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Opinnaytetyon tarkoituksena oli lisdtd toimeksiantajien tietoa ja syventda ymmarrysta markki-
noinnin suunnittelusta segmentin tarpeiden mukaan. Toimeksiantaja alkaa kevaalla 2011 vastata
myos Naissaaressa sijaitsevan Wanhan Woimalan toiminnasta, ja pyysi apua liiketoiminnan aloituk-
seen, seka uusia ideoita ja ndkdkulmia tulevaa varten. Woimala tarjoaa asiakkaille elamyksia kult-
tuurin parissa ja ainutlaatuisen tilan juhliin ja kokouksiin. Opinndytetydn tavoitteena oli laatia
Woimalalle konkreettinen asiakaslahtdinen markkinointisuunnitelma. Palvelualalla menestyminen
vaatii virheetonta asiakaspalvelua ja palvelun erilaistamista. Tutkimukseni pyrkiikin selvittdamaan
opinndytetydn tavoitteisiin nojaten asiakaslahtoista nakékulmaa markkinoinnin suunnitteluun.
Tutkimus selvittaa toimeksiantajille erityisesti Woimalan segmentointia ja markkinoinnin suunnit-
telua segmentin tarpeiden kannalta. Paatutkimuskysymys oli seuraavanlainen: ”Kuinka laaditaan
konkreettinen markkinointisuunnitelma asiakaslahtoisesti?”. Alaongelmiksi muodostuivat: "Mika
on Woimalan potentiaalisin segmentti tulevaisuudessa?” ja "Mitka ovat tdman segmentin tarpeet
ja toiveet?”.

Tutkimus on kvalitatiivinen, ja tieto kerattiin teemahaastatteluiden avulla. Tulokset analysoitiin
teemoittelemalla, minké jalkeen saatujen tulosten avulla laadittiin Woimalalle konkreettinen asia-
kasldhtéinen markkinointisuunnitelma.

Woimalan potentiaalisimmaksi segmentiksi kulttuurielamyksia ajatellen osoittautuivat 25 - 60-
vuotiaat naiset ja miehet, jotka tahtovat miellyttda kumppaniaan. Edellda mainittu segmentti toivoo
kulttuuripalveluilta erilaisia kokonaisuuksia ja vaihtelua palvelupaketeissa. Juhla- ja kokouspalve-
luille oli eniten tarvetta yritysten ja jarjestdjen edustajilla. Tarkeimmat toiveet juhla- ja kokouspal-
veluissa koskivat monipuolisia palvelupaketteja.

Toimeksiantajat hydtynevat uutta liiketoimintaa aloittaessaan opinndytetydsta, koska se sisaltaa
konkreettisia vastauksia moniin markkinointia koskeviin kysymyksiin. Ty6ta voi kdyttda apuna myos
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Abstract

The purpose of the thesis was to increase the knowledge of the commissioner and to deepen the
understanding of marketing planning, customized to the target group’s needs. The commissioner
will start managing a new company called Wanha Woimala, in spring 2011. The author was
requested to help starting the new business and to bring new ideas and perspectives. Wanha
Woimala will provide its customers a cultural experience and unique facilities for parties and
meetings. The aim of the thesis was to make a concrete customer-oriented marketing plan for
Wanha Woimala. It takes plenty of hard work to be successful in the service sector. One must
also stand out from the competitors and serve the customers flawlessly. The author aimed at
studying a customer-oriented viewpoint for planning marketing. It was examined what the most
potential segment for Wanha Woimala was and what the needs of that segment would be. The
research problem was: How to make a concrete marketing plan in a customer-oriented way?
Secondary research questions were: Which would be the most potential customer segment for
Wanha Woimala in the future? And: What are the needs of that customer segment?

The research was qualitative and the data was collected by theme interviews. The results were
analyzed by using a theme method, after which a concrete customer-oriented marketing plan was
made.

The results of the study indicated that Wanha Woimala’s most potential segment were women
aged 25 to 60, and also their male companions who wished to please their female companions.
This segment wishes different kind of entities and variation in the service supply. Corporations and
organizations mainly wished party and meeting services. Versatile service supply packages were
requested most, as to party and meeting services.

The thesis will benefit the commissioner when starting a new business, due to the fact that it
contains answers to many questions regarding marketing. In the future the thesis can be utilized in
marketing planning as it contains a marketing plan frame.
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1 JOHDANTO

Vaajakosken Naissaari sijaitsee seitseman kilometrin paassa Jyvaskylasta. Naissaari on ympa-
ristoltaan aivan ainutlaatuisen kaunis paikka. Kaunis luonto, puhdas vesist6 ja kanavamiljoo
ovat kesaisin houkuttelevia niin paikallisille ihmisille kuin matkailijoillekin. Naissaaressa toi-
mivan tasokkaan antiikkikahvilan toiminnasta vastaavat yrittajat Tuula Cheilan ja Tapani Pit-
kanen. He ovat ottaneet elakepaivindan uuden haasteen vastaan ja viihtyneet uudessa tyos-
saan jo kolmatta vuotta. Nyt yrittdjat ovat jalleen uusien haasteiden edessa. He saivat syksyl-
Ia 2009 Suur Savon sahkolta innostavan ja paljon mahdollisuuksia sisaltavan tarjouksen, josta

he eivat voineet kieltaytya.

Syyskuussa 2009 yrittdjapariskunnalle avautui tilaisuus vuokrata myos Naissaaren Antiikki-
kahvilan ldheisyydessa oleva Wanha Woimala. Ajatus jai “/muhimaan” puoleksi vuodeksi ja
kevaalla 2010 allekirjoitettiin Wanhan Woimalan vuokraussopimus. Wanhan Woimalan ti-
loissa on aikaisemmin ollut vuokralla Jyvaskylan maalaiskunta 10 vuoden ajan. Voimalaitok-
sen omistaa Suur Savon sahkd, ja vuokrasopimuksen rauettua Jyvaskylan maalaiskunnan

kanssa.Suur Savon sahko tarjosi Woimalaa vuokralle Iahelld toimivalle liikeyritykselle.

Wanha Woimala on aikaisemmin toiminut vesivoimalaitoksena. Kuten kuviosta 1 nakyy,
Woimala on rakennuksena mielenkiintoinen ja kaunis (Ks. Kuvio sivulta 5). Wanhassa Woima-
lassa on viitisen vuotta sitten jarjestetty lastentapahtumia, hadjuhlia ja konsertteja, mutta
viimeiset kaksi vuotta se on toiminut kesdisin vain taidendyttelypaikkana. Eri taideseurat
ovat vuokranneet tilaa nayttelyilleen ja kesan aikana Woimalassa on voinut kdyda vieraile-
massa kuudessa erilaisessa taidendyttelyssa. Mitaan lisdpalveluita Woimalassa ei ole edellisi-

na kesina tarjottu.

Jyvaskylan maalaiskunta paatti luopua Wanhasta Woimalasta resurssipulan takia. Henkil6s-
toa ei riittanyt tarpeeksi hoitamaan Wanhan Woimalan asioita, ja rakennuksen toimintaa
hoidettiin puolinaisesti. Jyvaskylan maalaiskunta kuitenkin toivoo, etta toiminta jatkuisi
Woimalassa. Woimalan rakennus on itsessaan niin arvokas, ettei sitd kannata paastaa rapis-
tumaan. Samaa mieltd on my6s uusi yrittdjapariskunta, Tuula Cheilan ja Tapani Pitkdanen.
Heilld on tarkoituksena nostaa Wanha Woimala taas kukoistukseensa monipuolistamalla

tarjontaa Woimalan tiloissa.

Itse olen tyoskennellyt Naissaaren Antiikkikahvilassa kevaasta 2009 asti. Kesaisin tyo on ollut
kokoaikaista, ja talvella opiskelun ohella olen ollut tarvittaessa toissa Naissaaressa. Kesalla

2010 suoritin kyseisessa kahvilassa esimiesharjoitteluni. Oli hyvin luontevaa kysya Naissaaren



antiikkikahvilan omistajilta, olisiko heilld minulle joku opinnadytetyon aihe toimeksiantona.
Wanhan Woimalan vuokrauksen vuoksi tarvetta tutkimustyolle |6ytyikin heti, joten asia lai-

tettiin vireille kevaalla 2010.

Opinnaytetydni toimeksianto muotoutui vahitellen. Yrittdjat olivat havainneet jo nykyisen
yrityksensa, Naissaaren antiikkikahvilan, markkinoinnissa ja markkinoinnin suunnittelussa
puutteita ja resurssipulaa. Lopulta sain toimeksiantonani suunnitella heille Wanhan Woima-
lan tulevaa markkinointia. Aloin ty6staa opinndytetyotani markkinoinnin suunnittelun nor-
mien mukaan, jotta toimeksiantajilla olisi selvat suuntalinjat siitd, mitda markkinoinnin suun-
nitteluun kuuluu. Toivon, ettd Wanhan Woimalan markkinointi ja markkinoinnin asiakaslah-

téinen suunnittelu auttaa Voimalan kehittymista monipuolisena tapahtumapaikkana.

Opinnaytetyon tarkoituksena oli lisata toimeksiantajien tietoa ja syventdaa ymmarrysta mark-
kinoinnin suunnittelusta segmentin tarpeiden mukaan. Tyoni tavoitteeksi muotoutui laatia
Wanhalle Woimalalle konkreettinen asiakaslahtéinen markkinointisuunnitelma. Olen raken-
tanut tyoni niin, etta se koostuu kolmesta osasta. Ensimmainen osio, tietoperusta, koostuu
markkinoinnin ja markkinoinnin suunnittelun teoriasta. Toisessa osiossa olen analysoinut
Wanhan Woimalan toimintaymparistda erilaisia tietolahteita apunani kayttaen. Markkinoin-
tia tehdaan asiakasta varten. Niinpa tahdoin lisata opinnaytetyéhoni myos asiakkaan nako-
kulman, jotta tyo olisi markkinoinnillisesti asiakaslahtdinen. Havaitsin yrittdjien alkuhaastat-
telun pohjalta myds, etta he eivat ole ajatelleet vield lainkaan Woimalan tulevaa segmen-
tointia ja taman segmentin tarpeita. Paatin tehda kolmannessa osiossa empiirisen tutkimuk-
sen. Tutkimuksella pyrittiin saamaan asiakaslahtdinen nakokulma konkreettiseen markki-
nointisuunnitelmaan. Tutkimuksen avulla 1ahdin selvittdmaan toimeksiantajille erityisesti
Wanhan Woimalan segmentointia ja markkinoinnin suunnittelua segmentin tarpeiden kan-
nalta. Paatutkimuskysymyksena tutkimustydskentelyani ohjasi kysymys: “Kuinka laaditaan
konkreettinen markkinointisuunnitelma asiakaslahtoéisesti?”. Alaongelmiksi muodostuivat
kysymykset: “Mika on Woimalan potentiaalisin segmentti tulevaisuudessa?” ja “Mitka ovat

tdman segmentin tarpeet ja toiveet?”.

Valitsin empiirisen tutkimukseni tutkimusmenetelmaksi laadullisen tutkimuksen. Laadullisen
tutkimuksen tyovalineista parhaimmaksi osoittautui teemahaastattelu. Tutkimuksen teema-
haastattelut toteutettiin vuoden 2010 joulukuussa. Teemahaastatteluiden sisaltéanalyysin

toteutin teemoittelemalla. Tutkimuksen tulosten pohjalta olen laatinut Wanhalle Woimalalle
asiakaslahtoisen markkinointisuunnitelmarungon, joka sisaltaa markkinoinnillisen liikeidean,
markkinoinnin kilpailukeinojen yhdistelemisehdotelman seka avaimet yrityksen suhdesalkun

kokoamiseen.



KUVIO 1. Wanha Woimala

2 MARKKINOINTI KASITTEENA

Kappaleet kaksi ja kolme sisaltavat tietoa markkinoinnista ja markkinoinnin suunnittelusta.
Kappaleet sisaltavat markkinoinnin teoreettisia kasitteita ja muodostavat opinndytetyolleni
kattavan tietoperustan. Tietoperusta etenee markkinoinnin peruskasitteiden kautta tar-
kemmin markkinoinnin suunnitteluun liittyviin kasitteisiin. Tietoperustan on tarkoitus toimia
toimeksiantajille apuna heidan pohtiessaan markkinointitoimenpiteita tulevassa yritykses-

saan.

2.1 Markkinoinnin ulottuvuudet

Markkinointi on luovaa toimintaa, ja jokaiseen markkinoinnissa ilmenevaan kysymykseen on
aina useampi oikea ratkaisu. Markkinoinnissa yhdistelladn markkinoinnin eri kilpailukeinoja
ja kootaan niiden erilaisilla yhdistelmilla menestyksen takaavaa markkinointistrategiaa. Jo-
kainen markkinointistrategia on omanlaisensa, ja ndin asian tulee ollakin. Kopioimalla ja puo-
liksi tehdylla tyolla ei parjaa kilpailussa. Ainutlaatuinen markkinointistrategia on hyva ja ra-
kentava pohja liiketoiminnalle. Juuri taman takia yrityksen markkinoinnin suunnittelun tulee
kulkea kasi kddessa liiketoiminnan suunnittelun kanssa. Huolellisesti koottu markkinointistra-

tegia ei kuitenkaan takaa sataprosenttisesti menestysta, koska markkinoilla toimiminen tuo



muutosten vuoksi koko ajan enemman haasteita. Taman takia tuleekin seurata tarkkaan
markkinoilla tapahtuvia muutoksia ja muuttaa joustavasti omaa markkinointistrategiaansa.
Nopea reagointi muutosten osuessa kohdalle on elintarkedaa markkinoinnin maailmassa.

(Kotler 1999, 25-27.)

Kaiken markkinoinnin takana vaikuttaa vahvasti kilpailutilanne yritysten valilla. liman kilpai-
lua ei tarvittaisi markkinointiakaan, koska kaikki tuotteet menisivat automaattisesti kaupaksi.
Kilpailussa yritys parjaa tarkoin suunnitellun ja toteutetun markkinoinnin avulla. Markkinoin-
nin keinoin pyritddan saamaan asiakas ostamaan juuri oman yrityksen tarjoama tuote monien
kilpailijoiden tuotteiden joukosta. Tuotteen ostajana on aina ihminen, asiakas, joten markki-
nointityota tehdaan asiakasta varten. Tavoitteena on tarjota asiakkaalle sellaista tuotetta,
jota han tarvitsee. Tata kutsutaan markkinointisuuntaiseksi ajatteluksi. Markkinointi ei ole
pelkastaan viestimista yrityksesta ulospain asiakkaalle. Markkinointi on tapa toimia ja toteut-

taa omaa liiketoimintaa. (Rope 2005, 11-13.)

Markkinointi jakaantuu neljaan osaan: ulkoiseen ja sisdiseen markkinointiin, vuorovaikutus-
markkinointiin seka jalkimarkkinointiin. Ulkoinen markkinointi on yrityksesta ulospain suun-
tautuvaa markkinointia. Ulkoisella markkinoinnilla tarkoitetaan markkinointia, jota toteute-
taan asiakassuhteen hankintavaiheessa. Ulkoisella markkinoinnilla on tarkoitus tavoittaa eri
segmenttien potentiaaliset asiakkaat siten, ettd he kiinnostuisivat yrityksen tarjonnasta. Ta-
voitteina ulkoisessa markkinoinnissa on myos parantaa yrityksen tarjoamien palveluiden

tunnettuutta ja samalla kehittdd imagoa. (Lahtinen & Isoviita 2004, 9.)

Vuorovaikutusmarkkinoinnista puhutaan silloin, kun asiakas on jo ulkoisen markkinoinnin
keinoin saatu yritykseen asiakkaaksi. Vuorovaikutusmarkkinoinnilla vakuutetaan asiakas pal-
velutilanteessa siita, etta juuri taman yrityksen tuote on kilpailijoiden tarjoamaa tuotetta
parempi. Asiakkaan ja asiakaspalvelijan tallaista kohtaamistilannetta kutsutaan “totuuden
hetkeksi”, koska talla hetkella asiakas paattda, ostaako tuotteen nimenomaisesta yrityksesta
vai kayttdaakoé muiden yritysten tarjoamia palveluja. Jos totuuden hetkella yrityksen edustaja
saa asiakkaan vakuuttuneeksi ja ylittda asiakkaan odotukset, asiakassuhde syntyy. (Mts.

2004, 9.)

Asiakkaan yrityksessa asioinnin jalkeen markkinointitoimia ei sovi viela lopettaa. Syntyneita
asiakassuhteita tulee vaalia, jotta asiakkaat kayttaisivat yrityksen palveluita yha uudelleen.
Nain syntyy kestavia kanta-asiakassuhteita. Tyytyvadinen asiakas tulee uudelleen, jos asiakas-
suhdetta kehitetaan yrityksen puolelta jalkimarkkinoinnin keinoin. Tasmallisella ja hyvalla
jalkimarkkinoinnilla voidaan paasta tilanteeseen, jossa asiakas itse alkaa mainostaa yrityksen

palveluita ystavilleen ja tuttavilleen. (Mts. 2004, 9.)



Kaikki kolme edellistda markkinoinnin osa-aluetta ovat hyvin hankalia suorittaa, jos yrityksen
sisdisessa markkinoinnissa on puutteita. Sisdiselld markkinoinnilla on tarkoitus kohottaa hen-
kiloston tyomotivaatiota. llman henkiloston sitoutuneisuutta ja korkeaa motivaatiota on
vaikeaa saavuttaa markkinoinnin muiden osa-alueiden haluttua tasoa. Asiakas huomaa kiris-
tyneen ilmapiirin tai osaamattoman tyontekijan ja ostaa tarvitsemansa tuotteen muualta.
Sisdisen markkinoinnin keinoja ovat esimerkiksi koulutus, TYKY-toiminta, sisdinen tiedonkul-
ku ja onnistunut johtaminen. Kun sisdainen markkinointi on kunnossa, henkil6std on sitoutu-
nutta ja toimii yrityksen hyvaksi. Silloin lopputulos nayttaa ulospainkin hyvalta ja asiakkaat

ovat tyytyvaisid. (Mts. 2004, 9.)

2.2 Asiakaslihtoisyys ja suhdemarkkinointi

Asiakaslahtoinen markkinointisuuntaus sai alkunsa 1970-luvulla asiakkaiden toimesta. Asiak-
kaista tuli yksiloita, ja he eivat tyytyneet endaa massoille suunnattuihin tuotteisiin. Asiakkai-
den odotukset ovat ajan kuluessa koko ajan kasvaneet. Asiakkaat tahtovat yksil6llisia palve-
lupaketteja ja virheetonta asiakaspalvelua. Asiakaslahtdisen markkinoinnin taustalla ovat
asiakkaan tarpeet ja toiveet. Koko yritys toimii asiakasta varten; asiakkaiden toiveita ja palau-
tetta kuunnellaan. Tyytyvainen asiakas vie yrityksen positiivista imagoa eteenpain ja toimii
nadin yrityksen mainoksena. Asiakaslahtoisessa markkinoinnissa korostetaan asiakassuhteita,

jotka ovat pddosassa myods suhdemarkkinoinnissa. (Lahtinen & Isoviita 2000, 11, 14.)

Relationship marketing eli suomennettuna suhdemarkkinointi on kohtuullisen uusi ilmio.
Suhdemarkkinointiajattelu alkoi levita vilkkaasti yritysten keskuudessa 1990-luvulla. Evert
Gummeson maarittelee suhdemarkkinoinnin seuraavanlaisesti: ” Suhdemarkkinointi on suh-
deverkostojen sisdiseen vuorovaikutukseen perustuvaa markkinointia.”. Suhdemarkkinoin-
tiajattelun pohjalta syntyi 1990-luvulla my6s kaksi muuta markkinoinnin uutta keinoa: yksi-
I6llinen markkinointi ja asiakashallinta, josta yleisemmin kaytetaan lyhennetta CRM. Nama
kaksi em. edustavat samanlaista ajattelutapaa kuin suhdemarkkinointi, mutta niissa ei keskis-
tyta verkostoihin vaan pelkastaan asiakkaan ja yrityksen valiseen vuorovaikutukseen. Suh-
demarkkinoinnissa kohdistetaan voimat yksiloon. Yksi asiakas tai joukko samanhenkisia
muodostaa segmentin, jolle suunnitellaan yksilolliset markkinointikeinot. Suhdemarkkinoin-
nin keinoista on hyotya niin isolle globaaliselle yritykselle kuin myds pienelle paikalliselle

yritykselle. (Gummeson 2004, 21, 23,32.)



