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1 Johdanto

Toteutin opinnaytetydni produktina eli toiminnallisena opinnaytetytné toimeksiantajalleni
hotelli Hanasaarelle. Tuotoksenani toimi tuotekehitys Hanasaaren ravintola Johannek-
selle, jolle laadin Late breakfast konseptin terassikaudelle 2019 seka markkinointisuunni-
telman kyseiselle konseptille.

Olen itse tydskennellyt Hanasaaressa toukokuusta 2017 lahtien. Ensiksi tarjoilijana ravin-
tolan puolella ja syyskuusta 2019 eteen pdain vastaanotossa vastaanottovirkailijana. Ta-
man liséksi olen suorittanut kolmannen vuoden esimiesharjoitteluni ravintolan puolella
syksylla 2018 seka auttanut ravintolan sosiaalisen median siséllontuotannossa 2018 syk-

systa vastaanottoon siirtymiseeni saakka.

1.1 Tavoitteet jarajaukset

Tyoni tavoitteena oli luoda ravintola Johannekselle konsepti, joka puuttui ravintolan vali-
koimasta ja, jonka suhteen oli kuitenkin ollut kysyntaa ja keskustelua niin asiakkaiden kuin
johdonkin suunnalta. Konseptin luomisen liséksi tavoitteenani oli laatia kyseiselle konsep-
tille markkinointisuunnitelma ja lopuksi testata nama yhdessa lanseeraamalla kyseinen
konsepti. Lanseeraamisen avulla tarkoituksenani oli selvittaa kyseisen konseptin ja sen

markkinoinnin kannattavuus seké olisiko kyseiselle konseptille tarpeeksi kysyntaa.

Taman produktin tavoitteena ei ollut myynnin kasvattaminen vaan nimenomaan testata
kuinka kannattava kyseinen konsepti olisi ravintola Johannekselle eli olisiko mydhdiselle
aamiaiselle tarpeeksi kysyntdé mahdollisesti jatkossakin. Taméan takia tédssa raportissa ei
paneuduta syvallisesti lukuihin vaan kasitella&n ne vain pintapuoleisesti. Konseptista koi-
tunut mahdollinen voitto on totta kai positiivinen lisa toimeksiantajayritykseni ndkokul-

masta.

Suurin tavoite talla produktilla oli kuitenkin tuottaa sen avulla toimeksiantajalleni lisdarvoa.
Tama onnistui siten, etta konseptin ja sen markkinoinnin avulla yritys sai positiivista li-
sanakyvyytta, jonka avulla yrityksen brandi vahvistui, hotellin ulkopuolisten vieraiden tie-
toisuus ravintola Johanneksen olemassa olosta lisaantyi kuin myds ravintola Johanneksen
asiakastyytyvaisyys vieraiden keskuudessa. Naiden lisdksi ravintola pysyi konseptin ansi-
osta mukana trendien muuttuvassa maailmassa, silla olen itse todennut, etta talla hetkella
terveelliset -ja my6héiset aamiaiskonseptit ovat todella suosittuja alamme (matkailu- ja ra-

vintola-ala) keskuudessa. Olen huomannut tdman ilmion, silla olen itse vieraillut niin Hel-



singissa kuin my6s ulkomailla useamman eri ravintolan ja hotellin aamiaisella. Yha use-
ampi ravintola on alkanut panostamaan aamiaiskonseptiinsa ja sen terveellisyyteen seka
uusia aamiaispaikkoja on myds avattu Helsinkiin lahivuosina useampia. Vastaavanlaiset
konseptit eivat ole kuitenkaan ainakaan viela loytaneet samalla tavalla Espooseen ja nain
ollen ravintola Johannes sai myds olla tietylla tapaa edellakavija kyseisen konseptin ansi-

osta.

1.2 Toimeksiantajan esittely

Toimeksiantajanani toimi Hanasaari; ruotsalais-suomalainen kulttuurikeskus, hotelli sekéa
kongressikeskus. Paikka sijaitsee Espoon ja Helsingin rajalla, Espoon puolella olevassa

saaressa.

Hotellissa on 66 hotellihuonetta, sauna- ja allasosasto, oma uimalaituri, kuntoiluhuone,
Viinibaari niminen kahvila/baari, ravintola Johannes seka laaja valikoima kokoustiloja niin
pieniin kuin suuriinkin kongresseihin. Taman lisdksi rakennuksessa on Taidegalleria vaih-
tuvine nayttelyineen seka ympari rakennusta niin sisélla kuin ulkona sijoitettuna paljon eri-

laisia pohjoismaalaisia taideteoksia.

Rakennuksella on kaiken kaikkiaan pitka historia, silla paikka avattiin ensimmaisen kerran
vuonna 1975. Se on rakennettu alun perin kiitoksena Ruotsille, kun Ruotsi paatti hyvittaa
Suomen toisen maailmansodan aikaiset sotavelat. Kulttuurikeskus on maiden yhdessa
hallinnoima ja n&in ollen sen tehtdvand on myds kehittdd maiden valisia suhteita.
Peruskorjauksen jalkeen vuonna 2017 jarjestettiin uudet avajaiset vajaa kaksi vuotta kes-
taneen remontin jalkeen. Rakennuksessa on haluttu sailyttéda 70-luvun henki ja rakennus
on myds osittain suojeltu historiallisista syista. Peruskorjauksen aikana rakennuksen pin-
toja kuitenkin uusittiin ja liiketoiminnan puolella henkildst6 vaihtui lahes kokonaan.

Nain ollen myds ravintola Johannes nousi tietoisuuteen tunnetun keittiomestarin Lukas
Hemnellin johdolla. Ravintolan keittid on pohjoismaalainen keittid, joka suosii lahituotan-
toa, luomua seka sesongin mukaan vaihtuvia raaka-aineita. Nain ollen mielestani myds
myohéainen-, terveellinen aamiaiskonsepti sopi ravintolan arvomaailmaan erittin hyvin. Ni-
mensa ravintola Johannes on saanut Johannes Virolaisen mukaan, joka oli aikoinaan mu-
kana paattdmassa asioista, kun rakennusta perustettiin. Ravintolan kabinetti on my6s ni-
meltaan Vironpera.

(Hanaholmen.)

Toimeksiantajani rooli oli kaikin puolin auttaa ja tukea minua kyseisen konseptin suunnit-

telussa, markkinoinnissa seka toteutuksessa. Ensiksi tein heille ehdotuksen kyseisesta



konseptista, jonka jalkeen innovoimme yhdessa sita. Sain myds markkinoinnissa paljon
apua myynti- ja markkinointijohtajalta Anne Poskelalta, jonka kanssa suunnittelimme ja to-

teutimme markkinoinnin yhdessa alusta loppuun.

1.3 Prosessin kuvaus

Taman opinnaytetydprosessi on kolmivaiheinen tuotos, joka sisaltda konseptin kehittami-
sen yhdessa hotellinjohtajan, keittio- seka ravintolapaallikon kanssa, markkinointisuunni-
telman laatimisen ja toteutuksen yhdessa myynti- ja markkinointijohtajan kanssa seka
konseptin testauksen lanseeraamisen avulla. Itse olin tdissa jokaisena paivana, kun kysei-
nen konsepti oli tarjolla ja nain ollen sain paljon niin kirjallista kuin myds suullista asiakas-

palautetta kasaan.

Prosessin tydstaminen alkoi suunnitteluvaiheella tammikuussa 2019 ja raportointiosuuden
sain kasaan marraskuussa 2019, joten kaiken kaikkiaan kyseinen prosessi on ollut laaja

kokonaisuus.

Kirjoitin raportin vetoketjumallin mukaisesti eli toisin sanoen kasittelen kolmivaiheisen tuo-
toksen osio kerrallaan teoreettinen tieto ja kdytdnnon toteutus niin sanotusti kasi kadessa
kulkien. Raportti siséltaa kaksi pdédlukua, jotka ovat konsepti ja markkinointisuunnitelma.
Esittelen molemmissa osioissa aiheen ensiksi teoriaan pohjautuen ja sen jalkeen empirian
eli kaytannon toteutuksen nakdkulmasta. Molempien paalukujen viimeisissa alaluvuissa
kasittelen aiheita testauksen ja lanseerauksen nakokulmasta. Paaluvut etenevat tapahtu-
makohtaisessa jarjestyksessa. Naiden paalukujen lisaksi kasittelen raportin neljannessa
luvussa tydni onnistumista useammasta eri nékdkulmasta pohdittuna. Valitsin vetoketju-
periaatteen perinteisen raportin rakenteen sijasta, jotta raportin lopputulos olisi mahdolli-
simman selkeda. Itse myds koin vetoketjuperiaatteen parhaaksi tavaksi esittaa produktini ja

sen tulokset.



2 Konsepti

Konseptilla tarkoitetaan kuvausta jostakin tuotteesta tai palvelusta. Kasitteen taytyy olla
hyvin ennakoitu, perusteltu, keskittya oleelliseen seka olla helposti ymmarrettavissa.
Useimmiten konseptit kuvaavat ratkaisua johonkin tilanteeseen, mutta niitd voidaan myos
hyddyntaa uusien ratkaisuiden tavoittelussa kuin myos esimerkiksi jonkin tuotteen inno-

vointi- eli kehittamisprosessissa. (Miettinen 2011, 119.)

