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Taman opinnaytetyon tavoitteena oli laatia markkinointisuunnitelma huhtikuussa 2017 perus-
tetulle kiinalaiselle ravintolalle Popomama Dim Sum & Tea Houselle. Opinnaytetyoprosessin
alkaessa ravintola oli vasta noin puoli vuotta ollut toiminnassa, joten ongelmana nain uudella
ravintolalla on se, ettei ravintolaa tunneta viela hyvin. Opinnaytetyon tavoitteena olikin luoda
markkinointisuunnitelma, jossa tulisi esille se, miten ja missa ravintolaa kannattaa markki-
noida, jotta se saisi lisaa nakyvyytta ja kasvatettua asiakasmaaria.

Opinnaytetyo on tehty toiminnallisena tyona eli se koostuu kahdesta osasta. Ensimmainen osa
on teoriaosuus, jossa kasittelen markkinointia ja markkinointisuunnitelman laatimista kirjalli-
suutta hyodyntaen. Toinen osuus koostuu toiminnallisesta osasta, jossa muodostan kohdeyri-
tykselle markkinointisuunnitelman teoriaosuutta ja muita tiedonhankintamenetelmia hyodyn-
taen. Tiedonhankintamenetelmina on kaytetty haastattelua toimeksiantajan kanssa seka net
scoutingia.

Opinnaytetyon tuotoksena muodostui siis markkinointisuunnitelma, jota toimeksiantaja voi
hyodyntaa markkinoinnin suunnittelussa ja toteutuksessa. Markkinointisuunnitelmassa paa-
paino on digitaalisessa markkinoinnissa, koska se sopii parhaiten yritykselle ottaen huomioon
tavoitteet ja budjetin. Keskeisina kasitteina teoriaosuudessa on lahtokohta-analyysit, joiden
avulla saatiin tietoa yrityksen tamanhetkisesta toimintakunnosta, markkinoinnin tavoitteet ja
strategiat, jotka toimivat suuntaviivana tyolle seka perinteiset markkinoinnin kilpailukeinot
eli ns. 4P:n malli.

Asiasanat: Digitaalinen markkinointi, Markkinointisuunnitelma, Markkinointiviestinta
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The objective of this thesis was to create a marketing plan to a Chinese restaurant, Po-
pomama Dim Sum & Tea House, located in Iso Omena shopping center. The restaurant was
opened in April 2017. When the thesis process started the restaurant had been in operation
only some six months. As a result the restaurant is not well-known yet. The purpose was to
establish a marketing plan that would tell where and how to market the restaurant so that it
can gain more visibility and increase the number of customers.

This is a functional thesis and consequently it consists of two sections. First there is a theo-
retical section where literature on how to create a marketing plan is described. It is followed
by the functional section where a marketing plan for the company is drawn up. The functional
section exploits the theoretical section and other information collecting methods, interview-
ing and net scouting.

The output of this thesis is a marketing plan that can be used when planning and implement-
ing marketing. The main focus is on digital marketing, which suits best this company, taking

into consideration the target of this work and the budget. The key outcomes of this work are
the analysis, which helped to gather information about the company’s current condition, the
goals and strategies of marketing and the 4P marketing mix.

Keywords: Digital marketing, Marketing communications, Marketing plan
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1 Johdanto

Bergstromin ja Leppasen (2015, 8) mukaan markkinointia pidetaan olennaisena osana yrityk-
sen liiketoimintaa ja se vaikuttaa yrityksen menestykseen. Markkinoinnin avulla pystytaan
erottua kilpailijoista seka voidaan valittaa tietoa omasta tuote- ja palvelutarjoamasta poten-
tiaalisille asiakkaille. Markkinointi pohjautuu asiakkaiden ostokayttaytymisen tuntemiseen eli
yrityksen on tunnettava asiakkaansa ja markkinoinnin avulla yritettava vastata asiakkaiden

tarpeita paremmin kuin kilpailijat.

Popomama Dim Sum & Tea House avattiin huhtikuussa 2017, joten kyseessa on hiljattain pe-
rustettu ravintola. Ravintolaa ei viela tunneta kovin hyvin, joten markkinointisuunnitelman
laatiminen on tarkeaa. Tyon tavoitteena olikin luoda markkinointisuunnitelma, jossa tulee
ilmi se, miten kohdeyrityksen olisi kannattavaa toteuttaa markkinointia. Markkinoinnin avulla
on tarkoitus saada yritykselle lisaa nakyvyytta ja asiakkaita ja siten toki kasvattaa myos liike-
vaihtoa. Taman tyon tarkoituksena oli mm. selvittaa, mitka ovat nykyaan kannattavia tapoja

markkinoida ravintolaa ja mita on huomioitava markkinoinnin suunnittelussa.

Opinnaytetyoprosessi alkoi tapaamisella toimeksiantajan kanssa syyskuun lopussa. Siina kay-

tiin lapi opinnaytetyon aihe eli mihin he tarvitsevat apua ja mita he toivovat. Kavimme myos
lapi ravintolan taustaa ja toiveita tulevaisuudelle. Taman jalkeen alkoi teorialahteisiin tutus-
tuminen ja opinnaytetyosuunnitelman laatiminen. Markkinointiin ja markkinointisuunnitelman
laatimiseen liittyvia kirjoja loytyi paljonkin ja lisaksi yritin myos etsia etenkin ravintola-alaan
liittyvia markkinointikirjoja. Tutustuin myos aikaisempiin opinnaytetoihin, joissa luotiin mark-

kinointisuunnitelma tai kasiteltiin markkinointia.

Tama opinnaytetyo tehtiin toiminnallisena tyona. Toiminnallinen opinnaytetyo tarkoittaa jon-
kin ammatillisen toiminnan ohjeistamista tai jarjestamista. Tuotoksena on yleensa jokin konk-
reettinen tuote, kuten ammattikayttoon suunnattu opas tai ohjeistus. Se voi myos olla jonkin-
laisen tapahtuman jarjestaminen. (Vilkka & Airaksinen 2003, 9.) Valitsin taman kehittamisot-
teen, koska sen avulla saadaan aikaan konkreettinen tuotos eli tassa tapauksessa markkinoin-
tisuunnitelma ja suunnitelman avulla yritys saa kaytannon ehdotuksia markkinoinnin kehitta-

miseen. Yrityksen markkinointisuunnitelma on salattu toimeksiantajan toiveesta.



2  Ravintola Popomama Dim Sum & Tea House

Popomama on a la carte -tyylinen kiinalainen ravintola Iso Omena -kauppakeskuksessa Espoon
Matinkylassa. Iso Omena sijaitsee lansivaylan varrella hyvien kulkuyhteyksien paassa. Tulevai-
suudessa avattava lansimetro tulee helpottamaan kulkua Isoon Omenaan, silla Matinkylan
asema sijaitsee kauppakeskuksen yhteydessa. Popomama sijaitsee kauppakeskus Iso Omenan
ravintolamaailmassa eli lahella on paljon kilpailijoita. Ravintolamaailmassa on lahes 40 eri ra-
vintolaa ja kahvilaa. Popomama on tyyliltaan moderni ja ruoka tarjoillaan asiakkaille poytiin.
Ruokalistaan kuuluu yli 40 erilaista annosta ja lisaksi ravintolassa on vaihtuvat lounaslistat.
(Iso Omena 2018.)

Tarjolla on Dim Sumeja, jotka tehdaan ravintolassa paikan paalla tuoreista aineksista. Dim Su-
mit ovat pienia suupaloja, jotka nautitaan usein teen kanssa. Dim Sumit ovat taikinakuoreen
tehtyja ja niiden sisalla on jonkinlainen liha- tai kasvistayte. Dim Sumit voidaan hoyrystaa,
paistaa tai keittaa oljyssa ja ne tarjoillaan yleensa pienilta lautasilta tai bambukoreista. Dim
Sumien lisaksi tarjolla on muita suosittuja kiinalaisia ruokia ja vaihtoehtoja loytyy eri ruoka-
valioihinkin sopivaksi. Ruokalistaan on merkitty kasvisannokset ja gluteenittomat annokset

seka annokset, jotka sisaltavat pahkinaa. (Popomama 2017.)

Popomama Dim Sum & Tea House avattiin huhtikuussa 2017 eli kyseessa on aika uusi ravin-
tola. Nain uudella ravintolalla on omat haasteensa. Ravintolan omistajan mukaan moni ei tun-
nista ravintolaa juuri kiinalaiseksi, se sekoitetaan helposti muihin aasialaisiin ravintoloihin.
Yhtena syyna voi olla se, etta kyseinen ravintola on sisustukseltaan perinteista kiinalaista ra-
vintolaa modernimpi. Toisena haasteena on se, etta ihmiset eivat tieda, mita ravintolassa
myytavat Dim Sumit ovat ja etta ne valmistetaan paikan paalla tuoreista aineksista ilman sai-
[ontaaineita. Lisahaastetta tuo myos se, etta Popomama sijaitsee kauppakeskuksessa, jossa

on paljon kilpailevia yrityksia.

3 Markkinointisuunnitelma

Suunnittelussa katse on tulevaisuuteen. Suunnittelulla tarkoitetaan systemaattista
valmistautumista tulevaisuuden varalle. Yrityksen markkinointia voidaan suunnitella monella
eri tapaa. Tarkeampaa on se, etta suunnittelu toteutetaan jarjestelmallisesti. Suunnittelua
on myos tehtava jatkuvasti, se ei ole kertaluontoinen tehtava, vaan aikaisempien
suunnitteluprosessien tuloksien pohjalta jatkuu suunnittelutyo. Onkin tarkeaa seurata
tuloksia, miten toteutettu suunnittelutyo on vaikuttanut. Edellinen suunnitteluprosessi toimii
siis pohjana seuraavalle suunnittelutyolle. (Rope & Vahvaselka 1994, 26-30.) Tata jatkuvaa

suunnittelukehaa kuvataan kuviossa 1.



1.
Tilanneanalyysi

4. Seuranta

Kuvio 1: Suunnittelukeha (Isohookana 2007, 94.)