Perusperiaatteena suhdemarkkinoinnissa ovat kasitteet suhde, verkosto, vuorovaikutus ja
ndiden kasitteiden tarkastelu. Nama kolme kasitetta ovat olleet markkinoinnin ja muun liike-
elaman keskeisena ytimena jo kauan. Suhde syntyy aina, kun on kaksi toisiinsa yhteytta pita-
vaa osapuolta. Verkosto muodostuu naista yksinkertaisista suhteista. Verkoston seka suhtei-
den eri henkil6t ovat vuorovaikutuksessa keskenaan. Vuorovaikutuksesta tulee suhdemark-
kinoinnin arvojen mukaan olla hyétya molemmille osapuolille, jotta suhdemarkkinoinnin
tavoitteet toteutuisivat. Suhdemarkkinointiajattelun mukaan yrityksen menestys perustuu
asiakassuhteisiin. Asiakassuhteet ovat kaiken markkinoinnin perusta, joten niita tulee vaalia.
Pysyvat, uskolliset asiakassuhteet ja asiakkaiden hyvat kertomukset yrityksen palveluista
puhuvat puolestaan. Tarkeita ovat myo6s suhteet tavarantoimittajiin, kilpailijoihin, toimitta-
jiin, poliitikkoihin ja muihin yrityksen sidosryhmiin. Ndista suhteista syntyy verkosto, jossa
verkoston osat toimivat yhteistydssa keskenaan. Suhdemarkkinointi pohjautuu suhteisiin ja
niista huolehtimiseen, mutta on myods tarkeaa osata lopettaa sellaiset suhteet, jotka terveel-
13 jarjelld ajateltuna tekevat hallaa yrityksen toiminnalle. Vain toimivista suhteista on mark-
kinoinnissa hyotya. Markkinointia suunnitellessa yrityksen onkin hyva ottaa huomioon, min-
kalaisista suhteista he hyotyvat. Hyodylliset suhteet kerataan markkinointia suunnitellessa
”suhdesalkkuun”, joka toimii operatiivisessa markkinoinnissa kilpailukeinona. (Mts. 2004,

21,23,31,41,43.)

3 MARKKINOINNIN SUUNNITTELUPROSESSI

3.1 Markkinoinnin johtaminen

Markkinointi on tapahtumasarja, joka koostuu eri prosesseista. Prosessien johtaminen ete-
nee markkinoiden analysoinnista ja analysoinnin tuloksista markkinoinnin suunnitteluun.
Markkinointisuunnitelman pohjalta toimeenpannaan suunniteltu markkinointi ja valitaan
vastuuhenkil6t eri toimenpiteille. Viimeisena vaiheena markkinoinnin johtamisessa seura-
taan markkinoinnin toteutumista. Tassa vaiheessa on myos tarkoitus arvioida tehdyt toi-
menpiteet, jotta jatkossa voitaisiin ottaa edellisen markkinointisuunnitelman hyvat ja huonot

puolet huomioon. (Lahtinen & Isoviita 1998, 36-38.)

Markkinoinnin johtamisen tasot ovat strateginen ja operatiivinen johtaminen. Ne eroavat
toisistaan ajallisesti. Strategisessa johtamisessa tehdaan pitkan ajan vaikuttavia toimenpitei-
ta, kun taas operatiivinen johtaminen keskittyy paivittaisiin asioihin ja tilanteiden johtami-
seen. Strategisen markkinointijohtamisen tarkoituksena on analysoinnin pohjalta I6ytaa ne

keinot, jotka tuottavat yritykselle kilpailuetua toimintaymparistossaan. Markkinoinnin opera-



tiivinen johtaminen keskittyy toteuttamaan strategisessa johtamisessa valittuja keinoja niin,
ettd saadaan mahdollisimman suuret taloudelliset voitot yritystoiminnalle. (Mts. 1998, 36-

38.)

3.2 Markkinoinnin suunnittelun eteneminen

Keskityn nyt markkinoinnin johtamisprosessin yhteen osaan, markkinoinnin suunnitteluun.
Markkinoinnin suunnittelu on yksi osa markkinoinnin johtamista. Kaksi muuta osaa ovat
markkinoinnin toteutus ja markkinoinnin seuranta. Yrittajan taytyy muistaa ottaa huomioon
kaikki nama kolme osa-aluetta, jos haluaa taata menestyksen markkinoinnin avulla. (Lahtinen
& Isoviita 1998, 25.) Tassa opinndytetyossa keskityn kuitenkin kokonaisvaltaisesti vain mark-

kinoinnin johtamisen ensimmaiseen osaan eli markkinoinnin suunnitteluun.

Markkinoinnin suunnittelu jakautuu strategiseen ja operatiiviseen suunnitteluun. Strateginen
suunnittelu on pitkalle aikajanteelle, 3 - 5 vuoden ajalle, suunniteltu markkinointi. Yrityksen
johto toteuttaa strategista markkinoinnin suunnittelua tavoitteenaan I6ytaa yrityksen toi-
minnalle punainen lanka, joka ohjaa koko yrityksen toimintamalleja. Strategisessa markki-
noinnin suunnittelussa tunnistetaan omat heikkoudet ja vahvuudet ja saadaan selville, mita
yrityksen toiminnassa kannattaa painottaa. Operatiivinen suunnittelu on lyhyemmalle aika-
vdlille sijoittuvaa suunnittelua. Aikajanne voi tassa olla kuukaudesta vuoteen. Operatiivisessa
suunnittelussa pyritdan tekemaan asiat oikein. Tausta tulee strategisesta markkinointisuun-
nitelmasta, jossa on oikeita asioita. Operatiivista markkinoinnin suunnittelua toteuttaa koko
yrityksen henkilosto toiminnallaan. Paivittdisia normaaleja tyotehtavia toteutetaan yrityksen

tavoitteet mielessa. (Raatikainen 2004, 58-59.)

Markkinoinnin suunnitteluprosessi alkaa yrityksen toimintaympariston analysoinnista. Toi-
mintaymparistdanalyysin jalkeen asetetaan tavoitteet, joihin yritys markkinointityolldaan tah-
taa. Tarkeimmat tavoitteet ovat paatavoitteita, ja valitavoitteet ovat tavoitteita, joiden avulla
paastaan paatavoitteisiin. Seuraavaksi suunnitellaan kdaytannon toimenpiteet, joilla asetetut
tavoitteet saavutetaan. Toimenpiteista koostuu yrityksen markkinoinnin toimintaohjelma,
jonka mukaan kaikkien yrityksen tyontekijoiden tulee toimia. Tavoitteita ei saavuteta, jos
yrityksen ajatusmalli ei siirry jokaisesta henkiloston jasenestd asiakkaaseen. (Mts. 2004, 58,

60.)

Markkinoinnin suunnittelutyo on erityisen tarkeaa, koska mitkaan tavoitteet eivat tayty itses-

taan, vaan tavoitteiden toteuttamiseen joutuu tekemaan pitkdjanteista tyota. Tyo aloitetaan
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suunnittelusta. Suunnittelun tarkeytta voidaan selittdaa myos seuraavalla syylla: markkinoin-
nin suunnittelussa on pakko katsoa maailmaa asiakkaan silmalasien lapi ja ajatella kuin asia-
kas. Markkinoinnin suunnitelmarungosta on hyotya markkinoinnin johtamisen toteutus ja

seurantavaiheessa. Opinndytetyon liitteend on markkinointisuunnitelman runko, joka toimii

tyokaluna toimeksiantajille jatkossa. (Lahtinen & Isoviita 1998, 28.) (ks. liite 1.)

3.3 Toimintaympiriston analysointi

Jokainen yritys toimii vuorovaikutuksessa toimintaymparistonsa kanssa. Yrityksilla on ulkoi-
nen ja sisdinen toimintaymparisté. Nama ymparistot luovat edellytyksia toiminnalle, mutta
saattavat myos luoda uhkia, jotka ovat haitallisia yritykselle. Ndiden syiden takia toimin-
taymparistd on huomioitava ja tunnettava tarkkaan. Ulkoiseen toimintaymparistoon kuulu-
vat ne tekijat, jotka vaikuttavat yrityksen toimintaan ulkopuolelta, eika yritys voi itse niihin
omilla toimenpiteillaan vaikuttaa. Tallaisia tekijoita yritystoiminnassa ovat kilpailijat, kysynta
seka yhteisotekijat, kuten lainsdadanto ja julkinen valta, jotka saattavat rajata yrityksen toi-
mintaa. Sisdisen toimintaympariston tekijat ovat taas tulevat yrityksen sisalta, joten niihin
pystytdan itse vaikuttamaan. Sisdisen toimintaympariston tekijoihin kuuluvat yrityksen lii-
keidean, kannattavuusvaatimus, seka kaytdssa olevat resurssit. (Lahtinen & Isoviita 2000,

15.)

Suuret muutokset vaikuttavat markkinointiin koko ajan. Niinpa myos perinteinen sisdinen ja
ulkoinen toimintaymparistéanalyysijako on jo vanhentunut. Toimintaymparistdanalyysia on
laajennettava, jos halutaan nykyaikainen tulos analyyseista. Ulkoisen toimintaympariston
uudet osat ovat nykyisin maailmassa paljon vaikuttavat tekijat: teknologia, kestava kehitys ja

kansainvalistyva kulttuuriymparisto. (Lahtinen & Isoviita 1996, 32,34.)

Toimintaymparistéanalyysien avulla kerataan tietoa, jonka pohjalta voidaan tehda ratkaisua
markkinoinnin suunnittelussa. Ulkoisia toimintaymparistotekijoita analysoitaessa on otettava
tarkasti huomioon ymparistossa vaikuttavat tekijat. Kysyntaanalyysissa arvioidaan tulevan
kysynnan maaraa. Kilpailija-analyysissa kerataan tietoa esimerkiksi kilpailijoiden maarasta ja
laadusta, niiden tarjoamista tuotteista ja palveluista, jotta osattaisiin suunnitella omat toi-
minnot paremmiksi kuin kilpailijoiden. Yhteisotekijaanalyysit on myds tarkea tyokalu yrityk-
selle. Markkinoivan yrityksen on oltava koko ajan tietoinen siitd, mita yhteiskunnassa tapah-
tuu. Nain mahdolliset muutokset eivat vahingoita yrityksen toimintaa. Sisdisen toimintaym-

paristdanalyysin kohteiden analysoinnilla tahdataan arvioimaan yrityksen toimintavalmiutta



11

markkinoilla. Tarkoituksena on selvittaa seka hyvat ettd huonot asiat yrityksen toiminnoissa

ja resursseissa. (Lahtinen & Isoviita 1998, 47,58,61,81.)

3.4 Liikeidea

Yrityksen perustamisen taustalla on idea, joka tulevalla yrittdjalla on voinut juolahtaa mie-
leen sattumalta, tai sitten idea on muhinut paassa jo pidemman aikaa. Yritysideasta jaloste-
taan uuden yrityksen tarkein tyokalu: liikeidea. Liikeidean huolellisen kokoamisen avulla yrit-
tajan on helppo hahmottaa yrityksena kokonaisuutena, johon eri toiminnot ovat liitettyna.
Kokonaisuuden hahmottamisen avuksi on luotu nelikenttainen liikeideamalli, joka toimii
aputyovalineena yrittajalle. Mallin avulla yrittdja pukee sanoiksi sen, miksi yritys on olemas-

sa. (Raatikainen 2006, 38.)

Liikeideassa on tarkoitus maarittaa yrityksen menestystekijat ja ne toimintatavat, joilla yritys
aikoo tyydyttaa asiakkaan tarpeen. Markkinoinnillisen liikeidean luominen tapahtuu seuraa-
vasti. Aluksi paatetaan kenelle markkinoimme; keta varten olemme olemassa. Tata kutsu-
taan segmentoinniksi. Segmentointi on asiakassuhdemarkkinoinnissa lahtékohta. Segmentti
on joukko asiakkaita, jotka halutaan saada kayttamaan yrityksen palveluita. Segmentti eli
kohderyhma valitaan jo ennen kuin on paatetty tarkkaan, millaista tuotetta yritys alkaa myy-
da. Nain sen takia, etta valittu segmentti ja heidan tarpeensa maarittelevat koottavan tuot-
teen. Taman takia segmentointi onkin markkinoinnin suunnittelussa tarkeimpia osa-alueita.
Segmentoinnissa koetetaan etsia asiakasryhma, joka on helppo saada ostamaan yrityksen
tuotetta, sijaitsee riittavan lahella maantieteellisesti, tadydentaa yrityksen vahvuuksia, mah-
dollistaa taloudellisesti kannattavan toiminnan, sekda on myo6s helppo ja mielekas lahestya.

(Rope 2003, 46-48.)

Toisena osana liikeideassa maaritetaan yrityksen imago, mielikuva. On luotava yritykselle
sellainen imago, etta asiakas tahtoo ostaa yrityksesta. Kolmanneksi maaritetdan tuotteet ja
palvelut, joita tarjoamme. Viimeisena osana liikeideaan suunnitellaan toimintatavat. Tarkoi-
tuksena tassa on paattaa, miten ja milla tavalla tuotamme palvelumme ja tuotteemme. Lii-
keidean maarittamisessa on tarkeaa ottaa huomioon, ettad idean osat sopivat saumattomasti
yhteen ja muodostavat joustavan kokonaisuuden, jota voi helposti muunnella tulevaisuuden
tilanteiden kehittyessa. Liikeidean tarkeimpia ominaisuuksia ovat ainutlaatuisuus ja ylivoi-
maisuus. On myos tarkeaa, etta kilpailijoiden on vaikea kopioida liikeideaa itselleen sen osien

omaperaisyyden takia. (Lahtinen & Isoviita 1998, 40-41.)
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3.5 Markkinoinnin Kilpailukeinot

Liiketoiminnan paamaarien asetuksen jalkeen on aika paattaa yrityksen kilpailukeinot. Kilpai-
lukeinojen yhdistelmada on mietittava tarkkaan, omaleimaisen yhdistelman avulla yritys saa
asiakkaat kayttamaan palveluitaan ja tyydyttaa asiakkaiden tarpeet. Kilpailukeinojen avulla
erotutaan myos kilpailijoista. Kilpailukeinojen suunnittelu ja etenkin niiden kaytt6é ovat mark-
kinoinnin nakyvinta osaa. Kilpailukeinojen yhdistelman tulee olla sellainen, etta se tukee
yrityksen liikeideasta ilmenevia asioita. Markkinoinnin nelja keskeisinta kilpailukeinoa ovat
tuote, hinta, saatavuus, seka markkinointiviestinta. Ndiden neljan kilpailukeinon erilaisia
ominaisuuksia yhdistelemalla luodaan yritykselle markkinointimix. Mikdaan naista kilpailukei-
noista ei yksin pysty toimiessaan tuomaan menestysta. Menestyksen takaa toimiva kokonai-

suus. (Lahtinen, Isoviita ja Hytonen 1996, 75-76.)

Kun yrityksen markkinointimixiin kuuluvat kilpailukeinot on kerran valittu ja yhdistelma saatu
toimimaan, on muistettava, ettd koko ajan muuttuvissa asiakassuhteiden vaiheissa on pyrit-
tava muuntautumaan asiakkaan toiveiden mukaan. Yritys, joka jaa seisomaan paikoilleen, ei
koskaan pysty tyydyttamaan asiakkaan tarpeita niin hyvin, etta asiakassuhteet jatkuisivat

kannattavina. (Mts. 1996, 75-76.)

Valitsin lahdekirjallisuudeksi markkinoinnin kilpailukeinojen tietoperustaa kirjoittaessani vain
yhden kirjan: Lahtisen, Isoviidan ja Hytdsen kirjoittaman markkinoinnin kilpailukeinot, vuo-
delta 1996. Koen, etta tassa kirjassa kilpailukeinot ja niiden osat oli selitetty perusteellisesti,
mutta silti helposti luettavasti. Ajattelin, etta toimeksiantajienkin olisi helpompi teoriapoh-
jaan tutustua, kun se on jokaisen kilpailukeinon kohdalla tehty samalla kaavalla ja tyylilla.
Aiheesta on erittain paljon kirjallisuutta ja usein kaikissa kirjoissa kilpailukeinojen jaottelu ja
tyyli on vahan erilainen. On my6s hyva, etta toimeksiantaja tietaa, mista voi helposti saada

lisda tietoa markkinoinnin kilpailukeinoista.

3.5.1 Tuote

Tuotepaatokset tehddaan markkinoinnin suunnittelussa ensimmaiseksi. Asiakkaiden tarpeiden

havaitsemisen jalkeen suunnitellaan tarjontaan tuote, joka tyydyttaa tarpeet. Tuote on asi-
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akkaalle hyotypaketti, joka koostuu tavarasta (aineellinen hyddyke) ja palvelusta (aineeton
hyodyke). Hyotypaketti on se asia, jonka yritys haluaa saada asiakkaan ostamaan, luomalla
sen ympadrille markkinoinnin keinoilla lisdarvoa. Jo ennen yrityksen palveluita kayttdessaan
asiakas on suunnitellut mielessaan, miksi han taman yrityksen tuotteen ostaa ja mita han
tuotteelta odottaa. Yrityksen tuotteen on vastattava asiakkaan odotuksia, tai han saattaa

siirtyd muiden yritysten palveluiden kayttajaksi. (Lahtinen 1996, 77.)

Markkinoinnillisesti ajateltuna tuote on kolmikerroksinen kasite. Toimivat tuotepaatokset
syntyvat, kun ymmarretaan, etta tuote koostuu ydintuotteesta, mielikuvatuotteesta, seka
siihen liittyvista liitannaispalveluista. Ydintuote on konkreettinen tavara, jonka asiakas yrityk-
sessa asioidessaan hankkii. Harvoin asiakas ostaa yrityksen tuotteen vain ydintuotteen takia,
joten myos kaksi muuta tuotteen osaa on mietittava tarkkaan. Mielikuvatuotteella ja liitan-
naispalveluilla haetaan kilpailuetua samaa ydintuotetta tarjoaviin kilpailijoihin nahden. Mie-
likuvatuote koostuu asiakkaaseen psykologisesti vaikuttavista asioista, kuten tuotteen nimes-
ta, tuotteen varista, tuotteen muodosta, ymparistosta ja yrityksen maineesta. Toisin sanoen
mielikuvatuotetta voisi kuvata laaduksi, jota asiakas tuotteelta odottaa. Liitannaispalvelut
ovat ydintuotteeseen liitettyja lisdpalveluita. Lisdpalveluilla yrityksen ydintuotetta voidaan

muokata asiakkaiden yksil6llisten tarpeiden mukaan. (Mts.1996, 79-80.)

Tuotepaatokset koostuvat kahdesta osiosta; lukumaara- ja laatutasopaatoksista. Yrityksen
tulee tuotteiden lukumaarapaatoksia suunnitellessaan paattaa, monellako tuotteella se tah-
too markkinoille mukaan. Kun on paatetty tuoteryhmien lukumaara eli lajitelma, niin taytyy
paattaa tuoteryhman tuotteiden lukumaara eli valikoima. Lukumaarapaatoksia tehtdessa
taustalla vaikuttavat erityisesti yrityksen resurssit ja tavoitteet, valittujen kohderyhmien toi-

veet, seka kilpailijoiden tuotetarjonta. (Mts. 1996, 90-91.)