Tama luku painottuu erityisesti palveluiden konseptointiin, silla produktiini siséltyy merkit-

tavasti nimenomaan palvelun konseptointi.

2.1 Palvelun konseptointi

Tilastokeskuksen kasitteiston maaritelman mukaan palvelulla tarkoitetaan tuotannollista
toimintaa, jossa rahoitusvarat ja mahdollisesti myds jokin tuote vaihtavat omistajaa seka
yksittaiset kuluttajat kokevat olosuhteissa muutosta. Useimmiten palvelu ja palvelun tuot-
taminen ovat yhtenainen kokonaisuus. (Tilastokeskus.) Vastaavasti Marketing of Essen-
tials kirjan mukaan (Blythe 2012, 260.) palvelu seka fyysinen tuote kulkevat késikadessa
eli toisin sanoen jokin fyysinen tuote sisaltaa useimmiten myods palveluprosessin tai vas-
taavasti jokin palvelu fyysisen tuotteen. Gronroos (2009, 76.) toteaakin, etta miltei mista
tahansa tuotteesta voi tehda palvelun, jos esimerkiksi myyja lukeutuu prosessiin toimitta-

malla tuotteen asiakkaalle.

Palvelun konseptointi on tapa esittaa uusia ideoita innovaatioprosessin yhteydessa. Kon-
septoinnin kehittamisvaiheessa on tarkea ottaa huomioon asiakkaiden tarpeet, konseptin
kehittaminen, testaus seka viimeistely. Asiakkaiden tarpeiden kartoituksen avulla saadaan
ensinnakin selville, onko kyseisella konseptilla tarpeeksi kysyntdd mahdollisten asiakkai-
den keskuudessa. Konseptin kehittdmisessa kaikista oleellisinta on huolellinen pohjatyd
eli suunnittelu. (Miettinen 2011, 107-108.)

Konseptoinnin kehittAmisvaiheessa on myo6s hyva miettia konseptin tavoitteita eli toisin
sanoen, mitd kyseisella konseptilla pyritddn saavuttamaan. Esimerkkeja néista tavoitteista
ovat esimerkiksi; asiakkaiden tarpeisiin vastaaminen, lisdarvon tuottaminen yritykselle esi-
merkiksi brandin tunnettavuuden lisdamisella tai liiketoiminnan taloudellisen kasvun tuke-
misella. (Miettinen 2011, 109.) Brandi voidaan maaritella monella eri tapaa, mutta yleisesti
ottaen silla tarkoitetaan yrityksen imagon eli tietoisesti itsestaan antaman kuvan ja mai-
neen yhdessad muodostamaa mielikuvaa. (Gronroos 2009, 386.) Menestyneita brandeja

yhdistaa usein seuraavat tekijat: yhtendinen ja kokonaisvaltainen lahestymistapa bran-



daysta kohtaan, keskittyminen erinomaiseen asiakaspalveluun, kilpailijoista erottautumi-
nen, muutoksiin reagoiminen, brandayksen ymmartdminen sekéa brandin ja yrityskulttuurin
yhtendisyys. (Blythe 2012, 260.) Palvelun kohdalla bréndi-identiteetin luomisella on suu-
rempi vaikutus asiakkaan kokemaan palvelukokemukseen kuin monet uskoisivat. Markki-
noinnin valityksella annettu kuva yrityksen brandi-identiteetista on nimittain vasta yrityksen
brandistd annettu lupaus ja, jos tdma ei toteudu palveluprosessissa ei asiakkaalle muo-
dostu haluttua brandi-imagoa ja brandin rakentamisprosessi on epéaonnistunut. Nain ollen
merkittdvana osana brandin kehittamista on myds palveluprosessien suunnittelu ja hal-
linta. (Grénroos 2009, 391-392.)

Palvelun konseptoinnin tavoitteena on aina lanseerata eli toisin sanoen tuoda markkinoille
suunniteltu konsepti. Ennen konseptin lanseerausta on kuitenkin oleellista visualisoida ja
hinnoitella tuote seka suunnitella konseptin palvelupolku eli reitti, jonka asiakas tulee kul-
kemaan palvelun aikana. Palvelupolkuun siséltyy erilaisia kontaktipisteitd, jotka voivat olla
esimerkiksi tiloja tai esineitd. Palvelutuokio taas voi olla esimerkiksi tilanne, jossa asiakas
suorittaa maksamisen kassalla. (Miettinen 2011, 108, 112.) Usein ajatellaan, etté palvelu-
polkuun sisdltyy vain palveluprosessiin aikana olevat kontaktipisteet, mutta useimmiten
palvelupolku alkaa jo ennen asiakkaan saapumista paikan péaalle kuluttamaan palvelua.
Esimerkkina tilanne, jossa asiakas huomaa yrityksen mainoksen lehdesta. Tdma mainos
on yhta lailla yksi palvelupolun kontaktipisteistd. Palvelupolun kontaktipisteet jaetaankin
neljaan luokkaan, jotka ovat: tilat, esineet, prosessit ja ihmiset. Tiloihin lukeutuu fyysisten
tilojen lisdksi myds virtuaaliset tilat. On myds toivottavaa, ettei palvelupolku lopu siihen,
kun asiakas poistuu kuluttamasta palvelua. Parempi lopetus palvelupolulle olisi esimer-
kiksi se, etta yritys ottaisi asiakkaaseen yhteytta ja pyytaisi hanta jattamaan palvelusta pa-
lautetta. (Aunola & Heikkinen, 72.) Vaikka palvelupolku voi alkaa jo ennen varsinaista pal-
velua ja sen kuluttamista, itse palvelu kuitenkin syntyy vasta prosessista, johon asiakas
osallistuu ja tama prosessi muodostaakin olennaisen osan koko palvelusta. On tarked ym-
martaa, ettei palvelun tuotantoa voi erottaa sen kulutuksesta. Toisin sanoen asiakas kayn-
nistaa palvelun tuotantoprosessin ja tdméa on otettava huomioon palveluja kuvaavia mal-
leja kehittdessa. (Gronroos 2009, 221-222.) Tama kaikki on palvelun suunnittelua asia-
kaslahtoisestad ndkodkulmasta eli toisin sanoen palvelumuotoilua (engl. Service design).
Moritz (2005, 4.) on méaaritellyt palvelumuotoilun jatkuvaksi, interaktiiviseksi prosessiksi,
jonka tavoitteena on tuottaa ja kehittaa palvelua entista tehokkaammaksi, hyddyllisem-
maksi, helppokayttdisemmaksi, riittavaksi seka haluttavaksi niin asiakkaiden kuin yrityk-
senkin kannalta. Vaikka palvelumuotoilu on asiakaslahtoista palveluiden kehittdmista, ei
voida kiistaa, etteikd sen tavoitteena yrityksen nakokulmasta katsottuna olisi liikevoiton
maksimoiminen. Palveluita kehittdessa on hyva muistaa kolme Moilasen (2012, teoksessa

Aunola & Heikkinen, 79.) laatimaa perspektiivia, jotka ovat; operatiivinen -, markkinointi -



ja asiakas perspektiivi. Operatiivisella perspektiivilla tarkoitetaan palvelun sisaltdmia tuo-
tannollisia osia eli raaka-aineita, prosesseja, tuotteita ja kuluja. Vastaavasti markkinointi
perspektiivi on mielikuvan rakentamista myyntia edistavalla tavalla asiakkaiden tarpeita
unohtamatta. Asiakkaan perspektiivi vastaavasti pitaa sisallaan lopullisen palvelutuotteen
ja siitéa hanelle koituneen kokemuksen ja arvon. Arvolla tarkoitetaan subjektiivista kasitysta
jostakin tuotteesta tai palvelusta. Tama kasite on riippuvainen asiakkaan tekemisté ha-

vainnoista seka yksilollisen tarpeen tayttymisesté. (Aunola & Heikkinen, 79.)

Palvelupolun suunnittelun lisaksi ennen lanseerausta on oleellista tehda huolellinen tuote-
kehitysprosessi. Tuotteella tarkoitetaan tunnetun liikkeenjohdon asiantuntijan Philip Kotle-
rin maaritelman mukaan tarpeiden tai halujen tyydyttamista eli kaytdnndssa mita vain
mika tayttdd nama kriteerit. (Ammattijohtaja.) Tuote- ja prosessikehitys eli kehitysty6 vas-
taavasti maaritellaéan tiivistettyna uuden tuotteen kehittamiseksi tai jo olemassa olevan
tuotteen parantamiseksi. (Tilastokeskus.) Kuten aiemmassa kappaleessa mainitsinkin,
kuuluu tuotteen visualisointi ja hinnoittelu oleellisesti tuotekehitykseen. Tuotteen testaus
ennen palvelun lanseeraamista eli markkinoille tuomista takaa palvelun lopputuloksesta
laadukkaan kokonaisuuden, silla nain ollen testauksen jalkeinen viimeistely on mahdolli-
nen. (Miettinen 2011, 107-108.)