Suunnittelutyon ensimmainen vaihe on nykytilanteen kartoitus, jossa kaytetaan apuna lahto-
kohta-analyyseja. Seuraavaksi suunnitteluvaiheessa paatetaan tavoitteet seka valitaan strate-
gia eli se miten ja milla keinoilla tavoitteeseen pyritaan paasemaan. Naiden jalkeen voidaan
laatia toteutussuunnitelma. Suunnitteluprosessin viimeinen vaihe on seurannan suunnittelu.
Seurantaa on tarkea toteuttaa aina, kun toteutetaan suunniteltuja toimenpiteita, jotta voi-
daan mitata onnistumista. Seurannasta saatuja tietoja hyodynnetaan sitten seuraavan suun-

nitteluprosessin tilanneanalyysissa. (Isohookana 2007, 94.)

3.1 Lahtokohta-analyysit

Jotta pystyttaisiin toteuttamaan kannattava markkinointisuunnitelma, on ensin selvitettava
yrityksen lahtotilanne. On tiedettava mista tilanteesta lahdetaan liikkeelle, jotta voidaan loy-
taa oikea suunta tulevaan. Tata varten selvitetaan yrityksen lahtotilanne lahtokohta-analyy-
sien avulla. Lahtokohta-analyysit eivat ainoastaan kerro yrityksen nykytilaa, vaan myos selvit-
tavat yrityksen menestymiseen vaikuttavia tekijoita. Lahtokohta-analyyseja on nelja: yritys-
analyysi, markkina-analyysi, kilpailija-analyysi ja ymparistoanalyysi. (Rope & Vahvaselka
1994, 90.) Yritysanalyysi on sisainen analyysi eli se kertoo yrityksen sen hetkisesta tilasta.
Ymparisto-, kilpailija- ja markkina-analyysit puolestaan ovat ulkoisia analyyseja eli niissa sel-
vitetaan yrityksen ulkopuolisia tekijoita, jotka vaikuttavat yrityksen toimintaan. (Raatikainen
2004, 61.)

Analyyseihin liittyy monia tarkasteltavia asioita, mutta tarkeaa olisi pitaa kasiteltavien asioi-
den joukko hallittavana ja sisallyttaa tarkasteluun vain yrityksen toiminnalle olennaisimmat
asiat. Taman takia yrityksen tulisi valita tarkasteltavaksi vain sellaiset analyysikohteet, joilla
on oikeasti merkitysta yritykselle. Lopuksi analyysien tulokset kannattaa koota yhteen ja
muodostaa niista johtopaatokset. Helppo ja tehokas tapa koota tulokset yhteen, on tehda
SWOT-analyysi. (Rope 2002, 327-328.)



3.1.1 Ymparistoanalyysi

Muuttuvassa maailmassa yrityksien ymparisto muuttuu jatkuvasti. Naiden muutosten
seuraaminen onkin tarkeaa, kun suunnitellaan yrityksen markkinointia. Yrityksen ymparistoon
vaikuttaa monet eri tekijat, kuten kuviossa 2 on esitetty. Osa naista tekijoista voidaan nahda
mahdollisuuksina ja osa uhkana yrityksen tulevaisuudelle. Naita tekijoita tarkastellaan
tulevaisuuden nakokulmasta eli millaisia ne tulevat olemaan ja miten ne tulevat vaikuttamaan
yritykseen tulevaisuudessa. Nain voidaan reagoida niihin ajoissa ja seka valttaa mahdolliset

uhkatilanteet etta reagoida hyviin tilaisuuksiin. (Raatikainen 2004, 61-62.)

l Paliittiset muutokset ‘

EU:n paitdkset Tapakulttuuri

[ Teknologian kehitys |

| Taloudelliset muutokset |

l Toimialan muutokset l ‘ Tyovoiman saatavuus

l Investointihalukkuus | | Kansainvilistyminen ‘

| Palkkakustannukset |

[ Keksinnét | | Lainsdadantd |

Innovaatiot

Kuvio 2: Muuttuva yritysymparisto (Raatikainen 2004, 62.)

Ymparistoanalyysia tehdessa tulee kiinnittaa huomiota moniin eri ulkoapain eli ymparistosta
lanne, esim. ihmisten investointihalukkuus ja tuotteiden ja palveluiden korkotaso, vaikuttavat
suuresti markkinoiden toimintaan. Uudet keksinnot ja innovaatiot aiheuttavat myos muutoksia
markkinoiden toimintaan. Esim. markkinoinnissa pystytaan hyodyntamaan uusia sahkoisia ka-
navia ja tuotteiden myymista voidaan tehostaa verkkokaupan avulla. (Raatikainen 2004, 62-
63.) Kansainvalistyminen tuo myos uusia mahdollisuuksia ja muutoksia. Kansainvalistyminen

vaikuttaa mm. raaka-ainehankintoihin, hintoihin ja kilpailuun. (Anttila & Iltanen 2004, 350.)

Yhteiskunnan taloudellinen tilanne muuttuu jatkuvasti, joten on tarkeaa yrittaa selvittaa tu-
levaisuuden talousnakymia, jotta mahdollisiin muutoksiin voitaisiin reagoida ajoissa. Talou-
dellinen tilanne vaikuttaa ihmisten kulutukseen, koska ihmiset yleensa ostavat enemman sil-
loin, kun heilla on enemman rahaa kaytettavanaan. Valtiovarainministerion (2017) mukaan yk-
sityisihmisten kulutus on ollut kasvussa ja kasvu jatkuu aika vakaana vuonna 2018. Parantunut
tyollisyystilanne edistaa kotitalouksien kaytettavissa olevien tulojen kasvua. Tulojen kasvun

arvellaan olevan jopa vuotta 2017 nopeampaa. Tulojen kasvu kuitenkin hidastuu inflaation



kiihtyessa, mika puolestaan hidastaa siten ihmisten kuluttamisen kasvua. Tilastokeskuksen ku-
luttajabarometrin mukaan ihmiset kuitenkin luottavat talouden myonteiseen kehitykseen ja

luottamus on vain kasvanut viimeisen vuoden aikana.

Kuluttajien odotukset omasta taloudellisesta tilanteestaan ja yleisesta tyottomyyden kehitty-
misesta paranivat tammikuussa 2018 joulukuuhun 2017 verrattuna. Sen sijaan kuluttajien ar-
viot Suomen taloudellisen tilanteen kehittymisesta ja kotitalouksien saastamismahdollisuuk-
sista heikkenivat hieman, mutta odotukset naista olivat kuitenkin yleisesti ottaen valoisat.

Omat saastamismahdollisuutensa kuluttajat arvioivat hyviksi. (Tilastokeskus 2018.)

Ravintola-alaan vaikuttaa myos useat lait ja saannot. Esimerkiksi alkoholilaki vaikuttaa ravin-
toloihin, joissa on anniskeluoikeudet. Uudistettu alkoholilaki vahvistettiin joulukuussa 2017 ja
se tulee kokonaisuudessaan voimaan 1.3.2018 lukuunottamatta joitain uudistuksia, jotka tuli-
vat voimaan jo 1.1.2018. Esim. yhtena alkoholilain muutoksena kaikkia korkeintaan 5,5 % vah-
vuisia alkoholijuomia saa alkaa myymaan vahittaismyyntipaikoissa. Uuden alkoholilain myota
myoskin ns. Happy hour -mainonta sallitaan ravintoloissa ja ravintoloiden aukioloajat vapau-
tuvat. (Valvira 2017.)

Ravintoloissa tyoskentelevat tarvitsevat myos tietynlaisia lupia, esim. anniskelupassi, jos hoi-
taa anniskelua ja hygieniapassi. Hygieniapassia tarvitaan, kun tyoskennellaan elintarvikkeiden
parissa. Tyontekijan on ymmarrettava elintarvikehygienian perusasiat ja osattava kasitella
elintarvikkeita turvallisesti. Hygieniapassi on oltava, jos kasitellaan helposti pilaantuvia elin-

tarvikkeita ja tyosken-nellaan elintarvikehuoneistossa, esim. ravintolassa. (Evira 2018.)

3.1.2 Kilpailija-analyysi

Hesson (2013, 48) mielesta kilpailijaksi voidaan kutsua sellaista yritysta, joka voittaa tai va-
hintaankin haastaa yrityksen asiakkaiden silmissa. Kilpailua syntyy, kun markkinoilla on paljon
saman alan yrityksia. Kilpailija-analyysin tarkoituksena on selvittaa yrityksen kilpailutilanne
markkinoilla. Kilpailun nykytilanteen lisaksi on ajateltava myos tulevaisuutta eli miten kilpailu
tulee muuttumaan lahiaikoina. Kilpailija-analyysin pohjalta suunnitellaan toteutettavat toi-
menpiteet. (Raatikainen 2004, 63-64.) Kilpailija-analyysissa selvitetaan mm. yrityksen kilpaili-
jat ja heidan tuotteensa tai palvelunsa ja naiden tuotteiden tai palveluiden vahvuudet ja
heikkoudet verrattuna omaan yritykseen. Kilpailutilanne markkinoilla muuttuu jatkuvasti, jo-
ten tarkeaa on myos yrittaa selvittaa miten markkinatilanne tulee muuttumaan tulevaisuu-

dessa eli esim. onko lahelle tulossa uusia kilpailijoita. (Anttila & Iltanen 2004, 350-351.)

Kun analysoidaan alueen kilpailutilannetta, on tarkeaa loytaa ne yritykset, jotka noudattavat



tarkeaa ottaa huomioon asiakkailta saatu palaute, koska asiakkaat tietavat, miten kilpailijat
toimivat ja mita he tarjoavat. Asiakaspalvelussa saadaankin usein kuulla, mita tehtiin hyvin ja
missa ei onnistuttu. Asiakkailta saatu tieto on tarkeaa vieda eteenpain yrityksen liiketoiminta-
strategiaa suunnitteleville, jotta tiedosta olisi oikeasti hyotya. (Hesso 2013, 47-48.) Kilpaili-
joihin liittyvan tiedon analysointi nahdaan usein useamman vaiheen prosessina. Aluksi on
maariteltava, mita tietoa kilpailevista yrityksista tarvitaan. Sen jalkeen selvitetaan, mista
lahteista saadaan tehokkaasti hankittua olennaista tietoa. Kerattya raakatietoa lahdetaan sit-
ten analysoimaan ja pohditaan, mita saadusta tiedosta voidaan paatella. Lopuksi on tarkeaa
tehda johtopaatokset eli miettia, mita kyseinen tieto merkitsee oman yrityksen toiminnalle ja
yrityksen tulevaisuudelle. (Pirttila 2000, 18.)