Seuraavaksi paatetaan, minka laatuisia tuoteryhmia tuotetaan. Tuotteille suunnitellaan
markkinoinnissa tekninen laatu ja asiakaslaatu. Tekniselld laadulla tarkoitetaan tuotteen
konkreettisia ominaisuuksia eli ydintuotetta. Nykyaan asiakkaat odottavat teknisen laadun
olevan aina huipputasoa, joten tuotteen valmistuksen laatua on valvottava kokoajan. Tasai-
nen korkea laatu tuotteissa pitaa asiakkaat tyytyvaisina. Harvoin kuitenkin asiakas tekee os-
topaatoksen pelkan teknisen laadun takia, joten tuotepaatoksissa on otettava tarkasti huo-
mioon myds asiakaslaatu. Asiakaslaatu koostuu asiakkaan mielikuvista ja tuotteen liitdnnais-
palveluista. Taman vuoksi asiakaslaatu onkin vahvasti tunteiden armoilla. Se koostuu siit3,
miten asiakas laadun itse kokee ja vertaa sita kilpailijoihin. Asiakaslaatua yllapitdaakseen yri-
tyksen on pyrittava tehokkaaseen tuotekehitykseen koko ajan; kehittdadkseen ja uudistaak-

seen omien tuotteidensa ja palveluidensa asiakaslaatua. (Mts. 1996, 93,96,100.)
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3.5.2 Hinta

Hinta on markkinoinnin kilpailukeinoista yksi asiakkaalle nakyvin. Asiakkaat reagoivat hintaan
herkasti, koska niin konkreettisesta asiasta on helppo muodostaa kasitys. Hinta-laatusuhde
ohjailee asiakkaiden paatoksia joka paiva. Aina ei etsitd halvinta, vaan halutaan myos, etta
tuote on kestava ja tyydyttaa tarpeen kokonaan. Hinta vaikuttaa tuotteen menekkiin suures-
ti, joten hintapdatodsten suunnitteluun taytyy kayttaa aikaa. Tuotteiden hinnoittelu vaikuttaa
muun muassa tuotteen imagoon, tuotteen myyntimaaraan, muiden markkinointimixin osien
kayttoon ja pitkalla tahtdaimella yrityksen kannattavuuteen. Hinta on markkinoinnin kilpailu-

keinoista ainoa, joka tuo rahaa kassaan, eiké vie sita pois. (Lahtinen 1996, 150.)

Hinnoittelussa lasketaan jo maaritetylle tuotteelle sellaiset hinnat, ettd voidaan taata tuot-
teen riittava myynti, saavuttaa kannattavuus, selvidminen hintakilpailussa, sekda myo6s saavut-
taa haluttu hintaimago. Tarkeimpana tavoitteena aloittelevan yrityksen hinnoittelussa on
saada yrityksesta kannattava. Itsedan ei kannata hinnoitella ulos kilpailusta, mutta ei my&s-

kdan myyda tuotteita alihintaan, jolloin kuluja ei saada katettua. (Mts. 1996, 150.)

Yrityksen hintapaatokset koostuvat kahdesta osa-alueesta: hinnoittelupaatoksista ja mak-
suehtopaatoksista. Hinnan asettaminen perustuu kustannuksiin, kysyntaan ja kilpailuun.
Niinpa palveluyrityksen tuotteiden hinnoittelupaatoksissa tulee ottaa huomioon seuraavan-
laisia asioita: valmistuksesta aiheutuvat kustannukset, tuotteen erityisominaisuudet, enna-
koitu myyntimaara ja asiakkaiden hintaherkkyys, kilpailijoiden hinnat, alan lainsaadanto,
yrityksen kannattavuustavoite, sidosryhmien vaatimukset, markkinointiin kaytettavan rahan
suuruus ja psykologiset tekijat. Hinnoittelupaatoksiin sisaltyy myos valinta siitd, minkalaista
hinnoittelumenetelmaa yritys kayttaa jatkossa. Hinnan asettamiseen on monenlaisia mene-
telmia, kuten omakustannusarvomenetelma tai katetuottolaskenta. Hinnoittelupaatoksissa
otetaan myos huomioon mahdolliset tuotteelle myonnettavat alennukset. Palveluyritys voi
antaa tuotteistaan alennusta esimerkiksi kanta-asiakkaille ja sidosryhmille. Alennuksilla pyri-

taan lisadmaan myyntia ja parantamaan yrityksen kannattavuutta. (Mts. 1996, 160,168,177.)

Maksuehtopaatokset tarkoittavat ehtoja, joiden normien mukaan asiakkaan on suoritettava
maksu ostamastaan tuotteesta yritykselle. Maksuehtopaatoksissa kehitettyihin normeihin
sisaltyy maksuajat ja maksutavat. Maksuaika tarkoittaa aikaa, jonka sisalla asiakkaan on suo-
ritettava maksu; esimerkkina tasta laskun erapaiva. Maksutapojen valinta taas kasittaa eri

tavat, jolla asiakas voi ostoksensa maksaa. Maksutapavaihtoehtoja on monia, esimerkiksi
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perinteinen kateinen, erilaiset pankki- ja luottokortit, lounassetelit ja laskulla maksaminen.
Laskutukseen ja luottokortilla maksamiseen liittyy myds maksuaika, jonka yritys pystyy asiak-

kaalle myontamaan siten, ettei se vaikuta kannattavuuteen alenevasti. (Mts. 1996, 181.)

3.5.3 Saatavuus

Saatavuuspaatdsten perimmainen tarkoitus on taata, etta asiakas pdasee pienelld vaivalla
kasiksi yrityksen tarjoamiin tuotteisiin. Markkinoinnissa saatavuuspadatokset jaetaan kahteen
osaan; teollisuusyrityksen saatavuuteen ja palveluyritysten saatavuuteen. Palveluyritysten
saatavuus jakaantuu myds kahteen osaan. Nama osat ovat ulkoinen saatavuus ja sisdinen
saatavuus. Ulkoinen saatavuus antaa ratkaisun kysymykseen siita, miten asiakas paasee yri-
tykseen mahdollisimman nopeasti. Sisdinen saatavuus taas vastaa kysymykseen, miten pal-
velupaketin ostaminen tehdaan mahdollisimman helpoksi asiakkaalle. Ulkoisen saatavuuden
merkitys korostuu asiakkaiden hankintavaiheessa. Kuitenkin sisdinen saatavuus vasta varmis-

taa asiakkaan tyytyvaisyyden yrityksen palveluihin. (Lahtinen 1996, 185,199.)

Ulkoinen saatavuuden paatokset ovat tarkeitd, koska hyvan ulkoisen saatavuuden keinoilla
asiakas |6ytaa yrityksen; han huomaa yrityksen muiden joukosta ja saa hyvan ensivaikutel-
man. Liikepaikka, liikenneyhteydet, yrityksen aukioloajat, parkkitilat ja rakennuksen julkisivu
ovat ulkoisen saatavuuden markkinointikeinoja. Liikepaikan sijainti on yksi uuden palveluyri-
tyksen tarkeimmista menestystekijoista, koska sijainti vaikuttaa merkittavasti yrityksen
myyntiin. Toisaalta kuitenkin erikoisliikkeen sijainti ja liikenneyhteydet eivat merkitse asiak-
kaalle niin paljon, koska he tarvitsevat erikoistuotteen joka tapauksessa. Uuden yrityksen on
tarkea viestittaa sijainnistaan ja liikkenneyhteyksistaan tarkasti asiakkaille, jotta yrityksen
liikepaikka tulisi tunnetuksi. Taman takia elintarkeita ovat opasteet esimerkiksi tien varressa
ja parkkipaikalla. Aukioloajat ovat myds tarkea markkinointikeino. Aukioloajat taytyy suunni-
tella asiakkaiden tarpeiden mukaan. Julkisivu houkuttelee asiakasta sisalle yritykseen. Jul-
kisivua suunnitellessa pitaa pyrkia erottumaan ymparistosta ja kilpailijoista. Julkisivun siisteys
on myos tarkeaa aina huomioida, koska asiakkaille yrityksen julkisivu on ikdaan kuin kaynti-
kortti. Julkisivuun kuuluvat nimikilvet, sisdankadynti, nayteikkunat ja ikkunateippaukset. Yri-
tyksella taytyy olla myos tarkoituksenmukaisesti tarpeeksi parkkitilaa, jotta asiakkaan asioi-

minen yrityksessa olisi vaivatonta. (Mts. 1996, 200-202.)

Sisdinen saatavuuden markkinointikeinoilla pyritdan tekemaan asiakkaan vierailusta yrityk-

sessa helppo ja miellyttava. Sisdisen saatavuuden keinoilla vaikutetaan myds siihen, kuinka
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kauan keskimaarin yksi asiakas yrityksessa viihtyy ja kuinka paljon han kuluttaa siella rahaa.
Kaikista sisdisen saatavuuden keinoista taytyy huolehtia paivittain, jotta yritys olisi aina val-
mis palvelemaan asiakkaita. Yrityksessa huolehditaan myos palveluymparistosta, tuotevali-
koimasta ja valikoiman esillepanosta, opastusmateriaalista ja henkilokunnan palvelualttiu-
desta, jotta sisdisen saatavuuden keinoilla saataisiin lisdarvoa. Palveluymparisto kasitteena
tarkoittaa yrityksen sisatiloissa olevaa ymparistda ja ympariston sellaista jarjestysta, etta
asiakkaan on helppo toimia yrityksen tiloissa. Hyllyt, kahvilalinjasto, kaapit, kassalaitteet
sijoitetaan niin, etta niiden keskella liikkkuminen on vaivatonta ja loogista. Asiakkaan tarpei-
den mukainen tuotevalikoima nostaa yrityksen imagoa. Tuotevalikoiman esillepano on pyrit-
tava toteuttamaan niin, etta asiakkaiden haluamat tuotteet I6ytyvat nopeasti ja helposti.
Esillepanossa on myds hyva ajatella tilojen ulkoasun tyylikkyytta. Opastus- ja esitemateriaalin
on oltava informatiivista ja helposti asiakkaan saavutettavissa. Palveluhenkil6kunta on palve-
luyrityksessa tarkea voimavara ja asiakkaan taytyy pystya helposti saavuttamaan henkilokun-

ta; henkilokohtaisesti, séhkopostilla ja puhelimitse. (Mts. 1996, 202-209.)

3.5.4 Markkinointiviestinta

Mistdaan markkinoinnin kilpailukeinojen suunnittelusta ei ole hyotya, jos asiakkaat eivat saa
riittavasti tietoa yrityksesta. Siksipa markkinointiviestinta onkin tarkea markkinoinnin kilpai-
lukeino. Markkinointiviestinnan avulla perustellaan, miksi kannattaa kayttaa juuri taman
yrityksen palveluita. Markkinointiviestinta tarkoittaa kaikkea viestintaa, jolla pyritaan saavut-
tamaan potentiaalinen asiakas. Markkinointiviestinnalla pyritdan tekemaan markkinoille
tuleva yritys ja sen tuotteet tutuiksi, vaikuttamaan asiakkaiden asenteisiin, parantamaan
myyntia ja luomaan kestavia ja kehittyvia asiakassuhteita. Markkinointiviestinnan tavoittei-
den maarittamisen jalkeen viestitaan valitulle segmentille oikeanlaisen kanavan mukaan.
Kanavia voivat olla esimerkiksi lehdet, suorajakelumainokset, internet, televisio, puhelin tai
ihan henkilokohtainen tapaaminen potentiaalisen asiakkaan kanssa. Jos markkinointiviestin-
ta ei saavuta asiakkaita halutun mukaisesti, niin kyseessa voi olla erilaisia hairiotekijoita. Kil-
pailijoilla saattaa olla paremmin suunniteltua viestintaa tai sitten oman viestinnan sanoma

tai kanava on valittu huonosti. (Lahtinen 1996, 210-211.)

Markkinointiviestinta kilpailukeinona jaetaan kahteen osa-alueeseen. Toinen ndistad on vuo-
rovaikutusmarkkinointi ja toinen myyntituki. Jako tapahtuu sen mukaan, kuinka selvasti
kanssakdymisessa tavoitellaan kaupan syntya. Vuorovaikutusmarkkinoinnissa myyjan asia-

kaspalvelu ja henkil6kohtainen myyntity6 ovat erittdin selvia kauppaan tahtaavia asioita.
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Myyntituen mainonta, myynninedistaminen ja suhdetoiminta tukevat myyntia, mutta niissa
ei konkreettisesti ole mukana myyjan henkilékohtaista myyntitydpanosta. (Lahtinen 2000,

211.)

Palvelun onnistuessa on helppo erottua edukseen kilpailijoista, koska asiakaspalvelu merkit-
see asiakkaalle paljon tunnetasolla. Suomalaiset toimivat tunteidensa mukaan ja negatiiviset
kokemukset ohjailevat heita palveluyritysten keskella. Koko asiakaspalveluketjun taytyy on-
nistua; niin sen nakyvat kuin nakymattématkin osat. Jos yksikin asiakaspalvelija epdonnistuu,
niin muiden hyvat suoritukset unohtuvat asiakkaalta. Henkilokohtaisen myyntityon tarkeytta
ei myoskaan voi korostaa liilkaa. Myyntitydssa ratkaistaan se, oliko markkinoinnista mitdaan
hyotya, koska kaikki tehty markkinointityé voi menettdaa merkityksensa, jos henkilékohtainen
myyntityo ei onnistu. Henkilokohtaisessa myyntitydssa myyja on aina jotenkin kontaktissa
asiakkaaseen ja myyntia tulisi syntya. Asiakassuuntautunut henkildst6 onkin tassa tapaukses-
sa markkinointiprosessin tarkein osa. Vaikka myyja ei olisikaan myymassa konkreettista tuo-

tetta asiakkaalle, han myy aina olemuksellaan yrityksen imagoa. (Mts. 2000, 48-51, 254-255.)

Myyntitukeen kuuluvien osa-alueiden on tarkoitus tukea asiakaspalveluihmisten tyoskente-
lya. Mainontaan kuuluvat toimijan maksetut ilmoitukset palveluistaan ja tuotteistaan. Mai-
nonta toteutetaan usein joukkotiedotusvalineilla ja on siksi markkinoinnin nakyvin keino
asiakkaalle. Mainonnan avulla kerrotaan asiakkaalle yrityksen tuotteista ja palveluista. Mai-
nontaa voi harjoittaa lehdiss3, televisiossa, ilmoitustauluilla, suoramarkkinointiesitteilla, in-
ternetissa tai muussa yrityksen haluamassa tiedotusvalineessa. Mainonnan tyyleja ovat in-
formoiva ja suggestiivinen mainonta. Informoiva viestinta kertoo asiakkaalle tietoa tuotteis-
ta, niiden hinnoista ja saatavuudesta. Informoivalla markkinointiviestinnalla pyritdan alenta-
maan potentiaalisten asiakkaiden kynnysta kayttaa yrityksen tuotteita ja palveluita. Sugges-
tiivinen markkinointiviestintd on ihmisten tunteisiin vetoavaa. Asiakkaille luodaan mielikuvia
esimerkiksi musiikilla, kuvilla ja teksteilla. Vain taivas on rajana mainonnassa, kunhan mai-
nonta on tyypiltdan ja kanavaltaan sellainen, etta se saavuttaa valitun segmentin. Mainos-
kampanjoilla tahdataan yleensa yrityksen hetkellisen kannattavuuden lisdédamiseen. Kampanja
eroaa perinteisestda mainonnasta niin, etta se usein koostuu useista mainoksista ja on ajan-

jaksoltaan rajattu. (Mts. 2000, 214-215.)

Myynninedistamisen perusajatuksena on saada oma henkildstd6 enemman mieltyneeksi tyo-
honsa ja sita kautta myymaan tehokkaammin. Kuitenkin myynninedistamisen keinoilla on

tarkoitus myos saada asiakas ostamaan yrityksen tuotteita aktiivisemmin. Myynninedistami-
seen kuuluvat toimenpiteet ovat usein lyhytaikaisia ja niiden perimmainen tarkoitus on juuri

tukea yrityksen henkildston omaa myyntityota. Henkiléstoon kohdistuvan myynninedistamis-
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ta voi parantaa esim. tarjouskupongeilla, myyjakilpailuilla ja myyntipalkkioilla. Asiakkaisiin
kohdistuvan myynninedistamisen keinoja voivat esimerkiksi olla tuotteiden maistatukset,

tutustumistilaisuudet, tarjoukset ja tuote-esittelyt. (Mts. 2000, 245-246.)

Suhdetoiminnan keinoilla pyritaan luomaan kehittyvaa yhteistyota yrityksen ja sen sidos-
ryhmien vilille. Suhdetoiminnan tavoitteena on luoda hyva imago yritykselle. Suhdetoimin-
nan toteutukseen osallistuu koko yrityksen henkilostod. Suhdetoiminta jaetaan sisdiseen ja
ulkoiseen suhdetoimintaan. Sisdisen suhdetoiminnan kohteena ovat omat tydntekijat ja se
on kaytannossa sisdistda markkinointia. Ulkoinen suhdetoiminta tahtaa samaan kuin koko
muukin suhdetoiminta, hyvaan imagoon. Ulkoinen suhdetoiminta voi olla esimerkiksi hyvan-

tekevaisyytta, erilaisia tempauksia tai sponsorointia. (Mts. 2000, 250.)

4 WANHAN WOIMALAN TOIMINTAYMPARISTOANALYYSI

4.1 Sisaiset toimintaymparistotekijat

Markkinoinnin suunnittelussa kuuluu analysoida sisdiset toimintaymparistotekijat, koska ne
omalta osaltaan asettavat rajoja markkinoinnille ja yrityksen toiminnalle. (Lahtinen 2004,

27.) Sisdiseen toimintaymparistdanalyysiin olen nostanut resurssit, kannattavuusvaatimuk-
sen ja liikeidean. Sisdisen toimintaymparistoanalyysi perustuu suurilta osin yrittdjien kanssa

kaytyyn lahtotilannekeskusteluun. (ks. liite 2)
Resurssit

Yrityksen resursseista tydohoni olen nostanut mielestani tarkeimmat analysoinnin kohteet eli
Woimalan tilan, sijainnin ja miljoén seka suunnitellun henkildston. Keskustelussa tulevien
yrittajien kanssa myos ilmeni, etta yrittdjat itsekin pitavat naita resursseja tarkeina toiminnan
alkaessa. Lopuksi resurssianalyysiin olen lisdnnyt viela investoinnit, joita yrittdjilla on tarkoi-
tus Wanhaan Woimalaan tehda. Investoinnit kasvattavat omalta osaltaan Woimalan sisaisia

resursseja.

Wanhassa Woimalassa on tilaa 210 nelion verran. Tila jakautuu kahteen kerrokseen. Tila on
aikaisemmin toiminut vesivoimalaitoksena ja on nain ainutlaatuinen ja luokiteltu kulttuuri-
historialliseksi rakennukseksi. Woimalan rakennuksessa ei ole ollenkaan [ammitysta, joten

tiloja voidaan kayttaa ainoastaan kesakaudella, toukokuusta syyskuuhun. Tila ja sen [ammi-

tyksen puute rajaa siis Woimalan toiminnan kausiluonteiseksi. Woimalan tiloista [6ytyy myds
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pieni keittio, joka on kuitenkin huonosti varusteltu. Kahdessa kerroksessa olevat tilat mah-
dollistavat jarjestettdavan Woimalassa samaan aikaan eri tapahtumia. Yla- ja alakerrassa voi-
daan palvella yhteensa samaan aikaan 200 asiakasta; alakerrassa sataa asiakasta ja ylakerras-

sa sataa asiakasta. (Cheilan & Pitkdnen 2010.)

Wanha Woimala sijaitsee Naissaaren alueella Vaajakoskella; noin 7 kilometrin paasta Jyvas-
kylasta. Aivan Woimalan vieressa kulkee vilkkaasti liikennoity 4-tie. Woimala itse asiassa
nakyy kauniisti 4-tiella ohiajaville ihmisille. Myo6s kesaisin veneilijoille Woimala on varmasti
tullut tutuksi, koska Wanha Woimala sijaitsee Vaajakosken kanavan yhteydessa. Woimalan
vieresta kulkeva vene/laivareitti on kesaisin hyvin suosittu. Naissaari on suosittu turistikohde
ja monet ryhmamatkailijat ovatkin |6ytaneet tiensa Naissaaren kulttuurilliseen ymparistoon.
Rauhallinen ja luonnonhelmassa sijaitseva kanavamiljo6 houkuttaa myos ohiajavia ihmisia
nauttimaan luonnosta ja kesaisin vaikka Naissaaren uimarannasta. Saaressa sijaitsevat myos
Naissaaren Antiikkikahvila, Puttipajan myymala, suosittu luontopolku ja kesateatteri. Wan-
han Woimalan aivan valittdmassa laheisyydessa sijaitsevat Pandan tehdas ja tehtaanmyyma-
13, jotka ovat varmasti suurimmalle osalle suomalaisista tuttuja. Wanhan Woimalan sijainnin
ja miljoon yrittajat kokevat siis enimmakseen positiivisena; ainoastaan yhden puutteen he
sijainnissa huomaavat. Kanavan vierella sijaitseva Woimala on hieman vaarallinen ymparisto

lapsille, koska lahettyvilla on paljon vetté ja korkeita pudotuksia. (Mts. 2010.)