2.2 Late breakfast konseptin kehitys

Late breakfast konseptin kehittdmisprosessi alkoi tammikuussa 2019. Olin tiennyt jo jonkin
aikaa, etta halusin tehda opinnaytetydkseni markkinointisuunnitelman tydpaikalleni. Halu-
sin kuitenkin tarkentaa tdman aiheen johonkin tiettyyn tuotteeseen tai konseptiin ja nain
ollen sain lopulta idean kyseisesté konseptista seka sen kehittdmisesta. Idea syntyi jo en-
tuudestaan olemassa olevien asiakkaiden luomasta tarpeesta kyseista konseptia kohtaan.
Kysyntdd myohaisen aamiaisen/brunssin olemassa olosta nimittain tuli tasaisin valiajoin
kongressi- seka a la carte vierailta myds suoraan minulle tydskennellessani ravintolassa

tarjoilijana.

Ravintola Johannes tarjosi entuudestaan aamiaista viikon jokaisena paivana, mutta aami-
ainen sulkeutuu hotellin ulkopuolisiin asiakkaisiin nahden melko aikaisin myds viikonlop-
puisin (klo. puoli yksitoista). Nain ollen sain idean pidennetysta aamiaisen aukioloajasta
seka laajennetusta buffetvalikoimasta. Aamiainen oli jo entuudestaan saanut paljon Kii-

tosta hotelliasiakkailta, joten lahtokohdat olivat hyvat.

Kehittamisprosessi alkoi tavoitteiden lapikaynnill&, innovoinnilla seké palvelun konseptoin-
nilla. Tavoitteenani oli siis lisata terveellisid, raikkaita sek& herkullisia tuotteita aamiaisen
buffetpdydéan valikoimaan seka pidentdd aamiaisen aukioloaikaa keséviikonloppuisin, te-

rassikauden aikana. Esitin innovoiman ideani ensiksi hotellinjohtajalle Kai Mattssonille,



jolta sain luvan toteuttaa kyseisen konseptin produktiivisena opinnaytetyona. Paadyimme
heti siihen tulokseen, etté kyseinen konsepti toteutettaisiin vain kesdsunnuntaisin, silla ra-
vintolassa jarjestettiin kesalla lahestulkoon jokaisena lauantaina haita ja ndin ollen myo-

hainen aamiainen lauantaisin olisi hairinnyt haavalmisteluja.

Taman jalkeen kokoonnuimme yhdessa hotellinjohtajan, myynti- ja markkinointijohtajan,
keittio- seka ravintolapaallikén kanssa suunnittelemaan kyseisen konseptia. Suunnittelu-
prosessi eteni niin, etta esitin innovoimia ideoitani, joita sitten kavimme yhdessa lapi ja
muokkasimme tarpeen mukaan. Esimerkiksi keittiopaallikélle esitin listan tuotteista, jotka
mielestani sopisivat kyseiseen konseptiin. Tuotteiden kehittamisprosessi oli kuitenkin paa-
asiassa hanen ja keittiotiimin vastuulla, mutta ilokseni he toteuttivat monia innovoimiani
tuotteita seka keittiopaallikkd Lukas Hemnell toi muutamia omia ideoitansa valikoimaan.
Tuotteistaminen osoittautui onnistuneeksi ja vastasi asettamiani tavoitteita sen osalta. In-
spiraatiota tuotteistamiseen olin saanut itse vierailemistani aamiaispaikoista niin Suo-
messa kuin ulkomailla sekad taman lisdksi koulussa jarjestetysta Arctic light hotelin luen-

nosta, josta mieleeni jai erityisesti heiddn menestyksekés aamiaiskonseptinsa.

Palveluprosessin suunnittelussa vastaavasti apunani toimivat hotellinjohtaja Kai Mattsson
seka ravintolapaallikkd Tommy Morelius. Heidan kanssaan mietin konseptin palvelupolkua
(kuva 1) ja siihen liittyvia kontaktipisteitd seka palvelutuokioita. Asiakaslahtéinen palvelu
oli my0s isossa osassa konseptia. Kuvassa 1 on siis havainnollistettuna Late breakfast
konseptin palvelupolku. Kuvan palvelupolku on hyvin pintapuolinen versio palvelupolusta,
mutta kuitenkin sisallyttdd vaihe vaiheelta jokaisen tarkean kontaktipisteen ja palvelu-

tuokion.
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Kuva 1. Late breakfast konseptin palvelupolku kuvattuna asiakkaan - ja yrityksen palvelu-

prosessin nakdkulmasta

Asiakkaiden luomaan kysyntaan vastaamisen lisdksi konseptin tavoitteena oli tuottaa yri-
tykselle lisdarvoa bréandin vahvistamisen avulla. Kyseinen aamiaiskonsepti sopi mielestani

hienosti ravintolan arvomaailmaan seké merelliseen miljédseen terassikauden aikana.

Palvelun konseptoinnissa oleellisena osana on myods kyseisen palvelun testaus. Late
breakfast konseptin tuotteita seka esillepanoa testattiin toukokuussa 2019 erdana arkipai-
vana normaalin hotelliaamiaisen yhteydessa. Nain ollen ndimme miten aamiaisen buf-
fetpOytaan lisatyt tuotteet mahtuvat ravintolasaliin seka keittiétiimin oli viel& mahdollista
muokata tuotteiden annoskortteja eli tuotteiden sisaltdmia komponentteja, toisin sanoen

raaka-aineita ja niiden maaria.

Testauksen jalkeen ennen lanseerausta tapahtui viel& konseptin viimeistely, jossa paatet-
tiin tuotteen hinta, aukioloajat seka lopulliset tuotteet.

2.3 Late breakfast konseptin lanseeraus

Konsepti osoittautui kaiken kaikkiaan suosituksi kokonaisuudeksi niin hotelliasukkaiden
kuin my06s hotellin ulkopuolisten vieraiden keskuudessa.



Hotellivieraille konsepti toi paljon lisdarvoa, silla heille aamiainen siséltyi huonehintaan ja
oli todella positiivinen yllatys. Terassikautemme aikana hotellissa majoittui paljon lomalai-
sia ja nain ollen myds aamiaisen mydhaisempi aukioloaika ilahdutti heita kovasti. Hotelli-
asukkailta saimme paaosin suullista palautetta aamiaisen yhteydessa tai vastaavasti pa-
lautetta jatettiin vastaanoton henkilékunnalle uloskirjautumisen yhteydessa. Tama saa-

mamme suullinen palaute oli pelkéstaan positiivista. Muutamia palautteita konseptista tuli
kuitenkin myds hotellin varauskanaviin. Alla olevassa kuvassa (kuva 2) on esimerkkipa-

laute hotellissa majoittuneelta asiakkaalta.

@& tripadvisor.fi

< Katso kaikki 12 hotellia kohteessa Espoo
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Kuva 2. Esimerkkipalaute hotellissa majoittuneelta asiakkaalta (Tripadvisor)

Hotellin ulkopuolisilta asiakkailta vastaavasti kysyin palautetta konseptista kvantitatiivisella
eli maarallisella tutkimusmenetelmalla kyselylomakkeen (kuva 3) muodossa. Kyselylo-
make painottui markkinointikanavien lapikayntiin asiakkaiden tavoitettavuuden kannalta,
silla kyselyssa kysyttiin valmiiden vastausvaihtoehtojen avulla mista markkinoinnin kana-
vasta asiakas oli kuullut konseptista. TAman lisdksi kyselyssé kysyttiin suosittelisiko asia-
kas kyseista konseptia ystavalleen. Tah&n kysymykseen vastausvaihtoehtoina olivat kylla
tai ei. Paadyin kvantitatiiviseen tutkimusmenetelmaan sekéa kyselylomakkeeseen, koska
tutkimukseni paatavoitteena oli selvittdd mika kayttdAmistamme markkinoinninkanavista ta-
voitti paikan péaélle eniten ihmisia ja taman kyselyn avulla sain asian selvitettyd. Hy6dyn-
sin kuitenkin kyselylomaketta my6s konseptin onnistumisen mittaamiseen kysymalla suo-
sittelisiko asiakas kyseista konseptia eteen pain. Kyselylomaketta laatiessa tavoitteenani
oli my6s tehda siitd mahdollisimman vaivaton ja nopeasti taytettava asiakkaalle. Kvalitatii-
vinen eli laadullinen tutkimus olisi toki voinut syventaa asiakasymmarrysta ja auttaa kon-

septin ja sen markkinoinnin kehittdmisessa tulevaisuutta ajatellen, mutta kuten aiemmin



mainitsin, kyselytutkimus haluttiin pitdd mahdollisemman vaivattomana asiakkaille ja nain
ollen kvantitatiivinen tutkimus osoittautui paremmaksi ratkaisuksi. Validiteetiltaan eli pate-
vyydeltddn tutkimus oli mielestani validi nimittdin, silla onnistuttiin mittaamaan sitéa mita
sen avulla olikin tarkoitus selvittaa. Myods kyselylomakkeen kohderyhma eli hotellin ulko-
puoliset asiakkaat tekivat tutkimuksesta validin, silla hotellissa majoittuneet asiakkaat olisi-
vat tulleet joka tapauksessa aamupalalle ja nain ollen silla ei olisi ollut vaikutusta tutkimuk-
sen kannalta, vaikka he olisivatkin kuulleet konseptista jostakin markkinoinninkanavasta.
Vastaavasti reliabiliteetiltaan eli luotettavuudeltaan tutkimus oli siind mielessé reliaabeli,
ettd se on mahdollista toistaa taysin samanlaisena uudestaan. Toki asiakkaiden subjektii-
vinen eli yksilollinen ndkemys konseptista voi vaikuttaa tutkimuksen tuloksiin ja nain ollen
tutkimusta ei voida valttamatta toistaa taysin samoilla tuloksilla. Toisaalta vastausprosentti
talle tutkimukselle oli suuri mika liséé tutkimuksen luotettavuutta. (Heikkila 2014, 8, 11-12,
14.)

