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Opinnaytetyon tavoitteena oli lisata Kasvisravintola Gopalin myyntia markkinoin-
nin suunnittelun avulla. Tydssa annetaan kehittdmisehdotuksia ravintolan mark-
kinointiviestinnan tehostamiseksi. Tutkimuksen tarkoituksena oli selvittaa, millai-
nen on Kasviravintola Gopalin markkinointi ja nakyvyys talla hetkella ja miten niita
voidaan parantaa, miten ravintola voi sailyttaa nykyiset asiakassuhteensa ja
luoda uusia kanta-asiakkuuksia seka miten ravintolan myyntia voidaan kasvattaa.

Teoriapohjana tydssa kaytettiin markkinoinnin suunnittelua, sen tavoitteita ja pro-
sessia, segmentointia seka markkinointiviestintaa ja eri keinoja sen toteutta-
miseksi. Tyon tutkimusosuus pohjautuu yrityksen lahtokohta-analyyseihin seka
kyselytutkimukseen. Kysely toteutettiin kohdeyrityksen toimitiloissa. Silla kartoi-
tettiin ravintolan asiakassegmenttia, seka aikaisemman markkinointiviestinnan
tehokkuutta ja nakyvyytta.

Tutkimukset osoittivat, ettd Kasviravintola Gopalin markkinointiviestinnan kehit-
tamiselle on tarvetta. Lahtokohta-analyysin perusteella ravintolan ydinkilpailijoi-
den markkinointi on tehokkaampaa kuin toimeksiantajan. Kysely osoitti, etta suu-
rin osa ravintolan asiakkaista ei ollut tietoisia kaikista ravintolan palveluista, eika
yrityksen nykyinen markkinointi ole tavoittanut asiakkaita.

Yritys toimii kasvavilla markkinoilla ja taten sen tulee lisata nakyvyyttaan, kehittaa
viestinnastaan houkuttelevampaa, etenkin kotisivujaan uudistamalla. Ravintolan
tulisi olla aktiivisempi sosiaalisen median kanavissaan ja pyrkia molemminpuoli-
seen kommunikaatioon asiakkaidensa kanssa uusien asiakassuhteiden luo-
miseksi seka nykyisten asiakassuhteiden syventamiseksi.
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The objective of this thesis was to increase the sales of Kasvisravintola Gopal
through the method of planned marketing. Suggestions for developing the res-
taurant’s marketing communications are given in this thesis. The purpose of the
study was to clarify the effectiveness of the current marketing methods of the
business and ways to improve them, how the restaurant can strengthen its cur-
rent customer relations and ways to create new and lasting relationships.

The theory basis of this thesis consists of marketing planning, its purpose and
processes, segmentation and marketing communications. The study consists of
the analysis of the current situation and a survey that was implemented at Kasvis-
ravintola Gopal.

The studies suggest that there is a need for improvement for the restaurant’s
marketing communications. The analyses concluded that the restaurant’s main
competitors are ahead in their methods of marketing communication. The survey
concluded that most of the customers were not aware of all the services provided
by the restaurant and that the current marketing methods have not been effective.

The company operates in growing markets and thus needs to increase its visibility
and make its communications more attractive, especially by redesigning its web-
site. The restaurant should be more active in its social media channels and strive
for two-way communication with its customers in order to establish new customer
relationships and strengthen existing customer relationships.

Key words: marketing planning, marketing communications, analysis of the cur-
rent situation
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1 JOHDANTO

Tama opinnaytetyon toimeksiantajana toimii Kasvisravintola Gopal, jossa opin-
naytetyon tekija on myds toissa. ldea opinnaytetydhon syntyi tammikuussa 2019
vahentyneiden asiakasmaarien pohjalta. Talloin herasi kysymys: Miten asiakas-
maarat saataisiin kasvuun? Aiheeseen perehtymisen ja opinnaytetydprosessin
myota tyon aihe ja tutkimuskysymykset muovautuivat ja tarkentuivat olennaisem-

miksi.

Taman opinnaytetydn tavoitteena on parantaa Kasviravintola Gopalin myyntia
suunnitelmallisen markkinoinnin kautta. Tyon tarkoituksena on tuottaa kohdeyri-
tykselle kehitysehdotuksia markkinointisuunnitelman pohjaksi perustuen 1ahto-
kohta-analyyseihin, asiakaskyselyyn ja teoriapohjaan. Tyossa halutaan selvittaa,
millainen on Kasviravintola Gopalin markkinointi ja nakyvyys talla hetkella ja mi-
ten niita voidaan parantaa, miten ravintola voi sailyttdaa nykyiset asiakassuh-
teensa ja luoda uusia kanta-asiakkuuksia seka miten ravintolan myyntia voidaan

kasvattaa.

Tyon teoriapohjassa tutustutaan markkinoinnin suunnitteluun, sen tavoitteisiin ja
suunnitteluprosessin eri vaiheisiin. Teoriaosuudessa kasitellaan myos segmen-
tointia seka markkinointiviestinnan merkitysta ja erilaisia menetelmia sen toteut-
tamiseksi. Tutkimusosuus koostuu opinnaytetyon tekijan omiin havaintoihin ja
teoriapohjaan perustuvista lahtdkohta-analyyseista ja kyselytutkimuksesta. Ana-
lyyseissa tutkitaan ravintolan ja sen toimintaympariston nykytilannetta seka tule-
vaisuuden nakymia. Kyselytutkimus toteutettiin Kasviravintola Gopalissa. Sen
avulla kartoitettiin ravintolan asiakassegmentteja seka nykyisen markkinoinnin

toimivuutta.



2 MARKKINOINNIN SUUNNITTELU

2.1 Markkinointisuunnitelman tarkoitus ja suunnittelun prosessi

Markkinoinnin perimmaisena tarkoituksena on kasvattaa myyntia ja markkinoin-
tisuunnitelma toimii keinona, jolla yritys voi saavuttaa tavoitteensa (Merildinen
2018). Markkinointisuunnitelma on tyokalu, johon on selitetty, miten yritys toteut-
taa markkinointiaan ennalta maaratylla aikavalilla. Se kertoo mihin markkinointi
kohdistuu, mitka ovat markkinoinnin tavoitteet seka milla keinoin naihin tavoittei-
siin paastaan. (Burk Wood 2014, 4.)

Markkinointisuunnitelmassa tulee maarittaa markkinointitoimenpiteet, niiden koh-
deryhmat, vastuualueet, toimenpiteiden tavoitteet, kustannukset seka suunnitel-
man aikataulu. Toimivan suunnitelman tulee olla kaytannénlaheinen, markkina-
keskeinen, konkreettinen, tavoitteellinen, seka tulevaisuussuuntainen. Sen tulee
olla tarpeeksi yksinkertainen, jotta yrityksen koko henkildkunnan on mahdollista

toteuttaa suunnitelmaa tavoitteellisesti. (Rope 2000, 491-492.)

Markkinointisuunnitelmaprosessi sisaltdd kuusi vaihetta: lahtokohta-analyysi,
strategiavalinta, tavoiteasetanta, toimintasuunnitelma, toteutus ja seuranta (kuvio
1). Markkinoinnin suunnittelun ei kuitenkaan ole tarkoitus paattya seurantaan,
vaan seurannan pohjalta prosessi aloitetaan uudestaan. Aiemman suunnitelman
tulosten pohjalta kehitetdan seuraavaa. Kehittdminen jatkuu koko yrityksen elin-
ajan. (Rope 2000, 463—464; Merilainen 2018.)



Lahtékohta-analyysi

A \"
4 N 4 N\
Seuranta Strategiavalinta
\_ y \ y
A v
4 N 4 N
Toteutus Tavoiteasetanta
G Y G Y

Toimintasuunnitelma

KUVIO 1. Suunnitteluprosessi (Rope 2000, 464, muokattu)

2.2 Lahtokohta-analyysit ja SWOT

Lahtokohta-analyysin avulla on tarkoitus selvittaa nykytilannetta seka arvioida tu-
levaisuuden nakymia yrityksen liiketoiminnan kannalta. Lahtdkohta-analyysin
osa-alueita ovat: yritysanalyysi, markkina-analyysi, Kilpailija-analyysi seka ympa-
ristdbanalyysi. Eri analyyseissa tarkasteltavat kohteet ovat yrityskohtaisia. Analyy-
seissa tulee tarkastella vain kyseisen yrityksen kannalta merkittavia kohtia, jotta
johtopaatosten tekeminen olisi helpompaa ja merkityksellisempaa. (Rope 2000,
464; Rope & Vahvaselka 2000, 90-92.)

Yritysanalyysissa selvitetaan yrityksen omaa toimintaa ja resursseja. Yritysana-
lyysin tarkoituksena on selvittaa yrityksen nykyisia toimintavalmiuksia. Yritysana-
lyysissa voidaan tarkastella muun muassa tuotteita, henkildst6a, taloutta, toimin-

takulttuuria seka sijaintia. Analyysissa tulee myos arvioida, miten markkinointia
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talla hetkella suoritetaan seka miten nykyiset markkinointikeinot ovat tahan men-

nessa toimineet. (Rope & Vahvaselka 2000, 91; Merilainen 2018.)

Markkina-analyysissa selvitetaan yrityksen sijainnin alueella olevien potentiaa-
listen asiakasjoukkojen laajuus ja laatu, asiakasryhmien keskiostokset seka
markkinoiden kyllaisyysaste. Analyysia suorittaessa on siis tarkeaa suorittaa seg-
mentointia. Markkina-analyysia tehdessa tulee osata valita ja jakaa yritykselle
olennaiset kohderyhmat, jotta analyysilla voidaan tuottaa kaytettavaa tietoa.
(Rope & Vahvaselka 2000, 91; Merilainen 2018.)

Kilpailija-analyysin tarkoituksena on selvittaa yrityksen merkittavimmat kilpaili-
jat ja tarkastella niiden asemaansa markkinoilla. Taytyy selvittaa, paljonko kilpai-
lijoita on, millaisia heidan tuotteensa ovat, miten he markkinoivat itseaan, millai-
set resurssit heilla on kaytossa seka miten heidan toimintansa nailla osa-alueilla
vertautuu kohdeyrityksen toimintaan. (Rope & Vahvaselka 2000, 91; Merildinen
2018.)

Ymparistoanalyysilla kartoitetaan yrityksen toimiymparistéén vaikuttavavia ul-
koisia tekijoita. Ulkoisia tekijoita ovat poliittiset paatokset, teknologian kehittymi-
nen, innovaatiot, kansainvalistyminen, ekonomiset tekijat ja ekologiset tekijat.
Ympariston analyysissa voidaan myds tarkastella yrityksen toimialaan vaikuttavia
trendeja, megatrendeja seka heikkoja signaaleja (Dufva 2019, 1-7). Analyysin
avulla on tarkoitus selvittaa naiden tekijoiden mahdollisia vaikutuksia tulevaisuu-
den nakymiin. (Rope & Vahvaselka 2000, 91; Merilainen 2018.)

Analyysien jalkeen, tulee tuloksia tarkastella kokonaisvaltaisesti, keraamalla tu-
lokset yhdeksi kokonaisuudeksi. Tama onnistuu helpoiten SWOT-analyysilla (ku-
vio 2). SWOT-analyysiin eli nelikenttdanalyysiin listataan yrityksen sisaiset vah-
vuudet ja heikkoudet seka ulkoiset uhat ja mahdollisuudet. Sisaiset tekijat saa-
daan selville yritysanalyysin seka kilpailija-analyysin avulla. Ulkoisia tekijoita saa-
daan ymparistdanalyysista, markkina-analyysista, seka kilpailuanalyysin avulla.
SWOT-analyysiin kirjatut kohdat tulee olla mahdollisimman konkreettisia, jotta
analyysin lopputuloksista voitaisiin suoraan tehda toimintaratkaisuja. (Rope
2000, 468-469; Rope & Vahvaselka 2000, 94-97.)
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KUVIO 2. SWOT-analyysi (Rope, T. 2000, 469, muokattu)

2.3 Strategiavalinta

Yrityksen strategian valinnan perustana on aina yrityksen tahtotila. Tahtotilalla
tarkoitetaan yrityksen johdon nakemysta siita, millaisen yrityksen on tarkoitus olla
nyt ja tulevaisuudessa. Tahtotila sisaltaa yrityksen vision, arvot, seka sen, mihin
suuntaan yritysta halutaan kehittda. On tarkeaa, etta strategioita suunnitellessa
paatoksia ei tehda puhtaasti analyysien perusteella, vaan otetaan huomioon
myo0s yrityksen tahtotila, jotta voidaan sulkea sopimattomia strategiavalintoja pois
seka kunnioitetaan yritysjohdon nakemyksia. (Rope & Vahvaselka 2000, 97-98;
Raatikainen 2004, 73.)