Padperiaatteena yrittdjilla on palkata mahdollisimman optimaalinen maara henkil6stoa
Woimalaan; he haluavat pitdaa henkilostokulut alhaalla. Joten nain ollen ainoaksi vaihtoeh-
doksi jaa tehda hyvin paljon itse. Kuitenkin yrittajat ovat kiinni myos toisessa yrityksessaan,
joten he ovat suunnitelleet, ettd Woimalaan palkataan yksi palvelualan ammattilainen maa-
rdaikaisesti. Taman henkilon on tarkoitus pystya ottamaan mahdollisimman paljon vastuuta
Woimalan pyorittamisestd, joten ammattitaidon tulee olla hyva. Tyontekijan taytyy kyeta
toimimaan seka salin etta keittion puolella. Tyontekijalla taytyy olla vastaavan oikeudet, jotta
han voi tyoskennella A-oikeuksilla varustetussa paikassa. Lisdaksi Wanhaan Woimalaan on
tarkoitus tyollistaa myds “tonnilaisia” eli koululaisia, jotka lopettaneet juuri ylaasteen ja
opettelevat tydelamaan. Koululaisten palkkaamisesta ei tule suuria taloudellisia kustannuk-
sia. Koululaisia on tyoskennellyt jo parina edellisena kesana apuna Naissaaren Antiikkikahvi-
lassa ja on havaittu, etta oikein perehdytettyna heista on suurta apua kesan kiireen keskella.

(Mts. 2010.)

Talla hetkella Woimalassa tehddaan remonttia, jonka avulla on tarkoitus tehda tilaa viih-
tyisammaksi. Remontissa Woimalan seinat maalataan uusiksi ja tilan valaistusta paranne-

taan. Tama ei ole kuitenkaan ainoa investointi, jonka yrittdjat joutuvat tekemaan. Tilana
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Woimala vaatii paljon investointeja. Ensimmaiseksi yrittdjille tulee mieleen valvonta- ja haly-
tyslaitteiston uusinta. Alueella on ennenkin tapahtunut ilkivaltaa, joten siihen pitda varautua.
Seuraavaksi yrittdjat ajattelivat investoida Woimalaan paremman akustiikan ja ddnentoisto-
laitteet, jotta jatkossa erindisten konserttien jarjestaminen sujuisi ongelmitta. Nykyaan
Woimalan akustiikka ei ole kaikkein parhain. Tilassa kaikuu liikaa, jotta siella saisi jarjestettya
asiakkaalle taydellisen musiikkinautinnon. Lisdaksi Woimalan keittiodn on tehtava investointe-
ja paljon. Keittio on tarkoitus remontoida sellaiseksi, etta siella pystyy valmistamaan tarjoilut
niihin tilaisuuksiin, joihin yrittajat itse tarjoilut jarjestavat. Nykyinen laitekapasiteetti ei tata
mahdollista. Varsinkin kylmalaitteiden hankinnat ovat tarkeita. Woimalaan taytyy myos
hankkia kokonaan astiasto, koska sellaista sielta ei ollenkaan |6ydy. Investointien lista on
pitka, eika se lopu viela tahan. Em. investoinnit ovat sellaisia, jotka yrittdjat kokevat olevan
mahdollisia toteuttaa ennen tulevaa kesada 2011. Tarkoitus on sitten tulevaisuudessa suorit-

taa lisda investointeja Woimalaan, kunhan toiminta alkaa ensin pyoria kunnolla. (Mts. 2010)

Kannattavuusvaatimus

Kaikki markkinoinnissa tehtavat paatokset tehdaan kannattavuuteen peilaten. Markkinoida
ei voida ilman varoja. Niinpa kannattavuusvaatimus on tarkea sisdinen toimintaymparistote-
kija. Yrityksen tarjoamista tuotteista ja palveluista taytyy jadada voittoa; muuten yrityksen
toiminta menee vaajaamatta kohti loppuaan. Kannattavuutta kannattaa ajatella segmen-
toinnissa ja hinnoittelussa myos. Tuotteista tulee saada tarpeeksi katetta ja erilaiset asiak-

kaat ovat valmiita kdyttamaan erilailla rahaa yrityksessa vieraillessaan. (Lahtinen. 2004. 28)

Wanhan Woimalan kannattavuusvaatimus ei ole suuri. Yrittdjien perusajatuksena on tarjota
kulttuurielamyksia ihmisille ilman mahdottoman suuria hintoja. Tavoitteena on kattaa toi-
minnan kulut ja saada hieman voittoa. Toiminnasta syntyvista voitoista ohjataan rahaa sitten
markkinointiin, jotta Woimalan toiminta sailyisi kannattavana koko ajan. Kannattavuusvaa-
timusta miettiessaan yrittajat toteavat, etta padideana Wanhassa Woimalassa tulee nimen-
omaan olemaan kulttuuri, joten tarkoituksena olisi ottaa Woimalan vuokrauksesta juhlatilak-
si hieman suurempaa katetta, jotta pystytaan kattamaan kulttuuritoiminnan kulut vuokrauk-
sesta tulevista voitoista. Kannattavimmiksi asiakkaiksi yrittajat ovat jo Naissaaren Antiikki-
kahvilaa pyorittaessaan havainneet lapsiperheet. He tuovat kassaan eniten rahaa. Siksi yritta-
jat kokevat, etta on hyvin tarkeaa huomioida myos lapset Wanhan Woimalan tulevassa toi-

minnassa. (Cheilan & Pitkdnen 2010.)
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Liikeidea

Tahan sisdisen toimintaympariston analyysin kohtaan olen koonnut ideoita ja suunnitelmia,
joita tulevilla yrittajilla oli Wanhan Woimalan liikeideaan. Toimeksiantajilla oli Iaht6tilanne-
keskustelussa paljon ideoita Wanhan Woimalan liikeideaan, mutta kokonaisuutta ei ole kui-

tenkaan viela koottu konkreettisesti valmiiksi.

Yrittdjien haluavat jarjestaa monipuolista kulttuuritoimintaa Woimalaan. Yrittdjien tavoittee-
na on jarjestaa sellaisia kulttuuritapahtumia, jotka houkuttelevat vakea Woimalan asiakkaiksi
ympari Suomen. Ideoita tapahtumista on paljon. Olenkin koonnut ideat yhteen ja kayttanyt
yhteenvetoa tyokaluna tutkimusosiossa teemahaastattelun yhteydessa. Tavoitteena on
myads, ettd Woimalan toiminta kiinnostaisi monenlaisia kulttuurista kiinnostuneita ihmisia.
Segmenttiin eivat kuuluisi vain ne, jotka ovat vanhoja konkareita kulttuuritapahtumissa, vaan
myos “keltanokkia”, jotka tahtoisivat ottaa osaa tapahtumiin. Toissijaisesti Woimalaa vuokra-
taan tilana erilaisiin juhliin ja kokouksiin. Juhliin ja kokouksiin yrittajat tahtoisivat vuokrata
vain tilan. Tarjoilut juhlissa ja kokouksissa on tarkoitus ulkoistaa yhteistyoyrityksille. Woimala
on tehnyt yhteistydsopimuksen Juhlatalo Juurikkasaaren kanssa, joten tulevaisuudessa Woi-
malan ruoka- ja tarjoilupalveluista kokonaisuudessaan tapahtumissa vastaa kyseinen yritys.
Wanhan Woimalan visioksi toimeksiantajat ilmaisevat lyhyesti ja ytimekkaasti: ”“Kansallisesti

tunnettu ainutlaatuinen kulttuuri- ja viihdekeskus”. (Cheilan & Pitkdnen 2010)

4.2 Ulkoiset toimintaymparistotekijat

Ulkoiset toimintaymparistotekijat vaikuttavat yrityksen toimintaan ulkopuolelta, ja on tarke-
aa olla selvilla toimintaymparistdstaan, kun ryhtyy toteuttamaan liiketoimintaa kyseisessa
toimintaymparistdssa. Analysoidessani Wanhan Woimalan ulkoisia toimintaymparistotekijoi-
ta kaytin avukseni internetia seka kirjoja. Niiden avulla sain monipuolisesti tietoa ulkoisista
toimintaymparistotekijoista ja niiden tilasta tana paivana. Analysoitavaksi on otettu myds
lehtiartikkeleiden antamaa tietoa. Lehdista |0ytyy ajankohtaisesti tarkeaa tietoa, joka on

tarkeda huomioida yritysmaailmassa.

Kilpailijat

Yritykselle on elintarkeaa tunnistaa kilpailijansa, jotka toimivat samalla toimialalla. Taman

takia markkinoinnin suunnitteluun yhtena osana kuuluu kilpailijoiden analysointi. Kilpailija-
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analyysilla kerataan tietoa kilpailijoista, jotta pystyttaisiin hahmottamaan oma paikka kilpai-
lukentalla. Kilpailuanalyysiin voi kerata tietoa esimerkiksi kilpailevien yritysten maarasta,
niiden vahvuuksista ja heikkouksista seka tulevaisuuden kehityssuunnitelmista. (Raatikainen

2006, 91.)

Otin tyossani kolme Woimalan kanssa kilpailevaa yritysta tarkempaan tarkasteluun. Kaksi
nadista yrityksista valitsin itse. Yhden tarkastelemani yrityksen valitsivat Woimalan yrittajat.
Tarkastellut yritykset tarjoavat juhla- ja tilauspalvelun lisdaksi myos viihde-, elamys- ja kulttuu-
ripalveluja. Valinnassani vaikutti se, kuinka lahella yritykset sijaitsevat ja kuinka tunnettuja ne
ovat omalla toimialallaan. Nama olivat valintakriteerini, koska koen, etta |ahimpana olevat ja
menestyneimmat yritykset ovat suurin uhka aloittavalle liiketoiminnalle. Yrittajat itse valitsi-
vat kolmannen tarkastellun yrityksen sen pohjalta, etta he pitavat kyseista yritysta kaikkein
vaarallisimpana kilpailijana. Otin yrityksista selvaa internet sivujen kautta. Analysoin kilpaili-
joita markkinoinnin kilpailukeinojen avulla. Etsin yritysten internetsivuilta tietoa kilpailijoiden
tuotteista ja hinnoista, saatavuudesta ja markkinointiviestinnasta. Saatavuutta analysoides-
sani otin kantaa kilpailevien yritysten sijaintiin, miljoéseen ja tiloihin. Markkinointiviestinnan
analysointi pohjautuu yritysten internetsivuihin ja niiden antamaan informaatioon seka in-

ternetsivujen ulkoasuun.

Liekkila

Valitsin Liekkilan tarkasteluun ensimmaisend, koska se on lahimpana Wanhaa Woimalaa.
Vilimatkaa Wanhaan Woimalaan on vain alle puoli kilometria. Vuonna 1918 rakennettu
Liekkila on alun perin toiminut SOK:n jarjest6jen kokous- ja juhlapaikkana. Liekkila sijaitsee
Vaajakosken Varassaaressa, saman virran varrella kuin Naissaarikin. Saaret ovat lahekkain;
niitd erottaa ainoastaan pari sataa metria vetta. Myos Liekkilan rakennus on suojelukohde ja
sijaitsee kauniissa ja rauhallisessa miljodssa. Vuodesta 1986 Liekkilan omisti Jyvaskylan maa-
laiskunta, jolloin tila toimi padasiassa varastona. Vuonna 2004 joukko vaajakoskelaisia havah-
tui siihen, etta kaunis rakennus rappeutuu toimiessaan vain varastona, joten he vuokrasivat

Liekkilan ja kunnostivat rakennuksen entiseen loistoonsa. (Liekkilan kotisivut 2010.)

Liekkilassa on asiakaspaikat 160 vieraalle, suuri sali, nayttamo, takkahuone ja keittio. Virran
rannalla sijaitseva piha-alue on suuri ja autojen parkkitilaa on riittavasti. Sijainniltaan Liekkila
on keskeisella paikalla, vilkkaasti liikennoidyn tien varrella. Kesaisin venereitti menee aivan
talon vieresta. Liekkila on vuokrattavissa erilaisten tilaisuuksien jarjestamista varten. Raken-
nuksessa on jarjestetty esimerkiksi koulutuksia, pikkujouluja, haita ja syntymapaivia. Liekki-

lassa ei ole pitopalvelua eika astiastoa, joten kaikki tarjoilu tulee vuokrata erikseen muualta.
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Myoskaan anniskeluoikeuksia rakennuksessa ei ole. Liekkila toimii ainoastaan tilaisuuksien

jarjestyspaikkana, joten majoitusta ei talosta I8ydy. (Mts. 2010.)

Hinnoista Liekkildn internetsivuilla ei mainita mitdan, mika on selkea miinus. Asiakas tahtoo
tietaa hinnan varmasti jo tutustuessaan yritykseen internetin kautta. Liekkilan internetsivut
tuntuvat myo6s vahan hatarasti rakennetuilta. Sivuilla on kuitenkin paljon kuvia, joissa Liekki-
lan saatavuuden parhaat puolet nousevat selvasti esille. Varimaailmaltaan sivut ovat neut-
raalit. Beige ja ruskea ovat sellaisia vareja, etteivat ne erotu joukosta. Sivuilta puuttuu myos
selked informatiivinen tieto siita, mita on tarjolla. Kaiken kaikkiaan Liekkilan internet sivuista
jaa sellainen olo, ettd ne on nopeasti kasattu kokoon, kun jotain on tarvinnut tehda. Sivut
aivan selvasti ohjaavat asiakasta ottamaan yhteytta jotain muuta kautta, jos han haluaa tie-
taa Liekkilan palveluista enemman. Eras asia Liekkilan internetsivuilta nousi viela esiin. Sivut
on rakennettu kokonaan suomen kielelld ja nykyaan vahimmaisvaatimuksena olisivat myds

englanninkieliset internetsivut kansainvalistyvassa maailmassa.

Jyvaskylan Paviljonki

Valitsin Jyvaskylan Paviljongin tarkasteluun, koska se on selvasti markkinajohtaja toimialal-
laan. Jyvaskylan Paviljonki on Jyvaskylan keskustassa sijaitseva suuri tapahtumakeskus. Pavil-
jongin toiminnasta vastaavat kolme erillista yritysta: Jyvaskylan Messut Oy, Jyvaskylan Kong-
ressikeskus Oy ja Paviljonki Ravintolat. Nailla kolmella yritykselld on valmiudet voimansa
yhdistdessaan jarjestaa yli 5 000 ihmisen tapahtumia. Jyvaskylan Paviljonki on vakiinnuttanut
paikkansa tapahtuman jarjestajana, ja rakennuksen tiloissa vieraileekin vuosittain jopa

335 014 asiakasta 769 erilaisessa tapahtumassa. Tunnetuimpia Paviljongissa jarjestettavia
tapahtumia ovat Jyvaskylan rallit, erilaiset messut ja maan huippuartistien konsertit. (Pavil-

jongin esittely 2010.)

Jyvaskylan Paviljonki jarjestaa messuja, konsertteja, kokouksia, nayttelyita ja paljon muuta.
Tilat mahdollistavat hyvin monenlaisten palvelujen tarjonnan. Ravintolapalvelut toimivat
kaikissa tapahtumissa normaalisti. Itse ravintolassa on myds mahdollisuus jarjestaa jopa yli
tuhannen ihmisen cocktail-tilaisuuksia. Jos asiakas tahtoo tilaukseensa ohjelmaa, se onnis-
tuu, koska my®6s ravintolassa on esiintymislava. Asiakasta palvellaan kokonaisvaltaisesti aina

tapahtuman suunnittelusta sen toteutukseen ja jalkimarkkinointiin. (Mts. 2010.)

Jyvaskylan Paviljonki kehittyy koko ajan. Konsernin taustalla vaikuttaa vield suuren S-ketjun
tuki, joten lahtokohdat ovat erinomaiset. Paviljogin internet sivuista ei ole oikeastaan mitaan
pahaa sanottavaa. Ne ovat aivan selvasti ammattitaitoisesti ja harkiten tehty. Sivuilla infor-

maatio ja kuvitus kulkevat sopivasti kdsi kadessa. Hintoja ei naillakaan internet sivuilla ilmoi-
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teta. Itse Paviljongissa usein tyoskennelleena kuitenkin teidan, ettad hinnat ovat todella kor-
keat. Esimerkkina tasta on, etta perussampyla Paviljongin kahvilapalveluilla maksaa n. 4,5 €.
Markkinajohtajan on helppo pyytaa kovaa hintaa. Suurien tapahtumien vuoksi Paviljonki
joutuu kayttamaan myos paljon vuokratydvoimaa. Olen usein itsekin tydskennellyt Paviljon-
gin suurissa tapahtumissa vuokratyontekijana. Tama vaikuttaa merkittavasti sisdiseen saata-
vuuteen, koska vuokratyovoimasta ei voi ikina tietdaa, onko se tarpeeksi ammattitaitoista.
Paviljongin suurien asiakasmaarien vuoksi on melkein mahdotonta palvella asiakasta yksil6l-
lisesti, joten Woimalan on mahdollisuus uniikilla palvelulla tyydyttaa asiakkaan tarpeet pa-

remmin.

Kuokkalan Kartano

Taman yrityksen lahempaa analysointia ja tarkastelua toivoi yrittdjapariskunta. He kokevat,
ettd Kuokkalan Kartanolla on paljon resursseja kehittdaa toimintaansa ja se on toimialaltaan

hyvin samanlainen kuin Wanha Woimala.

Kuokkalan kartano sijaitsee Kuokkalassa noin 4 kilometrin paassa Jyvaskylan keskustasta.
Kartano on Wivi Lonnin suunnittelema, ja se on rakennettu vuonna 1904. Rakennukseen on
tehty vuonna 1998 tadysi remontti, jossa kunnioitettiin alkuperdista kartanorakennusta.
Kuokkalan kartanossa jarjestetaan monipuolista kulttuurillista ohjelmaa, esimerkiksi luentoja
ja tasokkaita konsertteja. Kartanon tiloissa palvelee myos myymala, jossa myydaan kasitoita,
taidetta ja kirjoja. 60 asiakaspaikan kahvila Wivi on avoinna joka paiva. Wivin erikoisuutena
ovat itse valmistetut teet ja mehut. Leivonnaiset leivotaan talossa itse ja tarjoillaan asiakkail-

le poytiin. (Kuokkalan kartanon kotisivut 2010.)

Kuokkalan kartanolla on myds mahdollisuus jarjestda yritys- ja muita juhlatilaisuuksia. Koko-
ukset ja juhlat suunnitellaan aina asiakkaiden toiveiden ja tarpeiden mukaan. Tilaisuuden
tarjoilut valmistetaan omassa keittiossa. Tiloja |6ytyy seka pieniin etta suuriin tapahtumiin.

Juhlamiljoona voi toimia vaikkapa kartanon kaunis pihapiiri ja puutarha. (Mts. 2010.)

Kuokkalan kartanolla on lokakuussa 2010 tapahtunut muutoksia. Ravintola ja kahvilapuolen
toiminta on ulkoistettu uusille yrittajille. Uusilla yrittdjilla on rautainen ammattitaito ravinto-
la-alalla. He ovat tydskennelleet viimeiseksi keskustassa sijaitsevassa Old Brick’s Inn - ruoka-
ravintolassa. Yrittdjat ovat kouluttaneet itsedan uusia haasteita varten, esimerkiksi markki-
noinnin ja leivonnan taitoja on lisatty. Yrittdjien oma suhdeverkosto taynna ravintola-alan
ammattilaisia ei varmasti ole pahitteeksi tulevaisuuden kehitysta ajatellen. Uutena ideana on
jo suunniteltu jarjestda Kartanolla tulevaisuudessa buffetpoyta juhlapyhina, kuten isan- ja

ditienpaivina. POyta on tarkoitus kattaa tayteen perinteisia ja moderneja ruokia. Kuokkalan



25

Kartano sai syksylla 2010 myds kansallista nakyvyyttd, kun Antiikkia, Antiikkia - televisio-
ohjelma kuvattiin Kartanolla. Syksylla kuvattu lahetys tulee televisiosta ulos huhtikuussa.
Ihmisia osallistui kuvauksiin paljon. Arvioitavaksi asiakkaat toivat esimerkiksi tauluja, astioita

ja huonekaluja. (Rikama 2010.)