3.1.3  Markkina-analyysi

Markkina-analyysissa selvitetaan mitka ovat yrityksen menestykseen vaikuttavia tekijoita.
Tassa otetaan huomioon nykytilanteen lisaksi lahimenneisyys seka tulevaisuus. Markkina-ana-
lyysissa selvitetaan nykyinen markkinatilanne ja pohditaan asiakkaiden ostokayttaytymista
seka arvioidaan tulevaisuutta eli mihin suuntaan ostovoima on kehittymassa. (Raatikainen
2004, 65.)

Markkinatilannetta selvitettaessa tulee selvittaa mm. keita asiakkaat ovat, paljonko heita on,
mihin suuntaan asiakasmaarat ovat kehittymassa ja paljonko asiakkaat ovat valmiita maksa-
maan. Asiakkaiden ostokayttaytymista tutkiessa selvitetaan mm. mita asiakkaat useimmiten
ostavat, mille on kysyntaa ja mihin aikoihin useimmiten asioidaan. Naiden lisaksi on arvioitava
myos kehityksen suuntaa eli millaisia muutoksia tulevaisuudessa on mahdollisesti tulossa. Tar-
keaa on arvioida ostovoiman kehittymista ja sita, mihin suuntaan alan markkinat ovat kehitty-
massa. (Raatikainen 2004, 65.)

Markkinoita voidaan analysoida myos yksittaisten tuotteiden nakokulmasta eli selvittaa, miten
mitkakin tuotteet sijoittuvat markkinoille. Tassa voidaan kayttaa apuna Bostonin portfoliota,
jonka ideana on jaotella yrityksen tuotteet ryhmiin ja sen avulla miettia, miten voitaisiin pa-

rantaa yrityksen tilannetta markkinoilla. (Raatikainen 2004, 66-67.)

Bostonin portfoliossa tuotteet jaotellaan neljaan osioon. Tahtituotteet ovat sellaisia tuot-
teita, joilla on suuri vaikutus markkinoihin ja niiden kannattavuus on kasvussa. Naiden mene-
kin turvaamiseksi tarvitaan kuitenkin suuria markkinointipanostuksia, jolloin ne vaativat myos
paljon paaomaa. Kysymysmerkkituotteilla tarkoitetaan useimmiten uutuustuotteita, joiden
markkinakasvu on suurta, mutta markkinaosuus on kuitenkin viela pieni. Uutuustuotteiden ke-
hittaminen vaatii paljolti paaomaa, joten naista kysymysmerkkituotteista on osattava valita

parhaimmat tuotteet osaksi yrityksen tuotevalikoimaa. Lypsylehmatuotteet ovat kannattavia,



paikkansa vakiinnuttaneita tuotteita. Nama tuotteet eivat tarvitse enaa suuria investointeja
eika erityisempia markkinointitoimenpiteita. Lypsylehmatuotteilla on suuri markkinaosuus,
mutta kasvu on pienta. Rakkikoirilla puolestaan on pieni markkinaosuus ja pieni kasvu. Ne ei-
vat enaa tuo taloudellista hyotya yritykselle, joten naiden kohdalla onkin kannattavaa miet-

tia, mista tuotteista luopuu ja mita lahtee uudistamaan. (Raatikainen 2004, 67.)

3.1.4 Yritysanalyysi

Ennen kuin aletaan suunnittelemaan esimerkiksi markkinointia tai erilaisia toimenpidemuu-
toksia, on selvitettava millaisia edellytyksia yrityksella on ja millainen yrityksen senhetkinen
toimintakunto on. Tassa apuna kaytetaan sisaista yritysanalyysia. Yritysanalyysin paaajatuk-
sena on kayda lapi yrityksen liikeidea yksityiskohtaisesti. Yritysanalyysissa siis tarkastellaan
yrityksen perustoimintoja, joita on esitetty kuviossa 3. Yritysanalyysin jalkeen on kannattavaa
jatkaa SWOT-analyysiin eli selvittaa, mitka ovat yrityksen vahvuuksia, heikkouksia, mahdolli-
suuksia ja uhkia. (Raatikainen 2004, 67-68.)

Markkinointi Tuotteet, palvelut, yrityskuva

Tuotekehitys Asiakkaiden tarpeet ja miten niihin pystytaan
vastaamaan

Tuotanto Menetelmat, laatu

Logistiikka Varastointi, kuljetukset, saatavuus, jakelu,
toimitilat, sijainti

Henkildsto Osaaminen, muutosvalmius, joustavuus

Johtaminen Organisaatio, toimintatavat

Talous Hinnoittelu, myyntiluvut, kate, rahoitus,
taloushallinto

Kuvio 3: Yrityksen perustoimintoja (Raatikainen 2004, 67.)

Yritysanalyysissa tarkastellaan siis yrityksen sisaisiin toimintoihin liittyvia osa-alueita. Tarkas-
teltavina kohteina ovat markkinointi, tuotekehitys, tuotanto, logistiikka, henkilosto, johtami-
nen seka talous. Yritysanalyysissa voidaan siis selvittaa mm. miten ja missa markkinointia ta-
han mennessa on toteutettu, onko tuotekehitysta tehty ja miksi ja minkalaisia menetelmia

tuotannossa kaytetaan.

3.1.5 SWOT-analyysi

SWOT-analyysin tarkoituksena on koota yhteen analyysien tulokset ja nain luoda tilannear-
viota yrityksesta, jota sitten voidaan kayttaa suunnitelmien pohjana. SWOT-analyysin pohja
on esitetty kuviossa 4. Analyysin avulla voidaan samaan aikaan tutkia seka yrityksen sisaisia

(vahvuudet ja heikkoudet) etta ulkoisia (mahdollisuudet ja uhat) tekijoita, jotka vaikuttavat



yrityksen toimintaan. Koska yrityksen ulkoinen ymparistdo muuttuu jatkuvasti, on SWOT-ana-
lyysin tekeminen suositeltavaa esim. vuosittain tai aina tarvittaessa, kun suunnitellaan suu-
rempia muutoksia. (Viitala & Jylha 2014, 49-50.)

Positiiviset Negatiiviset
Sisaiset Vahvuudet Heikkoudet
asiat
(Sier|
(swor]
Ulkoiset | mMahdollisuudet Uhat
asiat

Kuvio 4: SWOT-analyysin pohja (Suomen riskienhallintayhdistys 2017.)

SWOT-analyysin nimi muodostuu englanninkielisista sanoista strengths (vahvuudet), weaknes-
ses (heikkoudet), opportunities (mahdollisuudet) ja threats (uhat). Analyysia tehdessa on tar-
keaa, etta vahvuuksien, heikkouksien, mahdollisuuksien ja uhkien kirjaamisen lisaksi tyo ete-
nee myos johtopaatoksien pohtimiseen ja niista toimenpiteisiin. (Viitala & Jylha 2014, 49-50.)
SWOT-analyysin paaasiallinen hyoty on sen tuoma mahdollisuus kasitella analyysikokonai-

suutta yhden kehikon avulla. Toinen suuri hyoty on se, etta SWOT-analyysi ohjaa suoraan toi-

minnan kehityslinjauksiin. (Rope & Vahvaselka 1994, 95.) Tata selventaa kuvio 5.

Vahvuudet Heikkoudet

-Korjaa heikkouksia
kilpailukykyisyyden
varmistamiseksi

-Vahvista vahvuuksia
kilpailueduksi

Mahdollisuudet Uhat

-Hyodynna -Varaudu uhkiin
mahdollisuudet epaonnistumisen
resurssien mukaisesti valttamiseksi

Kuvio 5: SWOT-analyysi suunnittelun pohjana (Rope & Vahvaselka 1994, 95.)

Toimenpiteita varten on SWOT-analyysin jokainen kohta kaytava lapi ja mietittava konkreetti-
sia ratkaisuja jokaiselle kohdalle. On mietittava toimenpiteita, joilla yrityksen vahvuudet voi-

daan hyodyntaa ja yrityksen heikkouksia voidaan korjata seka toimenpiteita, joilla ympariston



mahdollisuuksia voidaan hyodyntaa ja ympariston uhkia voidaan torjua. Nain saadaan muodos-
tettua yhteys yrityksen tilanneanalyysin ja yrityksen menestykseen vaikuttavien toimenpitei-
den valille. (Rope 2005, 469.)

3.2 Markkinoinnin tavoitteet ja strategiat

Aluksi on selvitettava yrityksen nykytilanne lahtokohta-analyysien avulla, jotta tiedetaan mm.
minkalainen yrityksen tilanne on kilpailijoihin nahden ja minkalaiset ovat markkinanakymat.
Kun lahtotilanne tiedetaan, voidaan suunnitella tavoitteet sille, millainen yrityksen tilan
halutaan olevan tietyn ajan kuluttua. Markkinoinnille voidaan asettaa kvantitatiivisia eli
maarallisia tai kvalitatiivisia eli laadullisia tavoitteita. Kvantitatiiviset tavoitteet ovat yleensa
numeroilla mitattavia eli esim. markkinaosuuden lisaaminen 20 prosentilla tai myynnin
maaran nostaminen puoleen miljoonaan. Kvalitatiivisia tavoitteita voi olla esim. yrityskuvan
muuttaminen nuorekkaammaksi, asiakasuskollisuuden lisaaminen tai myyntitoiminnan
tehostaminen. (Vuokko 2003, 138-139.)

Tavoitteiden asettamisessa on toki huomioitava ymparisto- ja yritysanalyysien tulokset, mutta
tarkeaa on myos muistaa, etta yritys itse pystyy valinnoillaan ja toiminnallaan vaikuttamaan
tulevaisuuteen, vaikkei pystyisikaan suoraan vaikuttamaan esim. ymparistossaan tapahtuviin
muutoksiin. Erilaisilla ennustuksilla voidaan arvioida, mita tulevaisuudessa mahdollisesti tulee
tapahtumaan, mutta tavoitteiden avulla voidaan tietoisesti yrittaa ohjata yrityksen toimintaa
tiettyyn suuntaan. Tavoitteet toimivat kaiken yrityksessa tapahtuvan suunnitelmallisen toi-
minnan perustana eli tavoitteiden pohjalta suunnitellaan toteutettavat toimenpiteet. (Rope &
Vahvaselka 1994, 120-121.)

Strategia puolestaan kuvaa sita, miten yritys pyrkii erottumaan kilpailijoistaan ja vetoamaan
asiakkaisiin. Mitka ovat siis ne keinot, joilla yritys toimii mahdollisimman kannattavasti. Stra-
tegia perustuu visioon eli siihen, millainen yrityksen halutaan olevan tulevaisuudessa. Kun ol-
laan mietitty, millainen yrityksesta halutaan tulevaisuudessa, voidaan paattaa ne keinot,

joilla tahan visioon paastaan. (Viitala & Jylha 2014, 60.)