Toisin kuin itse markkinointisuunnitelma, joka yleensa kattaa noin vuoden, tahto-
tilan tulee tahdata pidemmalle, yleensa noin 3-5 vuoden paahan. On tarkeas,
etta tahtotilaa maaritettdessa sille annetaan tietty ajankohta, johon silla tahda-
taan. Talléin voidaan arvioida, saavutettiinko tahtotilaa ikind. Se myds auttaa tah-
totilan konkretisoinnissa. Maarittelemalla sisalto tarkemmin, helpotetaan tavoit-
teen saavuttamista. Tahtotilan maarittamiseen vaikuttavia tekijoitd on muun mu-
assa johdon visio yrityksesta, johdon halu kasvattaa yritysta, liikeidea, taloudelli-
set tekijat, kilpailutilanne, markkinatilanne, yrityksen resurssit seka johdon kehi-
tyshalu. (Rope & Vahvaselka 2000, 98-99.)
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Strategisten paatosten tekemiseksi tulee siis olla ymmarrys yrityksen tahtotilasta,
mutta sen lisaksi tulee ymmartaa yrityksen kasvumahdollisuudet, yrityksen tuot-
teet ja asiakasryhmat, yrityksen toimiymparistoon vaikuttavat tekijat, markkinati-
lanne seka kilpailutilanne. Nama tarvittavat tiedot saadaan hyodyntamalla edelli-
sen prosessivaiheen analyyseja. (Rope & Vahvaselka 2000, 103—104; Raatikai-
nen 2004, 74.)

Kun on tiedossa yrityksen tahtotila seka tarvittavat edella mainitut tiedot, voidaan
tehda paatos siita, millaisella strategialla yritys saavuttaa halutun tavoitteensa.
On olemassa monenlaisia strategiatyyppeja riippuen halutusta lopputuloksesta.
Naista yleisimpia ovat kasvustrategiat ja kannattavuusstrategiat. Kaytettyja stra-
tegiatyyppeja ovat myos erikoistumisstrategiat, suhdemarkkinointistrategiat seka

kilpailukeinoihin perustuvat strategiat. (Raatikainen 2004, 74-85.)

Kasvustrategialla maaritellaan miten yritys saavuttaa tavoittelemansa kasvun
tuote/markkina-alueilla. Kasvustrategiaa suunnitteluun sopii hyvin Ansoffin mat-
riisi, jonka mukaan yrityksella on nelja vaihtoehtoa tavoitellessaan kasvua. Kas-
vua voidaan saavuttaa joko nyKkyisilla markkinoilla ja tuotteilla, uusilla markki-
noilla, uusilla tuotteilla tai uusilla markkinoilla ja tuotteilla. (Raatikainen 2004, 75—
76; Rope 2000, 475-476.) Ansoffin matriisia havainnollistetaan kuviolla 3.

KUVIO 3. Ansoffin matriisi (Rope, T. 2000, 476, muokattu)
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A. Kasvaakseen nykyisilla markkinoilla ja nykyisilla tuotteilla, yrityksen tulee
joko sailyttda asemansa, mikali se on jo valmiiksi kasvavilla markkinoilla
tai pyrkia valtaamaan kilpailijoidensa markkinaosuutta eri keinoilla. Tama
voidaan saavuttaa esimerkiksi lisaamalla oman yrityksensa nakyvyytta
hintakilpailun avulla tai kehittdamalla nykyisia tuotteita. Tassa menetel-
massa on pienimmat riskit tuotteiden ja asiakasryhmien ollessa jo tuttuja.
(Raatikainen 2004, 75-76; Rope 2000, 476; Burk Wood 2014, 84.)

B. Kasvua voidaan saada laajentamalla nykyisia asiakassegmentteja tai ta-
voittelemalla kokonaan uusia segmentteja. Laajentaminen onnistuu esi-
merkiksi suurentamalla maantieteellisesti yrityksen kantavuutta esimer-
kiksi viennin keinoin. Yritys voi myos pyrkia lanseeraamaan nykyisia tuot-
teitaan uusille kohderyhmille. Tall6in on tarkeaa varmistaa, etta tuotteelle

I6ytyy kysyntaa kyseisen segmentin sisalla. (Rope 2000, 477.)

C. Kolmas tapa yrityksen kasvattamiseen on tuomalla markkinoille nykyiseen
verrattuna parempi tuote tai kehittda kokonaan uusi tuote. Useimmiten
tuotelanseeraukset ovat parannettuja versioita nykyisista tuotteista. Ta-
man menetelman etuna on se, etta yrityksella on jo kokemusta tuotteesta.
Yritys voi myos tuoda markkinoille taysin uuden tuotteen, joka on suunni-
teltu nykyisille kohderyhmille. Talldinkin yrityksen etuna on jo ennestaan
olemassa olevat tiedot asiakassegmenttien ostotavoista seka niille mark-
kinoinnista. (Rope 2000, 477; Raatikainen 2004, 76.)

D. Neljantena vaihtoehtona yritys voi lanseerata taysin uuden tuotteen, joka
on suunnattu kokonaan uusille markkinoille. Menetelma vie huomattavia
maaria yrityksen resursseja, Tassa menetelmassa on myos selvasti suu-
remmat riskit verrattuna muihin menetelmiin. Se poikkeaa taysin nykyi-
sesta liikeideasta, eika yrityksella ole ennestaan kokemusta tuotteesta tai
markkinoista. (Rope 2000, 477; Raatikainen 2004, 76.)

Kannattavuusstrategialla pyritdan parantamaan yrityksen kannattavuutta sen
heikoilla osa-alueilla. Kannattavuusstrategiaa suunnitellessa yrityksella on nelja

vaihtoehtoa. Kannattavuuden parantaminen nyKkyisilla tuotteilla ja markkinoilla,
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markkinoita supistamalla, tuotevalikoimaa supistamalla tai neljantena karsimalla
seka markkinoita etta tuotteita. (Rope 2000, 478—481; Raatikainen 2004, 76-77.)

Mikali yritys haluaa parantaa kannattavuuttaan ja silti pitda nykyiset tuotteensa ja
asiakasryhmansa, yritys voi kehittdd nykytoiminnastaan tehokkaampaa, vahen-
taa kustannuksia tai mikali markkinatilanne sen sallii tai nostaa hintojaan. Tama
menetelma on toimiva, jos yrityksen tuotteet ja asiakasryhmat ovat hyvalla pe-
rustalla, mutta niiden kannattavuudessa on vahan parannettavaa. Jos kuitenkin
yrityksella on pysyvasti kannattamattomia asiakasryhmia, voidaan niita karsia.
Karsimalla kannattamattomia segmentteja yritys voi keskittya hoitamaan muita
asiakassuhteitaan. Mikali yrityksella on kannattamattomia tuotteita valikoimis-
saan, ne kannattaa karsia pois, ellei ole syyta uskoa niiden muuttuvan tulevai-
suudessa kannattavaksi tai se tuo tarpeeksi lisdarvoa asiakasryhmille tai muille
tuotteille, etta sen karsimisesta olisi enemman haittaa kuin hyotya. Yrityksen tu-
lee ajoittain tarkastella vanhojen tuotteidensa kannattavuutta kriittisesti, etenkin
jos on tuotu markkinoille uusia tuotteita, jotta tuotevalikoima ei kasva suurem-
maksi, kuin mita yritykselld on kapasiteettia pitaa. Yritys voi myds parantaa kan-
nattavuuttaan karsimalla samanaikaisesti tuotteita, etta asiakassegmentteja.
Tama tapahtuu yleisimmin yrityssaneerauksen yhteydessa. (Rope 2000, 478—
481; Raatikainen 2004, 76-77.)

2.4 Tavoiteasetanta, toiminta ja seuranta

Tavoitteilla tarkoitetaan paamaaria, joihin yritys pyrkii suorittaessaan strategi-
aansa. Niiden avulla yritys voi ohjata toimintaansa haluttuun suuntaan. Tavoitteet
ohjaavat toiminnan suunnittelua, silla kaiken yritystoiminnan tulee jollain tapaa
edesauttaa tavoitteiden saavuttamista. Yhteiset ja selkeat tavoitteet myos tuovat
yhdenmukaisuutta ja selkeytta yrityksen eri alueille ja tyontekijoille. Henkilokun-
nan on myos mielekkaampaa tyoskennella, kun on tavoitteita, johon tahdata. Ta-
voitteiden tulee olla tulossuuntautuneita, mitattavia, konkreettisia, saavutettavia,
haastavia, johdonmukaisia, joustavia seka niiden tulee kattaa yrityksen kaikki toi-
minnot. (Raatikainen 2004, 89; Rope & Vahvaselka 2000, 120-125.)
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Yrityksen tavoitteet voidaan jakaa sunnilleen kolmeen ryhmaan. Ne ovat joko pi-
demmalle tahtaavia kokonaistavoitteita, valitavoitteita, joilla mitataan eri markki-
nakeinoille asetettuja tavoitteita tai yksityiskohtaisia toimintatavoitteita, joita ovat
esimerkiksi eri tyontekijoiden henkilokohtaisia tavoitteet. Kokonaistavoitteet ovat
useimmiten taloudellisia tavoitteita, esimerkiksi myyntitavoitteita seka kannatta-
vuustavoitteita. Valitavoitteita ovat eri markkinointikeinoihin, kuten tuotteisiin, hin-
toihin, saatavuuteen, viestintaan liittyvia tavoitteita. Tuotetavoitteet voivat liittya
esimerkiksi tuotevalikoiman tai tuotteen laadun kehittdamiseen. Hintatavoitteisiin
liittyy hintatason maarittely, hintaimago seka tarjous- ja kampanja hinnoittelut.
Saatavuustavoitteet riippuvat paljon yrityksen toimialasta. Ne voivat liittya logis-
tiikkaan yrityksen fyysiseen |0ydettavyyteen tai asiakkaan ostoprosesseihin.
Viestintatavoitteet liittyvat padasiassa mainontaan, myyntitydhdn, myynninedis-
tamiseen, seka suhde- ja tiedotustoimintaan. Tavoitteita voi olla esimerkiksi asia-
kasmaarien lisaaminen, keskiostoksen lisaaminen tai yrityksen tunnettavuuden
sekd imagon parantaminen. (Raatikainen 2004, 89-99; Rope & Vahvaselka
2000, 128-138.)

Toimintasuunnitelma rakennetaan analyysien ja niiden tuomien ennusteiden
seka strategian pohjalta luotujen tavoitteiden perusteella. Toimintasuunnitelmaa
varten tulee valita suunnitelmassa kaytettavat markkinointikeinot, joita ovat tuote,
hinta-, viestinta-, saatavuus-, seka asiakassuhdetoimenpiteet Naista koostuva
kokonaisuus valitaan tavoitteiden, analyysien, seka kaytettavissa olevien resurs-
sien mukaan. (Raatikainen 2004, 105-106; Rope 2000, 488-489.)

Markkinointisuunnitelma kattaa yleensa vuoden mittaisen ajanjakson. Suunnitel-
man ei tulisi tahdata vuotta pidemmalle, silla olosuhteiden muuttuessa nopeasti,
ei voida luotettavasti ennakoida pidempia ajanjaksoja kerrallaan. Kaytannossa
markkinointisuunnitelmassa tulee olla merkittyna nykytilanne, strategiat, tavoit-
teet, markkinointitoimenpiteet, aikataulut, toimenpiteiden vastaavat, kustannuk-
set seka seuranta. Suunnitelman tulee olla kirjallisessa ja helposti luettavassa
muodossa. (Raatikainen 2004, 105-106; Rope 2000, 488-489.)