Kuokkalan Kartanon internetsivut ovat hyvin rakennetut. Sivuilla on hyvin informatiivisesti
tietoa tulevista tapahtumista ja toiminnasta. Selkeat sivut miellyttavat myos neutraaleilla
vareilldan. Kun kokonaisuus on selkea ja varit sointuvat siihen, kokonaisuudesta tulee har-
moninen. Lisaksi yleiset aukioloajat ja puhelinnumerot Kartanoon nakyvat jokaisen sivun
laidassa, mika parantaa saavutettavuutta. Hintoja sen verran sivuilla on, etta esimerkiksi
joululounaan hinnaksi on ilmoitettu 26 euroa. Kuulostaa korkealta hinnalta, joten kartanossa

on varmaan kaytetty miljoohinnoittelua, joka antaa mahdollisuuden nostaa hintoja.
Yhteenveto

Kilpailija-analyysin lopuksi olen asettanut kilpailijat yhteenvetokaavioon Wanhan Woimalan
kanssa. Jaoin kaikille neljalle yritykselle kilpailuroolit, jotka mielestani kilpailijoiden ana-
lysoinnin jalkeen olivat kaikille neljalle ominaisimmat. Kaavion on tarkoitus syventaa kilpaili-
joiden analysointia. Taulukossa 1 nakyvat yritysten tarkeimmat kilpailuvahvuudet ja heik-

koudet.
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Markkinajohtaja/Norsu

Suuri yritys, jolla on merkittava brandi ja

imago.

Voi olla hidasliikkeinen ja jaykka organisaa-

tio.

JYVASKYLAN PAVILIONKI

Haastaja/Terrieri

Kayttaa nakyvasti markkinointia ja kilpailee

mielelladn uutuuksilla ja hinnoilla.

Kayttaa hyokkaavaa taktiikkaa.

KUOKKALAN KARTANO

Jaljittelija/Lammas

Hidasliikkeinen ja kallis.

Hiipuu kilpailussa ilman erikoistumista, sup-

pea valikoimiltaan.

LIEKKILA

Erikoistuja/Kdairme

Panostaa laatuun ja palveluun.

Nopea kehittymaan ja omaperainen tarjonta.

Tarkka markkinointi segmenteille.

WANHA WOIMALA

TAULUKKO 1 Kilpailija-analyysin yhteenveto (ks. alkuperainen kuvio: Lahtinen 2000, 32.)

Kysynta

Kysynta on yksi ulkoisista ymparistotekijoista markkinoinnissa, ja se vaikuttaa yrityksen toi-
mintaan, vaikka yritys ei sita itse toivoisikaan. Kysynnan tarjoamat asiakkaat on pakko ottaa
vastaan, oli heita sitten paljon tai vahan. Tydssani analysoin kysyntaa tutkimalla tilastokes-
kuksen sivuilta faktoja kasvavasta Jyvaskylasta. Vaajakoskesta ei l0ydy itsenadisia tietoja, kos-

ka virallisesti Vaajakoski kuuluu Jyvaskylaan.

Pyrin analyysilla saamaan kasityksen siitd, onko potentiaalisia asiakkaita olemassa, miten
paljon ja millaisia he ovat. Pyrin saamaa kasityksen myds siitd, miten tilanne on muuttumassa
tulevaisuudessa. Nostin analyysiin myos eraan tutkimuksen palvelualojen yritysten positiivi-
sesta noususuhdanteesta, koska laman jalkeen positiiviset prosentit on mielestani tarkea

huomioida.

Ostokyky

Tilastokeskuksen sivuilla on tilasto, jossa Jyvaskylan asukkaiden maaraa, koulutusta ja ikara-
kennetta verrataan muun Suomen keskiarvoihin. Nostan tasta pari asiaa kysyntaanalyysiini.

Jyvaskyla on talla hetkella Suomen seitsemanneksi suurin kunta. Vuoden 2008 lopussa Jyvas-
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kyldssa asui 128 028 asukasta ja muutosta edelliseen vuoteen vakiluvussa oli 1.2 %, eli vaki-
luku on kasvussa selvasti koko maahan verrattuna. Koko Suomen vakiluvun muutosprosentti
oli nimittain vain 0,5 %. Jyvaskylan asukkaista 69,8 % on 15 - 64 vuotiaita, 13,8 % 65 vuotta
tayttaneita ja loput 16,4 % alle 15 - vuotiaita. Ensimmaiseksi mainittua 15 - 64 -vuotiaita Jy-
vaskyldssd on 3,3 % enemman kuin keskimaaradisesti. Jyvaskyldan seudulla sijaitsee 3 974 ke-
samokkia, jotka tuovat kesaisin asukkaita lisdaa Jyvaskylaan. Tata kautta kesaisin, juuri Woi-
malan sesongin aikana; potentiaalisten asiakkaiden maara kasvaa. (Kuntatiedot Jyvaskyla

Viitattu 13.12.2010.)

Ostovoima kuitenkin on Jyvaskyldassa hieman pienempi kuin muualla maassa, koska valti-
onveron alaiset tulot asukasta kohti olivat Jyvaskylassa 21 336 euroa, kun taas koko Suo-
men keskimaardinen tulos oli 23 100 euroa. Valitettavasti myds tyottomyysprosentti on
Jyvaskyldssa korkealla. Se on 12,7 % eli 3 % korkeampi kuin muualla maassa. Jyvaskylalai-
set ovat kuitenkin keskimaaraisesti koulutetumpia kuin muualla maassa. Keskiasteen tut-
kinnon Jyvaskylalaisista on suorittanut 72,2 %, kun taas koko maassa vastaava luku on vain
64,8 %. Korkeakoulutettuja Jyvaskyldssa on 31,3 % ja koko maassa vain 26,3 %. (Mts.
2010.)

Tilastokeskuksen tutkimuksen mukaan palvelualojen yritysten kehitys jatkui vuoden 2010
syksylla positiivisesti. Yhteenlaskettu liikevaihto kasvoi edellisvuoden vastaavasta ajanjaksos-
ta 8,3 prosenttia. Prosentit ovat laskettu elokuusta lokakuuhun. Vuonna 2009 palveluiden
liikevaihto supistui 9,5 prosenttia samaisella ajanjaksolla. Tutkimuksessa ei ollut mukana
kaupan toimipisteita; vain palvelualan muut yritykset. Taiteiden, viihteen seka virkistyksen
toimialalla toimivat yritykset ylsivat jopa kahdeksan prosentin kasvuun tuloksissaan. (Palve-

lualojen liikevaihtokuvaaja ISSN=1799-0971 Lokakuu/2010.)

Ostohalu

On tarkeaa kuitenkin muistaa, etta asiakkaiden ostopaatoksiin ei vaikuta ainoastaan osto-
kyky. Toisen puolen asiaan tuovat psykologiset ja sosiaaliset tekijat, eli halutaanko tarjot-
tava tuote ostaa. Ostohaluun vaikuttavat asiakkaan elamantyyli, arvot ja asenteet, kult-
tuuri ja monet muut asiat. Asiakkaiden ostohaluun yritys voi vaikuttaa omilla markkinointi-
toimenpiteilldan. Psykologisen kysynnan muutoksia ja ennakoimalla ja seuraamalla voi
vaikuttaa myds positiivisesti asiakkaiden ostohaluun. On tarkeda tuntea ihminen psykolo-
gisena olentona, siksi suositellaankin lukemiseksi psykologisia teoksia kaikille markkinoin-

nin kanssa tyoskenteleville ihmisille. (Lahtinen 1996, 54-55.)
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Yhteisotekijat

Yhteisotekijoiden analysointi markkinointia suunnitellessa taytyy tehda, koska markkinoinnin
paatoksia ei voi tehda ennen kuin tiedetdan, minkalaisten normien sisalla tulee toimia. Yhtei-
sotekijat asettavat yritykselle tiukkoja laillisia vaatimuksia, mutta myds eettisia vaatimuksia.

Lisaksi yhteisotekijat liittyvat politiikkaan ja kulttuuriin. Yrityksessa on seurattava yhteiséteki-

joita myos tulevaisuudessa, koska ne ovat usein muutoksessa. (Lahtinen. 2004. 26)

Nostin analyysiin mielestani kaksi tarkeinta lakia, jotka ravintola-alan toimijalle ovat tarkeim-
pia huomioida. Kolmantena osiona analyysissa olen ottanut selvaa erilaisista apurahoista,
joita yrityksen on mahdollista saada valtiolta liiketoimintaa aloittaessaan. Lainsdaadanto ulot-
tuu myos paloturvallisuuteen, tyoturvallisuuteen, seka sahkoturvallisuuteen. Yrittdja on vel-

vollinen ottamaan selvda myos néista laeista. (Valikyld 2000, 5.)

Alkoholilainsaddanté

Suomen alkoholilainsaadanto uusittiin kokonaan 1.1.1995, jolloin saadokset toteutettiin heti
myo6s EU:n sadatamien normien mukaan. Lisdyksia ja muutoksia lakeihin on tullut sen jalkeen-
kin tasaisin valiajoin. Alkoholilainsadadannon perustana on ehkaista yhteiskunnallisia, sosiaali-
sia ja terveydellisia haittoja. Sdant6ja on paljon ja ne ovat hyvin hajanaisia, joten ravintola-
toiminnassa alkoholilainsaadantoon on kiinnitettava paljon huomiota, jotta osattaisiin oike-

asti toimia lain mukaan. (Paaso 2006, 1-2.)

Alkoholijuomiksi lasketaan kaikki nesteet, jotka sisaltavat yli 2,8 tilavuusprosenttia etyylial-
koholia. Alkoholijuomia saa anniskella ainoastaan kunnassa, jossa kunnanvaltuusto on anta-
nut anniskelulle luvan. Mydskaan ilman anniskelulupaa yritys ei saa anniskella alkoholi-
juomia. Lupaviranomainen myontaa yritykselle anniskeluluvan joko toistaiseksi, maaraajaksi
tai tilapaisesti ja anniskelulupa on aina paikkakohtainen. Normaalisti anniskelulupa myénne-
taan toistaiseksi voimassaolevaksi; muutamia poikkeustapauksia lukuun ottamatta. Maaraai-
kainen lupa myonnetdan korkeintaan vuodeksi, jos yrityksen toiminta on myos maaraaikaista
ja tilapainen lupa erilaisiin tapahtumiin korkeintaan kuukauden ajaksi. Anniskelulupaa voi
hakea taysi-ikdinen henkil6, joka tayttaa anniskeluun vaadittavan luotettavuuden seka talou-
dellisen, etta ammatillisen patevyyden. Anniskelulupa maksaa yritykselle alentamattomana

500 euroa. (ks. liite 3) (Mts. 2006, 1-10.)

A-luvalla toimivan yrityksen ammatilliseen patevyyteen Suomen alkoholilaissa vaaditaan
vastaavan hoitajan patevyytta seka riittdva maara sijaisia vastaavalle hoitajalle. Vastaava
hoitaja ja hanen sijaisensa ovat velvollisia noudattamaan anniskelulainsdaadantoa ja rikko-

muksista seuraa rangaistuksia. Rangaistuksena voi pahimmassa tapauksessa olla vankeus.
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Yleisimmin rikkomuksista seuraa sakkoja seka mahdollisuus menettda anniskelulupa maara-
aikaisesti tai kokonaan. Vastaavan hoitajan patevyyden voi saavuttaa joko koulutuksen tai
tyokokemuksen kautta. Vain taysi-ikdainen henkild voi olla vastaava hoitaja tai tdman sijainen.
Koulutuksen kautta hankittu patevyys edellyttdaa vahintaan yhden vuoden opiskelua ravinto-
la-alan oppilaitoksessa paatoimisesti. Opintoihin tulee myods kuulua anniskelulainsaadannon
opetusta seka kaytannon anniskelun harjoittelua. Tyokokemuksen kautta vastaavan hoitajan
patevyyden saavuttaa, kun henkil6 on tydskennellyt anniskelutehtavissa paatoimisesti vahin-
taan 2 vuotta sekd omistaa anniskelupassin. Vastaavan hoitajan ja hdanen sijaisensa nimet

tulee olla esilld anniskelupaikassa. (Mts. 2006, 1-60.)

Anniskelupaikkana voi toimia vain tila, joka soveltuu ravitsemisliikekayttéon ja tilan tulee olla
anniskeluluvan hakijan hallinnassa. Viranomaisten tulee pystya myds valvomaan tilaa. Tarvit-
tavan henkilokunnan maara maaraytyy anniskelutilan suuruuden mukaan. Henkilokunnan
tulee pystya tehokkaasti valvomaan anniskelua ja pitamaan jarjestysta ylla. Anniskelualue
tulee rajata tarkkaan ja kulkemista alueelle seka sielta pois taytyy pystya valvomaan, koska
alkoholijuoma on nautittava aina anniskelualueen rajojen sisapuolella. Anniskelualueella ei
saa aloittaa anniskelua ennen aamu yhdeksaa ja anniskella saa iltaisin siihen kellonaikaan
asti, jonka lupaviranomainen on myontanyt. Alkoholijuomia saa anniskella vain yhden kerral-
laan ja asiakkaalle taytyy aina pyydettdessa antaa tosite anniskelusta. Alkoholia ei saa annis-
kella velaksi. Hairitsevasti kayttaytyvalle tai liilan padihtyneelle asiakkaalle ei saa mydskaan
missadn nimessa anniskella alkoholia. Alkoholin anniskelukielto koskee myos alle 18 vuotiaita

seka ihmisia, joilla oletetaan olevan ongelmia alkoholin kdytén kanssa. (Mts. 2006, 1-60.)

Anniskelupaikassa taytyy valvoa jarjestysta. Hairitsevasti kayttaytyvaa tai liiallisesti paihty-
nyttd asiakasta ei saa paastaa anniskelutiloihin tai hanet taytyy sielta poistaa. Jotta jarjestyk-
sen valvonta toteutuisi tarkkaan, on suotavaa kayttaa laillistettuja jarjestyksenvalvojia. Jar-
jestyksenvalvojien ensimmainen prioriteetti on edistda turvallisuutta toimimallaan alueella.

(Mts. 2006, 71-72.)

Vakevia alkoholijuomien mainonta on kielletty kokonaan. Myds mietojen alkoholijuomien

mainonta on useimmissa tilanteissa kielletty. Sen sijaan alkoholijuomien mainontaa saa har-
joittaa oman yrityksen liiketiloissa, jos se on hyvan maun mukaista, eika sisalla niin sanotusti
”alkoholin vaikutusten hehkutusta”. Kaiken alkoholiin liittyvdn mainonnan tulee olla hillittya.

(Mts. 2006, 11-12.)

Suomen alkoholilainsdadanto on erittdin hajanainen ja tiukka. Suosittelenkin omasta puoles-
tani laittamaan anniskelupaikkaan tiivistelman alkoholilainsaadannon tarkeimmista laeista

esille niin, etta koko henkil6stolla on mahdollista tutustua tiivistelmaan. Tarkka tutustuminen
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tiivistelmaan ja tiedon paivittaminen koko ajan varmistavat sen, etta yrityksen koko henkil6s-
to tietaa lait ja noudattaa naita. Nain ollen rikkomuksia ja siita seuraavia ongelmia ei paase

syntymaan. (ks. liite 4.)

Elintarvikehygienia

Terveydensuojalain mukaan elintarvikkeiden kanssa tyoskentelevien on noudatettava tarkoin
hyvaa hygieniaa yleisesti ja tyoskentelyvaatetuksessa. Elintarvikkeiden kanssa toimivan tyon-
tekijan taytyy kayttaa asiallista tyoskentelyasua ja paahinetta, jotta pystyttaisiin estamaan
hiusten paatyminen asiakkaan ruokaan. Tydskentelyasuna toimii tyohon tarkoitettu asu, ja
sitd saa kayttaa vain tyopaikan tiloissa. Mukavat ja turvalliset tydjalkineet ovat keittiotyossa
tarpeelliset. Hyvasta kasihygieniasta ja muutenkin hyvasta hygieniasta tyontekijan on huo-
lehdittava itse tyopaivan aikana. Voimakkaat hajusteet ja korut ovat haitallisia hygienialle,
joten niiden kayttoa ei suositella. Tyontekijan tulee myos olla terveydentilaltaan kelvollinen
toimimaan elintarvikkeiden kanssa, joten esimerkiksi salmonellatodistus on toimitettava
ennen tyoskentelyn aloittamista. Tyonantajalla on velvollisuus perehdyttaa tyontekijat toi-
mimaan elintarvikehygienian normien mukaan. (Hatakka, Pakkala, Siivonen ja Turja 2004, 71-

80.)

Omavalvontasuunnitelma

Kaikkien elintarvikkeita kasittelevien yritysten on vuodesta 1995 asti taytynyt laatia omaval-
vontasuunnitelma elintarvike- ja terveydensuojelu- ja hygienialakien mukaan. Omavalvonta-
suunnitelmalaki pohjautuu Euroopan Unionissa sdadadettyyn elintarvikkeiden hygieniadirektii-
viin. Omavalvontasuunnitelman laatimisella pyritdaan minimoimaan riskit, jotka liittyvat elin-
tarvikkeiden kasittelyyn, valmistukseen ja sdilytykseen. Yrittdja itse on vastuussa omavalvon-
tasuunnitelman tekemisesta ja sen toteutumisen varmistamisesta. Tarkoitus on varmistaa

tuotteiden laatu ja turvallisuus asiakasta varten. (P6nka 1996, 6-7.)

Omavalvontasuunnitelmaan sisallytetaan riskit, joita elintarvikkeiden kanssa toimiessa on
mahdollista tulla eteen. Naille havaituille riskeille luodaan sen jalkeen suunnitelma, jonka
avulla riskien vaarat havitetaan. Kun omavalvontasuunnitelmaa toteutetaan 100 prosentti-
sella tehokkuudella, voidaan varmistaa elintarvikeyrityksessa tarjottavien tuotteiden turvalli-
nen laatu. Kunnan viranomainen on velvollinen auttamaan omavalvontasuunnitelman teos-
sa, jos yrittdjasta tuntuu, ettei itse han oikein tiedd, mita seikkoja sen tulisi sisaltaa. Jo ravin-
tolan perustamista suunnitellessa on hyva ottaa yhteytta viranomaisiin, jotta valtyttaisiin

ongelmilta, mita yleensa omavalvontasuunnitelmien luomisessa tulee. Valmis omavalvonta-
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suunnitelma esitetaan kirjallisena kunnan hygieniaviranomaiselle. Viranomaisen on hyvak-
syttava suunnitelma ennen kuin elintarvikkeisiin liittyvda toimintaa voidaan harjoittaa. (Mts.

1996, 8-9.)

Omavalvontasuunnitelman laajuus maaraytyy puhtaasti yrityksen koosta ja siella kasiteltavi-
en elintarvikkeiden maarasta. Lain suosituksen mukaan omavalvontasuunnitelman tekemi-
sessa tulisi kayttda apuna Hazard Analysis Critical Control Points, eli HACCP- periaatetta. Ha-
rard Analysis tarkoittaa riskien analysointia ja Critical Control Points olennaisia valvontapis-
teita, joiden avulla riskien maaraa ja suuruutta voisi pienentaa. HACCP- jarjestelma ehkaisee
ennalta elintarvikkeiden valmistukseen ja kasittelyyn liittyvat riskit. jarjestelmaa voidaan
kuitenkin soveltaa myds elintarvikkeiden kuljetukseen, varastointiin, tarjoiluun ja suurtalouk-
sien ruoanvalmistukseen. Omavalvontasuunnitelman laatimisessa voi my0s kayttdaa muita
malleja, kunhan riskit ja niiden toimenpideohjelmat suunnitelmasta loytyvat. (ks. liite 5.)

(Mts. 1996, 11-12.)

Tuet aloittavalle kulttuuriyritykselle

Yrittajat pyysivat minua tyossani ottamaan huomioon mahdolliset tuet ja apurahat, joita

heidan on mahdollisuus toiminnalleen saada. Etsiskelin tukia ja apurahoja tarjoavia tahoja
internetista ja niita l6ytyikin ihan mukavasti. On selvaa, etta kulttuuria ja sen yllapitamista
halutaan Suomessa kehittaa. Olen listannut tahan tyéhoni muutamia tukia, joita yrittdjien

mielestani kannattaisi hakea Wanhan Woimalan toimintaa ajatellen.

Suomen kulttuurirahasto jakaa varoja kulttuurialan toimijoille kaikkialla Suomessa. Keski-
Suomessa etusijalla ovat tietenkin keskisuomalaiset hakijat. Apurahoja myonnetaan hankkei-
siin, jotka ovat merkittavia koko Keski-Suomessa. Etusijalla ovat eritoten lasten ja nuorten
kulttuurin kehittamiseen tdahtadvat hankkeet. Tukia voi hakea internetissa Suomen kulttuuri-
rahaston sivuilla. Asiantuntijalautakunta arvioi hakemukset ja paattaa tuen saajat. (Keski-

Suomen kulttuurirahaston apurahat Viitattu 14.11.2010.)