Yrityksen strategiapaatokset voidaan jakaa suuntausstrategioihin ja kilpailuetustrategioihin.
Suuntausstrategian avulla ratkaistaan se, milla tuote- tai markkinaratkaisuilla yritys tulee jat-
kossa kilpailemaan. Kilpailuetustrategialla puolestaan tehdaan paatos siita, mihin yrityksen

kilpailuetu perustuu. (Rope & Vahvaselka 1994, 110.)

Suuntausstrategiat jaetaan kasvu- ja kannattavuusstrategioihin. Kaytannossa suuntausstrategi-
assa tehdaan aina valinta kasvu- ja kannattavuusstrategian valilla tai ainakin selvasti painote-

taan toista. Kasvustrategiassa tahdataan yrityksen kasvuun, kun taas kannattavuusstrategiassa



pyritaan parantamaan yrityksen kannattavuutta eika niinkaan kasvua. Kasvustrategiassa tas-
mennetaan sita, miten yrityksen tavoittelema kasvu mahdollistetaan yrityksen tuotteilla eri
asiakasryhmilta. Naita mahdollisuuksia voidaan havainnollistaa tuote-markkinamatriisilla (ku-
vio 6). Kuvion vaakatasossa voidaan kartoittaa yrityksen tuotevaihtoehtoja ja pystytasossa yri-
tyksen markkinalohkoja eli asiakaskuntia. Ruutu A kuvaa yrityksen nykyliikeideaa eli nykyinen

asiakaskunta ja nykyinen tuotteisto. (Rope & Vahvaselka 1994, 111.)

Kuvio 6: Tuote-markkinamatriisi strategiapaatosten apuna (Rope & Vahvaselka 1994, 111.)

Tuote-markkinamatriisilla voidaan siis tarkastella yrityksen kasvumahdollisuuksia. Yritys voi

tahdata kasvuun neljalla tavalla (kuvio 7):

nykyisella lilkketoiminnalla eli nykyiset tuotteet nykyisilla asiakasryhmilla
laajentamalla markkinalohkoja eli laajentamalla nykyisia asiakassegmentteja
laajentamalla tai parantamalla nykytuotteistoa

seka markkinalohkoja etta tuotteita lisaamalla

Kuvio 7: Yrityksen vaihtoehdot kasvuun (Rope & Vahvaselka 1994, 111.)

Yritys voi kasvaa nykyisilla tuotteilla ja asiakassegmenteilla, jos yritys toimii kasvavilla mark-
kinoilla. Jos taas markkinat eivat enaa kasva, voidaan kasvua yrittaa hakea valtaamalla myos
kilpailijoiden markkinaosuuksia. Talloin on kuitenkin tehtava selkea suunnitelma siita, miten
markkinaosuuksia aiotaan yrittaa vallata ja onko siihen resursseja, koska esim. hintakilpailun
vaara on suuri. Kasvua voidaan kuitenkin myos tavoitella muuttamalla tuotevalikoimaa tuo-
malla markkinoille paranneltuja tuotteita (ruutu B) tai taysin uusia tuotteita (ruutu C). Mah-
dollisuutena on myos hakea kasvua nykyisten asiakassegmenttien ulkopuolelta. Talloin vaihto-
ehtona on joko segmentin laajentaminen (ruutu D) tai tuotteen kohdistaminen taysin uusille
asiakasryhmille (ruutu G). (Rope & Vahvaselka 1994, 111-112.)

Kannattavuusstrategiat toimivat kasvustrategioiden vastakohtina. Liiketoiminnan kannatta-

vuutta yritetaan parantaa tarkastelemalla, mitka ratkaisut nykyisessa liikeideassa vaikuttavat



haitallisesti yrityksen kannattavuuteen. Jos markkinointi joillekin asiakasryhmille tai tuot-
teille heikentavat yrityksen kokonaiskannattavuutta, voidaan joitain tuotteita tai asiakasryh-
mia joutua karsimaan. Kannattavuusstrategiaa suunniteltaessa voidaan apuna kayttaa sa-
maista tuote-markkinamatriisia kuin kasvustrategiankin suunnittelussa. Yrityksen kannatta-

vuutta voidaan siis pyrkia parantamaan (kuvio 8):

nykyisilla tuotteilla ja asiakasryhmilla

karsimalla markkinalohkoja eli asiakasryhmia
karsimalla tuotevalikoimaa

karsimalla seka tuotevalikoimaa etta asiakasryhmia

Kuvio 8: Yrityksen vaihtoehdot kannattavuuden parantamiseen (Rope & Vahvaselka 1994,
114.)

Kannattavuuden parantaminen nykyisilla tuote- ja markkinalohkoilla on hyva vaihtoehto sil-
loin, jos yrityksella on muuten hyva tilanne, mutta sen tehokkuutta ja kannattavuutta voisi
kuitenkin parantaa. Kannattavuutta voidaan pyrkia parantamaan nykyisilla tuotteilla ja asia-
kasryhmilla tehostamalla toimintoja, pienentamalla nykyisia kustannuksia tai yrittamalla nos-

taa tuotteista saatavaa hintaa mahdollisuuksien mukaan. (Rope & Vahvaselka 1994, 114.)

Yritys voi pyrkia lisaamaan kannattavuuttaan myos karsimalla kannattamattomia asiakasryh-
mia ja keskittymalla enemman oman toimintansa kannalta kannattavampiin asiakasryhmiin.
Kannattavuutta voidaan parantaa myos karsimalla vain tuotteita. Kannattamattomat tuotteet
kannattaa karsia valikoimasta ellei niiden uskota jatkossa muuttuvan kannattaviksi. Myos jos
yritys suunnittelee laajentavansa tuotteistoaan, tulisi nykyista valikoimaa tarkastella kriitti-
sesti. Pelkastaan tuotteistoa lisaamalla saatetaan myohemmin ajautua tilanteeseen, jossa
tuotevalikoima kasvaa yli resurssien. Tuotteiston karsinta saattaa myos aiheuttaa joidenkin
asiakasryhmien vahenemisen. Seka tuotteita etta asiakasryhmia voidaan myos joutua karsi-
maan esim. yrityssaneerauksissa. Molempia voidaan karsia, jos se parantaa yrityksen mahdol-

lisuuksia menestya jaljelle jaavien lohkojen kanssa. (Rope & Vahvaselka 1994, 114-115.)

Kilpailuetustrategiat voidaan Michael Porterin mukaan jakaa kolmeen perusstrategiaan, kus-
tannusjohtajuusstrategiaan, erilaistamis- eli differointistrategiaan ja keskittymisstrategiaan
eli fokusointiin. Kustannusjohtajuusstrategiassa yritys pyrkii saavuttamaan kilpailijoitaan
alemmat kustannukset. Tata varten yrityksella tulisi olla suuri osuus markkinoista tai muita
etuja, kuten mahdollisuus hankkia raaka-aineita helposti. Erilaistamis- eli differointistrategi-
assa yrityksen tuote eroaa kilpailijoiden tuotteista. Erilaistamista voidaan hyodyntaa monella
eri tapaa erityisen tuotteen lisaksi, kuten hyodyntamalla hyvaa asiakaspalvelua, tuotekuvaa
tai teknologiaa. Keskittymisstrategiassa eli fokusoinnissa yritys keskittyy johonkin tiettyyn

segmenttiin eli esim. tiettyyn asiakasryhmaan, maantieteellisten markkinoiden osaan tai tuot-



teiston osaan. Tama strategia perustuu siis siihen, etta yritys pystyy palvelemaan tiettya seg-
menttia tehokkaammin kuin kilpailijat, jotka palvelevat useita segmentteja. (Anttila & Ilta-
nen 2004, 370-371.)

3.3 Markkinoinnin kilpailukeinot

Markkinoinnin kilpailukeinoilla tarkoitetaan niita keinoja, joilla yritys lahestyy asiakkaitaan ja
joiden avulla pyrkii kiinnittamaan heidan huomion. Amerikkalaiset professorit Neil Borden ja
Jerome McCarthy kehittelivat jo 1960-luvulla kilpailukeinojen perusyhdistelman, jota kutsu-
taan 4P-malliksi. Taman mallin mukaan markkinoinnin peruskilpailukeinot ovat tuote (pro-
duct), hinta (price), saatavuus (place) ja markkinointiviestinta (promotion). Yritys sitten luo
kilpailukeinoista yhdistelman, josta kaytetaan nimitysta markkinointimix. (Bergstrom & Lep-
panen 2015, 148.)

Hollannin ja Kosken (2007, 19) mielesta nykyaan on kuitenkin kannattavampaa miettia kilpai-
lukeinoja hieman laajemmin niin, etta tuote ja saatavuus -kategorioita ajatellaan hieman kat-
tavammin. Tuote-kategoriaa voidaan ajatella laajemmin tarjoomana, johon kuuluu kaikki ne
asiat, joita yritys markkinoi ja tuottaa asiakkailleen. Yleensa tarjooma koostuukin tuotteiden
ja palveluiden yhdistelmasta. Myos saatavuus-kasite on muuttunut paljon. Aluksi silla tarkoi-
tettiin lahinna tavaroiden jakelua tehtaan ja kuluttajien valilla, mutta myohemmin on alettu
kiinnittaa huomiota myos kierrattamiseen eli tuotteiden poistamiseen markkinoilta seka tar-
joomaan liittyvaan tiedonantoon. Yritys voi kayttaa mita vain kilpailukeinoa tai useamman
keinon yhdistelmaa eli markkinointimixia saavuttaakseen kilpailuedun markkinoilla. Se, mita
kilpailukeinoja yritys kayttaa ja missa suhteessa niita painottaa muihin kilpailukeinoihin ver-

rattuna riippuu siita, mita yritys markkinoi.

Myos Kuuselan (1998, 77) mukaan 4P-mallia pidetaan liian rajoittuneena. 4P-malli on liian
yrityskeskeinen eika se ota huomioon palveluprosesseja tai palveluhenkilostoa. Taman takia
Bernard Booms ja Mary Bitner kehittelivat 1980-luvulla laajennetun markkinointimixin eli 7P-
mallin, johon aikaisempien neljan kilpailukeinon lisaksi kuuluu henkilosto ja asiakkaat
(people), toimintatavat ja prosessit (processes) seka palveluymparisto ja muut nakyvat osat

(physical evidence). (Bergstrom & Leppanen 2015, 148).