Hotellin ulkopuolisista asiakkaista 94% siis suosittelisi kyseista konseptia ystavalleen, 4%
ei 0sannut sanoa ja 2% jattaisi suosittelematta. Vastauksia sain yhteensa 50 kappaletta ja
naista 47 olivat kylla vastauksia, kaksi kappaletta kylla ja ei vastausten vélissa ja yksi kap-
pale ei vastausta. Kyselylomakkeita jaettiin yksi poytaseuruetta kohden, silld suurella to-
dennakdisyydellda samaa seuruetta olevat henkil6t olivat myos kuulleet konseptista sa-

masta lahteesta.
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Kuva 3. Laskun yhteydessa jaettu markkinointikanavien l&pikayntiin painottuva kyselylo-

make

Saimme lentolehtisen muodossa olevan kyselylomakkeen k&éntépuolelle myds jonkin ver-

ran avoimia kommentteja kyseisesta konseptista. Nama kommentit olivat suurimmaksi

osaksi todella positiivisia. Alapuolella listattuna muutamia asioita, joita nousi esiin jate-

tyista positiivisista kommenteista:

houkutteleva esillepano,

monipuolinen tarjoilu,

smoothiet raikkaita ja hyvid, ihania mehuja ja terveellistéa ekstraa,

loistava idea kahvipOydén vieressa olevat pienet sopivan kokoiset herkut,
palvelu erinomaista.

Vastaavasti negatiivisia kommentteja oli vain yksi. TAssa palautteessa asiakas olisi kai-

vannut leivinpaahdinta sekd enemman laskutilaa buffetpéytdan. Samassa palautteessa

kommentointiin myds, ettd aamiaisen hinta oli hieman kallis.
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3 Markkinointisuunnitelma

Tama luku keskittyy markkinointiin, markkinointisuunnitelman laatimiseen sek&a markki-

noinnin eri keinojen lapikayntiin.

Markkinointi méaaritelladn Markkinoinnin maailma kirjassa vuoropuheluna yrityksen ja
mahdollisen ostajan tai muun kumppanin valilla. Kannattava myynti, asiakastyytyvaisyys
ja pitkdaikaiset asiakassuhteet ovat tAman vuoropuhelun tavoitteita. (Bergstrom & Leppa-
nen 2008, 27.) Vastaavasti Essentials of Marketing kirjan mukaan (Blythe 2012, 321.)
markkinoinnilla tarkoitetaan johdon prosessia, jolla pyritaan tunnistamaan ja ennakoimaan
asiakkaiden tarpeet sekd vastaamaan niihin tehokkaasti, tuottoisalla tavalla. Bergstréomin
& Leppasen mukaan markkinoinnin painottuessa vuoropuheluun on markkinointi asiakas-
lahtoista asiakkaiden tarpeisiin vastaamista verrattuna Blythen teoriaan, jossa yrityksen
johdon tulisi tietdd ennen asiakasta mitd han haluaa ja nain ollen luoda markkinoinnin

avulla asiakkaalle tarve.

Molempien teorioiden kohdalla markkinointisuunnitelmalla on kuitenkin valttamaton. Mark-
kinointisuunnitelmalla tarkoitetaan johdon "tykalua”, jonka avulla markkinointitoiminnot
suunnitellaan. Suunnitelma on tarkea kirjata ylos, silla sen avulla varmistetaan, etta mark-
kinointitoimenpiteet ovat tehokkaita seka oikein kohdistettuja. Markkinointisuunnitelman
sisallosta ja laajuudesta on olemassa useampia erilaisia teorioita, mutta useamman teo-
rian mukaan sen tulisi siséllyttéda tietoja aikataulusta, vastuualueista, markkinoista ja Kkil-
pailijoista sekd millaisia toimenpiteité ja tavoitteita markkinointisuunnitelma pitaa sisallaan

seka miten niita kehitetaén ja koordinoidaan eli toisin sanoen rytmitetaan. (Tulos.)

Pienyrittajan markkinointiviestinnan kasikirja -kirjassa (Nokkonen-Pirttilampi 2014, 50-55.)
kerrotaan J.C. Levinsonin seitsenkohtaiseen sissimarkkinointisuunnitelmaan pohjautuen
kysymyssarjasta, johon vastaamalla saa hyvan pohjan markkinointisuunnitelman rakenta-
miseen. Nama seitseman kysymysta ovat seuraavanlaiset:

- "Mika markkinoinnin tavoite on?”

- "Keita asiakkaasi ovat?”

- "Kuinka saavutat markkinoinnin tavoitteen?”
- "Mitd markkinointikeinoja kaytat?”

- "Kuinka yrityksesi on asemoitu markkinoille?”
- "Millainen yrityksesi identiteetti on?”

- "Budjetti”.

Segmentointi eli asiakaskohderyhman valinta on siis tarkedssa osassa markkinointisuun-

nitelmaa, silla sen lisaksi, etta se vaikuttaa tuotteen tai palvelun kehittamiseen vaikuttaa
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se myds markkinointiviestinnan suunnitteluun. Markkinointiviestinnalla tarkoitetaan yrityk-
sen viestintdd mainonnan, myyntitydn, myynninedistdmisen eli promootion seké tiedotus-
ja suhdetoiminnan valityksellda. Markkinointiviestintda suunnitellessa on tiedettéava missa
mediassa oma segmentoitu asiakaskunta on eli toisin sanoen mista heidéat tavoittaa par-
haiten. On myds tarke&é osata puhutella omaa segmentoitua asiakaskuntaa heidéan toivo-
mallansa tavalla. Yritys voi valita segmentointitavakseen keskitetyn eli yhteen tiettyyn koh-
deryhméaan keskittyvan segmentointitavan tai valikoivan eli selektiivisen segmentointita-
van, joka vastaavasti keskittyy useaan segmenttiin samaan aikaan. Tama valinta vaikut-
taa pitkalti myos yrityksen kayttamiin markkinointitoimenpiteisiin. (Bergstrom & Leppénen
2008, 77-78, 109.)

Markkinointisuunnitelmassa on mahdollista kayttaa yhta tai useampaa eri markkinoinnin
keinoa. Nama kaikki keinot perustuvat aina liikeideaan, jonka tulisi olla tarkasti harkittu.
Parhaiten yleensa onnistuvat markkinointisuunnitelmat, jotka keskittyvat useampaan
markkinoinnin keinoon samaan aikaan. Nama markkinoinnin keinot ovat: sisainen -, ulkoi-
nen -, vuorovaikutus- ja asiakassuhdemarkkinointi. Sisdinen markkinointi pitéda sisallaan
omaan henkiléstdon kohdistuvan markkinoinnin eli toiminnan, jolla omalle henkiléstolle
kerrotaan liikeideasta ennen ulospéin suuntautuvaa markkinointia. Talla pyritdan motivoi-
maan henkilostoa sekd pyrkimaan siihen, ettd oma henkildsto toimisi nain ollen omalla ta-
vallaan myds yrityksen markkinoijana. Ulkoisella markkinoinnilla vastaavasti pyritaan saa-
maan niin nykyisten kuin myds entisten ja uusien asiakkaiden kiinnostus heraamaan ky-
seistd liikeideaa kohtaan. Ulkoisen markkinoinnin muotoja ovat muun muassa eri mainon-
nan kanavat seka hinnoittelu. Asiakkaan ja myyjan valista toimintaa taas kutsutaan vuoro-
vaikutusmarkkinoinniksi. Taméa markkinoinnin keino voi tapahtua kasvokkain, puhelimitse
tai Internetissa. Vastaavasti asiakassuhdemarkkinoinnilla tarkoitetaan jo ostaneen asiak-
kaan sitouttamista uusiin ostoihin. Talla markkinoinnin keinolla tavoitellaan sita, ettd jo os-
tanut asiakas ostaisi myds uudelleen ja suosittelisi yritysta eteenpain. Tata markkinoinnin
keinoa voi toteuttaa esimerkiksi yhteydenpidolla jo ostaneeseen asiakkaaseen. (Berg-
strém & Leppénen 2008, 22-23.)