Suomen opetus- ja kulttuuriministerio ovat tahoja, jotka jakavat vuosittain paljon apurahoja
kulttuurin parissa toimiville yrityksille. Ministerion internet sivuilta [6ytyy hurjasti tietoa eri-
laisista tuista ja apurahoista, joita aloittavat kulttuuriyritys voi hakea. Esimerkkeind monista
voisin mainita: Avustus kulttuuritilojen peruskorjauksiin ja perustamishankkeisiin, avustus
kulttuurin hyvinvointivaikutuksia edistdvaan toimintaan, seka avustus taiteen ja kulttuurin
yleisiin projekteihin. Avustuksia opetus- ja kulttuuriministerion sivuilta 16ytyy paljon. Jokai-
sesta avustuksesta on myds tarkempaa tietoa, ja on kerrottu miten avustusta voi hakea.

(Opetusministerion kulttuuriin ja taiteeseen liittyvat avustukset Viitattu 14.11.2010.)
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Lisaksi vield tyo- ja elinkeinotoimisto myontaa starttirahaa yrityksen perustamisen avuksi.
My0s muu, kuin tyoton tydnhakija voi jattaa starttirahahakemuksensa lahimpaan tyo ja elin-
keinotoimistoon. Hakemuslomakkeita myos |6ytyy lahimmasta toimistosta. Lomakkeeseen
tulee liittaa yritysidea ja yrityksen rahoitussuunnitelma. Starttirahan edellytyksena on, etta
tulevalla yrittdjalla on jo kokemusta yrittamisesta ja valmiudet kannattavan yritystoiminnan

pyorittamiseen. (Starttiraha-aloittavan yrittajan tuki Viitattu 14.11.2010.)

4.3 Ulkoisen toimintaympariston uudet osat

Kansainvalistyva kulttuuriymparisto

Markkinoijan on osattava suhtautua vieraisiin kulttuureihin. Kulttuurisidonnainen toiminta-
tapa on elintarkeaa koko ajan kansainvalistyvassa maailmassa. Asiakaspalvelijan taytyy kun-
nioittaa muita kulttuureja. Tarkeaa on olla valmis ja innokas oppimaan naista kulttuureista
asiakkaiden takia. Asiakaspalvelutydssa on tiedettava eri kulttuurien tavat, mika on sovin-
naista ja mika ei. Lisaksi kieli, sanallinen ilmaisu ja pukeutuminen viestittavat omanlaista

viestid. (Lahtinen & Isoviita 1996, 43-44.)

Woimala varmasti saa kesaisin asiakkaikseen turisteja vieraista maista. Kaikkein tarkein asia,
on etta henkilékunta on kielitaitoista, jotta asiakaspalvelutilanne sdilyy toimivana. Sujuvalla
englannilla parjaa jo nykyaan hyvin. Muiden kielten osaaminen on vain plussaa. Onkin tarke-
aa, etta rekrytoinnissa otetaan myds kieliasiat huomioon ja varmistetaan, etta henkilokunta
tulee myos kansainvalisten asiakkaiden kanssa toimeen. Suosittelisin myds Woimalan koko
henkilokuntaa opettelemaan piirteita kansainvalisten asiakkaiden kulttuureista. Jotkut suo-
malaiset eleet saattavat olla loukkaavia muissa kulttuureissa. Tarkeinta on kohdata myos

kansainvaliset asiakkaat innokkaasti ja palvella heita laadukkaasti ja sujuvasti.
Kestava kehitys

Kestavaa kehityksen normeja yritystoiminnassaan noudattava yritys kayttaa keinoja, jotka
saastavat ymparistoa. Kestava kehitys edellyttaa yritykselta toimenpiteita raaka-aineiden
kaytossa, tuotantomenetelmissa kierratyksessa ja markkinoinnissa. Suunnitelluilla toimenpi-
teilld pyritdaan siihen, etta yrityksen tarjoama tuote on mahdollisimman ymparistoystavalli-
nen. Asiakkaat ovat ottaneet myds ympariston hyvinvoinnin omaksi asiakseen, joten ympa-

ristoystavalliselld toiminnalla on vaikutusta kysyntdan. (Lahtinen & Isoviita 2000, 42-43.)
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Woimalan toiminnassa kestava kehitys nakyy jo rakennuksesta, jossa Woimala sijaitsee.
Woimalassa on ennen tuotettu sahkoa veden avulla, joka on ymparistoystavallisempi vaihto-
ehto kuin monet muut sdhkéntuotannossa toimivat raaka-aineet. Voi olla, ettd rakennuksen
historia ohjaa asiakkaiden mielikuvia. Ekologisuus voisi olla Woimalan kilpailukeino; kayte-
taan ekologista lahiruokaa tarjoiluissa, jarjestetaan ekologisia messuja ja luentoja, kdytetaan
markkinoinnissa ekologisia valintoja, kuten ymparistoystavallisemmin tuotettua paperia suo-
ramarkkinoinnissa ja panostetaan kierratykseen. Tavoite on, etta kerrotaan asiakkaille monin
keinoin, etta ympariston hyvinvointi on meille tarkeda. Tata kautta olisi hyva lahtead muo-

vaamaan Woimalalle kestavan kehityksen imagoa.
Teknologia

Teknologia vaikuttaa monenlaisten yritysten kehitykseen. Teknologian ulottuvuuksia voi ha-
vaita tuotantokoneiden kehityksessa, tietoliikenteissa ja markkinointikanavissa. Ulottuvuu-
det eivat tdhan lopu, vaan maailmassa on lukemattomia teknologisia sovelluksia. (Rope
2003, 62.) Asiakaspalvelutilanteessa tekniikalla ei sindnsa ole mitdan merkitysta. Siind ovat
vuorovaikutuksessa ihmiset, joita ei voi koneilla korvata. Teknologia kuitenkin vaikuttaa pal-

velualalla esimerkiksi ruokatuotannon tehostamiseen laitteiden avulla ja markkinointiin.

Internet markkinoinnista on etuja yritykselle. Nama edut ovat saavutettavissa oleva globaali
asiakaskunta, ekologinen jakeluketjun lyhentyminen, saastot kustannuksissa ja markkinointi-
tutkimukseen liittyvien asioiden automaattinen kerdysmahdollisuus. My6s asiakkaat hyoty-
vat internet markkinoinnista. Asiakkaille yrityksen mainontakeino on helposti ja mukavasti
saavutettavissa, asiakkaan on helppo my®6s vertailla yrityksid internet sivujen avulla. (Salste

1996.)

4.4 SWOT-analyysi

Toimintaympdristdanalyysin pohjalta on hyva luoda konkreettinen SWOT-kaavio, nelikentta-
analyysi, johon sijoitetaan alkututkimuksissa esille tulleet yrityksen vahvuudet, heikkoudet,
mahdollisuudet ja uhat. Analyysissa arvioidaan aluksi yrityksen vahvuuksia ja heikkouksia
kilpailijoihinsa nahden. Kun nama asiat on analysoitu, otetaan tarkasteluun uhat ja mahdolli-
suudet, joita yrityksella tulevaisuudessa voisi olla. SWOT-analyysilla on tarkoitus rajata eri

strategioita, joita yrityksen on tarkoitus kayttda markkinoinnissaan. (Lahtinen 1998, 83.)
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Nelikenttdaanalyysin osat voidaan jakaa yrityksen sisdisiin ja ulkoisiin tekijoihin. Mahdollisuu-

det ja uhat ovat ulkoisia tekijoita, jotka vaikuttavat yrityksen paamaarien saavuttamiseen,

toinen positiivisesti ja toinen negatiivisesti. Vahvuudet ja heikkoudet taas tulevat yrityksen

sisalta. Yrityksen sisdiset vahvuudet lisaavat yrityksen kilpailuetua, kun taas sisdiset ongelmat

yrityksessa ovat uhka kilpailuetujen syntymiselle. Kuten kaikissa markkinoinnin suunnittelun

analyyseissa, myos SWOT-analyysissa on tarkeaa, etta analyyseihin reagoidaan, kehitetaan

analyyseissa mahdollisesti havaittuja kuiluja ja suunnitellaan toimintaa jarkevammaksi. Ana-

lyyseista ei ole mitadn hyotya, jos niiden kertomiin asioihin ei paneuduta kunnolla. (Mts.

1998, 83.)

Taulukossa 2 on otettu huomioon toimintaympariston analysoinnissa selvinneet asiat ja ase-

tettu ne yhteenvetona SWOT-analyysiin.

Vahvuudet:

*monipuolisuus

*miljoo

*pienyrityksen vapaus kehitystyohon
*rakennuksen monimuotoisuus

* yksil6llinen asiakaspalvelu

Heikkoudet:

*aiemmat virheet Woimalan markkinoin-
nissa saattavat olla taakka

*suuri remontoimisen tarve tekee taloudel-
le hallaa

*kausiluonteisuus

Mahdollisuudet:

*innovatiivinen ja asiakasldhtdinen kehit-
taminen

*erilaistuminen

*kysynnan kasvu laman jalkeen

*|laaja suhdeverkoston kehittaminen

*osaava henkilokunta

Uhat:

*monipuolisuus (liilan laaja segmentti)
*useat kilpailijat

*ammattitaitoisen henkildston saanti vain

kesdkaudelle

TAULUKKO 2 Wanhan Woimalan SWOT-analyysi

5 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

Opinndytetyon tavoitteisiin nojaten lahdin toteuttamaan empiirisen tutkimuksen. Kvalitatii-

vinen tutkimus ja sen metodi, teemahaastattelu olivat tavoitteisiin ndahden parhaimmat ty6-

valineet tutkimukselle. Tutkimuksella [ahdin hakemaan vastauksia johdannossa esittelemiini
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paatutkimuskysymykseen ja sen alakohtiin. Tama kappale kasittelee kayttamieni metodien

teoriaa ja tutkimuksen etenemista.

5.1 Kvalitatiivinen tutkimus

Laadullinen eli kvalitatiivinen tutkimus on ei-numeraalista tutkimusta. Laadullisessa tutki-
muksessa ominaispiirre on se, etta tutkija osallistuu tutkittavaan asiaan. Osallistuvuus ei ole
kuitenkaan pakollista. Laadullinen tutkimus mielletdaan usein sellaisena tutkimuksena, jota ei
voi maarittaa kvantitatiiviseksi eli numeeriseksi tutkimukseksi. Vastakkain asettelu on sindan-
sa jo vahan vanhentunut ajattelutapa, koska kvalitatiivisen tutkimuksen piiri kasittaa jo pal-
jon erilaisia tutkimustapoja. Laadullisessa tutkimuksessa on my0s tarkeaa, etta tutkija kayt-
tda omaa luovuuttaan ja ajatteluaan tutkimuksen edetessa. Tutkimussuunnitelmat ja jopa
tutkimusongelma voivat kvalitatiivisen tutkimuksen prosessin aikana elda ja muuttua. (Eskola

& Suoranta 1998, 13-16.)

Laadullinen tutkimus on pienempimuotoista kuin kvantitatiivinen tutkimus. Otanta on usein
suppea ja asioita pyritdan analysoimaan tarkkaan ja syvallisesti. Tasta juuri voikin johtaa, etta
tuloksesta halutaan laadultaan hyvaa. Maara ei ole laadullisessa tutkimuksessa itseisarvo.
Laadullisessa tutkimuksessa tutkija voi oppia prosessin aikana paljon, kun hanella ei ole olet-
tamuksia tutkimuksen tuloksista. Tutkimuksen aikana nakokulma saattaa aineiston pohjalta

muuttua moneenkin kertaan. (Mts. 1998, 18,20.)

5.2 Teemahaastattelu

Teemahaastattelu on eras kvalitatiivisen tutkimuksen aineistonkerdyskeino. Teemahaastat-
telun suosio on ollut viime aikoina suuri suomalaisissa tutkimuksissa. Teemahaastattelun
tarkoituksena on saada yhden haastattelun aikana laajasti ja syvallisesti tietoa tutkittavasta
aiheesta. Teemahaastattelussa tutkija on maarittanyt etukdteen teemat, joista on tarkoitus
haastattelun aikana keskustella. Sen sijaan tarkkoja kysymyksia teemahaastatteluun ei maa-
riteta ollenkaan. Haastattelija sen sijaan voi koota itselleen tukilistan teemojen alakohdista,
jotta keskustelua saadaan pidettya ylla koko ajan. Teemat ovat usein lyhytsanaisia, kuin otsi-
koita. Teemoilla ei ole tarkeysjarjestysta. Tarkoitus on, etta kaikki teemat kdydaan haastatte-

lun aikana lapi ja saadaan kaikista teemoista tietoa. Syvallisyys ei useinkaan jakaannu tasai-
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sesti, vaan jostain teemoista saa syvallisempaa keskustelua aikaan, ja jotkut teemat taas
jaavat enemman pimentoon. Saattaa olla, ettd teemoista keskustellessa haastattelijalle tai
haastateltavalle saattaa tulla mieleen jotain, mita ei ikina ennen ollut edes ajatellut. Siksi
teemahaastattelulla saakin syvallista ja laadukasta tietoa tutkittavasta aiheesta. (Eskola

1998, 87.)

Tutkimusmenetelmakseni valitsin teemahaastattelun. Suoritin haastattelut joulukuussa 2010
Naissaaren antiikkikahvilassa, joka on toimeksiantajien nykyinen yritys. Haastateltavat valit-
sin harkinnanvaraisesti kahvilan asiakkaista. Paaperiaatteina haastateltavien valintaani ohja-
sivat haastateltavan sukupuoli ja ikd. Nama valintakriteerit valitsin sen vuoksi, etta pystyisin
hahmottamaan Wanhan Woimalan potentiaalisimman segmentin erilaisten ihmisten joukos-
ta sekd taman potentiaalisimman segmentin toiveet ja tarpeet. Haastattelin teemahaastatte-
lulla 5 naista ja 3 miesta. Haastateltavat olivat 20 - 58 -vuotiaita. Jokainen haastattelu oli
kestoltaan noin puoli tuntia, ja teemoista muodostui hyvinkin monipuolista keskustelua, ja

syvallista tutkimustietoa tuli paljon.

Teemahaastattelun teemat valitsin opinndytetyoni tietoperustan ja Wanhan Woimalan toi-
mintaympariston analysoinnin pohjalta. Tutkimusongelmana oli laatia konkreettinen ja asia-
kaslahtoinen markkinointisuunnitelma, joten lahdin haastattelulla ja sen teemoilla hakemaan
vastauksia markkinoinnillisen liikeidean neljaan osaan seka markkinoinnin kilpailukeinoista
neljaan tarkeimpaan. Haastateltaville nakyvat nelja teemaa muotoutuivat seuraavalla tavalla:
Wanha Woimala, kulttuuripalvelut, juhla- ja kokouspalvelut ja mainonta ja asiakaspalvelu.
Itsellani oli haastattelussa hyvin selkeat ajatukset siitda, mihin millakin teemalla lahden hake-
maan vastauksia. Minun haastattelukappaleessani oli tarkentavia alateemoja jokaisen tee-
man alla, jotta keskustelu ei lahtisi aivan vaarille urille. Pidin tiukasti huolen siita, etta kaikkiin

alun perin suunnittelemiini teemoihin sain vastaukset kaikilta haastateltavilta.

Wanha Woimala -teemalla Iahdin hakemaan vastauksia Woimalan tulevaan segmenttiin ja
imagotavoitteeseen ja markkinoinnin kilpailukeinoista ulkoiseen ja sisdiseen saatavuuteen.
Kulttuuripalveluilla ja juhla- ja kokouspalveluteemoilla oli tarkoitus |6ytaa vastauksia tuottee-
seen ja hintaan, jotka kuuluvat myds markkinoinnin kilpailukeinoihin. Nama kaksi teemaa
haastattelussa edustivat myos segmentin tasmentamista, koska niilla oli tarkoitus selvittaa,
millaiset ihmiset ovat tallaisista palveluista kiinnostuneita. Talla teemalla yritin haastateltavil-
ta selvittda, onko heilla tarvetta tallaisille palveluille ja kayttaisivatkod he kulttuuri- tai juhla- ja
kokouspalveluita. Kulttuuripalveluteemassa apunani toimi idealista, johon olin valmiiksi kehi-
tellyt kulttuuritapahtumia. Haastateltavat saivat valita niista kolme suosikkiaan. Lopuksi

haastattelun viimeisena teemana oli mainonta ja asiakaspalvelu, joilla hain haastateltavien
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toiveiden suuntalinjoja kyseisiin asioihin. Tassa teemassa kasittelimme haastateltavien kans-
sa my0os henkilostoon liittyvia asioita. Tarkemmin teemoihin paasee tutustumaan teema-

haastattelun rungossa, joka on tyon liitteena. (ks. liite 6.)

6 TUTKIMUKSEN TULOKSET JA ANALYSOINTI

Tassa tutkimuksessa aineiston analysointi on teoriasidonnaista. Teoriasidonnaista analyysia
ohjailevat tutkimuksen teoreettinen viitekehys ja sielld ilmenevat kasitteet. Analyysi ei kui-
tenkaan perustu teorialle, vaan teoriakasitteet toimivat vain apuna. Tarkeampaa on valita
analyysiyksikot tutkimuksessa saadusta aineistosta. Kvalitatiivisen tutkimuksen analysoinnis-
sa on nelja tarkeaa kohtaa. Ensimmaiseksi on tarkeda paattaa, mika tutkimuksen aineistossa
kiinnostaa. Taman paatoksen pitda olla selva koko analyysin ajan. Seuraavaksi aineisto litte-
roidaan eli kirjoitetaan aineisto auki ja erotetaan ne kohdat, mitka sisaltyvat ensimmaisessa
vaiheessa valittuun kiinnostukseen. Seuraavaksi valitaan aineiston analysointikeino ja lopuksi

tehddan yhteenveto tuloksista. (Tuomi & Sarajarvi 2002, 94, 97.)

Teemoittelu on kvalitatiivisen tutkimuksen analysointikeino. Tassa analysointikeinossa keski-
tytdan siihen, mita kustakin teemasta vastaajat ovat puhuneet. Lukumaarat voidaan joko
nostaa teemoitteluun mukaan tai jattaa ne pois. (Mts. 2002, 95.) Lahdin analysoimaan po-
tentiaalisten asiakkaiden teemahaastatteluja teemoittelun kautta. Olen nostanut jokaisesta
teemasta analyysiin alateemoja, jotka selkeasti nousivat esiin haastatteluista. Tarkoituksena
oli koota selked analysointirunko, josta myds toimeksiantajat saavat helposti paljon tietoa

irti.

6.1 Wanha Woimala

Tuntemus

Vastaajien keskuudessa Woimala on selvasti aika tuntematon. Oikein kukaan vastaajista ei

koe, etta olisi kuulunut Woimalan segmenttiin aikaisempina vuosina. Muutamat ovat kaytta-
neet kerran aikaisemmin Woimalan palveluita, onpa yksi vastaajista jopa ollut téissa Woima-
lassa tarjoilemassa hadjuhlassa. Itse Woimalan rakennus on tuttu useammalle haastateltavis-

ta, koska sen nakyvyys tielle on hyva. Moni kertoo kuitenkin, ettei ole aiemmin yhtaan tien-
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nyt, mita tuossa rakennuksessa tapahtuu. Varsinkin miespuoliset vastaajat osoittavat huonoa

Woimalan tuntemusta.

Kiinnostus ja odotukset

Tulevan toiminnan suuntaviivoja kerrottaessa vastaajista suuri osa selvasti kiinnostuu. Kiin-
nostusta eniten osoittavat kaikki naisvastaajat. Yksi naisvastaajista kertoo, etta hanesta on
ihanaa, kun palveluja Jyvaskylan alueella kehitetdaan koko ajan ja erilaistutaan. Eivat miehet-
kaan kuitenkaan taysin torju ajatusta tallaisesta palveluyrityksesta. Erds miehista jopa toivoo,
etta keksittaisiin sellaistakin kulttuuritoimintaa, joka hanta kiinnostaa, jotta hankin oppisi
nauttimaan kulttuurista. Ainoastaan yksi 37-vuotias mies haastatteluissa ilmaisee, ettei to-
dennakoisesti tule jatkossa kayttamaan Woimalan palveluita ollenkaan, koska ne eivat hanta
kiinnosta. Haastateltavia pyydetaan kuvailemaan odotuksiaan Woimalan tulevalta toiminnal-
ta kolmen adjektiivin avulla. Vastauksista 16ytyy seuraavanlaisia adjektiiveja: innostava, vari-
kds, ajatuksia herattava, kiinnostava, helppo, edullinen, ainutlaatuinen, raikas, perinteinen,
erilainen, olohuonemainen, kotoisa, viihtyisa, luotettava, rehellinen, kaunis ja palvelualtis.
Adjektiivit viihtyisa, innostava ja edullinen 16ytyvat useamman vastaajan odotuksista. Odo-

tuksista nousee selkeasti esille myos erilaisuuden ja pienyrittdjyyden arvostaminen.