3.3.1  Tuote

Tuote on yrityksen koko liiketoiminnan ja markkinoinnin perusta, silla yrityksen tarjoama
tuote tai palvelu toimii pohjana myos muille markkinointipaatoksille eli hinnalle,

jakelukanavalle ja markkinointiviestinnalle. Tuotteella ei tarkoiteta vain sita konkreettista



tuotetta, jonka asiakas ostaa vaan tuote on kokonaisuus, joka koostuu useista eri osista.
Asiakkaat ostavat siis kokonaisuuksia, jotka tarjoavat heille hyotyja. Naihin kokonaisuuksiin
sisaltyy esim. tuotteen tai palvelun ominaisuudet, laatu, pakkaus, liitannaispalvelut (esim.
kotiinkuljetus) ja takuu. (Isohookana 2007, 49-50.)

Palvelutuote voidaan nahda kolmessa eri tasossa. Ydintuotteella tarkoitetaan sita palvelua tai
konkreettista tuotetta, jonka asiakas ostaa. Mielikuvatuote sisaltaa palvelun tai tuotteen ha-
vaittavat ominaisuudet esim. tuotenimi, pakkaus ja palveluymparisto. Kolmantena tasona tu-
lee oheispalvelut, jotka ovat erilaisia ydintuotteeseen lisattavia lisapalveluja, kuten takuu ja
neuvonta. Oheispalveluiden avulla voidaan saada tuotteelle tai palvelulle lisaarvoa. (Lahtinen
& Isoviita 2004, 76-77.) Kuusela (1998, 80) muistuttaa, etta nama tasot osoittavat
etenemisjarjestyksen tuotekehitysprosessille. Olisi turhaa ensin panostaa lisapalveluihin tai

vaikka imagon kehittamiseen, jos palvelun perusasiat eivat ole kunnossa.

Ydintuotteen tai -palvelun tulisi olla toimiva, silla se on markkinoinnin tarkea perusta. Mikali
ydintuote ei ole toimiva, tulisi sen olla ensimmainen kehittamisen kohde. Sen jalkeen
kiinnitetaan huomiota palvelun konkreettisiin, nakyviin ominaisuuksiin. Ydintuote ja mieliku-
vatuote yhdessa sitten muodostavat yrityskuvan pohjan. Yrityskuvalla tarkoitetaan

palveluyrityksen antamaa mielikuvaa itsestaan. (Kuusela 1998, 81.)

3.3.2 Hinta

Hinta on tarkea kilpailukeino, koska se vaikuttaa koko liiketoiminnan kannattavuuteen ja ta-
loudelliseen menestykseen. Kustannukset toimivat hinnoittelun perustana, mutta on myos laa-
jemmin huomioitava monia muita tekijoita, kuten yritysliiketoiminnan tavoitteet, yrityksen
kilpailutilanne markkinoilla ja asiakkaiden hintaherkkyys. Keskeisimpina hinnoitteluun vaikut-
tavia tekijoina voidaan pitaa markkinoita, julkista valtaa, yrityksen tavoitteita, myytavaa tuo-
tetta seka kustannuksia. (Bergstrom & Leppanen 2015, 233 & 237).

Markkinat toimivat pohjana hintatason muodostumiselle. Hintatasoon vaikuttaa kilpailu seka
alan kysynnan ja tarjonnan suhde. Hintapaatoksia tehdessa on tutkittava markkinoiden kokoa,
ostovoimaa ja ostokayttaytymista, mutta on myos selvitettava kilpailun maara seka tarkeim-
pien kilpailijoiden tuotteet ja hinnoittelu. Julkinen valta vaikuttaa hinnoitteluun mm. peri-
malla veroja ja mahdollisia muita maksuja. Yrityksen tavoitteet toimivat pohjana hinnoitte-
lulle. On mietittava, millaista imagoa yritykselle halutaan luoda ja minkalaisia ovat yrityksen
myynti- ja kannattavuustavoitteet. Myytavan tuotteen tai palvelun ominaisuudet vaikuttavat
myos hinnoitteluun. Pelkistetty ydintuote maksaa vahemman kuin monilla lisaeduilla varus-

tettu kokonaisuus. Yritys pystyy my0s vapaammin hinnoittelemaan tuotteen tai palvelun mi-



kali se on pystytty erilaistamaan kilpailevista tuotteista. Kustannukset vaikuttavat hinnan ala-
rajaan, jotta myynti on kannattavaa. Joissain tilanteissa tuotetta tai palvelua voidaan myyda
myos alle omien kustannuksien, mutta talloin kustannukset on katettava muilla keinoilla.
Esim. ilmaista tai halpaan hintaan myytya kahvia voidaan kayttaa markkinointikeinona, jolloin
paikalle saadaan paljon asiakkaita, jotka mahdollisesti ostavat jotain ekstraa kahvin kanssa

syotavaksi. (Bergstrom & Leppanen 2015, 237-238).

Palveluiden hinnoittelemiseksi on Kuuselan (1998, 90-91) mielesta ainakin kolme strategista
vaihtoehtoa. Nama ovat kustannusperusteinen hinnoittelu, kilpailuperusteinen hinnoittelu ja
kysyntaperusteinen hinnoittelu. Kustannusperusteisessa hinnoittelussa maaritellaan palvelun
kustannukset (tarvikkeet ja tyoaika), lisataan hallinnolliset kustannukset (toimitilan ja henki-
loston aiheuttamat kustannukset) ja lisataan haluttu voittomarginaali. Kustannusperusteista
hinnoittelua on kuitenkin vaikea kayttaa palvelualoilla, koska eri palvelutapahtumissa voi ku-
lua huomattavasti eri aika, joten palvelutapahtuman tyoajan maarittaminen on hankalaa.
Kustannusperusteinen hinnoittelu onnistuu paremmin, jos kustannukset pystytaan arvioimaan
etukateen. Toisena ongelmana kustannusperusteisessa hinnoittelussa on se, etta saatetaan

kiinnittaa lilkkaa huomiota tehtyyn tyoaikaan eika niin paljoa itse tyon tuloksiin.

Kilpailuperusteiseen hinnoitteluun vaikuttaa ymparilla olevat kilpailijat. Tassa hinnoittelu-
muodossa yritys hinnoittelee tuotteensa tai palvelunsa samalla alalla olevien kilpailevien yri-
tysten hintojen perusteella. Talloin seurataan alalla tapahtuvia muutoksia ja reagoidaan nii-
hin. Ongelmana kilpailuperusteisessa hinnoittelussa on mm. se, etta kaikilla yrityksilla ei valt-
tamatta ole samanlaisia taloudellisia edellytyksia hinnoitella palvelunsa kilpailijoiden mu-
kaan. Toisaalta yrityksella voi olla tarjolla joitain lisapalveluita, joita ei muilla kilpailijoilla
ole. (Kuusela 1998, 91.)

Kysyntaperusteisessa hinnoittelussa ovat asiakkaat suuressa roolissa, koska hinta perustuu sii-
hen, mita asiakkaat ovat valmiita maksamaan. Tarkeaa on selvittaa, mita asiakkaat ovat val-
miita maksamaan tuotteiden lisaksi esim. palvelusta ja palveluymparistosta. (Kuusela 1998,
91.) Kysyntaperusteisessa hinnoittelussa voidaan myos muuttaa hintoja kysynnan mukaan.
Hintaa voidaan nostaa kysynnan kasvaessa, kun taas hinta ei kannata olla korkea, jos kysyntaa

ei ole paljoa. (Bergstrom & Leppanen 2015, 251.)

Tarkeaa on myos se, miten hinta tuodaan esille. Monilla uuden ravintolan valitsemiseen vai-
kuttaa muiden tekijoiden ohella ravintolan hintataso. Taman takia onkin tarkeaa yrittaa

tuoda hintoja esille houkuttelevasti ja niin, etta ne kiinnittavat potentiaalisten asiakkaiden
huomion. Bergstromin ja Leppasen (2015, 251) mukaan talléin voidaan puhua psykologisesta

hinnoittelusta eli hinta pyritaan esittamaan mahdollisimman edullisen nakoisena. Lahtisen ja



Isoviidan (2004, 103) mukaan useimmiten parittomista luvuista syntyy edullinen hintamieli-
kuva. Numerot 5 ja 9 ovat psykologisessa mielessa parhaimmat. Yhdeksaan loppuva hinta tun-
tuu monien mielissa alennetulta hinnalta ja viiteen loppuva hinta puolestaan tuntuu reilulta
tasarahalta. ”99”-hinnoittelulla tarkoitetaan sita, kun tuotteen hinta on juuri alle jonkin tasa-
luvun. Talloin hinta tuntuu monien mielesta alhaisemmalta, vaikka eroa olisikin vain yksi

sentti.

3.3.3 Saatavuus

Saatavuudella pyritaan varmistamaan, etta tuote tai palvelu on asiakkaan ulottuvilla helposti.
Yrityksen on siis pyrittava poistamaan mahdolliset esteet yrityksen ja asiakkaan valilta. Palve-
lun on vastattava markkinoiden kysyntaa, sen tulee olla oikein hinnoiteltu ja sen on oltava
asiakkaan saatavilla helposti silloin, kun asiakas sita tarvitsee. Saatavuuspaatoksilla yritetaan
siis aikaansaada ostotilaisuuksia. (Bergstrom & Leppanen 2015, 261.) Lahtisen ja Isoviidan
(2004, 108) mukaan saatavuus merkitsee hieman eri asiaa riippuen, onko yritys teollisuusalan
vai palvelualan yritys. Palvelualojen saatavuuteen kuuluu olennaisesti markkinointikanavat,
fyysinen jakelu seka yrityksen sisainen ja ulkoinen saatavuus (Bergstrom & Leppanen 2015,

261). Tama tyo koskee palvelualan yritysta, joten keskityn palvelualan saatavuuspaatoksiin.

Markkinointikanavalla tarkoitetaan erilaisten asiakassuhteiden ketjua, jonka kautta tuote saa-
daan asiakkaiden ostettavaksi. Markkinointikanavan siis muodostavat valmistajan ja asiakkaan
lisaksi kaikki ne valikadet, jotka vaikuttavat tuotteen tai palvelun saatavuuteen. Naita valika-
sia voivat olla esim. maahantuojat ja avustajat, kuten kuljetusliikkeet ja mainostoimistot.
Markkinointikanavaan ei siis pelkastaan kuulu valmistajan, asiakkaan ja valikasien muodos-
tama konkreettinen myyntiprosessi, vaan siihen voi kuulua myos markkinointiviestinta asiak-
kaille eli se, miten asiakkaat saavat tietoa ja loytavat yrityksen. (Bergstrom & Leppanen
2015, 261 & 263.)