Kuten Pienyrittdjan markkinointiviestinnan kasikirja -kirjan kysymyssarjan viidennessa ky-
symyksessakin mainittiin (Nokkonen-Pirttilampi 2014, 52.), on markkinointisuunnitelmaa
laatiessa myds oleellista miettia, kuinka yritys on asemoitu markkinoille eli toisin sanoen
kuinka yritys sijoittuu markkinoille suhteessa kilpailijoihin. Suhdetta kilpailijoihin pohtiessa
on tarkedé miettia milla keinoilla heista erottaudutaan eli toisin sanoen yrityksen tulisi po-
sitioida itsensa kilpailijoista. (Ammattijohtaja.) Positiointi tarkoittaa oman tuotteen erilaista-

mista kilpailijoihin nahden. (Muotoilun perusteet, 1.) Millainen yrityksesi identiteetti on vai-
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kuttaa myos yrityksen erilaistamiseen kilpailijoista. Pienyrittdjan markkinointiviestinnan ka-
sikirja -kirjassa (Nokkonen-Pirttilampi 2014, 53.) esimerkiksi neuvotaan valttdmaan mark-

kinointiviestinnassa sanoja, joita kilpailijasi kayttavat markkinoinnissa.

3.1 Markkinointisuunnitelma Late breakfast konseptille

Markkinointisuunnitelman laatiminen tapahtui yndessa myynti- ja markkinointijohtajan
Anne Poskelan kanssa. Suunnitteluty® alkoi tavoitteiden ja niihin liittyvien toimenpiteiden
ylos kirjaamisella. Kirjasimme yl6s mita markkinointitoimenpiteita haluamme toteuttaa, nii-
hin liittyvia aikatauluja seka mité niiden eteen tulisi tehda mihinkin méaraaikaan men-

nessa. Jaoimme myds vastuualueet toimenpiteisiin liittyen.

Late breakfast markkinointisuunnitelman tavoitteena oli tavoittaa mahdollisimman paljon
hotellin ulkopuolisia asiakkaita eli henkil6ita, jotka eivat majoitu hotellissa seka herattaa
heidan mielenkiintonsa kyseista konseptia kohtaan niin, ettd mahdollisimman moni saa-
puisi my6s paikan paalle. Taman lisaksi tavoitteena oli lisata ravintola Johanneksen naky-
vyytta ja pyrkia silla vahvistamaan ravintolan imagoa seka brandia. Mahdollinen ravintolan

myynnin kasvattaminen oli myds mielessa, muttei markkinoinnin p&atavoitteena.

Tavoitteiden saavuttamiseksi kyseinen konsepti suunniteltiin vastaamaan asiakkaiden ky-
syntaan seka taman paivan trendeihin. Tuote oli myds positioitu hyvin kilpailijoista, silla

vastaavaa aamiaiskonseptia ei entuudestaan l6ytynyt Espoosta.

Asiakaskohderyhman valinnassa kaytimme selektiivistd segmentointitapaa, joka keskittyy
useampaan segmenttiin samaan aikaan. Tama oli osittain itsestaan selva paatos, silla Ha-
nasaaren ollessa myds kulttuurikeskus on talo avoin kaikille liketoiminnallinen puoli mu-
kaan lukien. Nain ollen asiakaskohderyhmé&a ei ollut tarvetta rajata. Rajasimme asiakas-
kohderyhmaa kuitenkin hieman sosiaalisen median kanavien valitykselld kohdentamalla
markkinointia lahiasutusalueelle, silla ajattelimme, etta [&hella asuvien kynnys tulla kokei-
lemaan konseptiamme olisi pieni. Toki myds Hanasaaren seka ravintola Johanneksen
imago seka Late breakfastin hinta varmasti rajasivat omalla tavallaan asiakaskohderyh-
maa. Selektiivinen segmentointitapa vaikutti kayttamiemme markkinoinnin muotojen ja nii-
den keinojen laajuuteen, silla tavoitteenamme oli tavoittaa markkinoinnilla mahdollisim-

man paljon ihmisia.

Hyddynsimme markkinointisuunnitelmassamme kaikkia markkinoinnin keinoja. Sisdinen

markkinointi tapahtui perehdyttdmalla oma henkildst6 tulevaan konseptiin ennen lansee-
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rausta. Nain ollen jokaisen tyontekijan oli mahdollista kertoa konseptista eteenpain ja toi-
mia omalla tavallaan konseptin markkinoijana. Oma henkiléstdmme my@s suoritti niin sa-
notusti vahingossa asiakassuhdemarkkinointia esimerkkina tilanne, jossa tarjoilija on ker-
tomassa ravintolan a la carte asiakkaalle tulevasta terassikauden uudesta konseptista. Ul-
koisen markkinoinnin muotoina kéytimme taas niin perinteista kuin myos digitaalista mark-
kinointia. Naista ulkoisen markkinoinnin keinoista ja niihin liittyvista toimenpiteista tulen

kuitenkin kertomaan tarkemmin seuraavaksi omissa luvuissaan.

3.2 Perinteinen markkinointi

Perinteisella markkinoinnilla tarkoitetaan kaytannossa kaikkia markkinoinnin keinoja, jotka
eivat tapahdu digitaalisesti. Naita keinoja siis ovat esimerkiksi: radio- ja televisiomainokset
seka erilaiset printtimedian mainokset kuten esimerkiksi mainos jossakin lehdessa tai vas-
taavasti lentolehtiset eli "flyerit”. Oikein kohdistettuna perinteinen markkinointi on usein te-
hokasta seka saa aikaan kestavampaa markkinointia verrattuna digitaaliseen markkinoin-
tiin, jossa esimerkiksi Internetsivusto voi niin sanotusti ”jaada jalkoihin”. Talla tarkoitetaan
sita, etté Internetsivustolla ei ole tarpeeksi nakyvyytta pysytella esimerkiksi Google haku-
koneen listan karjessa. Viela nykypaivanakin monet ihmiset myds pitavat perinteista mark-
kinointia digitaalista markkinointia luotettavampana. Toki perinteisessa markkinoinnissa
on myos kaantépuolensa, silla se on esimerkiksi useimmiten huomattavasti kallimpaa di-
gitaaliseen markkinointiin verrattuna. Taman liséksi tulosten mittaaminen ei ole yhta help-

poa kuin digitaalisessa markkinoinnissa. (Todor 2016, 4-6.)

Sosiaalisen median markkinointiin erikoistunut yritys LYFE (Sherman 04.10.2019) kertoo
blogissaan perinteisen markkinoinnin haittapuolina yllamainittujen liséksi myds muun mu-
assa: kommunikoinnin vahaisyyden mahdollisten asiakkaiden kanssa, ajoituksen puutteel-
lisuuden, rajatun asiakasryhman kustomointimahdollisuudet eli segmentoinnin seka paivit-
tamisen mahdollisuuden puutteellisuuden. Taytyy kuitenkin ottaa huomioon, etta kyseinen
yritys on erikoistunut sosiaalisen median markkinointiin ja nain ollen haluaa varmasti ko-
rostaa perinteisen markkinoinnin haittapuolia. On kuitenkin totta, ettd perinteisella markki-

noinnilla on myds puutteellisuuksia.

3.3 Perinteisen markkinoinnin hyddyntadminen produktissa

Perinteisen markkinoinnin osalta hyédynsimme markkinoinnin keinona printtimediaa kah-
dessa eri muodossa. Paadyimme kayttamaan printtimediaa perinteisen markkinoinnin kei-
noista, koska alla esitteleméani lehtimainos oli jo entuudestaan suunnitteilla seké toinen
printtimedian muotomme lentolehtiset helposti toteutettava, kustannustehokas seké en-

tuudestaan tuttu markkinoinninmuoto Hanasaarelle.
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Suurin naista printtimedian markkinoinnin keinoista oli siis lehtimainos Lansivaylassa
(kuva 4). Tama mainos ilmestyi Lansivaylan Merellinen Espoo -liitteessa yhteensa nelja
kertaa (25.05.2019, 05.06.2019, 19.06.2019 seka 10.07.2019). Mainoksessa mainostettiin
Late breakfast konseptin liséksi myds terassikauden a la cartea seka Viinibaaria eli toisin

sanoen ravintolan kesan tuotevalikoimaa. Tama mainos kustansi 412 euroa ilman arvonli-

saveroa.

KESA

RAVINTOLA JOHANNES
A la carte ja terassi avoinna koko kesan,
heindkuussa jo klo 14 alkaen, ==
muina aikoina klo 17-22

VIINIBAARI JA TERASSI S
Uudet pikkupurtavat ja virvokkeet e

LATE BREAKFAST |
Kesasunnuntaisin

Lue lisda: ravintolajohannes.fi

Hanasaari - Hanaholmen | Hanasaarenranta 5
02100 Espoo | +358 (0)9 435 020

Kuva 4. Lansivaylan Merellinen Espoo -litteen mainos. Kuvituskuvana mainoksessa Viini-

baarin terassi

Toisena printtimedian markkinoinnin keinona kaytimme “flyereita” eli lentolehtisia (kuva 5).
Na&ita jaoimme Espoon Rantaraitin kesakauden avajaisissa 18.05.2019 hotellimme vas-
taanotossa, Viinibaarissa seka ravintola Johanneksessa. Espoon Rantaraitti on yhteensa
noin 40 kilometrin pituinen Espoon merenrantaa kulkeva ulkoilureitti, jonka kesdkauden
avajaisia juhlittiin kyseisena paivana rantaraitin varrella olevien toimijoiden, palveluiden ja
ulkoilijoiden kesken erilaisten ohjelmien ja tarjousten kera. (Visitespoo.) Nama flyerit suun-
nittelin itse Powerpointin avulla ja tulostimme paikan paalla. Otin ja suunnittelin myds itse
lentolehtisen taustalla olevan kuvituskuvan, joka lopulta toistui useammassakin Late
breakfastin markkinointimateriaalissa. Kuvan avulla pyrin tuomaan esille konseptin ideaa
terveellisestd ja raikkaasta aamiaisesta. Kyseisia flyereita jaettiin myds Rantaraitin kesa-
kauden avajaisten jalkeen a la carte asiakkaillemme laskutaskun valissa seka niita oli

edelleen saatavilla hotellin vastaanoton ja Viinibaarin yhteydessa olevilla tiskeill&.
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JQHANN_ES LATE BREAKFAST