Toimintasuunnitelman toteutus edellyttaa tavoitteisiin sitoutunutta henkildkuntaa
seka johtoa. Seurannassa selvitetaan, paastiinkd suunnitelluilla toimenpiteilla so-

vittuihin tavoitteisiin. Seurannan onnistumisen edellytyksena on, etta tavoitteet
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olivat tarpeeksi selkeita, ettd ne olivat mitattavissa ja etta niilla oli maaritellyt ai-
karajat. (Raatikainen 2004, 118-119; Rope & Vahvaselka 2000, 169-175.)

Seurantaa tulee tehda koko suunnitelman ajan ja suorittaa tarvittaessa korjaus-
toimenpiteita jo nykyisen suunnitelman aikana. Seurannan analysoinnin pohjalta
tulee arvioida kriittisesti, oliko tavoitteiden suunnittelu onnistunut. Seurannan joh-
topaatosten perusteella voidaan analysoida nykytilanne uudestaan ja tehda ke-
hittdmistoimenpiteitd seuraavan vuoden markkinointisuunnitelmassa. (Rope &
Vahvaselka 2000, 169-175.)
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3 SEGMENTOINTI

Segmentointi on yksi markkinoinnin peruskivista ja edellytyksena lahes kaiken
muun markkinoinnillisen toiminnan onnistumiselle. Segmentointi on yksinkertai-
simmillaan eri asiakasryhmien tunnistamista, maarittelya, valitsemista ja analy-
soimista. Segmentoinnin tarkoituksena on |6ytaa yritykselle sopivimmat ja talou-
dellisesti kannattavimmat kohderyhmat. Segmentoinnin avulla yritys voi tavoittaa
ne asiakkaat, joiden arvomaailma, tarpeet ja kysynta kohtaavat yrityksen arvojen,
vision seka tarjonnan kanssa ja nain luoda tyytyvaisia asiakkaita. (Bergstrom &
Leppanen 2009, 150; Rope 2000, 153-154.)

Nykymarkkinoilla yritys ei voi yrittda markkinoida kaikkea kaikelle. Yrittdessaan
saada myytya tuotettaan liian laajalle ryhmalle, yritys tuhlaa resurssejaan tur-
haan, eika ne riita oikeille kohderyhmille markkinointiin. Vaikka markkinoinnilla
tavoitettaisiinkin oikeatkin kohderyhmat, ei sen viesti todennakaisesti riittaisi he-
rattdmaan niiden mielenkiintoa. Viestinnan tulee olla kohdennettua ja tuntua asi-
akkaalle henkilokohtaiselta ja mielenkiintoa herattavalta. Tata ei yleispatevalla

viestinnalla voida toteuttaa. (Bergstrom & Leppanen 2009, 151-152.)

Segmentointia aloitettaessa yrityksen on tunnistettava potentiaaliset segmentit ja
tutkia niitd. Segmentteja voidaan muodostaa monilla eri kriteereilla. Nama kritee-
rit voidaan karkeasti jakaa kolmeen ryhmaan: demografisiin kriteereihin, elaman-
tyylikriteereihin, seka asiakassuhdekriteereihin. Demografiset kriteerit ovat hel-
posti mitattavia ominaisuuksia, niitd on muun muassa ika, sukupuoli, koulutus,
sijainti seka varallisuus. Elamantyylikriteereihin kuuluu esimerkiksi motiivit, arvot,
asenteet, persoonallisuus, harrastukset. Kolmas ryhma, asiakassuhdekriteerit,
mittaa paaasiassa segmentin kannattavuutta ja suhdetta yritykseen. Siihen kuu-
luvia kriteereitd on keskiostos, ostotiheys, ostouskollisuus seka asiakastyytyvai-
syys. Yritys ei voi valita segmenttejaan vain yhden kriteerin perusteella, vaan sen
tulee yhdistella niita ja muodostaa niista jarkevia ryhmia, jotka sopivat parhaiten
yrityksen liikeidealle. Segmenttien muodostuksen jalkeen yrityksen tulee analy-
soida niita ja tunnistaa eri asiakasryhmien tarpeet ja odotukset. (Bergstrom &
Leppanen 2009, 152-157; Rope 2000, 165-169.)
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Seuraavaksi yrityksen on valittava segmentointistrategiansa, jolla segmentit
valitaan. Strategioita on kaytannodssa kaksi vaihtoehtoa: keskitetty strategia,
seka selektiivinen strategia. Keskitetyssa strategiassa yritys tavoittelee ka-
peaa asiakassegmenttia ja kohdistaa markkinointinsa sille ryhmalle. Tama
menetelma sopii erityisesti pienyrityksille, jotka ovat erikoistuneet tarjonnal-
laan. Selektiivisessa strategiassa yrityksella on laaja valikoima tuotteita, jotka
on kohdistettu eri asiakasryhmille. Menetelma sopii paremmin suurille yrityk-
sille, jolla on paljon resursseja kaytettavissaan. Segmentteja valittaessa tulee
varmistaa, etta ne ovat tarpeeksi laajat, jotta niistd saadaan tarvittavasti tuot-
toa, mutta myos sopivat kapeat, jotta markkinoinnin kohdistaminen olisi teho-
kasta. Yrityksen tulee myos seurata ja arvioida kohderyhmiaan, silla ne voivat
ajan myoéta muuttua vahemman kannattaviksi, jolloin on aika tehda korjauksia.
(Bergstrom & Leppanen 2009, 158—159; Rope 2000, 161-165.)
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4 MARKKINOINTIVIESTINTA

4.1 Markkinointiviestinnan tavoitteet ja vaikutukset

Markkinointiviestinta on yksi markkinoinnin keskeisista kilpailukeinoista. Markki-
nointiviestinta on useimmiten tarkoituksenmukaisestikin, yrityksen nakyvin keino
markkinoida itseaan. Viestinnan avulla tuodaan esille yrityksen muita kilpai-
luetuja. Markkinointiviestintaa voidaan jakaa eri menetelmiin, joilla yritys voi to-
teuttaa viestintaa. Usein naita katsotaan olevan nelja paakategoriaa: mainonta,
myynninedistaminen, suhde- ja tiedotustoiminta seka henkilokohtainen myynti-
tyd. Vaikka uusia markkinointikanavia on tullut koko ajan lisaa, voidaan ne edel-
leen jaotella naihin klassisisiin kategorioihin. (Rope 2000, 277-278; Karjaluoto
2010, 10-12.) Tassa opinnaytetydssa verkkomarkkinointi on selkeyden vuoksi
kategorisoitu omaksi alaluvukseen, silla se sisaltaa elementteja kaikista neljasta

kategoriasta.

Markkinointiviestinta, niin kuin markkinointi yleensakin, on aikaisemmin nahty yri-
tyksessa erillisena prosessina, jota hoitaa vain markkinointiosasto tai muut mark-
kinoinnista vastaavat tyontekijat. Nykyaan markkinoinnin tulee yrityksessa pai-
nottua pelkan myyntityon ja tuoteorientoivan ajattelun sijaan enemman asia-
kasorientoituneeksi. Yrityksen koko henkilokunta omalla toiminnallaan toteuttaa
markkinointiviestintaa paivittain. Uutta markkinointiviestintaajattelua kutsutaan
integroituneeksi markkinoinniksi. Sen sijaan, etta pyritaan markkinoimaan mah-
dollisimman monelle, mahdollisimman aanekkaasti, pyritdan tekemaan markki-
noinnista henkilokohtaisempaa ja kohdentamaan sita oikeille henkilGille. Viestin-
nan tulee muistuttaa enemman keskustelua, kuin julistusta. Sen tulee keskittya
kehittamaan asiakassuhteita asiakastyytyvaisyyden kautta ja saamaan aikaan

uskollisempia asiakkaita. (Karjaluoto 2010, 16-20.)

Markkinointiviestinnan tavoitteita ja vaikutuksia voidaan mitata monella eri ta-
valla. Yleisimpia tapoja ovat AIDA- (Attention, Interest, Desire, Action) ja DAG-
MAR- mallit (Defined Advertising Goals for Measured Advertising Results) AIDA-
mallin mukaan viestinnan olisi tarkoituksena ensin saada asiakkaan huomio, he-

rattaa asiakkaan kiinnostus, saada asiakas haluamaan tuotetta tai palvelua ja
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lopuksi saada asiakas tekemaan ostopaatdos. DAGMAR-malli on muunnos AIDA-
mallista. DAGMAR-mallissa asiakkaalla tulee ensin olla tarve tuotteelle/palvelulle
jotta han ottaa viestin vastaan. Mallissa tarpeesta paadytaan lopuksi tyytyvaisen
ostopaatoksen kautta brandiuskollisuuteen. (Rope 2000, 279-280; Karjaluoto
2010, 27-29.) Rope (2000) on luonut kuvion (kuvio 4.), edella mainittujen mallien

perusteella, jolla kuvataan viestinnan tavoiteasetantaa.

‘ Sitoutunut
y suosittelija
Uudelleen
- Ensiosto osto
- Kii t
iinnostus
- Tuntemi
untemin
4 L en
Tietoisuus
Tietamatt
omyys

KUVIO 4. Markkinointiviestinnan syveneva vaikutusprosessi (Rope 2000, 280.

muokattu)

Edellisen kuvion mukaan viestinnan tulee ensin saavuttaa asiakkaan tietoisuus,
jonka jalkeen asiakkaan tulee tuntea tuote. Tuotteen ja siihen liittyvan viestinnan
tulee seuraavaksi herattaa asiakkaassa positiivisia mielikuvia ja kiinnostusta. Asi-
akkaan tulee taman jalkeen kokeilla tuotetta ensimmaisen kerran. Tyytyvaisyy-
den myota olisi tarkoitus saada asiakas toistamaan ostopaatdksensa ja lopulta
saada aikaan sitoutunut asiakas, joka kertoo kokemuksestaan muille ja samalla

mainostaa tuotetta eteenpain. (Rope 2000, 280.)

4.2 Mainonta

Mainonta on markkinointiviestinnan keinoista nakyvin seka yleisin menetelma.
Mainonnalla tarkoitetaan yleensa yrityksen maksamaa viestintaa, jonka tarkoituk-
sena on lisata yrityksen tunnettavuutta, parantaa imagoa, informoida, muistuttaa
seka edesauttaa myyntia. Mainonnalla voidaan tavoittaa suuria maaria ihmisia

helposti. Mainonnan haasteena onkin ollut sen tehokas kohdentaminen halutulle
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segmentille, kun massamarkkinointi ei usein ole kannattavaa. (Rope 2000, 306—
307; Isohookana 2007,139-140.)

Mainontaa suunniteltaessa on olennaista paattaa, mitd mainonnalla halutaan
viestid. Tama riippuu siita, mitd mainonnan tarkoitus on seka mille kohderyhmalle
se on tarkoitettu. Mainonnan viestin tulee herattad mahdollisen asiakkaan Kkiin-
nostus mainonnan kohteeseen. Viestin tulee olla kohdennettuna oikealle yleisélle
ja sen tulee vastata kohdeyleison tarpeisiin. (Karjaluoto 2010, 41; Isohookana
2007, 140-141.)

Mainontaa voidaan tehda monilla eri kanavilla, joilla jokaisella on eri ominaisuuk-
sia. Kanavan valintaan vaikuttavia tekijoitda on mainostettava tuote/yritys, mark-
kinatilanne, mainonnan tavoite, kohderyhma, tarvittava tavoittamiskyky seka mai-
nosbudjetti. Kanavan valinnasta riippuen mainoksen viesti tulee myos raataldida
sille sopivaksi. Yrityksen tulee valita ne mediat, joilla tavoitetaan mahdollisimman
tehokkaasti valittu kohderyhma seka saavutetaan mainonnalle asetetut tavoit-
teet. (Rope 2000, 312; Isohookana 2007, 141-143.)

Mainonnan kanavia on lehtimainonta, radiomainonta, tv-mainonta, ulkomainonta,
suoramainonta seka verkkomainonta. Lehtimainonta on sanoma- seka aikakau-
silehdissa tapahtuvaa mainontaa. Se on pitkaan ollut yleisimmin kaytetty mainon-
takanava sen laajan levikin seka ajankohtaisuuden vuoksi. Tama on kuitenkin
ollut kyseenalaistuksen kohteena nykyajan muuttuvassa mediakentassa (Arki-
maa 2016, 46—48). Hyvan lehtimainoksen tulee olla mahdollisimman visuaalinen,
selked, erottuva seka kiinnostava. (Rope 2000, 312—316; Isohookana 2007, 144—
148.)