Fyysiseen jakeluun sisaltyy kuljetukset, varastoinnit ja tilaukset. Yrityksen saatavuuspaatok-
sissa markkinointikanava ja fyysinen jakelu liittyvat vahvasti toisiinsa. Aluksi yritys paattaa,
mita kanavia halutaan kayttaa, jotta tuotteet ja tieto niista kulkeutuu mahdollisille asiak-
kaille. Naita kanavia paatettaessa tulisi ottaa huomioon mm. kanavan pituus eli kuinka monia
valikasia halutaan kayttaa. Asiakkaiden ostokayttaytymisella on suuri merkitys kanavaratkai-
sujen valinnassa. Valikasien maaraan vaikuttaa mm. se, kuinka paljon asiakkaita on, kuinka
usein he asioivat ja millaisia maaria ostetaan. Myos toimialalla ja myytavalla tuotteella on
vaikutusta markkinointikanavapaatoksiin. On mietittava, millainen imago yritykselle halutaan

ja miten se voidaan saavuttaa. (Bergstrom & Leppanen 2015, 262 & 264.)



Palvelualojen yrityksissa ulkoisella ja sisaisella saatavuudella on suuri merkitys. Ulkoinen saa-
tavuus vaikuttaa asiakkaiden ensivaikutelmaan, jonka perusteella he usein tekevat paatoksia.
Ulkoinen saatavuus pyrkii helpottamaan asiakkaiden saapumista yritykseen. Yrityksen sijainti
on siis yksi ulkoisen saatavuuden tarkeimmista tekijoista. Ulkoisella saatavuudella varmiste-
taan mm. se, etta asiakas loytaa yrityksen, paasee sinne helposti ja tunnistaa yrityksen mui-
den joukosta. Ulkoiseen saatavuuteen liittyy useita kilpailukeinoja, joilla yritys voi yrittaa
erottautua muista kilpailijoista. Yrityksen sijainti, lilkenneyhteydet (myos tietoliikenneyhtey-
det), aukioloajat ja yrityksen julkisivu ovat esimerkkeja ulkoiseen saatavuuteen liittyvista kil-
pailukeinoista. (Lahtinen & Isoviita 2004, 112.)

Sisaisella saatavuudella pyritaan varmistamaan asiakkaiden viihtyvyys yrityksen sisalla. Asiak-
kaan tulee saada tuntea, etta asioiminen on helppoa ja miellyttavaa. Palveluyrityksissa on
tarkeaa, etta asiakas voi saada aina halutessaan apua ja palvelu on ystavallista. Palveluympa-
ristossa on tarkeaa, etta tilat ovat viihtyisia ja houkuttelevia. Tuotevalikoimien tulisi vastata
kysyntaa ja olla tarpeeksi monipuoliset erilaisia asiakkaita varten. (Lahtinen & Isoviita 2004,
114-115.) Myos asiakkaiden liikkuminen yrityksen sisalla liittyy sisaiseen saatavuuteen. Jos yri-
tyksen kohderyhmana on esim. lapsiperheet, tulisi tilat olla sellaisia, etta niissa mahtuisi

myo0s lastenvaunuilla kulkemaan. (Bergstrom & Leppanen 2015, 287.)

3.3.4 Markkinointiviestinta

Kuviossa 9 on esitelty vanha markkinointiin liittyva mainos. Tama McGraw-Hillin ilmoitus ku-
vaa mainiosti markkinointiviestinnan tehtavia. Tata vanhaa ilmoitusta pidetaankin mainonnan
klassikkona. Tuotetta voidaan pitaa valmiina vasta sitten, kun asiakkaat tietavat sen olemas-
saolosta, tietavat siihen liittyvia ominaisuuksia seka suhtautuvat myonteisesti siihen ja mielel-
laan ostavat sen. Kysyntaa ei voi syntya, jos tuote on taysin tuntematon ihmisille. (Anttila &
Iltanen 2004, 231.) Kyseinen ilmoitus julkaistiin ensimmaisen kerran Business Week -lehdessa
vuonna 1958 (BallantyneTaylor 2012).

”En tieda kuka olet.
En tunne yritystasi.
En tunne yrityksesi tuotteita.
En tieda, miksi yrityksesi on olemassa.
En tunne yrityksesi asiakkaita.
En tunne yrityksesi saavutuksia.

En tunne yrityksesi mainetta.

Siis —mita haluatkaan myyda minulle?”

Kuvio 9: McGraw-Hillin mainos



Markkinointiviestinnan paatavoitteena on aikaansaada yritykselle kannattavaa myyntia. Yri-
tyksen on kuitenkin kaytettava saannollisesti ja pitkakestoisesti eri viestintamuotoja, koska
yksittaisilla kampanjoilla ei ole tarpeeksi suurta vaikutusta kokonaismyyntiin tai yrityksen
tunnettavuuteen. Markkinointiviestintaa tulisi suunnitella ottaen huomioon seka koko yrityk-
sen, etta yksittaiset kohderyhmat. Useimmiten markkinointiviestinta suunnitellaankin kohde-
ryhmittain, koska talloin viestinnasta saadaan yhtenainen kokonaisuus. Osa markkinointivies-
tinnasta voidaan kuitenkin kohdentaa yleisesti kaikille kohderyhmille, esim. yrityksen imago-
mainonta. Viestintakeinot ja -kanavat valitaan niin, etta mainonta saavuttaisi eri kohderyh-
mat tehokkaimmin ja mahdollisimman pienilla kustannuksilla. (Bergstrom & Leppanen 2015,
301.)

Markkinointiviestinta koostuu kahdesta osasta, informoivasta ja suggestiivisesta. Informoiva
viestinta kertoo tuotteesta, hinnoista, maksuehdoista ja saatavuudesta eli sen tarkoituksena
on vahentaa potentiaalisten asiakkaiden epatietoutta. Suggestiivisella viestinnalla puolestaan
pyritaan vaikuttamaan ihmisiin tunnepitoisilla keinoilla, kuten musiikin, liikkeen, aanitehos-
teiden ja kuvien avulla. Perinteisesti ollaan ajateltu, etta markkinointiviestinta on aina suun-
niteltua viestintaa. Siihen kuuluu kuitenkin aina myos suunnittelemattomia viestintakeinoja,
esimerkiksi tyontekijoiden puheet, eleet ja kayttaytyminen seka likaiset tilat vaikuttavat asi-
akkaiden mielikuviin yrityksesta. (Lahtinen & Isoviita 2004, 118-119.)

Markkinointiviestintaan sisaltyy ne kilpailukeinot, joiden avulla yritys pyrkii tavoittamaan po-
tentiaalisia asiakkaita ja kertomaan yrityksensa tuotteista ja toiminnasta. Markkinoinnin vies-
tintakeinot jaetaan yleensa neljaan kategoriaan, mainontaan, henkilokohtaiseen myyntityo-
hon, myynninedistamiseen seka ja tiedotus- ja suhdetoimintaan. Tata luokitusmallia pidetaan
kayttokelpoisimpana tapana luokitella viestintakeinoja selkeasti toisistaan erottuviin luokkiin.
Jokaiseen luokkaan liittyy ominaisuuksia, jotka eroavat toisistaan. Esim. mainonnassa makse-
taan mainostilasta ja kaytetysta ajasta tai lahetetaan esitteita. Mainonta puolestaan eroaa
tiedotustoiminnasta mahdollisen maksullisuuden takia. Myynninedistamisella sen sijaan pyri-
taan saamaan yritykselle tai sen tuotteille positiivista nakyvyytta. Myynninedistaminen eroaa
mainonnasta siina, etta myynninedistamiseen liittyy aina jonkinlaista toimintaa (esim. kilpai-

luja tai tapahtumia), mika ei varsinaisesti sisally mainontaan. (Rope 2005, 277-278.)

Mainonta on tavoitteellinen ja maksettu keino tiedottaa yrityksen tuotteista, palveluista tai
esim. tapahtumista suurelle joukolle. Mainonta on markkinointiviestinnan osa-alueista nakyvin
markkinointikeino. Mainontaa kaytetaan etenkin silloin, kun pyritaan saavuttamaan suuri koh-
deryhma. Mainonnan kaytto onnistuu kuitenkin myos tietylle, rajatulle kohderyhmalle. Mai-

nonta voi olla jatkuvaa tai voidaan toteuttaa lyhytkestoisia kampanjoita. Pitkakestoisella mai-



nonnalla voidaan tuoda yritysta tunnetummaksi ja pyrkia erottautumaan kilpailijoista. Molem-
mat keinot ovat yritykselle tarkeita, eika mainontaa saisi jattaa kokonaan vain toisen keinon
varaan. Mainonta voidaan jakaa kahteen alueeseen, mediamainontaan ja suoramainontaan.
Mediamainontaan sisaltyy lehti-ilmoittelu, televisio-, radio-, elokuva-, verkko- seka ulko- ja
lilkkennemainonta. Suoramainontaan sisaltyy painettu suoramainonta ja sahkoinen suoramai-
nonta. Painettua suoramainontaa voi olla esim. kotiin jaettavat painetut mainokset ja sah-

koista suoramainontaa esim. sahkopostimainonta. (Bergstrom & Leppanen 2015, 309 & 311.)

Henkilokohtainen myyntityo on markkinointiviestinnan ainoa osa-alue, jossa kaytetaan henki-
lokohtaista vaikuttamista. Henkilokohtaisessa myynnissa myyja ja asiakas ovat vuorovaikutuk-
sessa keskenaan ja myyja pyrkii auttamaan asiakasta valitsemaan asiakkaalle sopivimman
tuotteen tai palvelun ottaen huomioon myos yrityksen omat myyntitavoitteet. Myynti ei ole
vain kasa yksittaisia ostotapahtumia, vaan myyntia tulisi ajatella pitkajanteisena asiakassuh-
teen luomisena ja yllapitamisena. Monilla aloilla on paljon kilpailua ja mahdollinen asiakas
saatetaan menettaa kilpailijalle myyntihenkilon toiminnan takia. Myyntityo on tehokasta,
mutta myos vaatii paljon resursseja yritykselta eika sita voida kayttaa kovin suurille joukoille.
Myyntityo tarvitseekin siis tuekseen myos muita markkinointiviestinnan keinoja. (Isohookana
2007, 133.)