A LA JOHANNES
KESASUNNUNTAISIN
30.6.-4.8. klo 813

Varaukset online:
ravintolajohannes.fi tai
myyntipalvelu@hanaholmend

L1409 4350 2411

26 €

,A = s
Kuva 5. Late breakfast “flyer” mainos

3.4 Digitaalinen markkinointi

Digitaalinen markkinointi pitaa sisallaan tietoverkkoon pohjatuvat markkinoinnin jakeluka-
navat. Nailla kanavilla pyritaan siis tavoittamaan mahdollisia asiakkaita digitaalisen tekno-
logian kanavien vélityksella. Naita digitaalisen markkinoinnin kanavia ovat muun muassa:
sahkoposti- ja mobiilimarkkinointi, hakukoneoptimointi seka sosiaalinen media. Digitaali-
sen markkinoinnin kanavat laajentuvat jatkuvasti ja nain ollen niihin lukeutuvat nykypai-
vana myos esimerkiksi blogit ja podcastit, joiden merkitys markkinoinninkeinona kasvaa-
kin jatkuvasti. Digitaalisen markkinoinnin merkitys on siis housujohdanteessa ja nain ollen
sen asema markkinoinninkeinona kasvussa. Digitaalinen markkinointi on perinteiseen
markkinointiin verrattuna huomattavasti kustannustehokkaampaa. Taman lisaksi siella on
mahdollisuus olla suorassa interaktiivisessa kontaktissa mahdollisten asiakkaiden kanssa.

My@s tulosten mittaaminen onnistuu huomattavasti helpommin. (Todor 2016, 2-3.)

Digitaalisen markkinoinnin luoman suoran interaktiivisen asiakaskontaktin ansiosta asiak-
kaat myos useimmiten sitoutuvat tuotteeseen ja brandiin suuremmalla todennakoisyy-
della. Tama suora kontakti voi tapahtua esimerkiksi sosiaalisen median reagointien tai
sahkopostiviestien valityksella. TAman liséksi tulosten mittaaminen onnistuu todella tar-
kasti, silla nykypaivana on mahdollista esimerkiksi saada selville, kuinka monta ihmista
vierailee Internetsivustolla. Taté lukua on hyva seurata, jonka lisaksi hyvid markkinoinnin
mittareita ovat esimerkiksi tilastot siita, kuinka kauan sivustolla vierailu keskim&érin kestaa

ja vastaavasti, kuinka moni klikkaa sivustolta valittémasti pois. (Sherman 04.10.2019)
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3.5 Digitaalisen markkinoinnin hyédyntaminen produktissa

Digitaalisen markkinoinnin muodoista hyédynsimme sosiaalista mediaa, sahkdpostimark-
kinointia seka Internetsivustoja eli Hanasaaren jo olemassa olevia digitaalisen markkinoin-

nin kanavia.

Sosiaalisen median markkinoinnissa kaytimme kanavina Facebookia seka Instagramia.
Jarjestimme 13. kesakuuta ravintolamme Facebook tililla arvonnan (kuva 6), jossa oli
mahdollista voittaa Late breakfast kahdelle henkildlle. Kaytimme arvonnan nakyvyyteen
maksettua seka kohdennettua markkinointia. Ostimme siis nakyvyytta maksetun mainon-
nan avulla Hanasaaren lahiasutusalueille. Tama tuotti tulosta ja alapuolella olevasta ku-
vasta voikin nahda, kuinka tavoitimme julkaisulla kaiken kaikkikaan lahes 5000 henkil6a.
Ihmiset myds reagoivat julkaisuun melko aktiivisesti. Julkaisun mainostamiseen kaytimme
yhteensa 40 euroa. Taman lisaksi myts Hanasaaren oma, kulttuuriin ja ohjelmaosaston
toimintaan painottunut Facebook tili @Hanaholmen — kulturcentrum fér Sverige och Fin-
land mainosti Late breakfastia tilillansa. Facebookin liséksi julkaisimme myds ravintolan
seka kulttuuri- ja ohjelmaosaston Instagram tileilld mainosta kyseisesta konseptista.

Julkaisusi tehokkuus

awee RAvintola Johannes Restaurang
13. kesakuuta - © 4 560

Osallistu arvontaan: palkintona kesan uutuutemme, Late breakfast -
aamiainen kahdelle henkilolie! 259 Reacktiot, k tit ja jaot
Mika olisikaan parempi tapa aloittaa kesainen sunnuntai kuin nauttimalla
myohaisen aamupalamme terveellisesta tarjonnasta kaikessa rauhassa 148 137 9
merellisell terassillamme! © Tykkaa B
Arvonta suoritetaan tiistaina 18.6. klo 12 kaikkien siihen mennessa 3 3 0
julkaisuun tavalla tai toisella reagoineiden kesken. Sivustammekin saa toki (o)
tykatal
Tiedatko jo kenen kanssa haluaisit nauttia kesaaamusta & mydhaisesta 3 3 0
aamiaisesta? Arvontapalkinto (yhteisarvo 52 €) on nautittavissa mina @ Vau KaISuss
tahansa sunnuntaina myohaisen aamiaisen tarjollaoloaikana (Late

breakfast a la Johannes sunnuntaisin 30.6.-4.8.2019) 103 103 0

Voittajalle iimoitamme henkilokohtaisesti
Facebook ei ole osallisena arvonnassa

4 4 0
Lue lisaa myohaisesta aamiaisesta k
https://www.hanaholmen.fi/lkokous. ../ravintolat/late-breakfast

310

45 19 246

KIELTEINEN PALAUTE

Kuva 6. Maksettu some-nakyvyys / Facebook-arvonta
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Sahkopostimarkkinoinnin muotona hyddynsimme uutiskirjeita. Hanasaarella on oma séh-
kéinen uutiskirje, jossa mainostetaan talon tapahtumia ja tarjouksia. Late breakfast kon-
septi padsi mukaan toukokuun ja kesékuun uutiskirjeisiin. Toukokuun uutiskirjeen posti-
tuslistalla vastaanottajia oli yhteensa 4671 henkilod. Tastd maarasta avausprosentti eli
prosentuaalinen maara henkildista, jotka avasivat viestin (eli OR = open rate) oli 26,33%
ja vastaavasti klikkiprosentti eli prosentuaalinen maara jo sdhkopostin avanneista henki-
I6ista, jotka avasivat myds viestissa olleen linkin (eli CTR = click through rate) oli 4,69%.
Kaiken kaikkiaan Late breakfast osoittautui toiseksi suosituimmaksi uutiseksi koko uutis-
kirjeesta 21,2%:lla ja 87 kappaleen klikkausmaaralla. Vastaavasti kesakuun uutiskirjeen
vastaanotti 4670 henkilda eli molempina kuukausina vastaanottajamaarat olivat hyvin ta-
saiset kuin my0s seuraavat sahkopostimarkkinoinnin mittarit. OR oli siis kesédkuun uutis-
kirjeellda 24,37% ja CTR 3,08%. Kesakuun uutiskirjeessa Late breakfast sijoittautui neljan-
neksi suosituimmaksi uutiseksi 11,4%:lla ja 33 kappaleen klikkauksella. Uutiskirjeista on
nayttokuvat tAman kappaleen jalkeen (kuva 7 ja kuva 8). Nayttékuvat on otettu pdf-muo-
dossa olevasta uutiskirjeestd, joten ulkoasu ei vastaa taysin lahetettyja kirjeitd. Uutiset ja
tekstisisallot ovat kuitenkin oikeita.

LATE BREAKFAST
KESASUNNUNTAISIN

Tervetuloa aloittamaan kesasunnuntai
uutuudellamme: myohaisella aamiaisella
merinakoalan kera!

26 euron hintainen Late Breakfast a la Johannes
on tarjolla kesasunnuntaisin 30.6.-4.8.2019.

Hotellimajoittujille normaalia runsaampi aamiainen
sisdltyy huonehintaan, ulkopuolisille asiakkaille
suosittelemme poytavarausta!

‘ Lue lisda ja varaa Late Breakfast

Kuva 7. Late breakfast mainos toukokuun sahkdisessé uutiskirjeessa
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(i RAVINTOLAN KESASSA

RAIKKAITA MAKUJA

Heinakuussa ravintola Johanneksen a la carte on
tarjolla normaalia aikaisemmin, jo klo 14 alkaen!

Aamun voi aloittaa mydhaiselld aamiaisella
merinakoalan kera, kun runsas Late Breakfast a la
Johannes on tarjolla kesdsunnuntaisin 30.6.-4.8.