Radiomainonnan kannattavuus riippuu vahvasti siita, kuinka paljon valitulla ka-
navalla on kuuntelijoita seka mita kohderyhmaa sen kuuntelijakunta paaasiassa
on. Radiomainonnan vahvuuksia on sen kantavuus, paikallisuus seka nopea
toisto. Sen heikkouksia mainontakanavana on kuitenkin nopea ohimenevyys
seka huomion pitdminen. Radiomainoksen tulee saada kuuntelijan huomio nope-
asti heratettya, silla aikaa on kaytettavissa rajallisesti. Radiota usein myds kuun-
nellaan taustalla, eika sen sisaltoon valttamatta kiinniteta taytta huomiota. (Rope
2000, 318-319; Isohookana 2007, 151-153.)
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Televisiomainonnan etuina on sen laaja peitto, liikkuva kuva ja aani, seka nopea
toisto. Televisioviestinnan luonteen vuoksi, sen kautta jaettavalla mainoksella on
hyvat mahdollisuudet vedota katsojien tunteisiin ja nain luoda suuremman vaiku-
tuksen. Sen heikkouksina on mainonnan nopeus, mainosten vaistely, tyolas tuo-
tanto ja suunnittelu seka kalliit kustannukset. (Rope 2000, 318; Isohookana 2007,
151-153.)

Ulkomainonta kattaa kaiken teiden varsilla ja liikennevalineissa tapahtuvan mai-
nonnan. Tama tarkoittaa esimerkiksi pylvastaulujen, mainospilarien, bussipysak-
kien seka julkisen liikenteen sisa- ja ulkopuolella olevia mainoksia. Ulkomainon-
nan etuja on hyva huomioarvo, hyva tavoittamaan aktiivisia inmisia kaupunkialu-
eilla seka sen toistomahdollisuudet. Ulkomainosten tulee olla huomiota heratta-
via, jotta ne erottuisivat, ja jaisi mieleen nopealla vilkaisulla. (Rope 2000, 319;
Isohookana 2007, 154—-156.)

Suoramainonta on mainontaa, joka kohdistetaan henkildkohtaisesti tarkasti raja-
tulle ryhmalle. Suoramarkkinointi eroaa siina suhteessa muista markkinointikana-
vista, etta sen tavoitteena on saada valiton reaktio kohteelta, joko oston tai muun
palautteen muodossa. Suoramainontaa on muun muassa telemarkkinointi seka

kirjeitse jaettava mainonta. (Isohookana 2007, 156—159.)

4.3 Myynninedistaminen

Myynninedistamisellda voidaan kannustaa kuluttajia ostamaan tuotteita ja palve-
luita seka pyrkia lisaamaan henkilokunnan tekemaa myyntia. Yrityksen sisalla ta-
pahtuvia myynninedistamisen keinoja ovat muun muassa lisamyyntiin kannusta-
vat kilpailut, tuotetuntemuksen lisdéaminen seka myyntitaitojen koulutus. Kulutta-
jiin kohdistuvia keinoja ovat usein hintaperusteisia keinoja kuten alennuksia, eri-
koistarjouksia, tuotenaytteita ja kilpailuita. Myynninedistamisen keinot ovat usein
lyhytaikaisia, mutta niiden avulla pyritaan lisdamaan asiakkaiden halua toistaa
ostopaatoksensa uudelleen ja taten vahvistaa sitoutumista. (Isohookana 2007,
161-165; Karjaluoto 2010, 61.)
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Yksi myynninedistamisen keinoista on sponsorointi. Sponsorointi on jonkin yhtei-
son, tapahtuman, jarjeston tai vastaavan rahallista tukemista julkisuutta vastaan.
Sponsoroinnin avulla luodaan positiivisia mielikuvia yrityksen ja sponsoroinnin
kohteen valille. Isohookanan (2007) mukaan: "Sponsoroinnissa yritys lainaa
sponsoroitavan kohteen positiivista mielikuvaa”. Sponsoroinnin tavoitteena on
vahvistaa yrityksen tunnettavuutta ja imagoa seka antaa nakyvyytta yritykselle.
(Isohookana 2007, 168—170.)

Toinen tapa myynninedistamisen toteuttamiseen on tapahtumiin osallistuminen.
Tahan soveltuvia tapahtumia on muun muassa messut, nayttelyt, myyntitapahtu-
mat ja tuotelanseeraukset. Yritys voi jarjestaa itse tapahtumia tai osallistua erilai-
siin tapahtumiin. Tapahtumasta riippuen silla voi olla erilaisia tavoitteita kuten tun-
nettavuuden vahvistaminen, asiakassuhteiden luonti ja vahvistaminen seka tuot-
teiden ja palveluiden myynti. Tapahtumien vahvuuksia myynninedistamisen kei-
nona on muun muassa elamyksellisyys, vuorovaikutuksellisuus, suora palaute,
seka suuri muistiarvo. Heikkouksia on sen ainutkertaisuus seka lyhytaikaisuus.
(Isohookana 2007, 170-172.)

4.4 Tiedotus- ja suhdetoiminta ja henkilokohtainen myyntityo

Suhdetoiminnan tavoitteena on vahvistaa yrityksen tunnettavuutta, tiedon jaka-
minen seka suhteiden yllapitaminen ja vahvistaminen yrityksen eri sidosryhmien
kanssa. Tama kattaa yrityksen sisaiset- etta ulkoiset suhteet. Sisainen tiedotus-
ja suhdeviestinta voi olla esimerkiksi tiedotteiden, ilmoitusten ja henkildstolehtien
muodossa. Ulkoinen toiminta kohdistuu asiakkaiden lisaksi eri yhteistyokumppa-
neihin, kuten tavarantoimittajiin, rahoittajiin, tiedotusvalineisiin ja viranomaisiin.
(Bergstrom & Leppanen 2009, 457—-458; Rope 2000, 353—-355.)

Ulkoisiin kohderyhmiin kohdistuvia tiedotus- ja suhdetoimintakeinoja on monia.
Yksi mahdollinen tapa on luoda itse uutisia yrityksesta ja pyrkia jakamaan niita
eri tiedotusvalineiden kautta. Toinen keino on erilaiset tiedotusmateriaalit kuten
esitteet ja toimintakertomukset esimerkiksi yrityksen kotisivuilla. Yritys voi jarjes-

taa erilaisia tapahtumia sidosryhmille. Hyvantekevaisyyteen lahjoittaminen voi
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myos toimia tiedotus- ja suhdetoimintakeinona. (Bergstrom & Leppanen 2009,
457-458.)

Henkilokohtaisella myyntityolla tarkoitetaan kasvokkain tapahtuvaa vuorovai-
kutusta myyjan/asiakaspalvelijan ja asiakkaan kanssa. Osaavan myyjan tulee
tuntea asiakkaansa ja hanen tarpeensa, seka oman yrityksensa tarjonnan ja toi-
minnan kokonaisuudessaan. Myyjan tulee osata ohjata asiakas onnistuneeseen
ostopaatokseen, joka on kannattava yritykselle ja joka tekee asiakkaan tyyty-
vaiseksi. Henkilokohtaisella myynnilla luodaan uusia asiakassuhteita, seka ylla-
pidetdan ja syvennetaan vanhoja. (Isohookana 2007, 133; Karjaluoto 2010, 87—
88.) Henkilokohtainen myyntityd mahdollistaa lisamyynnin tekemisen, kasvattaen
yrityksen myyntia sekd onnistuneesti tehtdessa, myos asiakastyytyvaisyytta
(Nortio 2016).

Henkilokohtainen myyntityo on aikaisemmin keskittynyt vain itse myyntihetkeen
ja sen prosessiin, mutta nykyaan se nahdaan laajempana kasitteena. Se ei tar-
koita yksistaan itse myyntitapahtumaa, joko myyntitiskilla tai vastaavassa tilan-
teessa, vaan kaikkea kasvokkain tapahtuvaa kanssakaymista yrityksen henkilo-
kunnan ja asiakkaiden kanssa. Asiakaspalvelu on merkittava tekija asiakkaan ko-
kemuksen laadussa. Huono asiakaspalvelu voi johtaa ostopaatoksen perumi-
seen, kun taas hyva asiakaspalvelu voi johtaa pitkaaikaisen asiakassuhteen syn-
tymiseen. (Isohookana 2007, 138-139; Karjaluoto 2010, 90.)

4.5 Verkkomarkkinointi

Digitaalisten medioiden kayton noustessa niista on kasvanut yksi tarkeimmista
markkinointikanavista. Internet tarjoaa toisenlaisen tavan markkinoida massame-
dioihin nahden. Verkossa on mahdollisuus kaksisuuntaiseen markkinointiin. Yri-
tys voi olla dialogissa nykyisten- seka potentiaalisten asiakkaiden kanssa syven-
taen asiakassuhteita ja luoden uusia. Internet tarjoaa myds uusia ja tehokkaita

tapoja tavoittaa haluttu kohdeyleiso. (Juslén 2011, 14-20.)
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Internet tarjoaa monenlaisia eri mainonnan muotoja kuten verkkomainonta, ha-
kukonemainonta, kotisivut, sosiaalinen media seka vaikuttajamarkkinointi. Verk-
komainonnalla tarkoitetaan verkkosivuilla nakyvia mainoksia erilaisilla mainos-
paikoilla. Mainokset ovat sivuista riippuen eri kokoisia, ne ovat yleensa kuvia tai
muita visuaalisia viesteja, joita painamalla siirtyy mainostajan valitsemalle sivulle.
(Karjaluoto 2010, 139-140.)

Hakukonemarkkinoinnilla tarkoitetaan kahta asiaa: hakukonemainontaa seka ha-
kukoneoptimointia. Naista ensimmainen on hakukoneessa nakyvia mainoksia.
Kun kayttaja hakee jotain tiettya asiaa, tulossivulla nakyy ylimpana maksettuja
mainoksia. Tata voidaan toteuttaa Googlen AdWords-palvelulla. Hakukoneopti-
moinnilla tarkoitetaan yrityksen verkkosivujen muotoilua siten, ettéd ne tulisi to-
dennakoisemmin ja korkeammalla listassa, kun kaytettdan hakukoneita. Tama
sisaltaa muun muassa tarkkaan valittujen avainsanojen toistoa sivuston sisal-
|6ssa, joita hakemalla sivusto 10ytyy hakukoneella. (Karjaluoto 2011, 133-140;
Juslén 2011, 139-162.) Hakukoneoptimoinnin tarkeys on viime aikoina kasvanut
entisestaan, kun hakijoiden huomio kiinnittyy nykyaan padasiassa vain muuta-

maan ensimmaiseen tulokseen (Larvanko 2008).

Yrityksen verkkosivut ovat tarkea pohja verkkomarkkinoinnille. Kotisivujen tarkoi-
tuksena on antaa asiakkaalle tietoa yrityksesta, sen tulee luoda asiakkaalle mie-
likuva yrityksesta seka houkutella ja ohjata potentiaalinen asiakas eteenpain os-
topaatoksessaan. Kotisivuja tulee paivittaa aktiivisesti huomionarvoisella sisal-
16114, jotta se pysyy ajan tasalla. Kotisivujen visuaalinen ilme on olennainen osa
mielikuvan luomisessa, joten sen tulee olla hyvin toteutettu. Sivuston tulee olla
myOs helppokayttdinen ja selked, jotta kayttaja 16ytaa sieltéd etsimansa. (Juslén
2011, 59-94.) Vaikka sosiaalinen media tarjoaa ilmaisen sivuston yrityksen kayt-
téon, on keskitetyilla kotisivuilla kuitenkin paikkansa yrityksen verkkopresens-
sissa. Hyvin rakennetut kotisivut antavat yritykselle uskottavuutta seka ne tarjoa-

vat hyvan paikan asiakkaalle hyddyllisen tiedon jakamiselle. (Behm n.d.a.)