Myynninedistamisella halutaan kannustaa myyjia myymaan ja ostajia ostamaan tiettya tuo-
tetta tai palvelua. Myynninedistaminen kohdistuu siis seka jalleenmyyjiin etta lopullisiin osta-
jiin. Jalleenmyyjiin kohdistuvien myynninedistamiskeinojen tavoitteena on tiedottaa yrityksen
tuotteista seka kannustaa myymaan niita. Yksi tarkeimmista myynninedistamiskeinoista jal-
leenmyyjille on markkinointituki, joka voidaan antaa esim. alennuksina. Mahdollisiin ostajiin
kohdistuvia myynninedistamiskeinoja ovat esim. kilpailut, pakettitarjoukset ja ilmaistuotteet.
Joidenkin kilpailujen avulla voidaan myos saada tietoa asiakkaista ja siita, miten markkinointi
heratti kiinnostusta. (Bergstrom & Leppanen 2015, 404-405.)

Tiedotus- ja suhdetoiminnan avulla pyritaan vaikuttamaan sidosryhmien mielipiteisiin. Tarkoi-
tuksena on lisata myonteista suhtautumista yritykseen seka muuttaa kielteisia asenteita. Suh-
detoiminnassa ei siis ensisijaisesti pyrita vaikuttamaan myyntilukuihin vaan myonteisten asen-
teiden luomiseen. Sidosryhmien mielipiteet ja asenteet toimivat pohjana suhdetoiminnan
suunnittelussa. Jokaisen yrityksen toimintaan vaikuttaa sidosryhmat. Sidosryhmat voivat olla
erilaisia eri yrityksissa ja niiden merkityksetkin voivat vaihdella eri tilanteissa. Sidosryhmia
ovat esim. yrityksen omistajat, henkilosto, kunta, joukkoviestimet, asiakkaat, rahoittajat ja
kilpailijat. (Anttila & Iltanen 2004, 319-320.)

Tiedotus- ja suhdetoiminta voidaan jakaa sisaiseen ja ulkoiseen toimintaan. Sisaiseen tiedo-

tus- ja suhdetoimintaan kuuluu yrityksen omistajat ja henkilosto, heidan omaiset, elakkeelle



jaaneet tyontekijat ja muut johtokunnan jasenet. Yrityksen johto on vastuussa sisaisesta tie-
dottamisesta. Sisaisen tiedottamisen tavoitteena on opastaa tyotehtavissa, antaa tietoa yri-
tyksen toiminnasta ja tavoitteista ja edistaa tyomotivaatiota seka viihtyvyytta ja yhteisolli-
syytta. Sisainen suhde- ja tiedotustoiminta voi olla suullista esim. henkilokohtainen keskustelu
ja palaute, kokoukset ja henkilokunnan juhlat tai virkistyspaivat tai kirjallista esim. tiedote,
sahkoposti tai vuosikertomus. Ulkoinen suhde- ja tiedotustoiminta vaikuttaa yrityksen ulkoi-
siin sidosryhmiin, kuten asiakkaisiin, viranomaisiin, mahdolliseen uuteen tyovoimaan ja eten-
kin julkisiin tiedotusvalineisiin. Ulkoisen suhde- ja tiedotustoiminnan tavoitteena on lisata yri-
tyksen tunnettuutta seka saada aikaan myonteista ja kiinnostavaa kuvaa yrityksesta. Myos ul-
koista suhde- ja tiedotustoimintaa voidaan jarjestaa seka suullisesti etta kirjallisesti. (Anttila
& Iltanen 2004, 321-323 & 326.)

4 Markkinointisuunnitelma Popomama-ravintolalle

Markkinointisuunnitelma alkoi tavoitteiden maarittelylla ja strategioiden valinnalla. Naiden
jalkeen kaytiin lapi kaytetyt tiedonhankintamenetelmat, miten tietoa on hankittu ja miten
sita on kasitelty. Tuloksissa kasiteltiin toimeksiantajahaastattelusta ja net scoutingista saatua
tietoa ja analysoitiin niiden pohjalta yrityksen tamanhetkista tilannetta eli tehtiin lahtokohta-
analyysia. Toimeksiantajahaastattelun pohjalta on luotu Popomaman yritys- ja markkina-ana-

lyysi ja net scoutingin avulla on saatu muodostettua kilpailija- ja ymparistoanalyysi.

Lopuksi suunniteltiin markkinointitoimenpiteet. Toimenpiteiden ideoinnin apuna kaytettiin
8x8 -ideointimenetelmaa, joka auttoi luomaan uusia nakokulmia ja helpotti ideoiden jarjeste-
lya teemoittain. Toimenpiteissa painotus on digitaalisessa markkinoinnissa, koska se sopii koh-

deyrityksen tavoitteisiin ottaen huomioon budjetin.

4.1 Tiedonhankintamenetelmat ja menetelmien toteutus

Tiedonhankintamenetelmien valintaan vaikutti se, etta tein opinnaytetyoni toiminnallisena
tyona. Vilkan ja Airaksisen (2003, 9.) mukaan toiminnallinen menetelma koostuu teoriasta,
kaytannon toteutuksesta ja sen raportoinnista. Kaytannon toteutuksena eli toiminnallisena
osana loin markkinointisuunnitelman toimeksiantajayritykselle ja raportointi koostui
teoreettisesta osuudesta. Teoriaa varten kerasin laajasti tietoa kirjallisuudesta. Lisaksi
yhtena tiedonhankintamenetelmana kaytin net scoutingia. Net scoutingia pystyin
hyodyntamaan mm. kilpailijoiden selvittamisessa seka yrityksen ymparistoanalyysissa.
Lahtokohta-analyysit kertovat yrityksen tamanhetkisesta tilanteesta. Yrityksen lahtokohdat
toimivat sitten pohjana markkinointitoimenpiteiden suunnittelulle. Lahtokohta-analyyseja

varten kerasin tietoa net scoutingin lisaksi avoimella haastattelulla toimeksiantajan kanssa.



Popomaman yritykseen ja asiakaskuntaan liittyvia tietoja saa parhaiten itse toimeksianta-
jalta, joka on my0s toinen ravintolan omistajista. Sen takia haastattelu toimeksiantajan
kanssa sopii parhaiten tiedonhankintamenetelmaksi yritys- ja markkina-analyyseille. Yrityksen
ymparistoa ja kilpailijoita pystyy selvittamaan ja analysoimaan net scoutingin avulla eli Inter-
netia hyodyntamalla. Internetissa voi selvittaa kaikki lahialueen ravintolat ja tutustua niiden
ruokalistoihin, nettisivuihin ja mahdollisiin sosiaalisen median kanaviin ja selvittaa, miten ky-

seiset ravintolat markkinoivat naissa kanavissa.

4.1.1  Avoin haastattelu toimeksiantajalle ja sisallonnalyysi

Hirsjarven ja Hurmeen (2001, 45) mukaan avoin haastattelu on strukturoimaton haastattelun
muoto. Haastattelu on avointa ja keskustelunomaista. Haastattelija ja haastateltava ovat mo-
lemmat aktiivisesti mukana keskustelemassa haastatteluaiheesta. Avoimet haastattelut

yleensa nauhoitetaan ja litteroidaan eli kirjoitetaan puhtaaksi. (Ojasalo ym. 2009, 97 & 99.)

Avoimella haastattelulla sain tietoa yrityksesta ja yrityksen markkinatilanteesta eli mm. siita,
keita yrityksen asiakkaat ovat, paljonko heita on ja millainen heidan ostokayttaytyminensa
on. Avoin haastattelu valittiin sen takia, etta silloin haastattelu on vapaamuotoista, keskuste-
lunomaista, jossa molemmat osapuolet ovat aktiivisesti mukana. Avoin haastattelu mahdollis-
taa myos jatkokysymysten ja uusien kysymysten luomisen haastattelun aikana. Minulle tuli
haastattelussa mieleen uusia kysymyksia toimeksiantajan vastausten pohjalta, joita en ollut
ajatellut ennen haastattelua. Haastattelu eteni siis aika spontaanisti ilman tarkkaa kaavaa ja

haastattelutilanne oli rento.

Aloitin haastattelun suunnittelun miettimalla, mita tietoa tarvitsen lahtokohta-analyyseja
varten. Kirjasin ylos lahtokohta-analyyseihin liittyvia asioita, joihin saisin vastauksen parhai-
ten itse toimeksiantajalta. Eniten kysymyksia liittyi yritys- ja markkina-analyysiin. Muodostin
naista asioista kysymyksia ja jaottelin ne teemoittain paperille. Haastattelu jarjestettiin
16.1.2018 ja se nauhoitettiin ja litteroitiin. Aluksi kirjoitin koko haastattelun sanasta sanaan
puhtaaksi, jonka jalkeen paatin tehda viela siistityn version, koska haastattelun tuloksia oli
helpompi lukea ja analysoida, kun kaikki ylimaaraiset sanat oli siistitty pois. Taman jalkeen
ryhdyin kasittelemaan haastatteluaineistoa teorialahtoisen sisallonanalyysin avulla. Tuomen
ja Sarajarven (2009, 91 & 103) mukaan sisallonanalyysia pidetaan laadullisen tutkimuksen pe-
rusanalyysimenetelmana. Analysoitava aineisto voi olla melkein mika tahansa kirjalliseen
muotoon tuotu materiaali esim. artikkeli, kirje, haastattelu tai raportti. Sisallonanalyysin tar-

koituksena on saada muodostettua tutkittavasta ilmiosta kuvaus tiivistetyssa muodossa.