Alaka unohda piknik-koriamme! Nauti kesasta
ja etsi pitkalta rantaviivaltamme oma mielipaikkasi
piknik-korin evaiden nauttimiseen!

- ‘
I Lue lisdd myohdisesta aamiaisesta

-

Kuva 8. Late breakfast mainos kesédkuun sahkoisessa uutiskirjeessa

Oman uutiskirjeemme lisdksi Late breakfastista meni sdhkdinen mainos NJK:n uutiskirjee-
seen. NJK eli Nylandska Jaktklubben on ruotsinkielinen pursiseura, jolla on reilu 2600 ja-
senta. (Njk.) He toimivat yhteistydkumppanina Hanasaarelle, silla heilla on Koivusaaressa,
Hanasaaren vieressa satama. Hanasaari siis mainostaa toimintaansa heidan omassa uu-
tiskirjeessaan joka kuukausi 800 euron vuosimaksulla, joka on osa vuotuisia markkinoin-

nin kuluja.

Internetsivustoinamme markkinoinnissa toimivat Hanasaaren oma Internetsivusto seka Vi-

sit Espoon Internetsivuston tapahtumakalenteri.

Visit Espoon tapahtumakalenterin mainos Late breakfast konseptista sai yhteensa 99
nayttokertaa, joista 78 oli suomenkielisen -, yksi ruotsinkielisen - ja 20 englanninkielisen

sivuston kautta.

Oman Nettisivustomme tarkisteluajanjakso oli 01.05.-31.08.2019, eli laajempi kuin Late
breakfastin tarjolla oloaika, silla konseptilla oli kysyntéaa niin ennen kuin jalkeen konseptin
tarjolla oloajan. Liiketoiminnan suomenkielisten Internetsivustojen katselumaaria tarkastel-
taessa Late breakfast sijoittui aloitussivun jalkeen kolmanneksi katsotuimmaksi sivuksi
2381 katselukerralla ja etusivun katselukertoihin ndhden reilulla 23 %:lla. Late breakfastin
sivulla oloaika oli keskimaarin yksi minuutti ja 29 sekuntia, mik& vastaavasti oli toiseksi pa-
ras aika lilketoiminnan muiden sivustojen sivulla oloaikoihin n&hden. Vain a la carte sivus-
toa oli katsottu pidempaéan (yksi minuutti ja 47 sekuntia). Vastaavasti ruotsinkielisten liike-
toiminnan sivustojen keskuudessa Late breakfast sijoittui neljanneksi katsotuimmaksi 176
katselukerralla ja reilulla 13%:lla etusivun katsojamaarédan nahden. Sivulla oloaika oli vas-
taavasti ruotsinkielisella sivustolla yksi minuutti ja 16 sekuntia, mika oli jalleen toiseksi pa-

ras a la carte sivulla oloajan jalkeen. Englanninkielisilla liiketoiminnan sivustoilla Late
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breakfast oli vasta kahdeksanneksi katsotuin sivusto 166 katselukerralla ja vajaalla 5%:lla
englanninkielisen liikketoiminnan etusivun katsojamaaraan nahden. Sivulla oloaika taas oli
yksi minuutti ja 20 sekuntia eli hyvin samaa tasoa kuin suomen- ja ruotsinkielisilla sivus-
toilla. Katseluajoista voin paatelld, etté ihmisia oikeasti kiinnosti kyseinen konsepti, silla
sivuilla vierailleet henkilot ovat myds selkeasti lukeneet sivuilla olleet tekstit. Late break-
fast myos selkedasti puhutteli eniten suomenkielistad asiakaskuntaamme. Liitetiedostoina
(liite 1, liite 2 ja liite 3) navigoidut yhteenvedot ylla esittdmistani luvuista seka alapuolella

taulukko (taulukko 1) havainnollistamaan niita.

Taulukko 1. Eri kielisten Late breakfast Internetsivustojen statistiikkaa

Sivusto: suomenkieli- ruotsinkielinen | englanninkieli-
nen sivusto sivusto nen sivusto

katselu- 2381 176 166

kerrat:

Sivulla Yksi minuutti ja | Yksi minuutti ja | Yksi minuutti ja

oloaika: 29 sekuntia 16 sekuntia 20 sekuntia

Hanasaaren Internetsivuston mainoksen katselukertoihin nahden Visit Espoon tapahtuma-
kalenterin mainos Late breakfastista ei ollut yhta onnistunut potentiaalisten asiakkaiden
tavoitettavuuden kannalta. Toki lukuja on hieman vaikea verrata keskenaan tietamatta Vi-
sit Espoon Internetsivuston normaalia sivustostatistiikkaa eli toisin sanoen kuinka paljon
katselukertoja heidan sivustonsa mainokset keskiméaaérin tavoittavat. Emme siis normaa-
listi saa heilta lukuja heidan sivuillaan olevista mainoksistamme, mutta myynti- ja markki-

nointijohtaja Anne Poskela pyysi ne heiltd minulle tata opinnaytetyota varten.

3.6 Markkinoinnin keinojen lapikaynti asiakkaiden tavoitettavuuden kannalta

Kuten aiemmassa luvussa jo hieman avasin markkinointiin painottuvaa lentolehtista (kuva
2) konseptin onnistumisen mittaamisen valossa, tulen tassé kappaleessa vastaavasti kes-
kittym&an markkinointikanavien lapikayntiin sen pohjalta, mika markkinointikanava tavoitti

eniten ihmisia paikan paalle.

Saimme kaiken kaikkiaan 50 vastausta lentolehtisend olevaan kyselyyn. Lentolehtisia ja-
ettiin siis vain hotellin ulkopuolisille asiakkaille eli toisin sanoen niille ketka tulivat aamiai-
selle majoittumatta hotellissa. Taman lisaksi lentolehtisia jaettiin yleensa vain yksi kappale

poytaseuruetta kohden.
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50 vastaajan joukosta yksi oli kuullut my6haisesta aamiaisesta séhkdisen uutiskirjeen
muodossa, kaksi Visit Espoon kanavan kautta, kolme Lansivaylasta, seitseman sosiaali-
sen median kanavien valityksella (Facebook, Instagram), yhdeksadn Hanasaaren Internet-

sivustolta ja loput 28 olivat rastineet kohdan "Muualta, mista?”.

"Muualta, mista?” vastanneiden joukosta kaksi oli saapunut sattumalta paikan paalle,
kaksi I6ytaneet mydhaisen aamiaisemme Google hakukoneen avulla, kahdeksan kuullut
konseptista paikan paalla vastaanotosta/ravintolasta/lentolehtisesté ja loput 16 tuttavansa

kautta.

Nain ollen voin todeta, etté kaikki markkinoinnin kanavat ovat olleet kannattavia, silla jo-
kainen kanava on kuitenkin tavoittanut inmisia paikan paalle asti. limeisesti parasta mark-
kinointia kuitenkin on tyytyvaiset asiakkaat, jotka kertovat konseptista eteenpéin seka tule-
vat itse uudestaan vieraaksi. Myds oman henkildston perehdytyksen ja motivoinnin merki-
tys uusia konsepteja luodessa korostuu vastauksia lapikaydessa, silla jopa 16% vastan-
neista oli kuullut kyseisesta konseptista paikan paalla vieraillessaan. Myds digitaalisen
markkinoinnin merkitys nykypaivana nakyy selkeésti vastauksissa.

Konseptin markkinoinnillinen arvo oli kaiken kaikkiaan merkittava, silla se toi asiakkaiden

lisaksi ravintolalle positiivista nakyvyytta useamman eri kanavan valityksella.
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4 Pohdinta

Tassa luvussa kasittelen tyotéani tavoitteiden saavuttamisen, hyddynnettavyyden, tulosten

sekd oman oppimiseni kautta.

4.1 Tavoitteiden saavuttaminen

Opinnaytetyoni tavoitteena oli luoda Late breakfast konsepti, laatia sille markkinointisuun-
nitelma seka testata nama yhdessa lanseeraamalla kyseinen palvelukonsepti ravintola Jo-
hanneksen kesan 2019 terassikaudelle. Taman liséksi tavoitteenani oli opinnaytetyon val-
mistuminen kokonaisuudessaan vuoden 2019 marraskuun aikana. Opinnaytetyélle asetta-
mani tavoitteet toteutuivat ajallaan ja lopputuloksena opinndytetyd on kolmiosaisen tuotok-

sen kaikki osa-alueet huomioon ottaen onnistunut kokonaisuus.

Myos toimeksiantajayritykseni Hanasaaren liiketoiminnan johdon, erityisesti yhteyshenki-
I6ni Anne Poskelan mukaan Late breakfast osoittautui kaikin puolin onnistuneeksi konsep-
tiksi. Konseptin asiakasmaarat ylittivat hAnen mukaansa sille asetetut tavoitteet heti en-
simmaisesta sunnuntaista lahtien. Nain ollen myos selvisi, etta tasokkaalle, terveelliselle
ja mydhaiselle aamiaiselle upeissa merellisissa puitteissa on selkeésti kysyntaa. Markki-
noinnillisesti arvo oli hanen mukaansa myds merkittéva, silla sen avulla tavoitettiin kesan

kuluttajakohderyhmia.