Sosiaalisella medialla tarkoitetaan verkossa sijaitsevia ymparistoja, joissa kayt-
tajat voivat julkaista ja jakaa sisaltda. Erilaiset sosiaaliset mediat tarjoavat laajan
kattauksen erilaisia markkinointitapoja. Sosiaalinen media erottuu muista medi-

oista siten, etta viestin levittdjana toimii muut kayttajat. Sosiaalisten medioiden
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viestinnan reaaliaikaisuus ja molemmin suuntaisuus ovat myos merkittavia eroja
massamedioihin nahden. Erityisesti viestinnan molemminpuolisuus tarjoaa mer-
kittavia etuja markkinoinnin kannalta. Yrityksen julkaisema mainos voi muuttua
keskusteluksi asiakkaiden kanssa. Sosiaaliset mediat tarjoavat mahdollisuuden
mainontaan, asiakaspalautteen kuunteluun, asiakassuhteiden yllapitamisen ja

kehittamiseen seka asiakaspalveluun. (Juslén 2011, 200-237.)

Sosiaalisessa mediassa markkinoidessa tulee ottaa tiettyja asioita huomioon,
jotta se olisi mahdollisimman tehokasta. Julkaistun viestin tulee olla suunniteltu
siten, ettd kohderyhma olisi aidosti kiinnostunut siita. Sen tulee tuoda jotain hyo-
tya vastaanottajalle. Henkilokohtaiset, persoonalliset ja hauskat viestit ovat kiin-
nostavia (Niininen 2018). On tarkeaa, ettd sosiaalisessa mediassa tavoitetaan
oikeat kohderyhmat. Jotta tdma onnistuu, on valittava oikeat kanavat. Julkaisujen
ajankohdalla on suuri merkitys viestinnan tehokkuudelle. Viikonpaiva seka kel-
lonaika, jolloin julkaisu tehdaan vaikuttaa suoraan siihen, moniko sen nakee. So-
siaalisen median viestinnan tulee olla visuaalisesti kiinnostavaa. Viestintaa tulee
niin paljon, ettd on pakko erottua joukosta. Kuvat ja videot kiinnittavat huomion
paremmin kuin pelkka teksti. Viestinnan tulee myos olla saanndllista ja maaratie-
toista. Mikali sivuja paivitetaan liilan harvoin ihmiset ehtivat unohtaa sen olemas-
saolon. Tulee kuitenkin pitaa huoli, etta julkaisut pysyvat laadukkaina eivatka

muutu hairitsevaksi. (Myynnin & Markkinoinnin Ammattilaiset. n.d; Behm. n.d.b.)

Web-analytiikalla tarkoitetaan verkkosivujen ja sosiaalisten medioiden seuran-
taan liittyvia jarjestelmia. Web analytiikan avulla voidaan seurata muun muassa
sivustojen kavijamaaria, miten ihmiset paatyvat sivustoille seka mita kavijat teke-
vat sivustoilla vieraillessaan. Web analytiikkaa voidaan seurata esimerkiksi
Google Analytics palvelulla tai eri sosiaalisten medioiden omilla analytiikkaomi-
naisuuksilla. (Juslén 2011, 246, 312-315.)

Vaikuttajamarkkinointi on yksi uusimmista tiedotus- ja suhdemarkkinoinnin ja
mainonnan muoto yrityksille. Vaikuttajamarkkinoinnilla tarkoitetaan yrityksen ja
vaikuttajan kaupallista tai epakaupallista yhteistyéta. Vaikuttajat ovat eri sosiaa-
listen medioiden toimijoita, joilla on omat vakiintuneet yhteisét ja seuraajat. Vai-

kuttajamarkkinointi tarjoaa tehokkaan tavat tavoittaa yrityksen kohderyhmia. Vai-
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kuttajamarkkinoinnin vahvuutena on suosittelujen uskottavuus. Kuluttajat usko-
vat mieluummin ulkopuolisten ihmisten suosituksia kuin yrityksen omaa viestin-
taa. Kuluttajan valinta on tehtava tarkasti, silla epaluotettavaksi katsottu vaikut-
taja voi olla myos yritykselle haitallinen. (Saranpaa 2018. 17-23, 74-76; Lahti;
2019; Lyytikainen n.d.)
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5 TAPAUS KASVISRAVINTOLA GOPAL

5.1 Yritysanalyysi

Kasvisravintola Gopal on vegaaninen lounasravintola, joka perustettiin vuonna
1997 Tampereen Tammelaan. Ravintolan yksityisyrittajana toimii Merja Nykanen.
Ravintolalla on talla hetkellad kuusi tyontekijaa. Ravintola sijaitsee limarinkadulla
Tammelan torin ja Emil Aaltosen puiston laheisyydessa. Kasvisravintola Gopa-
lissa on noin 40 asiakaspaikkaa seka kesaaikaan on kaytossa 20 asiakaspaikan

terassi.

Ravintolan tarjontaan kuuluu buffet-lounas, catering-palvelut seka pieni lahjapu-
tiikki. Lounaaseen kuuluu paivittain vaihtuvat monipuoliset salaattivaihtoehdot
seka lamminruokavaihtoehdot. Ruoat ovat intialaisittain maustettuja ja valmis-
tettu alusta asti tuoreista raaka-aineista. Raaka-aineina pyritaan kayttamaan se-
songin ja saatavuuden mukaan luomu- ja lahituotteita. Lounaan hinta maaraytyy
annoksen painon mukaan 2,20€/100g. Lounas sisaltaa leivan, mausteveden ja
haudutetun rooibos teen. Lounaalla on tarjolla myos virvokejuomia, kahvijuomia,
eri teelaatuja seka vaihtelevasti erilaisia leivoksia ja kakkuja jalkiruoaksi. Lou-
naalle on myds mahdollista tilata kuljetus. Kasvisravintola Gopal tarjoaa myds
pitopalveluita. Ruokatilaukset voidaan joko noutaa ravintolasta tai ne voidaan kul-
jettaa pitopaikalle. MyGs pitopalveluiden tarjoilujen jarjestaminen on mahdollista.
Ravintolan putiikista I0ytyy erilaisia kasitoita, koruja seka intialaisia astioita (Go-

pal n.d.)

Kasvisravintola Gopalin tunnelmassa on tavoiteltu kodikkuutta ja lamminhenkista
ilmapiiria. Kasvisravintola Gopal erottuu edukseen persoonallisella sisustuksel-
laan. Ravintolan sisusta seka etenkin terassi on runsaan viherkasvuston ympa-
roima. Ravintolasalin kalusteet kuten poydat ja tuolit ovat kaikki eriparia seka
poytia koristaa kirjavat, usein kirpputoreilta I10ydetyt, poytaliinat.

Ravintolan visiona on alusta saakka ollut tarjota hyvaa ruokaa, samalla tuottaen
mahdollisimman vahan harmia maailmalle. Gopaliin ovat kaikki tervetulleita oman

itsenaan. Gopalin tavoitteena ei ole tehda "superbisnesta”, vaan ravintola haluaa
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tarjota ihmisille mahdollisuuden sydda hieman ymparistoystavallisemmin etenkin

yrityksen alkuaikoina, kun muu tarjonta oli Iahes olematonta. (Nykanen 2019.)

Ravintolan nykyinen markkinointi on ollut melko vahaista, eika sita olla juurikaan
suunniteltu. Aikaisemmin kaytettyja markkinointikeinoja on muun muassa mai-
nokset bussiaikataululehtisissa seka etukupongit aamulehdessa. Viimeisimpana
keinona ravintolalla oli mainoksia taksien katoilla. Nama markkinointikeinot eivat
kuitenkaan osoittautuneet erityisen tehokkaaksi (Nykanen 2019). Kasvisravintola
Gopal on myos ollut osallisena useissa tilaisuuksissa. Ravintola on ollut myy-
massa monissa erilaisissa tapahtumissa seka festivaaleilla hyvalla menestyk-
sella. Ei kuitenkaan ole varmuutta siita, mita pitkaaikaisia vaikutuksia nailla on
ollut. Ravintolalla on kaytdssaan asiakasetujarjestelma, jossa asiakkaat keraavat
leimoja lounasostoista ja kerattydan kymmenen leimaa saavat ilmaisen lounaan.
Leimakortit ovat olleet toimivia ja ovat myOs olleet aktiivisessa kaytossa. Kasvis-
ravintola Gopal on my6s sponsoroinut monia erilaisia yhdistyksia ja jarjestoja esi-

merkiksi ruokalipukkeilla mainostilaa vastaan (Nykanen 2019).

Kasvisravintola Gopalilla on omat kotisivut, mutta ne ovat niin ulkonadltaan, etta
paikoittain sisalléltaankin vanhentuneet. Sivustot ovat pysyneet paaosin saman-
laisina noin 22 vuotta. Nykyiset kotisivut eivat ole edustavat eivatka tayta kotisi-
vujen tarkoitusta, joka on houkutella seka ohjata potentiaaliset asiakkaat ravinto-
laan. Sivustoja ei myodskaan ole optimoitu mobiilikayttdéon. Ravintola kayttaa vies-
tinnassaan myos Facebook-sivuja seka uutena tulokkaana Instagram-sivuja.
Kummankin kayttd on kuitenkin talla hetkella melko epasaanndllista. Facebook-
sivuja kaytetaan paaasiassa aukioloaikamuutosten seka muiden tapahtumien tie-
dotukseen. Lahiaikoina on kuitenkin pyritty lisaamaan sisaltoa esimerkiksi paivan
lounaslinjastosta otetuilla kuvilla. Facebookissa mainostetut kampanjat, kuten
tarjoukset ja erikoistilaisuudet ovat olleet suosittuja ja toimivia. Instagramissa on
julkaistu varikkaita ruokakuvia ja muita kuvia esimerkiksi ravintolan kasveista ja
raaka-aineista. Kasvisravintola Gopal I6ytyy myos TripAdvisorista seka Visit
Tampereesta. TripAdvisorin sivut ovat ajan tasalla, mutta eivat aktiivisessa kay-
tossa. Ravintolalla on ollut puolen vuoden ajan kaytdéssa myods Google My Busi-
ness palvelu, jonka avulla on parannettu yrityksen nakyvyyttd googlen palve-

luissa. Yrityksen kotisivujen palveluntarjoaja antaa mahdollisuuden sivustojen ka-
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vijamaarien ja muiden tilastojen seuraamiseen, mutta toiminto ei ole ollut kay-
téssa muuten, kuin aivan yrityksen alkuaikoina. Ravintolalla ei ole kaytdéssa muita

analytiikkapalveluita.

Googlesta haettiin incognito- tilassa eri hakutermeilla, joita potentiaalinen asiakas
voisi kayttada hakiessaan sen kaltaisia palveluita, joita Kasvisravintola Gopal tar-
joaa. Incognito- tilaa kaytettiin, jotta hakijan henkilokohtaiset hakutottumukset ei-
vat vaikuttaisi tuloksiin. Googlesta haettaessa hakutermeilld "kasvisruokaravin-
tola Tampere” Kasvisravintola Gopal on Google maps- ehdotuksissa ensimmai-
sena listalla ja google hakutuloksissa neljantena kohtana listalla. Kolmesta ylem-
masta hakutuloksesta ensimmainen on TripAdvisorin lista parhaista Tampereen
kasvisravintoloista, jossa Kasvisravintola Gopal oli sijalla 38 (Tripadvisor 2019a).
Toisena tulee ravintolan Zeytuun kotisivut. Kolmantena Visit Tampereen sivus-
tolta Branderin (2018) artikkeli: Minne sydmaan, kun seurueessa on foodie, vege
javaari? Artikkeli kertoo ravintoloista, joista 16ytyy ruokia monille eri ruokavalioille.

Kasvisravintola Gopalia ei mainita listalla.

Termeilla "vegaaniravintola Tampere” Kasvisravintola Gopal on viidentena haku-
tuloksissa. Ensimmaisena jalleen TripAdvisorilta lista Tampereen vegaaniravin-
tolista, josta Kasvisravintola Gopal on sijalla 27 (Tripadvisor 2019b). Toisena Ve-
gaaniliiton lista eri paikkakuntien vegaaniystavallisista ravintoloista. Kasvisravin-
tola Gopal on listattuna Tampereen ravintoloihin (Vegaaniliitto n.d.). Kolmantena
Visit Tampereen (2019) artikkeli: Vegaani, gluteeniton, maidoton? Artikkelissa
Kasvisravintola Gopal mainitaan ensimmaisena listalla. Neljantena ravintolan

Zeytuun kotisivut.

