessi. Raaka-aineiden valmistelu
tehdddn kuitenkin etukéteen, ja onkin tdrkedd, ettd esityOt on tehty huolella, jotta

asiakas saa tilauksensa nopeasti, ja lopputulos on laadukas.

Lisdksi puhtaanapito on erittdin tirkedd elintarvikkeita tarjoavassa yrityksessé. Siis-
timista tehdddn paivin mittaan usein, jotta tilat pysyisivit puhtaina. Esimerkiksi poy-
tien siivoaminen heti asiakkaiden ldhdettyéd on vilttimétontd. My6s muu yleinen sii-
vous on tehtdva huolella, jotta asiakkaille jdd paikasta viihtyisd ja hygieeninen vaiku-

telma.

Fyysiset puitteet

Sisétiloissa grillikahviossa on 10 asiakaspaikkaa. Talld hetkelld sisdtilojen asiakas-
paikkoja ei ole mahdollista lisdtd. Talviajalla ruokaa haetaankin grillikahviosta pal-
jon mukaan tilojen rajallisuuden vuoksi. Suunnitelmissa on grillikahvion laajennus,

jonka myo6td asiakaspaikkoja saataisi enemmaén. Laajennuksen aikataulusta ei kuiten-
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kaan vield ole tarkkaa tietoa. Terassilla asiakaspaikkoja on 40, joten terassikaudella

tilaa on asiakkaille melko hyvin.

Terassin viihtyisyyttd on parannettu hankkimalla terassille lammittimet ja asentamal-
la terassin ympdrille pleksit, jotka suojaavat tuulelta ja kylmyydeltd. Nédiden avulla
terassin kéyttdaikaa on saatu pidennettyd hieman syksylld ja kevailla. Terassilla on

pOydissa kauteen sopivia kukkia ja poytéliinat lisddmassé viihtyisyytta.

Sisétiloissa viihtyisyyteen on panostettu pitdmallé tilat siisteind. Lisdksi sisétiloissa
on televisio, seki asiakaslehtid, joita voi selata esimerkiksi ruokaa odotellessa. Yrit-
tdjien kannattaa aika-ajoin tarkastaa my0s myyméldn mainosmateriaalit. Ovatko
kaikki valttdmittomid ja ajankohtaisia. Turhien mainosten ottaminen pois selkeyttdd
tilaa ja lisdd vithtyisyyttd. Lisdksi materiaalit tulee olla sijoitettu niin, ettei ne tee vai-

kutelmasta sekavaa.

6.7 Toteutus

Markkinoinnin toteutuksesta grillikahviossa vastaavat omistajat. He ovat yhdessd
suunnitelleet kaikki markkinoinnin toimenpiteensé toiminnan alusta asti. He yllapiti-
vit yrityksen Facebook-sivuja, toteuttavat mainokset myymailddn ja eri medioihin.
Talla hetkelld suuri osa yrittidjien ajasta menee grillikahvion paivittdisen toiminnan
pyorittimiseen. Yrittdjdt ovat kuitenkin vastuussa itse kaikista markkinointiin liitty-
vistd toimenpiteistd ja niiden toteuttamisesta. Néin ollen toimenpiteet on pidettivi
sellaisina, ettd niistd pystytddn selviytyméén, péivittdisen yritystoiminnan liséksi. Ra-
jallisten resurssien vuoksi markkinoinnissa ei tulevan vuoden aikana kéytetd ulko-

puolista apua, kuten mainos- tai mediatoimistoja.

Grillikahvion kiytdsséd olevat tilat ovat sen verran pienet, ettd talvella ei pystyté jar-
jestamiddn isoja tapahtumia. Kesdlld sen sijaan pystytddn hyddyntdmaan ulkotiloja ja

terassia.
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6.8 Markkinointikalenteri

Markkinointikalenteriin (kuvio 11) on merkitty kaikki tdrkeimmét tapahtumat ja
kampanjat kalenterivuoden ajalta. Kalenterista 16ytyy jo vakiintuneet isommat tapah-
tumat, sekd pienet tempaukset, joita tehdddn mm. erilaisten pyhien yhteydessid. Ka-
lenteri on yrittdjien toiveesta laadittu ajanjaksolle kesdkuu 2014 — toukokuu 2015.
Rajallisten resurssien vuoksi tulevan vuoden aikana ei jérjestetd suuria tempauksia

tai mainoskampanjoita, vaan keskitytdin jo ennestiin jérjestettyihin tapahtumiin.