4.2 Hyo6dynnettavyys

Toimeksiantajani onkin jo ilmoittanut minulle, ettéa konsepti saa ehdottomasti jatkoa ensi
vuonna. Tavoitteena on myds toteuttaa Late breakfast silloin entistd useampana kesasun-

nuntaina eli mahdollisesti pidentaa kyseisen konseptin tarjolla oloaikaa.

Mielestani konsepti on erittéin helposti uudelleentoteutettavissa, silla kaikki konseptiin liit-
tyva materiaali, niin konseptillinen kuin myds markkinoinnillinen on taltioitu ja n&in ollen

helposti uudelleenhyddynnettavissa.

Opinnaytetyoni hyddyttaa varmasti myds minua tyoelamassa edetessani, silla taman opin-
naytetyoprosessin ansiosta olen saanut syventaa alan osaamistani myos tydelaméan puo-
lella produktia toteuttaessani. Produkti nimittdin mahdollisti minulle tydpaikalla itseni kehit-

tamisen ammatillisesta nakokulmasta katsottuna.
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4.3 Yhteenveto jajohtopaatokset

Kaiken kaikkiaan Late breakfast konsepti oli tarjolla kuutena kesasunnuntaina ja tavoitti
kyseisena ajanjaksona paikan paalle yhteensa 930 asiakasta. Naista hotellin ulkopuolisia
asiakkaita oli 197 henkil6a ja hotellissa majoittuneita 733 henkilda. Alapuolella (taulukko
2) esitettyna kavijamaarat yksityiskohtaisemmin.

Taulukko 2. Late breakfast paivakohtaiset kavijamaarat eriteltyina seka yhteenveto kavija-

maarista
Paivamaara: Hotellin ulkopuoliset | Majoittuvat: Yhteensa:
vieraat:
30.06.2019 30 118 148
07.07.2019 27 106 133
14.07.2019 39 114 153
21.07.2019 39 126 165
28.07.2019 34 130 164
04.08.2019 28 139 167
Yhteensa: 197 733 930

Kysyntaa konseptille riitti myos sen tarjolla oloajan jalkeen, miké oli ilo huomata. My6s

asiakaspalautteiden perusteella konsepti oli onnistunut.

Kokonaisuudessaan Late breakfast -konsepti oli liketoiminnan ndkdkulmasta taloudelli-
sesti kannattava, mutta koska opinnaytety6 on julkinen ty, ei kannattavuutta haluta luku-
jen valossa sen enempéaé avata. Opinnaytetyoni tavoitteena ei myoskaan ollut painottua

taloudellisuuden eri mittareihin.

4.4 Oman oppimisen arviointi

Produkti opetti minulle kokonaisuudessaan paljon, silla paasin kaytdnnossa nakemaan mi-
ten tuotteen/palvelun konseptointi tapahtuu seka millaisia toimenpiteitéd konseptin markki-
nointi pitda sisallaan. Niin konseptointi kuin markkinointi ovat kiinnostaneet minua aiheina
opintojeni alusta lahtien ja nain ollen oli mielenkiintoista paasta tekemaan opinnaytetyo-
nani produkti, jossa paasin hyddyntamaan néaita aiheita ja niihin liittyvaa koulusta saamaa

tietamystani.

Opinnaytetyoprosessini aikana kavin viel& kaksi vapaasti valittavaa, markkinoinnin kurssia
(Digital marketing in modern business ja Social media in modern business) ja koen, etta
naista kursseista oli erityisen paljon hy6tya produktini markkinoinnin toteutuksen suunnit-

telussa seka tulosten analysoinnissa. Esimerkiksi Internetsivustojen statistiikan analysointi
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oli yhtena aiheena Digital marketing in modern business kurssilla samaan aikaan kun kéa-
vin lapi Late breakfast sivuston statistikkaa myynti- ja markkinointijohtajan Anne Poskelan

kanssa. Oli siis hienoa konkreettisesti huomata opintojen linkittyminen tydelamaan.

Opinnaytetydn teko opetti minulle myds paljon projektihallintataidoista, paineensietoky-
vysta sekd aikataulutuksesta, silla tydelaméan ja opintojen yhdistaminen oli aika ajoin to-
della haastavaa. Olen nimittain tyéskennellyt koko opintojeni ajan lahes taysipaivaisesti
seka pyrkinyt valmistumaan koulusta opetussuunnitelman mukaisessa ajassa. Olen kui-
tenkin tydstanyt opinnaytetyotani tavoitteellisesti seka pitényt jatkuvasti mielessani itselle

asettamani tyon valmistumisajankohdan.

Opinnaytetyoprosessini oli kaiken kaikkiaan todella pitka, lahes vuoden mittainen produkti
ja ndin ollen kirjoittamisen aloittaminen tuntui alkuun haastavalta, silla koen itse, etta olen
tehokkaimmillani pienen paineen alla. Valmistumisajankohdan l&hestyessa kirjoitustyoni
kuitenkin huomattavasti parantui. Uskon, etta niin kirjoitustaitoni kuin myos tietamykseni

kyseisesta aiheesta on parantunut tAman opinnaytetydprosessin aikana.
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Liitteet

Liite 1. Navigointiyhteenveto suomenkielisen Late breakfast Internetsivuston vierai-
lustatistiikasta.

KAIKKI » SVU: /kokoushotelli/ravintolat/late-breakfast/ '+

1.5.2019-31.8.2019
Kaikki kéyttajat
1,57 % Sivun katselut

+ Lisaa segmentt
Tutki  Navigointiyhteenveto
Sivun katselut ~

I Valitse tiedot

@ Sivun katselut

Paiva  Vikke Kuukausi | 24 <%
100

kesakuu 2019 heinakuu 2019 elokuu 2019
Ensicijainen mittasubde: Sivu  Muu ~
Toissijainen minasuhde = | Lajmelutyyppi: | Olews ~ Q| tarkemetts [EB| @ | | ® BT
) Valitan poistuminen prosenteissa
Sivu Sivun katselut A Yhsilidyt sivun katselut Keskim. sivulla kiytetty aika Saapumiset % poistumisia Sivun arve
2381 2035 00:01:29 751 70,21 % 4481 % 0,00 S
1. frckoushatelljravintolat/late-bresk g 2381(100,00%) 20310000 00:01:29 751(10000% 7021% 4481 % 000§ (000%

Mepensvatavit (10 v [Simy: (1 12171 €| 3

Tim raportti on luotu 17.9.2019 13.31.13 - Plivits rapori

Liite 2. Navigointiyhteenveto ruotsinkielisen Late breakfast Internetsivuston vierai-
lustatistiikasta.

KAIKKI » SVU breakfast-2/ ~ 1.5.2019-31.8.2019
ooy,
Tutki  Navigointiyhteenveto
Sivunkatsslut v/ Valitse tiedot Pilvi | Vikko | Kuukausi | o o%
® Sivun katselut
10
5

henakuu 2019 clokuu 2019
Ensisiiainen mMasunae. Sivu  Muy
Toissijainen mmasunde v | Lajmelutyyppi: | Oletus + Q  takemnettu B | @ | S | E il
’ Valiton poistuminen prosenteissa
Siva Sivun katselun & Yiailoidyt sian katselur Keskim. sivulla kaytetty aka Saapumiset % poistumisia Shvan arve
176 155 00:01:16 40 57,50 % 35,80 % 0,008
1661 3 5 56 489) ’ 0 718 0,008
1. {sv/konferenshotellrestauranger/late-brea g 178(100,00%) 155010000 00:01:16 200100 57,50% 3580% 0008 (000%

Neyensvitrivie (10 v | Simy (1 1-1/1 € >

Tém raporti on luots 1

32.50 - PaivitS rapormi
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Liite 3. Navigointiyhteenveto englanninkielisen Late breakfast Internetsivuston vie-

railustatistiikasta.

KAIKKI » SIVU: late-breakfast-2/ ~ 1.5.2019-31.8.2019 ~
Kaikki kayttajat + Lisaa segmentti
0,11 % Sivun katselst

Tutki  Navigointiyhteenveto
Sivunkatselit v |/ Valitse tiedot Paiva Vikko Kuukausi o4 <%

® Sivun katselut
10

Aana Ao

kesakuu 2019 heinakuu 2019 elokuu 2019
Ensisijainen mittasuhde: Sivu  Muu ~
Toissijeinen mintasuhde v  Lajmehayyppt:  Oletus v Q | takemetty |EH|@ T | T
Keskim. sivuila kiytetty aika Valiton poistuminen prosenteissa
siva Sivun katselut ¥ Yksiloidyt sivun katselut Saspumiset  poistumisia Sivun arvo
166 150 00:01:20 a4 7727 % 40,36 % 0,00 $
dsta 0,1 kokonaismadrastd 0,12 % Néakyman keskiarvo. 00.01.09 kokonaismaérasta 0,0 Nakyman keskia 50,85 % Nakyman keskiervo. 38,57 kokonaismadrast 00
1 e @ 166(100,00%) 150(10000°% 00:01:20 44010000 %) 7727% 4036% 000§

Neyenavitrivie (10 v | Simy. (1 [1-1/1 | €| >

Témé raportti on luotu 1 913.33.54 - Paivita rapormy
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