5.2 Kilpailu- ja markkina-analyysit

Tammela on sijaintina haastava silta osin, etta siella on paljon kilpailua lounas-
asiakkaista. Tammelan kaupunginosaa rajaa pohjoisessa Kekkosentie, idassa
Kalevan puistotie, etelassa Itsenadisyydenkatu ja lannessa ratapihankatu (Tam-
pereen kaupunki 2012). Talle alueelle mahtuu lukuisia ruokapaikkoja, joista suuri
osa tarjoaa lounasta. Google maps- palvelussa on listattuna talle alueelle 42 ra-
vintolaa ja kahvilaa. Naista tuloksista voidaan luokitella kolme ravintolaa suoraksi
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kilpailijaksi Kasvisravintola Gopalin kanssa. Tama luokitus tehtiin niilla perus-
teilla, ettd kyseiset ravintolat tarjoavat lounasta, ne sijaitsevat Tammelassa, nii-
den ruokatarjonta on etnista seka niilla on suhteellisen laaja kasvis- ja/tai vegaa-
niruoka tarjonta. Nama ravintolat ovat: Malabadi, Borneo, Mon Viét, Taman li-
saksi ydinkilpailijaksi luokiteltin myos Zeytuun ravintolan edelld mainitun haku-
kone kokeilun perusteella. Zeytuun on tayttaa muutoin samat kriteerit, kuin muut

kilpailijat sijaintia lukuun ottamatta.

Ydinkilpailijoita analysoitiin niiden sahkoisen markkinointiviestinnan osalta. Ana-
lysoinnissa arvostellaan ravintoloiden kotisivuja seka sosiaalisen median kana-
vien kayttéa markkinointiviestintavalinena eri osa-alueiden kautta asteikoilla 1-5
siten, ettd ykkdnen on huonoin ja vitonen paras. Arviointi perustui tutkimuksen
tekijan omiin havainnointeihin. Ensin tutkittiin yritysten kotisivuja. Kotisivujen
osalta arvioitiin niiden ulkoasua, kaytettavyytta seka informatiivisuutta (taulukko
1). Ulkoasussa kiinnitettiin huomiota erityisesti varikkyyteen, visuaalisuuteen
seka johdonmukaisuuteen. Kaytettavyydessa siihen, miten helposti sivustolta
|I0ytaa hakemansa tiedon, niiden toimivuutta seka siihen, miten sivusto toimii mo-

biilissa. Informatiivisuudella tutkittiin sitd, miten monipuolisesti sivuilla on tietoa.

TAULUKKO 1. Kotisivut (Gopal n.d.; Malabadi n.d.; Ravintola Borneo n.d.; Mon-

viet n.d.; Zeytuun n.d.)

Kotisivut Gopal Malabadi |Borneo Mon Viét | Zeytuun

Ulkoasu 2 5 4 4 4
Kaytettavyys 4 5 5 3 5
Informatiivisuus 5 5 5 4 5

Analyysissa huomattiin, ettd Kasvisravintola Gopalin kotisivut ovat ulkonadltaan
huomattavasti vahemman houkuttelevat kuin kilpailijoidensa. Kaytettavyyden
osalta sivustot olivat muuten samantasoisia, paitsi Kasvisravintola Gopalin sivus-
tot eivat skaalautuneet mobiilissa. Mén Viétin sivustot olivat muuten helppokayt-
toiset, mutta analyysin loppuvaiheessa ne lakkasivat toimimasta kokonaan ja an-
toivat virheilmoituksen. Lahes kaikista sivustoista 10ytyi samat tiedot tarjonnasta,
sijainnista, hinnoista ja historiasta mutta Mén Viétin sivustoilta ei 16ytynyt tietoa

ravintolan taustoista.
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Sosiaalisten medioiden osalta arvioitiin sita, miten laajasti yritys kayttaa eri kana-
via, julkaisujen visuaalisuutta, julkaisutiheytta seka seuraajien maaraa. (taulukko
2)

TAULUKKO 2. Sosiaalinen media (Kasvisravintola Gopal 2019a. Kasvisravintola
Gopal 2019b; Borneo 2019a; Borneo 2019b; Borneo 2019c; Malabadi 2019a;
Malabadi 2019b; Mon Viét 2019; Zeytuun 2019a; Zeytuun 2019b)

Sosiaalinen media |Gopal Malabadi |Borneo Mon Viét | Zeytuun

Kanavat 4 4 4 3 4
Julkaisutiheys 3 3 2 5 5
Visuaalisuus 4 4 4 4 4
Seuraajat 4 3 3 2 5

Kaikilla muilla sivustoilla oli kaytossaan seka Facebook, etta Instagram paitsi
Mon Viétilla oli vain Facebook- sivustot. Borneolla oli kotisivullaan painikkeet
kaikkiin sosiaalisen median kanaviinsa, kun muilla oli vain Facebook edustettuna.
Borneolla oli myos Twitter profiili, mutta se ei ollut aktiivisessa kaytdssa. Kasvis-
ravintola Gopalin julkaisutiheys ei ollut merkittdvasti huonompaa, kuin kilpaili-
joidensa, mutta Mon Viét ja Zeytuun tekivat julkaisuja tiheammin ja saannollisem-
min. Borneolla oli valilla useampia samoja julkaisuja samana paivana. Kasvisra-
vintola Gopalilla oli vain hieman vahemman seuraajia Facebookissa, kuin
Zeytuunilla, mutta Instagramissa Zeytuunilla oli noin 10000 seuraajaa enemman.
Tama selittyy todennakadisesti ainakin osittain Kasvisravintola Gopalin sivujen uu-

tuuden vuoksi.

Kilpailusta huolimatta Tammela tarjoaa sijaintina myos paljon mahdollisuuksia.
Tammelan kaupunginosaa ollaan parhaillaan kasvattamassa ja kehittamassa.
Alueelle on suunniteltu useita rakennushankkeita, kuten Tammelan stadionin uu-
distus, seka uusia asuin- ja liikerakennuksia (Kallionsaari 2019; Palomaa 2019).
Tampereen kaupungin (2017) kehittdmisohjelman mukaan Tammelan vaestolu-
vun odotetaan kasvavan noin 2500:11a asukkaalla vuoteen 2030 mennessa. Alu-
eella on paljon toimistoja ja muita yrityksia, joiden henkilokunta koostaa suuren
osan myos Kasvisravintola Gopalin asiakaskunnasta (kuvio 9). Kun Kasvisravin-

tola Gopalia perustettiin, asiakaskunnan oletettiin olevan paaasiassa nuoria ja
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opiskelijoita, mutta nyt asiakaskuntaan kuuluu niin nuorten opiskelijoiden ja tyo-
lounastajien lisaksi paljon lapsiperheita ja elakelaisia (Nykanen 2019). Ravintolan
laheisyydessa oleva leikkipuisto seka Tammelan alueella oleva vanhempi asu-

kaskunta tuovat ravintolalle paljon asiakkaita.

5.3 Ymparistoanalyysi

Ruokatalouden merkittavimpia kasvavia trendeja ovat talla hetkella vastuullisuus,
kasvisruoka ja ekologisuus. Kuluttajat ovat entista tietoisempia ruokansa alkupe-
rasta seka hiilijanajaljesta. Vegaaninen ruokavalio on myos ollut paljon esilla jul-
kisessa keskustelussa ja sitda myotd sen noudattaminen on myds yleistynyt.
Vaikka vegaanisen ruokavalion kasvu ei kuitenkaan viela ole ollut kansainvali-
sella tasolla merkittavaa, kasvisruoan suosio on ollut suuressa kasvussa viime-
vuosina eika sen suosia nayta olevan laskussa. Kasvisruoan suosion kasvu on
myos tuonut markkinoille paljon erilaisia kasviperaisia tuotteita, erityisesti kasvi-
proteiinia. (Fazer 2018, 2—-3; Maki- Petaja 2018; Laakso 2018.)

Kasviruoan lisdamiselle ruokavalioon voi olla monia syita. Sita tehdaan ekologi-
sista syista, eldinten oikeuksien vuoksi, kasvisruoan terveysvaikutusten vuoksi
tai vain maun takia. Monille kasvisruokaan vaihtaminen tai sen lisdaminen on
tapa vahentaa omaa hiilijalanjalkea ja taten elaa ekologisemmin. Tietoisuus kas-
visruoan terveyshyddyista on myods lisdantynyt viime vuosina. (Parkkari 2018;
Pelkonen 2017.)

Kasvisruoan merkitys tulee jatkossa nakymaan entista korostuneempana myos
pohjoismaisissa ravitsemussuosituksissa. Ravitsemussuositusten uudistaminen
on parhaillaan kaynnissa. Niiden arvioidaan valmistuvan vuonna 2021. Uudistu-
neet ravitsemussuositukset tulevat ottamaan huomioon ilmastonmuutoksen seka
ruokatottumusten merkityksen sen ehkaisemisessa. Tama tarkoittaa lihan vahen-
tdmistd sekd lahi- ja luomutuotteiden suosimista ruokavaliossa. (Martikainen
2019.)

Teknologian ja verkkopalvelujen kehittyminen on johtanut kuluttajien ostokayttay-
tymisen muuttumiseen. Potentiaaliset asiakkaat tekevat usein ostopaatoksen jo
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ennen kuin poistuvat kotoaan. Ostopaatos tehdaan nykyaan yrityksen verkkosi-
vujen, mainonnan tai hakukoneiden tulosten perusteella. Suurin osa kuluttajista
etsivat tietoa heita kiinnostavista tuotteista ja palveluista verkosta, jonka pohjalta

tekevat paatoksensa. (Hietaharju 2018.)

5.4 SWOT ja Strategia

Lahtokohta-analyysien perusteella koottiin nelikenttaanalyysi Kasvisravintola Go-
palin vahvuuksista, heikkouksista, mahdollisuuksista ja uhista. Vahvuuksiksi nos-
tettiin tuotteisiin erikoistuminen, kokemus, vakiintunut asiakaskunta ja keskeinen
sijainti. Ravintolan tarjonta on selkeasti keskitettya ja kokemuksen kautta kehitty-
nytta. Pitkan kokemuksen kautta yritys on saavuttanut tavoittelemansa imagon
seka vakaan asiakaspohjan. Heikkoudeksi laskettiin yrityksen markkinoinnin va-
haisyyden ja jarjestelmallisyyden puutteen seka yrityksen tamanhetkiset kotisi-
vut, koska ne ovat ensikosketus ravintolaan monille potentiaalisille asiakkaille.
Yrityksen mahdollisuuksia ovat kasvisruokavalion yleistyminen niin kuluttajien
keskuudessa, kuin viranomaisten kautta. Uhkakuviksi I0ytyi kilpailijoiden markki-
nointi ja lIoydettavyys. Uhaksi voidaan laskea myos se mahdollisuus, etta mark-
kinoiden ja Tampereen keskustan kasvu voi tuoda mukanaan uusia kilpailijoita.

SWOT-analyysi on tiivistettyna kuviossa 5.