B

Kesa 2014
Heina 2014
Elo 2014
Syys 2014
Loka 2014
Marras 2014
Joulu 2014
Tammi 2015
Helmi 2015
Maalis 2015
Huhti 2015
Touko 2015

Smoothiet
Juhannus 21.6.
Kesakauden paéttéjaiset
Lounaskampanja
Joulu
Salaattikampanja
Padsidinen
5.-74.
Vappu

Kesdkauden avajaiset

Kuvio 11 . Grillikahvion markkinointikalenteri.

Kesdkuussa valikoimiin otetaan uutena tuotteena smoothiet ja pirtelot, joiden avulla
pystytddn vastaamaan terveystrendeihin. Niitd tuotteita mainostetaan nédkyvésti
myyméldssd, sekd grillikahvion Facebook-sivuilla. Facebook-sivuilla ilmoitetaan

smoothieiden saapumisesta valikoimiin kuvan kera. Smoothiet ovat valikoimissa ai-
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nakin kesdkuukaudet, mutta menekin mukaan niiden myyntid voidaan jatkaa myds
pidempéidn. Smoothieista on hyva muistuttaa kesdkuukausina useampia kertoja Face-

bookissa.

Elokuussa jdrjestetddn jo perinteeksi muodostuneet kesdkauden paittdjdiset. Tapah-
tuman ohjelmasta ei vield tdssd vaiheessa ole tietoa. Kesidkauden pddttdjiisid mainos-
tetaan paikallisessa lehdessd, sekd Facebook-sivuilla ja myyméldssd. Myymaéldan
kannattaa tehdd ndyttdva juliste, joka laitetaan esille mahdollisimman aikaisin ohjel-
man varmistuttua. Julisteita voidaan viedd myos muihin paikallisiin yrityksiin ilmoi-
tustauluille tai seinille. Liséksi tapahtuman aikana on tuotetarjouksia, joista tiedote-

taan my0s myymaldssd tapahtumapiivina.

Syys- ja lokakuussa muistutetaan asiakkaita lounaslistasta. Asiakkaat ovat palanneet
kesdlomien jilkeen t6ihin ja normaaliin arkeen, joten muistutus lounaasta on kohdal-
laan. Lounaslistaan voidaan myds tehdé pienid uudistuksia, jos se koetaan tarpeelli-
seksi. Facebookiin voidaan ottaa uudet kuvat lounaslistan tuotteista, mikali muutok-
sia tehdddn. Lisdksi kuntatiedote ilmestyy syksylld viikolla 36, eli syyskuun ensim-
maiselld viikolla. Kuntatiedotteeseen on hyvé liittdd paivitetty lounaslista. Lounas-
kampanjan ohella suoritetaan Facebookissa myos arvonta, jossa kaikkien jakajien
kesken arvotaan lounaan arvoinen lahjakortti. Arvonnan avulla saadaan asiakkaita
jakamaan yrityksen Facebook-sivua, ja sitd kautta lisdd nidkyvyyttd ja mahdollisesti
uusia tykkddjid. Lisdksi lounaskampanjaa ennen kannattaa suunnitella lounaspassi,
johon asiakkaat kerddvéat leimoja jokaisesta lounaastaan. Lounaspassin yrittdjdt voi-
vat toteuttaa itse. Lounaspassiin kerdtddn esimerkiksi 9 leimaa, jonka jdlkeen kym-

menes lounas on ilmainen.

Marraskuun loppupuolella aloitetaan joulukampanja. Grillikahvio on myynyt edelli-
send vuonna itse tekeméddnsd sinappia ennen joulua, ja timd kampanja toistetaan
myos tulevana jouluna. Sinappi otetaan valikoimiin marraskuun lopussa, ja silloin
mainostetaan Facebookissa ja myymaldssd. Lisdksi asiakkaita muistutetaan Veikka-
uksen arvoista, jotka ovat hyvé lahjatuote. Joulukuussa ilmestyy myds kuntatiedote,

johon laitetaan joulutervehdys asiakkaille.
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Tammikuussa panostetaan taas salaattethin. Tammikuussa ihmiset innostuvat yleensi
litkkkumaan ja syoméén terveellisesti. Joulun jdlkeen kevyemmat ateriat myds mais-
tuvat monille. Salaattiannoksista otetaan kuvat Facebook-sivuille. Liséksi kampan-
jaan voidaan liittd4 esimerkiksi juomatarjous tammikuun ajalle. Tammikuun ajan

voidaan tarjota esimerkiksi kivenndisvesi salaatin ostajalle alennettuun hintaan.