Sijainti ja liikenneyhteydet

Haastateltavat pitdavat Woimalan sijainnista luonnon keskella. Yksi vastaaja mainitsee sijain-
nin positiivisella tavalla mielenkiintoiseksi. Usea vastaajista myos nakee, etta Woimala on
keskeisella paikalla ja sopivan ldhelld. Jo aikaisemmassa vastauksessa Woimalan tulevan
segmentin ulkopuolelle selkeasti jaanyt 37-vuotias mies kertoo kuitenkin, ettda Woimala on
hanen mielestaan liian kaukana. Miehelle olisi tarkeaa, etta tallainen yritys sijaitsisi kavely-
matkan padssa. Nyt valimatkaa miehen asuinpaikalle ja Woimalalle kertyy noin 20 kilometria.
Vastaajat toivovat, ettd omalla autolla olisi helppo l6ytda Woimalaan perille ja etta autolla
paasisi pihaan asti. Haastatteluissa ilmenee jopa, ettd huonot opasteet ja niista seuraava
turha autolla kiertdminen voisi jopa estaa yrityksessa vierailemisen. Mainintoja tulee siita,
etta talla hetkella Woimala ei ole helpoin I6ydettava autolla, joten tulevaisuudessa tulee
tapahtua muutoksia. Autoileville vastaajille on my0s tietysti tarkeda, ettda Woimalan pihalla

on tarpeeksi parkkitilaa autoille.

Liikenneyhteydet ovat vastaajille tarkeat myos. Osa vastaajista ei omista autoa, joten on
tarkeda, etta paikalle paasee myds julkisilla lilkkennevalineilla. Hyvana vinkkina erds vastaajis-
ta esittaa, etta olisiko mahdollista saada Woimalan internetsivuille ndakyviin helpoin liiken-

neyhteys Woimalaan. Eli toiveena olisi saada internetsivuille lahimmaksi menevan bussin
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numero, sen ajoreitti ja aikataulu. Yksi vastaajista nostaa esiin myds lahella kulkevan vesist6-
reitin tarkeyden. Sijainti ndin Iahella veneilevida lomalaisia miehen mielesta takaa varmasti

potentiaalisia asiakkaita.

Ymparisté6 Woimalan ulkopuolelta

Vastaajat, jotka eivat ole aikaisemmin Woimalassa vierailleet, toivovat ymparist6lta rauhalli-
suutta ja kauneutta. Rauhallisuutta ymparistossa lisaa jo sinallaan kaunis kesdinen vesisto-
maisema erdan vastaajan mielesta. Siisti ja selkea julkisivu lisda yrityksen houkuttelevuutta.
Erds vastaajista ehdottaa harmonisen julkisivun materiaaliksi puuta, koska hanen mielestaan
puu edustaa kesaan kuuluvaa "maalaisromantiikkaa.”. Kesaisin toivotaan Woimalan pihalle
viihtyisaa terassia, jossa voisi hengahtaa kauniilla ilmalla. Toivelistalla on myds parkkipaikalla

sijaitseva Naissaaren infotaulu, josta nakee saaren palvelut ja niiden sijainnit.

Ne vastaajat, jotka ovat Woimalassa aikaisemmin vierailleet, antavat palautetta, ettd ympa-
ristd on ihanteellinen, mutta kolkko rakennus ei erotu ymparistosta edukseen. Vastaajat
ehdottavat kolkkouden poistamiseksi kdayttamaan rakennuksen julkisivun ehostamisessa
hyodyksi ympariston kauneutta ja lampimia vareja, jotta julkisivusta saataisiin kutsuvampi.
My0s yksi asia Woimalan ymparistossa huolestuttaa; ymparistd on vaarallinen lapsille. Lapsia

taytyy vahtia hyvin tarkkaan Woimalan ulkotiloissa.

Woimala sisalta

Woimalan sisdiseen saatavuuteen liittyviin kysymyksiin vastaajien on selkeasti vaikeampi
vastata. Osa vastaajista ei vastaakaan tahan kysymykseen mitdan, mutta osalta tulee toiveita
myo6s Woimalan sisatiloista. Vastaajien toiveet ovat yllattavankin samankaltaisia. Sisatiloilta
toivotaan selkeytta ja tarkkoja opasteita, siisteyttd, kotoisuutta ja mukavaa ilmapiiria, joka
koostuu my6s muista asiakkaista ja yrityksen henkilokunnasta. Ne, jotka ovat aikaisemmin
Woimalan sisalla vierailleet, moittivat silloisen sisustuksen sekavuutta. Nama vastaajat mai-
nitsevat kuitenkin, ettd Woimalan sisatiloissa on paljon potentiaalia ja tila on helposti muun-
neltavissa. Toistuvana teemana kolkkoutta myds Woimalan sisalla voisi vastaajien mielesta
vahentaa lampimilla vareilld ja puun kaytolla materiaalina. Eras vastaajista toivoi, etta Woi-
malan kaunis miljoo tuotaisiin myos sisalle ja kdytettaisiin ympariston ja kesan vareja, kuten

sinista ja vihreaa.
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6.2 Kulttuuripalvelut

Kokemus

Useimmat vastaajista ovat aika kokemattomia kulttuuritapahtumissa kavijoita. He ovat kui-
tenkin osallistuneet konsertteihin, tanssiesityksiin, teatteriin ja musiikkitapahtumiin jonkin
verran, mutta aloite kulttuuritapahtumaan lahdosta on tullut aina muilta. Vanhemmilla vas-
taajilla aloite on tullut yleensa puolisolta tai ystavilta, ja nuorempia vastaajia kulttuuritapah-
tumiin on houkutellut vanhemmat tai koulu. Yksi nuori vastaaja mainitseekin, etta etenkin
koulun kautta tulleet kulttuuritapahtumavierailut ovat olleet tylsia ja niista on jaanyt huonot
muistot. Pari 30 - 40 -vuotiasta naisvastaajaa mainitsee kuitenkin olevansa tuttu vieras kult-
tuuritapahtumissa. He ovat osallistuneet monenlaisiin taidenayttelyihin, konsertteihin, teat-
tereihin ja moniin muihin kulttuuritapahtumiin. Usein he tutustuttavat myds laheisiaan kult-

tuurin saloihin ja tata kautta tuovat yritykselle lisda asiakkaita.
Kiinnostus ja suosikit

Segmentin selkeyttamiseksi olen tdssa jakanut naisten ja miesten vastausten analysoinnit eri
kappaleisiin. Nelja naisvastaajaa, idltaan 20 — 58 -vuotiaat, kertovat, etta kulttuuri kiinnostaa
heita hyvin paljon, ei niinkaan korkeakulttuuri, vaan tavallinen kulttuurielamys, josta jokai-
nen voi nauttia. 31-vuotias nainen tahtoisi opettaa myos lapsensa nauttimaan kulttuurista jo
nuorena, koska han arvostaa kulttuuria kasvatuksessa. 25-vuotias naisvastaaja ei nde kult-
tuuria niinkaan kiinnostavana, mutta kertoo, etta varmasti osallistuu Woimalan tapahtumiin,
koska ymparisto jo sindllaan tuottaa elamyksen. Nainen toivoi innovatiivisuutta ja erilaisuut-
ta kulttuuritapahtumissa, niin ehka han myds oppisi nauttimaan kulttuurista. Nykypaivan
kulttuurin tarjonta Jyvaskylan seudulla ei hanta miellyta. Nayttamastani kulttuuritapahtumi-
en ideointilistalta naiset valitsevat seuraavia tapahtumia: teatteri, viinitasting, yhteislauluil-
lat, stand up -komiikka, elokuvaillat, taidenayttelyt ja lasten tapahtumat, jotka voisivat olla
esimerkiksi nukketeatteria tai tanssiesityksia, joihin lapset saavat itse osallistua. Selkeaksi
suosituimmaksi listalta nousee kuitenkin viinitasting, joka 16ytyy melkein jokaisesta vastauk-
sesta. Naiset kertovat myos, etteivat Woimalaan sovellu sellaiset kulttuuritapahtumat kuin
karaoke, bingo tai kerhotoiminta. Woimala vaatii enemman arvokasta toimintaa arvokkaana

rakennuksena.
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Miesvastaajista vain yksi, 27-vuotias opiskelija, osoittaa huomattavaa mielenkiintoa kulttuu-
ritapahtumia kohtaan. Tamakin mielenkiinto tulee lahinna tyttoystavan kautta, koska mies
innostui ajatuksesta vieda tyttoystava Woimalaan viihtymaan romanttisen tapaamisen mer-
keissda. Muuten miehet suhtautuvat selvasti nihkeammin kulttuuritapahtumiin. 55-vuotias
mies toivoo, ettd Woimalassa olisi hanellekin kiinnostavaa toimintaa, koska han haluaa oppia
nauttimaan kulttuurista. Lopulta myos jo haastattelun alussa idean Woimalasta tyrmannyt
42-vuotias mies heltyy ja kertoo, etta voisi vaimon takia vierailla Woimalassa, esimerkiksi
klassisen musiikin konsertissa. Miesten suosikeiksi idealistalta nousevat yhteislauluillat, ka-
raoke, stand up -komiikka, konsertit ja oluttasting. Naista stand up -komiikka 16ytyy jokaises-
ta vastauksesta. Woimalaan toivotaan myds paikallisia “autotallibdandeja” paikallisuuden

arvostamiseksi.
Lisapalvelut

Kaikki vastaajat tahtovat kulttuuripalvelujen oheen lisdpalveluksi vapaaehtoisen ruokailu- ja
juomatarjoilumahdollisuuden. Toiveet ilmenevat kuitenkin eri tavoin, kuten kahviona, viini-
baarina, buffettina ja cocktailruokana. Lisdpalveluiksi vastaajat toivovat myos yhteiskyyditys-
ta tapahtumapaikalle, illanistumismahdollisuutta kauniissa ymparistossa, lapsiparkkia, info-

pistettd, paikallisten tuotteiden puotia ja pienta esittelya Naissaaren ja Woimalan historiasta.
Hinnoittelu

Nuorimmat vastaajat kertovat, ettad he toivovat malttia hinnoittelussa. Usein tallaiset kult-
tuuritapahtumat hinnoitellaan nuorilta ulottumattomiin, koska heilla ei ole kovin paljon ra-
haa. Jotkut toivovatkin monenlaisia hintoja; voisi olla hieman kalliimpia tapahtumia ja lisa-
palveluja, mutta sitten toisaalta myos hyvia tarjouksia. Yleisin hinta, jonka vastaajat mainit-
sevat kysyttaessa suurinta hintaa, minka ovat valmiita maksamaan kulttuuritapahtumista
lisapalveluineen, on 50 euroa. Moni kuitenkin mainitsee, ettei hinta ole niin yhta tarkeaa,
kuin laadukas kokonaisuus. Vastaajat ovat valmiita maksamaan laadusta. Liian korkeat hinnat

saattavat kuitenkin "lytata” alkavan kiinnostuksen yritykseen.

6.3 Juhla- ja kokouspalvelut

Tarve

Haastatteluista kay selvasti ilmi, ettd haastateltavilla ei yksityishenkil6ina ole tarvetta juhla-

ja kokouspalveluille. Kuitenkin yrittdjat, jarjestoaktiivit ja opiskelijat kokevat, etta Wanha
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Woimala voisi tulevaisuudessa olla oivallinen tapahtumanjarjestamispaikka. Haastattelemani
kaksi yrittajaa kertovat, etta he jarjestavat usein henkilokunnan virkistymispaiva ja kokouk-
sia. My0s jarjestoissa aktiivisesti vaikuttava vastaaja toivoi, ettd voisi nauttia jarjeston kesa-
paivista kauniissa maisemassa. Han my0s muistuttaa, etta jarjestdissa vaikuttavat ihmiset
jarjestavat paljon tapahtumia, joten saamalla jarjestoasiakkaat tyytyvaisiksi hankitaan var-
masti samalla lisaa asiakkaita. Opiskelijoilla on my6s omat kokouksensa ja illanviettonsa,

johon vuokrattavaa tilaa ja palveluita tarvitaan.

Palvelupaketti & hinta

Haastateltavat ilmaisivat selkeasti, ettd on tarkeaa saada valmiita palvelupaketteja, jotta
juhlien ja kokouksien jarjestaminen sujuisi helposti myos kiireen keskella. Toivottiin kuitenkin
my06s mahdollisuutta pilkkoa palvelupaketti osiin ja esimerkiksi vain vuokrata tila. Jos sattuisi
tilanne, etta olisi itse aikaa jarjestaa juhlan tai kokouksen lisdapalvelut. Haastateltavilla oli
erilaisia toiveita palvelupaketin sisdllosta. Haastateltavat toivoivat, etta Woimalassa olisi
mahdollista yhdistaa kokous luovassa ymparistossa ja illanvietto ruokailuineen. Pakettiin
voisi kuulua jonkinlainen urheilullinen aktiviteetti ennen illanviettoa. Usea vastaaja tahtoo
ehdottomasti, ettd kesdinen kaunis ymparisto ja ulkoalueet hyddynnetaan aktiviteeteissa.
Hyvia keinoja olisivat esimerkiksi kdvelykierros ja melonnan opetus. Vastaajilla on myds eh-
dotuksia alueella olevien yritysten palveluiden, kuten Hutungin, yhdistamista myés Woima-
lan palvelupakettiin. lllanvieton toivotaan sisaltavan musiikillista ohjelmaa ja hyvaa coktail-
tyyppista ruokaa. On toiveita myds siitd, etta iltaruokailun aikana joku voisi esitella Woima-
lan historiaa ja vaiheita. Yhden lisdpalvelutoiveen yksi vastaaja kertoo. Hanen mielestaan olisi
hienoa, jos Woimalaan olisi vesiteitse yhteiskyyditys Jyvaskylasta. Silloin paasisi ihailemaan
kesaisida maisemia laivan kannelta. Selvasti huonon vastaanoton vastaajilta saa se seikka,
ettei Woimalasta l6ydy saunaa. Sauna kuuluu perinteisesti suomalaisten illanviettoon veden

aarella.

Osalle vastaajista hinta ei merkitse paljon. Laadusta he maksavat tinkimatta. Opiskelija ker-
too, etta he pystyisivat koko paivan palvelupaketista ruokineen maksamaan enintaan 500
euroa. Toinen yrittdjanainen toivoo, ettd hinnat asetetaan markkinoiden mukaan ja huomi-
oidaan myos etaisyys keskustasta. Eli ei pyydeta yhta kovaa hintaa kun keskustassa. Han olisi
valmis maksamaan koko paivan palvelupaketissa tilasta 500 euroa, ruoasta ja aktiviteetista

molemmista 20/hlo.
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6.4 Mainonta ja asiakaspalvelu

Viestintakanavat ja mainonnan tyyli

Vastaajat seuraavat erilaisia mainontakanavia ja erityylisia mainoksia. Viestintdkanavista
esiin nousevat radio, sosiaalinen media, internet, suoramainonta, tienvarsimainokset, lehdet
ja ilmaisjakelulehdet. Useassa vastauksessa kovin tarkedan arvon saa myos ystavien ja tuttavi-
en suosittelu eli puskaradio. Sen tarkeytta ei voi liikaa korostaa. Miesvastaajat pitdavat mai-
noksista, jotka ovat informatiivisia ja humoristisia. Viestintdakanavista miehille mieleisimmat
ovat radio ja tienvarsimainokset, joiden jalkeen he kayvat viela tutkailemassa yrityksen in-
ternetsivuja. Internet sivuihin taytyy olla panostettu, jotta miehet yritykseen menevat kay-
maan. Selkeys ja ammatillinen ote on tarkeaa internet sivuissa. Naiset taas toivovat enem-
man suggestiivisia mainoksia, jotka herattavat tunteita, eivatka ole ”“pakkomyyntid”. Tarinat,
musiikki ja kuvat herattavat naispuolisissa vastaajissa kiinnostusta. Mainosten kanavoina
voivat toimia oikeastaan mika vain, jos tunteet heradvat. Moni naisvastaaja kuitenkin selke-
asti painottaa valintansa puskaradion tai internetin ja sen sosiaalisen median mainonnan
avulla. Vastaajista naisyrittdja nostaa ylos myos nakdkulman hyvantekevaisyyden tarkeydes-
ta. Hanen mielestdan yrityksen imagoa nostaa se, jos silla on selkeat arvot, joita se tahtoo

myos tukea.
Asiakaspalvelun tarkeys

Vastauksista nousi selkeasti ylos, kuinka tarkeaa asiakaspalvelun onnistuminen on asiakkaal-
le. Asiakaspalvelu on kaiken perusta yrityksessa ja se luo siella vallitsevan tunnelman. Vastaa-
jille on tarkeaa, etta yrityksen henkilokunta on palvelualtista ja palvelee asiakasta omalla
persoonallaan, aidosti, sujuvasti ja rennosti. Pakolla opetellut asiakaspalvelusitaatit hymyt-
tomasti kerrottuna eivat ole vastaajien mieleen. Asiakaspalvelijan tulee olla ldasna ja kiinnos-
tunut asiakkaasta. Ammattitaito henkilokunnalla nostetaan myos korkealle jalustalle. Tarke-
da vastaajille on myos asiakaspalvelijoiden siisti olemus, ja se, ettd he ovat erotettavissa asi-
akkaista ja pukeutuneet yhtenaisesti. Hymyilevan, aidon kontaktin ottava asiakaspalvelija voi
pelastaa illan. Tunnetila siirtyy asiakkaaseen, siksi asiakaspalvelijan on onnistuttava aina,
muuten toinen vierailukerta yrityksessa voi jadda tekematta. Pienyrityksille erdaan vastaajan
mielesta se erottumiskeino kilpailijoista on juuri asiakaspalvelu. Yksi vastaaja toivoo myos
asiakaspalvelun jatkuvuutta yrityksessa vierailun ulkopuolelle. Palautteen vastaanotto ja

asioiden kehittaminen asiakkaan toiveiden mukaan on tarkeaa.
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7 WANHAN WOIMALAN MARKKINOINTISUUNNITELMA

Tassa kappaleessa olen vienyt tutkimuksen tulokset kaytantoon. Teoriasidonnaisen analyysin
loppuvaiheeseen kuuluu, etta tulosten analysoinnin lopuksi ne jaotellaan tutkimuksen tieto-
perustasta ilmenevien kasitteiden mukaan. Kasitteiden sisalté muodostuu talldin aineistolah-
toisesti, vaikka kasitteet sdilyvat vanhoina tuttuina. (Tuomi 2002, 99.) Tutkimuksessa saatua
tietoa on nyt tarkoitus syventaa ja jalkauttaa tieto konkreettisesti toimeksiantajille. Alku-
analyysien ja tekemani kvalitatiivisen tutkimuksen perusteella olen luonut Woimalalle mark-
kinointisuunnitelman, joka on kehitetty asiakaslahtoisesti ja asiakkaiden toiveiden mukaan.
Yleensa markkinointia on hankala suunnitella asiakkaan tarpeiden mukaan, vaikka laittaisikin
niin sanotusti asiakkaan silmalasit padahan. Nyt taman markkinointisuunnitelman takana on
selked tutkimuspohja siita, ketka olisivat potentiaalisimpia asiakkaita Woimalalle ja mita na-
ma asiakkaat toivovat. Asiakkaiden toiveet on otettu huomioon ja konkreettinen markkinoin-
tisuunnitelma on luotu ndma toiveet perustanaan. Markkinointisuunnitelman tavoitteena on
lisata Woimalan tunnettuutta ja saada ihmiset herdaamaan, jotta he vierailisivat Woimalassa.
Aloittavalle yritykselle on hyvin tarkeaa saada ihmisia kayttamaan ihmiset yrityksen palvelui-

ta, jotta syntyy asiakassuhteita.

7.1 Liikeidea

Liikeideaan olen sisallyttanyt markkinoinnillisen liikeidean neljan kohdan lisaksi myos yrityk-
sen mission, vision ja arvot. Mission, vision ja arvojen luomisessa olen kayttanyt apuna myds

toimeksiantajien haastattelua ja siina ylos nousseita tavoitteita.