(. Tuote-erikoistuminen S )
- Markkinoinnin vahaisyys
- Kokemus S
. _ - Kotisivujen houkuttelevuus
- Vakiintunut asiakaskunta
- Sijainti
- Kasvavat markkina
- Nakyvyyden kehittaminen - Kilpailijoiden nakyvyys
- Kehittyva ymparisto - Kilpailun kasvu
. Y,

KUVIO 5. Kasvisravintola Gopalin SWOT-analyysi
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Strategian valinnassa hyodynnetaan Ansoffin matriisia. Kasvisravintola Gopalin
ja tdman opinnaytetyon tavoitteena on kasvattaa ravintolan myyntia. Ravintolalla
on vahva historia ja vakiintunut liikeidea seka pitkalla kokemuksella toimivaksi
havaittu ydintuote, joka tulee jatkossakin olemaan intialaisittain maustettua ve-
gaanista lounasruokaa. Koska lahtokohta-analyysien perusteella voidaan todeta
ravintolan toimivan kasvavilla markkinoilla, ei yrityksella ole tarvetta pyrkia tavoit-
telemaan taysin uusia kohderyhmia. Uusille markkinoille kasvaminen vaatisi pal-
jon resursseja eika se olisi kannattavaa, kun nykyiset markkinat tarjoavat kaytta-
mattdmia mahdollisuuksia. Markkinatilanteen kasvu kuitenkin todennakoisesti
tuo mukanaan my6s uusia kilpailijoita, johon yrityksen on varauduttava. Ansoffin
mallin mukaisesti, koska yritys pyrkii luomaan kasvua nyKkyisilla tuotteillaan ja ny-
kyisilla markkinoilla, tulee yrityksen pyrkia luomaan pysyvia kanta-asiakkuuksia
seka lisaamaan omaa nakyvyyttaan, jotta uudet potentiaaliset asiakkaat I0ytavat

tiensa Kasvisravintola Gopaliin.
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6 KYSELYTUTKIMUS

Markkinoinnin suunnittelun tukena tehtiin asiakaskysely (liite 1). Kysely suoritet-
tiin tutkimuksen kohdeyrityksessa Kasvisravintola Gopalissa. Kyselylomakkeen
suunnittelussa oli tarkeaa, ettei kyselysta tulisi lilan pitkaa ja etta sen vastaukset
olisivat helposti analysoitavissa. Kyselyssa oli seitseman monivalintakysymysta
seka yksi avoin kysymys. Kysely oli esilla ravintolan lounaslinjaston paadyssa
kassan edessa, josta asiakaspalvelija suositteli asiakkaalle siihen vastaamista.
Asiakkaat palauttivat kyselylomakkeet uloskaynnin luona sijaitsemaan palaute-
laatikkoon. Kyselyyn vastanneilla oli mahdollisuus osallistua arvontaan, jossa ja-
ettiin kolme lounaslahjakorttia, jattamalla yhteystietonsa lomakkeeseen. Toimi-
paikka kustansi lahjakortit. Kysely oli kdynnissa ajalla 30.10.2019 — 11.11.2019.
Kyselyyn saatiin 63 vastausta, joista kaksi hylattiin epaluotettavuuden vuoksi. Ky-

selyn vastaukset koottiin havaintomatriisiin, joka kasiteltiin Tixel- ohjelman avulla.

Kyselylla kartoitettiin Kasvisravintola Gopalin asiakassegmenttia, ravintolan asi-
akkaiden tietoisuutta ravintolan palveluista ja ravintolan aikaisempien markki-
nointikeinojen nakyvyytta seka asiakkaiden suhtautumista niihin. Kyselyn tavoit-
teena oli saada tarkempaa tietoa ravintolan asiakaskunnasta seka nykyisen mai-
nonnan ja markkinointikanavien toimivuutta ja ravintolan palveluiden markkinoin-

nin tarvetta.

Kyselyyn vastanneista suurin osa (67 %) oli naisia. Hieman alle kolmasosa (31

%) oli miehia, seka kyselyyn vastannesita yksi oli muunsukupuolinen (kuvio 6).

SUKUPUOLI

41
Nainen
67 %

KUVIO 6. Asiakkaiden sukupuolijakauma
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Ikajakauma osoitti, etta ylivoimaisesti eniten vastauksia tuli yli 45 vuotiailta, joita
oli vastanneista lahes puolet (49 %). Toiseksi eniten vastauksia tuli 26—-35
vuotiailta (20 %). 36—45 vuotiaita oli 18 %, 18-25 vuotiaita oli 11 %. Vahiten

vastanneista oli alle 18 vuotiaita, joita oli 1 (2 %) (kuvio 7).

IKA 1
<18

KUVIO 7. Asiakkaiden ikdjakauma

Kyselyyn vastanneista yli puolet oli sekasyojia (62 %). Toiseksi eniten oli kasvis-

sydjia (25 %). Vain 13 % vastanneista oli vegaaneja (kuvio 8).

RUOKAVALIO
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Sekasyoja
62 %

KUVIO 8. Asiakkaiden ruokavalio

Suurin osa (67 %) oli ravintolassa vapaa-ajan lounaalla. Lahes kolmasosa (31 %)

oli tydlounaalla. Vastaajista yksi oli viettdmassa juhlia ravintolassa (kuvio 9).
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RUOKAILUN SYY

41
Vapaa-aika
67 %

KUVIO 9. Ruokailun luonne

Ravintolan oheispalveluista oli parhaiten tiedossa pitopalvelut, silti vain 39 % vas-
taajista oli kuullut niistd. Toiseksi eniten vastaajat tiesivat jouluruokatilauksista
(22 %) ja vahiten lounaskuljetuksista (15 %). Hieman alle neljasosa (22 %) vas-

taajista ei ollut kuullut mistddn mainitusta palvelusta (kuvio 10).

PALVELUT

35
Pitopalvelut
39 %

KUVIO 10. Tietoisuus ravintolan palveluista

Vastanneista yli puolet (57 %) oli saanut tietda ravintolasta tuttavan suosituksen
kautta. 22 % oli I6ytanyt ravintolan ohikulkumatkalla. Vain yksi vastanneista oli
I6ytanyt ravintolan Googlen palveluista, eika kukaan ollut 16ytényt sita sosiaalisen
median kautta. 19 % vastasi kyselyyn vastanneista sanoi Idytaneensa ravintolan

jotain muuta kautta. Suurin osa naista sanoi olleen kanta-asiakkaana jo niin
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monta vuotta, ettei enad muista mita kautta ravintolan alun perin 16ysi. Yhdelle

ravintola oli tullut tutuksi yritysyhteistyon kautta (kuvio 11).

LOYTOTAPA

14 36
Ohikulkumatka Suositus
22 % 57 %
1
Google

2% Some

0%

KUVIO 11. Ravintolan I6ytotapajakauma

Reilusti suurin osa ja lahes puolet vastaajista (48 %) ei ollut nahnyt ravintolan
mainontaa missaan. Toiseksi eniten (29 %) vastaajista sanoi nahneensa mainon-
taa sosiaalisessa mediassa. 9 % oli nahnyt mainontaa Aamulehdessa ja yksi vas-
taaja sanoi nahneensa bussiaikatauluissa olevan mainoksen. Vain yksi vastaaja
oli huomannut ravintolan uusimman mainoskampanjan taxeissa. 11 % vastasi
nahneensa mainontaa jossain muualla. Naista suurin osa mainitsi ravintolan ul-
kopuolella olevan kyltin. Yksi sanoi nahneensa mainoksen festivaalin esitelehti-

sessa (kuvio 12).

MAINONTA

1

— Taxi

1%
1
Bussiaikataulu
6 2%

Aamulehti
9%

KUVIO 12. Ravintolan mainonnan nakyvyys
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Kuviosta 13 nahdaan, etta sosiaalinen media oli tehokkain mainontakanava kai-
kissa ikaluokissa. Aamulehti oli tavoittanut parhaiten 36—45 vuotiaita ja toiseksi
eniten yli 45 vuotiaita. Bussiaikataulun mainontaa oli nahneet 36—45 vuotiaat ja

taximainontaa yli 45 vuotiaat.

MAINONTA
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X 60
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) |

0 L |
<18 18-25 26-35 36-45 > 45
IKA
Some Taxi Bussiaikataulu ® Aamulehti Muu B Ei missaan

KUVIO 13. Mainonnan nakyvyys ikaluokittain

Kahdeksantena ja viimeisena kohtana lomakkeessa oli avoin kysymys, jossa
pyydettiin asiakkaiden omaa palautetta tai kommentteja ravintolan markkinointiin
littyen. Kommentteja tuli paljon eika niista jokaista sen vuoksi avata tassa yksi-
tellen. Kohdassa oli annettu paljon positiivista palautetta ravintolan ruoasta seka
palvelusta. Markkinointiin liittyen oli paljon mainintaa sita, ettei ollut ikina nahnyt
markkinointia missaan ja pari sanoi, etta on hyva, ettei mainosteta liikaa. Puska-
radion tarkeytta ja toimivuutta ylistettiin useassa vastauksessa ja sanottiin myos
ravintolan maineen levinneen Tampereen ulkopuolellekin. Yhdessa vastauk-
sessa ehdotettiin kampanjaa, jossa saisi lounaasta pienen alennuksen, jos tuo
mukanaan uuden asiakkaan. Yksi vastaajista sanoi puskaradion toimivan tar-
peeksi hyvin vastaavan tarjonnan vahaisyyden/olemattomuuden vuoksi. Vas-
tauksissa tuli esille myos se, etta voitaisiin mainostaa enemman ravintolan ve-

gaanisia ja gluteenittomia tuotteita.
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7 JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA

Valitun strategian mukaisesti yrityksen tulee myynnin edistamiseksi pyrkia kehit-
tamaan omaa nakyvyyttaan seka asiakassuhteidensa kestavyytta. Tama voidaan
saavuttaa markkinointiviestinnan avulla. Lahtokohta-analyysien perusteella voi-
daan todeta yritysten kotisivujen olevan viestinnan heikoin osa-alue. Kilpaili-
joihinsa verrattuna sivustot vaikuttavat vanhanaikaisilta, eivatka erityisen houkut-
televilta. Sivustot eivat anna hyvaa tai osuvaa kuvaa ravintolasta ja taten ne kan-

nattaa uudistaa.

Yritysanalyysin yhteydessa tehdyn google-hakukokeilun perusteella ravintolan
I0ydettavyys on kohtalaisen hyvalla tasolla, vaikka parantamisenkin mahdolli-
suutta viela olisi. Analyysissa kaytetyilla hakusanoilla Kasvisravintola Gopalin ko-
tisivut 10ytyivat tuloksissa karkipaassa. Markkinointiviestinnan tavoitehierarkiaan
viitaten (kuvio 4), se ei kuitenkaan viela riita. Asiakkaan on mahdollista I16ytaa
sivustot, mutta mikali ne eivat herata asiakkaan kiinnostusta ja saa aikaan ravin-

tolakayntia, ei loydettavyydesta ole hyotya.

Uudistettujen sivustojen tulisikin kannustaa asiakasta kdymaan ravintolassa. Jo
nyt ravintolan yhteystiedot I0ytyvat etusivuilta, mutta ne voisivat olla esimerkiksi
jokaisen sivun alareunassa. Sivustolla voisi olla esimerkiksi linkin takana reittioh-
jeet ravintolaan. Sivustojen visuaalinen ilme on merkittava tekija niiden houkutte-
levuudessa. Kuva sisaan kutsuvasta sisdankaynnista ja ulkosivusta seka houkut-
televat ja tarjontaa kuvaavat ruokakuvat voivat saada asiakkaan mielenkiinnon
heraamaan. Pitopalveluvalilehden yhteydessa on talla hetkella linkki yrityksen
sahkopostiin, mutta sen sijaan voisi olla suoraan sivustolla lomake yhteydenottoa
varten. Vanhentuneet tiedot ja toimimattomat linkit sivustoilla eivat myoskaan
kannusta lisatoimiin. Sivustojen tulee myds toimia yhdessa kaikkien yrityksen so-
siaalisten medioiden kanssa, kun nykyaan siella 16ytyy vain linkki Facebook- si-
vustolle. Suuri osa kansasta kayttda mobiililaitteita paivittdisessa elamassaan,
joten on tarkeaa, ettd myds ravintolan sivut ovat optimoidut sen mahdollista-

miseksi.
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Vaikka yrityksen nakyvyys Googlen hakutuloksissa olikin melko hyva, se voisi
kuitenkin olla viela parempaa. Molemmissa hakutuloksissa ensimmaisena oli
TripAdvisorin sivustot. Vaikka Kasvisravintola Gopal |6ytyikin kummaltakin lis-
talta, ei asema listoilla ollut kuitenkaan paras mahdollinen. Taman perusteella voi
paatella Kasvisravintola Gopalin TripAdvisorin profiilin panostamisen olevan
kannattavaa. Analyysissa tuli myos esille se, etta molemmissa hakutuloksissa
kilpailevan ravintolan kotisivut olivat Kasvisravitola Gopalia korkeammalla, jonka
perusteella yrityksen tulee suorittaa hakukoneoptimointia asemansa nosta-

miseksi.