Padsidisen aikaan houkutellaan lapsiperheitd kdyméaan grillikahviossa pienelld lapsil-
le suunnatulla ohjelmalla. Péadsidisend voidaan ottaa myyntiin padsisdismunia tai jar-
jestdd padsidismunien etsintdé lapsille. Ohjelma kuitenkin on pienimuotoista, ja siitd

tiedotetaan Facebook-sivuilla muutamaa péivad ennen péésidista.

Vappuna asiakkaita muistetaan sima ja munkkitarjoilulla. Sima- ja munkkitarjoilusta
tiedotetaan juuri ennen vappua Facebook-sivuilla. Sima- ja munkkitarjoilun avulla
houkutellaan asiakkaita kdyméédn, mutta sen liséksi silli on myos tirked tehtidvansi
asiakassuhteiden ylldpidossa. Olemassa olevia asiakkaita halutaan muistaa tarjoilun

muodossa.

Toukokuussa jirjestetddn kesdkauden avajaiset. Tapahtumaa mainostetaan samoilla

keinoilla kuin kesidkauden paittd;aisia.

6.9 Seuranta

Ennestdédn grillikahviossa ei ole tehty markkinoinnin seurantaa. Yrittdjien kannattaa
seurata toteutuneita markkinoinnin kuluja, ja verrata niitd budjetoituihin méériin. To-
teutuneisiin kuluihin lasketaan kaikki markkinointiviestinndn keinojen kiytostd ai-
heutuneet kulut. Tulevien vuosien budjetointi helpottuu my6s huomattavasti jos kulut

kirjataan tarkasti ylos.

Liséksi yrittdjien kannattaa pitdé kirjaa tapahtumien kévijamaéristi ja laskea tuleeko
tapahtumien kulut tarpeeksi hyvin katetuksi illan aikana. Erilaisten kampanjoiden,
kuten lounaskampanjan aikana tulee seurata lounaan myyntilukuja ja verrata niitd
ennen kampanjaa olleisiin lukuihin, jotta saadaan selville yksittdisen kampanjan vai-

kutus myyntiin. Liséksi jokaisen kampanjan aikana kannattaa seurata Facebookin
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tykkédjien madrad. Lisddntyyko se erilaisten kampanjoiden aikana? My0ds mahdollis-
ten lounaspassien mairdd kannattaa maidritid. Paljonko passeja on jaettu, ja kuinka

paljon niitd palautuu kdytettyna takaisin?

Pienessd yrityksessd seurantaa voidaan my0s suorittaa asiakaspalautteiden avulla.
Esimerkiksi Facebookin kautta voidaan saada selville asiakkaiden mielipiteitd tapah-
tumista tai muista kampanjoista. Facebookissa voidaan suorittaa myds jokin pieni-

muotoinen kysely asiakkailta, ja vastaajien kesken arvotaan esimerkiksi lahjakortti.

7 YHTEENVETO JA PAATELMAT

Tamin opinndytetyon tarkoituksena oli laatia markkinoinnin vuosisuunnitelma pie-
nelle yritykselle. Tavoitteena oli aikaansaada selked ja yksinkertainen suunnitelma,
jota yrittdjdt voivat hyddyntdd kun he tekevit tulevaisuuden markkinointisuunnitel-
miaan. My0s teoriaosuuden tavoitteena oli tukea yrittdjien markkinoinnin suunnitte-
lua. Lisdksi markkinointisuunnitelman tarkoituksena oli tuottaa vinkkejd nykyisen
markkinoinnin tueksi. Kohdeyrityksen toiveesta markkinointisuunnitelma laadittiin

ajanjaksolle kesdkuu 2014 — toukokuu 2015.