Laadullisen tutkimuksen analyysi etenee usein tietyn rungon mukaan, joka on esitetty kuvi-
ossa 10. Aluksi on tehtava vahva paatos siita, mika aineistossa kiinnostaa. Sen jalkeen aineis-
toa lapikaydaan ja erotellaan ja merkitaan ne asiat, jotka sisaltyvat siihen, mita halutaan
analysoida. Merkityt asiat kootaan erilleen muusta aineistosta. Sen jalkeen asiat luokitellaan
omiin luokkiinsa. Lopuksi naista kirjoitetaan yhteenveto. Tata voidaan pitaa yleisena mallina
sisallonanalyysille. Jokainen kohta on kuitenkin tarkeaa tehda huolella eika mitaan kohtaa voi
jattaa tekematta. Analysoijan on pitaydyttava paatoksessaan siita, mita han haluaa analy-
soida aineistosta. Kaikkia asioita ei voi tutkia samaan aikaan. Aineisto on myos kaytava huo-
lella lapi, jotta kaikki olennaiset asiat saadaan mukaan analyysiin ja kaikki ylimaarainen saa-
daan karsittua pois. Luokitteluvaihe mielletaan usein varsinaiseksi analyysiksi, mutta luokit-
telu ei ole mahdollista ilman aineiston huolellista lapikaymista ensin eika mistaan edellisista

vaiheista ole hyotya, jos niista ei lopuksi tee johtopaatoksia. (Tuomi & Sarajarvi 2009, 91-93.)

2. a) Kay lapi aineisto erotellen ja merkiten
ne asiat, jotka liittyvat kiinnostukseesi

1. Tee paatos siitd, mika aineistossa
kiinnostaa b) J&td muut asiat pois tdsta tutkimuksesta

c) Keraa merkityt asiat erilleen muusta
aineistosta

3. Luokittele, teemoittele tai tyypittele

X 4. Kirjoita yhteenveto
aineisto

Kuvio 10: Sisallonanalyysin vaiheet (Tuomi & Sarajarvi 2009, 92.)

Teorialahtoisessa sisallonanalyysissa aineiston hankinta ja luokittelu pohjautuvat aikaisem-
paan teoriaan eli tutkimus pohjautuu jo alusta alkaen jonkin auktoriteetin teoriaan, malliin
tai ajatteluun. Tietty teoria ja aikaisemmat tutkimukset toimivat vahvana suuntaviivana ana-
lyysille ja vaikuttavat kasitteiden ja luokitusten maarittelyyn. Teorialahtoisessa sisallonana-
lyysissa mietitaan siis ensin, mita osa-alueita analysoitavaan ilmioon kuuluu ja naita osa-alu-
eita pidetaan sitten aineiston luokittelun kehyksena. (Vilkka 2015, 170.) Tuomen ja Sarajar-
ven (2009, 113) mukaan teorialahtoisessa analyysissa kannattaa ensimmaiseksi muodostaa var-
sinainen analyysirunko. Analyysirungon sisalle siis kirjataan luokituksia tai kategorioita ja nain
analysoitavasta aineistosta pystytaan poimimaan ne asiat, jotka liittyvat analyysirungon luok-

kiin.

Sisallonanalyysi voidaan my0s muodostaa aineistolahtoisesti, mutta keskityn tassa teorialah-

toiseen, koska se sopii tekemani haastattelun analyysiksi. Teorialahtoinen analyysi valittiin



siis sen takia, etta analysoitavat osa-alueet olivat jo etukateen tiedettyja, eivatka siis muo-
dostuneet vasta aineiston pohjalta. Tiedossa oli siis jo olemassa oleva kasitteisto, josta muo-
dostettiin analyysirunko ja jonka mukaan myos haastattelukin eteni. Kasitteistona kaytettiin
markkinoinnin kilpailukeinoja eli haastattelukysymykset liittyivat naihin kategorioihin ja myos

analyysirunko muodostettiin naiden pohjalta.

Haastattelun ja litteroinnin jalkeen aloin perehtya huolellisesti haastatteluaineistoon ja ryh-
dyin muodostamaan pelkistettyja ilmauksia haastatteluaineistosta eli muunsin alkuperaisil-
mauksia tiivistettyyn muotoon. Sitten ryhdyin jaottelemaan naita omiin luokkiin. Jaottelin il-
maukset ainoastaan ylaluokkiin. Alaluokkien muodostaminen olisi ollut vaikeaa, koska ilmauk-
set olivat keskenaan niin erilaisia ja luokista olisi tullut kovin irrallisia. Ylaluokkina kaytin
4P:n mallia eli markkinoinnin peruskilpailukeinoja. Jaottelin siis vastaukset tuote-, hinta-,

saatavuus- ja markkinointiviestinta -kategorioihin.

4.1.2 Net scouting

Net scoutingilla tarkoitetaan internetin hyodyntamista tiedonlahteena. Internetin avulla voi-
daan mm. saada uusia nakokulmia ja ratkaisuja ongelmaan tai etsia ja tutkia erilaista tilasto-
tietoa. Tarkeaa on kuitenkin valita lahdesivustot tarkasti ja muistaa lahdekritiikki. Olisi hyva
tutustua sivustoon tarkemmin ja selvittaa, onko sivusto ja sen tieto laadukkaan ja luotettavan
oloista. (Moritz 2005, 194.)

Net scoutingin avulla selvitin Popomaman kilpailijoita eli selvitin, mita muita ravintoloita
Isossa Omenassa on ja minkalaisia ne ovat. Isossa Omenassa on ravintolamaailma, joten ravin-
toloita on paljon. Jokainen ravintola ei kuitenkaan ole yhta suuri kilpailija. Popomaman suu-
rimpia kilpailijoita selvittaessa onkin tarkeaa selvittaa, mitka ravintoloista kilpailevat saman-

tyylisella strategialla.

Aluksi kavin lapi kaikki Isossa Omenassa sijaitsevat ravintolat Ison Omenan Internet-sivujen
kautta ja poimin niista aasialaiseen ruokaan erikoistuneet ravintolat. Sen jalkeen perehdyin
jokaiseen naista ravintoloista erikseen eli siirryin heidan Internet-sivuilleen, perehdyin ruoka-
listoihin ja selvitin mita yhteista tai mita eroavaisuuksia heilla on Popomaman kanssa ja mitka
ravintolat ovat Popomaman kaikista suurimpia kilpailijoita. Tutkin my0s, missa sosiaalisen
median kanavissa kyseiset ravintolat ovat ja minkalaista sisaltoa kanavissa on. Kirjoitin ylos
loytamani havainnot jokaisesta ravintolasta ja lahdin analysoimaan ja vertailemaan niita kes-

kenaan.



4.2  Tulokset ja markkinointitoimenpiteet

Tiedonhankintamenetelmien tulokset seka yritykselle laaditut markkinointitoimenpiteet on

toimeksiantajan toiveesta salattu.

5 Johtopaatokset

Taman opinnaytetyon tavoitteena oli muodostaa markkinointisuunnitelma ravintola Popo-
mamalle. Uudehkon ravintolan haasteena oli se, ettei yritysta viela kovin hyvin tunneta ja
etenkin kauppakeskuksessa katoaa helposti monien muiden ravintoloiden joukkoon. Tarvetta
oli saada apua siihen, miten ravintolaa voisi yrittaa tehokkaasti pienella budjetilla markkinoi-
maan. Mitka keinot siis ovat kannattavia ja minkalaista sisaltoa eri markkinointikanavissa tu-
lisi olla. Opinnaytetyo muodostuu kahdesta osasta, teoreettisesta, jossa kasittelen markki-
nointisuunnitelman laatimiseen liittyvaa teoriatietoa seka toiminnallisesta osasta, jossa kasit-
telen markkinointia kohdeyrityksen nakokulmasta ja muodostan yritykselle markkinointisuun-

nitelman.

Opinnaytetyo lahti liikkeelle tapaamisella toimeksiantajan kanssa, jossa kaytiin lapi opinnay-
tetyon aihe ja yleisesti ravintolan taustaa ja ilmenneita haasteita, joihin halutaan apua opin-
naytetyon kautta. Kun olin saanut myos koululta aiheen hyvaksynnan, alkoi opinnaytetyopro-
sessin suunnittelu. Tutustuin useisiin aikaisempiin opinnaytetoihin, joiden aiheena oli markki-
nointisuunnitelma ja etenkin ravintola-alaan liittyen. Lisaksi aloin etsimaan mahdollisia lahde-
kirjoja ja selvitin, miten markkinointisuunnitelmat kannattaa koostaa. Useissa eri kirjoissa
tuli esille tietynlainen kaava markkinointisuunnitelmalle, joten tassakin tyossa runkona on

kaytetty yleista markkinointisuunnitelman runkoa.

Markkinointisuunnitelman ensimmainen vaihe oli siis selvittaa yrityksen lahtotilanne lahto-
kohta-analyysien avulla. Lahtokohta-analyysien tulokset kiteytettiin lopuksi SWOT-analyysissa.
Taman jalkeen suunniteltiin tavoitteet ja strategiat markkinoinnille. Sitten kaytiin lapi mark-
kinoinnin kilpailukeinot eli ns. 4P-malli. Eri kilpailukeinoja painotettiin markkinointisuunnitel-

massa Popomamalle sopivaksi eli tiettyja kilpailukeinoja kasiteltiin muita laajemmin.

Tyon tulokset eli varsinaiset markkinointitoimenpide-ehdotukset muodostuivat koko opinnay-
tetyon pohjalta ja toimenpiteiden suunnittelussa yritin miettia, mitka keinot sopisivat talle
ravintolalle parhaiten. Toimenpiteissa on huomioitu se, etta kyseessa on viela aika uusi ja
pienehko ravintola, joten ravintolaa ei heti pystyta lahtea aggressiivisesti markkinoimaan
kayttaen kaikkia mahdollisia, my0s kalliita markkinointikeinoja. Lisaksi toimenpiteissa on
myos otettu huomioon se, etta vaikka tarkasti rajattua budjettia ei olekaan valittu, ei silti

kaytossa ole jarin suurta budjettia. Taman takia suurin paino markkinointitoimenpiteissa on



digitaalisessa markkinoinnissa ja etenkin sosiaalisessa mediassa. Maksullista mainontaa on
myos kasitelty ja sita on kannattavaa toteuttaa mahdollisuuksien mukaan budjetti huomioi-

den.

Ehdotettujen markkinointitoimenpiteiden tavoitteena on tuoda yritykselle lisaa nakyvyytta,
jonka takia saannollisyys on avainasemassa. Markkinointia tulisi toteuttaa tarpeeksi usein,
jotta yritys jaa ihmisten muistiin. Sosiaalisessa mediassa ihmisten into seurata sivua katoaa
helposti, jos paivityksia tulee liian harvoin tai niissa ei ole selkeaa sisaltoa. Tarkeaa on myos
yrittaa ottaa kontaktia potentiaalisiin asiakkaisiin, koska vuorovaikutus yrityksen ja asiakkai-

den valilla auttaa muodostamaan positiivista kokemusta yrityksesta asiakkaiden mielissa.
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