Jotta yritys voi kehittda markkinointiaan optimaalisesti ja kohdistaa sita oikein,
tulee markkinoinnin seurantamenetelmia ensin kehittdd. On mahdotonta tietaa
markkinointikeinojen toimivuutta ja kannattavuutta, ellei seurantamenetelmia ole
suunniteltu. Seurantaa helpottaisi esimerkiksi sahkoiset analysointipalvelut. Pal-
velut kuten Google- analytics, yrityksen kotisivujen palveluntarjoajan palvelut
seka sosiaalisten medioiden tarjoavat analytiikkakeinot auttavat markkinointikei-
nojen toimivuuden seuraamisessa. Mahdolliset piikit kavijamaarissa eri sivustoilla
markkinointikampanjan jalkeen kertoisivat sen toimivuudesta. Analytiikan avulla
saisi myo0s tietoa siitda mita kautta kavijat lI6ytavat yrityksen sivustolle. Se selkeyt-
taisi muun muassa sita, kuinka paljon TripAdvisor-profiiliin kannattaa panostaa.
Tama auttaisi myos eri markkinointikanavien kannattavuuden seurannassa. Sen
avulla saisi selville myos, miten hyvin yrityksen sivustot toimivat. Moniko kavija
ottaa yhteytta sivustoilla kaynnin jalkeen seka mita kavija tekee sivustoilla vierail-
lessaan. Sosiaalisen median osalta se kertoisi muun muassa, mihin kellonaikaan

julkaisuja kannattaa tehda, jotta se tavoittaisi mahdollisimman monet.

Kilpailuanalyysi osoitti Kasvisravintola Gopalin sosiaalisen median toiminnan ta-
son olevan hieman matalampi kuin joidenkin kilpailijoidensa. Sosiaalisen median
paivitysten tulee olla johdonmukaisempia ja saanndllisempia niiden nakyvyyden
kasvattamiseksi. Paivitykset ovat osittain jo nykyaan luonteeltaan visuaalisia ja
kiinnostavia, mutta sen tulisi olla tiheampaa. Sosiaalisen median viestintaa tulee
myo6s muuttaa kaksisuuntaisemmaksi. Tama onnistuu esimerkiksi kannustamalla
asiakkaita kommentoimaan julkaisuihin eri keinoilla. Asiakkaiden kommentteihin

ja palautteisiin vastaaminen osaltaan myos kannustavat asiakkaita ottamaan yh-
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teyttda useammin ja kehittaa viestintdd monologista dialogiksi. Tama auttaa uu-
sien asiakassuhteiden syntymisessa esimerkiksi vastaamalla potentiaalisten asi-
akkaiden kysymyksiin seka syventaa nykyisia asiakassuhteita, luoden lojaalimpia
asiakkaita. Talla hetkella kaytossa olevia ja kanta-asiakkuuksien luomisessa toi-
mivaksi havaittuja leimakortteja voitaisiin myos mahdollisesti kayttda enemman
markkinoinnissa, vaikka muistuttamalla aika-ajoin sosiaalisessa mediassa niiden

kaytosta.

Markkina- ja ymparistdanalyysit osoittivat ravintolan toimintaympariston olevan
kasvussa. Seka ravintolan fyysinen sijainti, ettd markkinatilanne ovat kehitty-
massa. Tama tuo ravintolalle mahdollisuuksia kasvuun, mutta uhkana on myos
kilpailun lisaantyminen. Kasvis- tai vegaaniruokaan erikoistuneita ravintoloita ei
viela ole montaa Tampereella, mutta todennakdista on, etta tama tulee muuttu-
maan. Tampereen rakennushankkeiden myota tulee uusia ravintoloita, jotka voi-
vat pyrkia vastaamaan kasvisruokavalion suosion tuomaan kasvavaan kysyn-

taan. Taman vuoksi yrityksen tulisi jo nyt varautua siihen mahdollisuuteen.

Kyselyyn vastanneista sekasydjia oli 62 % ja vaikka sekasydjien olemassaolo
asiakaskunnassa oli tiedossa, ravintolan tarjotessa vegaaniruokaa, vegaanien
osuuden (13 %) oletettiin olevan suurempi. Tama voi selittya kyselyn avoimessa
kysymyksessakin esille tulleella ehdotuksella, ettéd vegaanituotteita voisi mainos-
taa enemman. Vaikka ravintolan lounas on taysin vegaanista ja muukin tarjonta
kahvimaidon mahdollisuutta lukuun ottamatta on taysin vegaanista, ei sita mai-
nita juuri missaan. Ravintolan kotisivuilla ja muussa viestinnassa, ravintolan ni-
mea myoten, puhutaan kasvisruoasta, joka voi antaa potentiaalisille asiakkaille
vaaran kuvan ravintolan tarjonnasta. Taten viestinnassa kannattaisi kayttaa
enemman "vegaani” ilmausta. Toinen vaihtoehto kuitenkin on se, etta vegaanien
osuus potentiaalisista asiakkaista on vielakin niin pieni, ettei se riitd kannattavaksi
asiakassegmentiksi. Talldin viestintaa tulisi kohdentaa toisin. Aiheesta voi olla

hyodyllista suorittaa jatkotutkimusta.

Kysely osoitti suosittelujen tarkeyden asiakkaiden ravintolanvalinnassa. Yli puo-
let (57 %) kyselyyn vastanneista oli paattanyt kayda ravintolassa suosittelujen
perusteella, joten sitd kannattaa myds hyddyntaa. Tama voi onnistua mahdolli-
sesti jollain kyselyssakin esille tulleen ehdotuksen kaltaisella kampanjalla, joka
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kannustaa olevassa olevia asiakkaita tuomaan mukanaan uusia asiakkaita. 22%
asiakkaista oli I6ytanyt ravintolan ohikulkumatkallaan, joka osoittaa myds sen,
etta ravintolan ulkosivua kehittamalla voidaan mahdollisesti houkutella lisaa asi-
akkaita. Asian pohjalta voi tehda jatkotutkimusta ulkoasun miellyttavyydesta asia-
kasnakokulmasta. Google tai sosiaalinen media eivat osoittautuneet toimiviksi
kanaviksi uusien asiakkaiden tavoittamiseksi, vain 2 %:n sanoen I0ytaneensa ra-
vintolan Googlesta ja 0 %:n sosiaalisesta mediasta. Tama voi johtua nykyisen
mainonnan vahaisyydesta tai sen toimimattomuudesta. Yritysanalyysi osoitti ra-
vintolan Googlen nakyvyyden olevan melko hyvalla tasolla, mutta kuten aikai-
semmin mainittu, viestinta ei valttamatta ole saanut potentiaalisten asiakkaiden
kiinnostusta heraamaan. Ymparistoanalyysi kuitenkin osoitti hakukonemarkki-

noinnin kasvavan merkityksen.

Kysely myds osoitti sosiaalisen median tarkeyden mainontakanavana. Sosiaali-
nen media osoittautui nakyvimmaksi mainontakanavaksi kaikissa ikaluokissa,
jonka perusteella siihen kannattaa panostaa. Kysely osoitti, ettd valtaosa asiak-
kaista ei ole ennestaan tietoinen kaikista ravintolan oheispalveluista, jotka ovat
olleet olemassa jo useiden vuosien ajan. Tama osoittaa suuren tarpeen niiden
markkinoinnin lisaamiselle ja tarjoaa myos hyvan mahdollisuuden lisamyynnille.
Joulun lahestyessa, tulee etenkin jouluruokatilausten mainonnan alkaa varhain,
jotta se tavoittaa mahdollisimman monet. Myds pitopalvelua, seka lounastilauksia
tulee mainostaa sosiaalisessa mediassa. Esimerkiksi kuvat pitopalvelukattauk-

sista voisivat herattaa asiakkaiden mielenkiinnon.

Opinnaytetyon tarkoituksena oli tarjota kohdeyritykselle kehittamisehdotuksia
myynnin edistamiseksi ja markkinointisuunnitelman luomiselle ja mielestani tyo
onnistuu siind. Tama tyo paattyy ennen menetelmien kayttoonottoa, mutta uskon,
etta tydsta voi olla ravintolalle hyotya tulevaisuudessa, mikali kehittdmisehdotuk-
sia otetaan kayttoon. On kuitenkin tunnistettava, etta yrityksen pitkan historian ja
vakiintuneiden toimintatapojen vuoksi muutoksen tapahtuminen voi olla hidasta.
Uusien toimintatapojen kayttdonotto voikin tarjota mahdollisuuden uudelle opin-

naytetyodlle.
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Kysely onnistui osaltaan hyvin. Lyhyesta vastausajasta huolimatta saatiin kiitet-
tavasti vastauksia, ja siita on kiitos Kasvisravitola Gopalin henkilokunnalle ja asi-
akkaille. Kuitenkin kyselyyn vastanneista lahes puolet oli yli 45 vuotiaita, joka ei
taysin vastaa ravintolan todellisen asiakaskunnan ikdjakaumaa. Suuremmalla
otannalla oltaisiin voitu saada tarkempia tuloksia. Kyselyn ika- kohdassa olisi
myos voinut olla laajempi maara vastausvaihtoehtoja, silla viimeinen vastaus-
vaihtoehto oli liilan laaja. Kysely tarjosi paljon lisatietoa lahtokohta-analyyseihin,
segmentointiin seka kehittamismenetelmien suunnittelussa. Jalkeenpain ajatel-
len kysely olisi kuitenkin voinut syventyd enemman markkinointiin tai mahdolli-
sesti, olisi voinut tehda kaksi kyselya, yksi segmentointiin ja toinen markkinointiin.
Kyselyssa olisi voinut kysya esimerkiksi asuin- /tydpaikan sijaintia, jolloin oltaisiin
saatu tarkempaa tietoa segmentointiin. Myos esimerkiksi yrityksen verkkosivujen

hyodyllisyyteen oltaisiin voitu perehtya enemman kyselyn avulla.

Tutkimuksen aikana tuli esille paljon tekijoita, jotka tulivat itselleni yllatyksena.
Jalkeenpain ajatellen olisin halunnut kohdistaa teoriataustaa hieman tarkemmin
ja syventya enemman markkinointiviestintaan. Aiheeseen perehtyminen ja eten-
kin tutkimuksen teko osoittautui hyvin mielenkiintoiseksi ja olosuhteiden salliessa

olisin halunnut viela syventaa niita.
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Hei,

Olen neljinnen vuoden Tampereen ammattikorkeakoulun restonomiopiskelija ja timi kysely on
osa opinnéytetydtini. Opinniytetyd koskee Kasvisravintola Gopalin markkinointiviestintaa.
Arvostaisin suuresti, jos ehtisitte vastata kyselyyni.

Vastanneiden kesken jaetaan kolme lounaslahjakorttia. Jos haluat osallistua arvontaan, jiti

puhelinnumerosi kyselyn loppuun. Voittaneille ilmoitetaan tekstiviestilli. Puhelinnumeroa ei
kiytetd muuhun tarkoitukseen.

1. Sukupuoli

a. Nainen b. Mies c. Muu
2. ki

a. <18 b. 18-25 c. 26-35
d. 36-45 e. =45

3. Ruokavalio

a. Vegaani b. Kasvissydji c. Sekasydji

4. Ruokailun syy

a. Vapaa-ajan lounas b. Tyodlounas c. Juhlat

5. Mistii seuraavista Kasvisravintola Gopalin palveluista olet kuullut aikaisemmin?
(Voi valita useita vaihtochtoja)

a. Pitopalvelut b. Jouluruokatilaukset c. Lounas-kuljetukset

6. Mitii kautta loysit Kasvisravintola Gopalin?
a. Tuttavan suosituksesta b. Sosiaalisesta mediasta ¢. Googlesta

d. Ohikulkumatkalla €. Jostain muualta, mistd?

7. Missii olet niihnyt Kasvisravintola Gopalin mainontaa?
(Voi valita useita vaihtoehtoja)

a. Sosiaalisessa mediassa b. Taxeissa c. Bussiaikataululehtisissi

d. Aamulehdessi €. Muualla, missa?

8. Omaa palautetta tai kommentteja markkinoinnista

Kiitos vastaamisesta!
Kirjoita numerosi tihiin, jos haluat osallistua arvontaan