Tutkimuksen teoriaosassa késitellddn markkinoinnin suunnittelun eri vaiheita, seka
markkinointiviestintdd. Markkinoinnin suunnitteluprosessi ja markkinointisuunnitel-
maa varten tarvittavat analyysit kuvataan teoriaosuuden ensimmaéisessd luvussa. Toi-
sessa luvussa kisitellddn markkinointiviestintdd, sekd sen eri keinoja. Markkinointi-
viestinndn valitsin tarkemman tarkastelun kohteeksi, silla katsoin kohdeyritykselle
olevan hyvin tirkedd, ettd se tietdd millaisia markkinointiviestinndn keinoja silld
mahdollisesti on kéytettdvissddn, sekd mitd kukin markkinointiviestinndn keino sisil-

taa.

Seuraavaksi tyossd selvitetddn tutkimuksen tarkoitus, tavoitteet ja kéasitteellinen vii-

tekehys. Tutkimuksen tavoitteita asettaessani pyrin sithen, ettd ne ovat realistisia, ja
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niiden toteutuminen on mahdollista. Késiteviitekehys on rakennettu niin, ettd siitd
16ytyy kaikki samat vaiheet kuin tyon siséllysluettelostakin. Kasiteviitekehyskaavi-
ossa kuvataan markkinoinnin suunnitteluprosessi aina 1dhtokohta-analyyseista alkaen

markkinoinnin seurantaan asti.

Tutkimusmenetelmien valinta ja tutkimuksen toteutus on kuvattu tyon viidennessi
padluvussa. Luvussa kerron kvalitatiivisen tutkimuksen peruspiirteistd, sekéd peruste-
len miksi kyseinen tutkimusmenetelméd on valittu. Tiedonkeruumenetelméné on kay-
tetty haastattelua, sekd vapaamuotoisia keskusteluja kohdeyrityksen yrittdjien kanssa.
Osa markkinointisuunnitelman analyyseista on laadittu yhdessd yrittdjien kanssa.

Luvussa on arvioitu myds tutkimuksen yleistettavyytté ja luotettavuutta.

Viimeisessd vaiheessa esitellddn kohdeyrityksen markkinointisuunnitelma. Markki-
nointisuunnitelma alkaa kohdeyrityksen analyyseilld. Tieto analyyseja varten on ke-
ratty yrittdjiltd itseltddn ja havainnoimalla itse esimerkiksi vierailemalla kilpailijoi-
den koti- ja Facebook-sivuilla. Vuosisuunnitelma pohjautuu yrityksen jo olemassa
oleviin tapahtumiin, ja markkinointiin. Suunnitelmassa kuitenkin esitetddn ideoita,

joiden avulla markkinointiviestintdd voi olla mahdollista tehostaa.

Markkinointisuunnitelman laatimista vaikeutti erittdin pieni budjetti ja muutoinkin
hyvin rajalliset kohdeyrityksen resurssit. Liséksi yritys sijaitsee hyvin pienelld paik-
kakunnalla ja sen kohderyhméd on erityisesti paikallisen kyldn asukkaat, joten tilld
hetkelld markkinointiviestintdd ei mediamainonnan keinoin ole jirkevdd tehostaa.
Sen sijaan tehostamisen tulisikin tapahtua padosin Facebookin ja myymaildssa tapah-

tuvan mainonnan kautta.

Kohdeyrityksen kannattaa laatia uusi kirjallinen markkinointisuunnitelma viimeis-
tddn siind vaiheessa kun yrityksen laajennus tulee ajankohtaiseksi. Laajennus tuo
mukanaan uusia mahdollisuuksia yritykselle, joista on hyvd myos tiedottaa asiakkail-
le mahdollisimman tehokkaasti. Sen lisédksi yrityksen kannattaa kerdtd jatkuvasti
asiakaspalautetta, jotta se pystyy hyodyntimédidn markkinointikanavansa mahdolli-
simman tehokkaasti. Lisdksi tdmén hetken kilpailutilanne on sellainen, ettd uusi kil-
pailija-analyysi kannattaa laatia heti tilanteen tasaannuttua, kun ndhdéén minkalaisen

aseman kilpailijat saavat ylldpidettydén toimintaansa hieman pidemman aikaa.
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