Missio: Missio on yrityksen ydintoimi. Mission sisalto selvittaa sen, miksi yritys on olemassa.
(Kehusmaa 2010, 80.) Wanhan Woimalan toiminta-ajatus on tuottaa asiakkaille monipuolisia

eldmyksié ainutlaatuisessa historiallisessa rakennuksessa ja kauniissa miljééssd.

Visio: Visio on yrityksen paamaara. Vision avulla kuvaillaan yrityksen tahtotilaa tulevaisuu-
dessa. Hyva visio motivoi koko yrityksen henkilokuntaa ja on innostava, ytimekas ja selkea.
Vain kovalla ja tehokkaalla tyolla hyva visio on mahdollista saavuttaa. (Mts. 2010, 76.) Woi-
malan visio on lyhyesti ja ytimekkaasti ainutlaatuinen kansallinen kulttuurikeskus. Tavoittee-

na olisi saavuttaa tama visio 5 vuoden kuluessa. Alussa on tarkeaa saavuttaa ensin lahella
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olevat ihmiset ja pikkuhiljaa laajentaa asiakaskunnan asumispinta-alaa ja Woimalan tunnet-

tavuutta.

Arvot: Arvot ovat asioita, joita yritys toiminnassaan arvostaa ja pyrkii ottamaan huomioon.
Arvot ovat yrityskulttuurin ydin. Arvot kertovat sen, mika on yrityksen mielesta tavoittelemi-
sen arvoista. Arvot ovat yrityksessa oikeastaan ainoat, jotka eivat ole koko ajan muutoksessa;
periaatteet sdilyvat. (Mts. 2010, 86-87.) Arvot, joita Woimalan kannattaisi tavoitella, kuulu-

vat mielestani seuraavasti.

Asiakaslaatu: Asiakas on téirkein. Laatutason pitéd pysyd yrityksessé koko ajan niin korkealla,
ettd asiakkaiden odotuksen ylitetddn. Tdmd tarkoittaa kykyd ennakoida myds tulevaisuutta

ja panostaa yrityksen laatuun nykyhetkessé ja myés tulevaisuudessa.

Ekologisuus: Tilana Wanha Woimala edustaa ekologisempaa sdhkévaihtoehtoa. Yrityksen
arvoksi nostin myés ekologisuuden, koska se luo mielikuvia asiakkaille. Kaiken toiminnan

perustana voisi olla ekologinen toiminta yrityksessd.

Paikallinen yhteistyd: Pieni yritys tarvitsee tukiverkoston. Yhteistyé muiden yritysten ja toimi-

joiden kanssa on elintéirked arvo.

Woimalan liikeidean osat voisivat olla seuraavat:

Kenelle? 30-60 vuotiaat perheelliset naiset ja miehet, jotka asuvat 30 kilometrin sdteelld

Woimalasta. Juhla- ja kokouspalveluissa erityisesti IGhialueella toimivat yritykset ja jérjestét.

Woimalan segmentti on laaja, koska tulevaisuudessa toimintakin tulee olemaan monipuolista
ja se saavuttaa monenlaisia ihmisid. Tutkimuksessa segmentti painottui enemman naisiin,
mutta kavi ilmi, ettd myos miehet haluavat miellyttaa puolisoitaan ja tata kautta kayttavat
tulevaisuudessa Woimalan palveluita vaimojensa ja tyttoystaviensa kanssa. Segmenttiin nos-
tin myos maininnan perheestd, koska tutkimus hahmotti sen, etta varsinkin kulttuuritapah-
tumiin osallistutaan joukolla ja tall6in perheelliset ihmiset olisivat rahallisesti kannattavimpia
asiakkaita, kun he tulevat joukolla yritykseen. Aivan nuorimmat vastaajat eivat osoittaneet

kovinkaan suurta kiinnostusta, joten segmenttia ei kannata heihin kohdistaa.

Tutkimus osoitti my06s sen, etta yrityksilla ja jarjestdilla on suurin tarve juhlapalveluille. Yksi-
tyishenkildista ei kukaan maininnut tarvitsemansa juhlapalveluja ainakaan lahiaikoina. Haa-
juhlia kuitenkin varmasti tulee Woimalalle jarjestettavaksi, mutta ne myyvat itsensa ilman

markkinointiakin. Markkinoinnin toimenpiteet kannattaa kohdistaa yrityksille ja jarjestaille.

Imago? Erilainen, viihtyisd ja innostava
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Tutkimuksessa kavi ilmi, ettda ndma ovat ne kolme adjektiivia, joihin imagotavoitteessa kan-
nattaa tahdata. Ne ovat potentiaalisten asiakkaiden suusta tulleita toiveita ja ohjaavat ndin

hyvana apuna yrityksen toimintaa.

Mita? Asiakkaille on tarkoitus tarjota monipuolisia kulttuurieldmyksié, sekd juhla- ja kokous-

paketteja ainutlaatuisessa ympdristossd.

Tuotteet ja palvelupaketit on eritelty tarkemmin seuraavassa kappaleessa markkinoinnin

kilpailukeinojen tuotepaatosten yhteydessa.

Miten? Toimintaa Idhdetddn toteuttamaan asiakkaan toiveiden ja tarpeiden mukaan. Asia-

kas on mukana Woimalan kehityksessd aina.

Periaatteena toiminnassa on, ettda Woimalan yrittajat jarjestavat kulttuuritapahtumien oh-

jelman ja tilanvuokrauksen juhliin ja kokouksiin. Lisapalveluihin kuuluvan ruokatarjoilun hoi-
taa kulttuuri-, juhla- ja kokoustilaisuuksiin alihankkijana Juhlatalo Juurikkasaari Sdynatsalos-
ta. On tarkoitus hankkia myo6s yhteistyokumppaneita, jotka jarjestavat tilaisuuksien ja koko-

uksien oheen lisdpalveluksi ohjelmaa ja aktiviteettia.

7.2 Markkinointimixehdotelma

7.2.1 Tuote

Lukumaarapaatokset

Woimalan tuote jakaantuu lajitelmaltaan paapiirteittdin kahdenlaiseen tuotteeseen; kulttuu-
rieldamyksiin ja juhla- ja kokouspalveluihin. Monipuolisten kulttuurielamyksien jarjestaminen
on Woimalan yrittdjien tavoite, joten Woimalan tuotteen valikoimasta tulee suuri. Tutkimuk-
sessa potentiaaliset asiakkaat vastasivat toivovansa laadukasta, viihdyttavaa kulttuuria, joka
ei ole niinkaan korkeakulttuuria. Selkeasti nousi myds esiin erilaisuuden toive, joten uudet
innovatiiviset tuotteet tarjonnassa lisdisivat suosiota varmasti. Suosittelen yrittdjille idearii-
hen pitamista ja kaikkien ideoiden vastaanottamista ja rohkeaa kehittelya. Erilaisuus syntyy
mielikuvituksen rohkeuden avulla, yhdessa heitellyt ideat saattavat tuoda esiin jotain, mita ei
ikina olisi tajunnut miettiakaan. Ideariihessa on tarkeaa se, ettei ajattele liikaa, ettda onko
tama liian kallista tai liian typera idea. Kaikki ideat otetaan vastaan ideoina, kehittelytyo on

sitten asia erikseen. Itselleni mieleen juolahti hetken mietittyani esimerkiksi taidesuunnistus,
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jota en ole ainakaan ikina kuullut missaan jarjestettavan. Tassa pystyisi helposti yhdistamaan
kulttuurin ja ainutlaatuisen miljoon, joka Naissaaressa |6ytyy. Erilaisuus ja innovatiiviset ideat

voisivat juuri olla se valtti, jolla kilpailijat voitetaan.

Suosikeiksi jo valmiiksi suunnitelluista tapahtumista vastaajien keskuudessa nousi vii-
ni/oluttasting, teatteri, konsertit ja stand up komiikka. Ihmiset haluavat tulla Woimalaan
viihtymaan. Kulttuurielamystuote voisi jakaantua niin, etta paivisin Woimalassa toimisi idylli-
nen kahvila ja vaihtuvat taidenayttelyt. Kahvilan palveluissa voisi korostaa ekologisuutta ja
lahiruokaa yrityksen arvojen mukaisesti. Myos sahkdteeman korostus olisi tassa mahdollista
luomalla tuotteille teeman mukaiset nimet, esimerkiksi wattilimu. Tama toisi omaleimaisuut-
ta. Lisdpalveluksi tahan voisi liittda myos toivotun lahjatavara- ja matkamuistopuodin, jota
haastatteluissa toivottiin. Puodissa voisi myyda paikallisten tuottajien tuotteita. lltaisin jar-
jestettaisiin viihdyttavia kulttuuritapahtumia, joihin ihmiset tulevat viettamaan aikaa ja naut-

timaan myos lisapalveluista.

[ltaohjelman lisapalveluihin ehdottomasti on liitettava ruokailu ja juomamahdollisuus Woi-
malassa. A-oikeuksilla varustettu ravintola kauniine kesaterasseineen on lisdpalvelu vailla
vertaa. Ihmiset viihtyvat talldin pitkaan ja kayttavat enemman rahaa. Woimalan keittiossa
voisi esimerkiksi luoda laadukkaat, mutta helposti valmistettavissa olevat tapas-annokset.
Tapas on pienta sormisyotavaa. Jyvaskylasta hieman syrjassa olevaan paikkaan voisi myos
jarjestaa yhteiskyyditysta tapahtumiin, mikseipa vaikka veneella kauniina kesapaivana. Yksi
varteenotettava lisdpalvelu on myos lapsiparkki. Vanhemmat paasevat talléin nauttimaan
kulttuuritapahtumista ja lapsille voisi jarjestdda myos omaa kulttuuria, kuten esimerkiksi nuk-
keteatteria. Tama lisdpalvelu mahdollistaisi sen, ettd koko perhe paasisi nauttimaan Woima-

lan palveluista.

Juhlapalveluita suunnitellessa ehdottoman tarkedaa on huomioida se, etta potentiaaliset asi-
akkaat haluavat palvelupaketin. Tuotteen tulee tassa tyydyttaa asiakkaan kokonaistarve. On
mahdollistettava yhteistyoyritysten voimin tarpeeksi hyva verkosto, jotta voidaan tarjota
asiakkaalle heidan haluamansa lisdpalvelut samaan pakettiin Woimalan kanssa. Lisapalvelut
voivat olla vapaaehtoisia ja asiakas voi itse valita pakettiin ne palvelut, joita juhlatilaisuu-
teensa haluaa kayttaa. Asiakkaat tahtovat, etta heilla on mahdollisuus pelkan tilan vuokrauk-
sen lisdksi saada juhliinsa ruoka- ja juomatarjoilu, viihdyketta esimerkiksi bandi ja tanssia.
Pitopalvelun Woimalaan jarjestavan Juhlatalo Juurikkasaaren kanssa yhteistyossa tulee
suunnitella Woimalaan menukokonaisuudet, joista asiakkaan on helppo valita mieluisensa
ruoka tilaisuuteensa. Useita vastaajia tutkimuksessa myos kiinnostui sellaisen lisdpalvelun

mahdollisuus, etta joku asiantunteva kertoisi Woimalan historiasta ja se ainutlaatuisesta
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miljoosta ja ymparistostd. Monet ovat kiinnostuneita juhla- tai kokouspaikkaansa liittyvista
asioista. Tallainen lisapalvelu olisi helppo tuottaa ja saisi varmasti suosiota. Lisaksi paivako-
kouspaketteihin toivottiin valiaktiviteettia, kuten opastettua melontaa tai patikointia, jotta
kokouspaiva ei menisi pelkastaan sisatiloissa. Asiakkaat tahtovat paasta nauttimaan myos
ymparistoén suomista mahdollisuuksista. Rauhallinen ymparisto ja pieni lilkkunta voisivat tuo-
da oivan ripauksen luovuutta mukaan esimerkiksi yritysten kehityspaiviin. Aktiviteetteja var-
ten olisi hyva verkostoitua ymparilla olevien yritysten kanssa, jotta aktiviteettitarjonta olisi
mahdollisimman suurta. Woimalan ldaheisyydessa sijaitsee esimerkiksi Hutungin palloiluhalli,

jossa voi puuhastella monenmoista.

Usein ihmiset tulevat juhliin ja kokouksiin vahan kauempaa. Woimalaan itseensa asiakkaita ei
voi majoittaa, mutta olisi hyva, jos majoituksen etsiminen asiakkaalle olisi siita huolimatta
helppoa. On oltava myos mahdollisuus pystya tarjoamaan tai suosittelemaan asiakkaille ma-

joitusta. Jalleen on havaittu yksi tarkea yhteistyoyritystarve.

Laatutasopaatokset

Niin kulttuuri-, kuin juhla- ja kokouspalveluidenkin kohdalla tuotteiden tekninen laatu, seka
asiakaslaatu tulee eittamatta olla korkea. Laadusta tulee pitda huoli ja on valvottava, etta
kaikki henkil6ston ja yhteistyokumppanien osat pyrkivat korkeaan laatuun. Laatua on tark-
kailtava koko ajan, koska asiakkaalle puoliksi tehty ei riita ikinad. Laatutasopaatokset keskitty-
vat asioihin, jotka nousevat yrityksen liikeidean imagosta ja arvoista. On oltava johdonmu-
kainen ja tarjottava naiden liikeidean osien kanssa yhteen sopivaa laadukasta, yksilollisilla

lisdpalveluilla varustettua tuotetta asiakkaalle.

Laatutasopaatoksiin kuuluu myos paatos siitd, kuinka laadukasta tuotetta kilpailijoihin verrat-
tuna yritys tarjoaa. Woimalan on hyva lahtea heti alusta sille linjalle, etta tarjoamme moni-
puolisemman ja laadukkaamman tuotteen, kuin yksikaan kilpailijoista. Laatuun kannattaa
panostaa, koska huonolla laadulla ei ikind saavuteta kannattavaa yritysta. Lahtisen ja Isovii-
dan mukaan laatu on lyhyesti sanottuna: ”Palvelun kyky tayttaa asiakkaan siihen kohdista-
mat odotukset niin, ettd toiminta synnyttaa kanta-asiakkuutta”. Laatu synnyttaa siis pitkaai-
kaisia asiakassuhteita, johon Woimalan ehdottomasti kannattaa pyrkia. ( Lahtinen & Isoviita

1996, 93-95.)
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7.2.2 Hinta

Hinnoittelu- ja alennuspaatokset

Woimala ei tutkimuksen mukaan ole paikka, jonka suosioon hinnoittelu kauheasti vaikuttaisi.
Woimalan segmentti arvostaa enemman laatua kuin halpoja hintoja. On kuitenkin tarkeaa,
ettd muiden samantapaisten yritysten markkinahintoja seurataan tarkasti, jottei hinnoitella
itseddn ulos kilpailusta. Kustannukset ovat alaraja hinnoittelussa. Tuotetta ei kannata hinnoi-
tella niin, ettd kustannukset ovat korkeammat kuin hinta. Erilainen tuote on asiakkaalle ela-
mys, joten myds sen hinnoittelualue on hieman vapaampi, kuitenkin on muistettava kohtuus.
(Lahtinen & Isoviita 1996, 153.) Alkuun hinnat voi asettaa vaikka vdhdan matalammaksi kuin
kilpailevien yritysten. Asiakkaat havaitsisivat taman varmasti. Hintojen kehitysta markkinoilla

ja asiakkaiden reagointia hintoihin on seurattava tarkasti koko ajan yrityksessa.

Jokaiselle tuotteelle ja palvelupaketille saa hinnoiteltua hinnan kayttamalla katetuottohin-
noittelua. Liikkeelle I1ahdetdaan muuttuvista kustannuksista. Muuttuvien kustannusten paalle
valitaan kateprosentti, jonka yrittdjat ovat laskeneet kattavan myos kiinteat kulut ja tavoitel-
lun voiton. Tahan hintaan lisataan vield verojen osuus ja tuotteen hinta on valmis. Katetuotto
hinnoittelu on yksinkertaista, kun oikea tavoiteltu kateprosentti |6ytyy. Katetuottohinnoitte-
lussa on otettava huomioon vallitseva markkinatilanne kysynnan ja kilpailijoiden osalta. Tal-
16in hinnan asettaminen ei perustu pelkastdaan kustannuksiin, vain my0s asiakkaiden mielipi-

teisiin ja kilpailijoiden liiketoimintaan. (Mts. 1996, 171-173.)

Aloittavan yrityksen on myo6s hyva kayttaa alussa vaihtuvia tarjouksia, jotka herattavat asiak-
kaiden mielenkiinnon ja saavat heidat vierailemaan yrityksessa. Alennusten avulla saavute-
taan tavoite, jossa ihmisten tietoisuus Woimalasta kasvaa. Tarjous voisi olla esimerkiksi pa-
ketoitu hinta, kuten konsertti ja kevyt illallinen sisaltden punaviinilasin yhteishintaan 35 eu-
roa. Tarkedaa on myos se, ettad uskolliset asiakkaat huomioidaan toiminnan jatkuessa. Kanta-
asiakastarjoukset, esimerkiksi 10 prosentin alennus hinnoista tai “kymmenes kerta ilmaisek-
si”, toimivat innostuksena uskollisille asiakkaille kdyttamain enemman ja enemman Woima-

lan palveluita, seka levittdmaan sanaa myos ystavilleen ja tuttavilleen loistavista elamyksista.
Maksuehtopaatokset

Maksuehtopaatoksissa paatetadan maksutavoista ja maksuajoista. Kulttuuritapahtumissa

maksu kannattaa ottaa joko kateisena tai pankki- ja luottokorteilla. Pankki- ja luottokortti-
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malleja on monia, mutta ainakin tavallisimmat olisi hyva sisallyttaa maksutapoihin; Visan,
Mastercardin ja perinteisen pankkikortin lisdksi kannattaisi miettia yhdeksi maksumahdolli-
suudeksi myds american express korttia, joka useilta turisteilta |6ytyy. Juhla- ja kokouspalve-
luiden kohdalla voi kayttaa maksutapana laskutusta tai vaikka jopa ennakkomaksua, jossa
asiakas maksaa tilaisuudesta ennen tilaisuuden tapahtumista. Laskutus voisi toimia 14 paivan
maksuajalla, jolloin rahat asiakkailta saataisiin mahdollisimman pian. Etukateismaksusta voisi
antaa 2 % alennuksen, koska etukateismaksu on aina yrittdjalle parempi vaihtoehto, koska

rahat saadaan nopeammin.

7.2.3 Saatavuus

Ulkoinen saatavuus

Tutkimuksen mukaan Woimalassa kannattaisi keskittya seuraavanlaisiin ulkoisen saatavuu-
den keinoihin. Aukioloaikojen tulee olla mahdollisimman laajat. Kesdaikaan ihmiset ovat
usein mydhaan liikkeella ja nauttivat kesailloista yllattavankin myohaan. Niinpa Woimalan
tulevat aukioloajat voisi rakentaa niin, etta taidenayttely voisi olla auki 10 - 18 joka paiva.
[ltatapahtumien hyva aloitus ajankohta voisi olla sitten klo 18 ja tapahtumat voisivat jatkua
jopa puolille 6in. Selkeasti esiin nousi nimittain toive rauhallisesta ja pitkan ajan kestavasta

illanviettomahdollisuudesta.

Tarkeaa vastaajille oli myds, etta Woimalaan on helppo |6ytaa autolla. Nykyisin tilanne ta-
man asian kohdalta ei ole hyva. Tulevaisuudessa Woimalaan tuleville reiteille taytyy asettaa
selkedt tienvarsiopasteet. Suuri parkkipaikka mahdollistaa selkean ja helpon tulon Woima-
laan. Niin yrittajilla, kuin myds asiakkailla oli toive, etta Woimalan parkkipaikalle laitetaan
infotaulu, josta l0ytyy koko Naissaaren palvelut selkeind symboleina kartalta. Julkisten liiken-
neyhteyksien tarkeytta ei saa myoskdan unohtaa. Naissaareen kulkee vahintaan puolen tun-
nin valein Jyvaskylan liikenteen linja-autot. Varteenotettava vaihtoehto olisi kayttaa erdaan
vastaajan ideaa, jossa yrityksen internet sivuille lisdtaan kohta, josta selvida liikkenneyhteyksi-

en numerot ja niiden reitit, seka aikataulut.

Ymparisto sinalladan on jo se juttu, miksi asiakkaat Woimalaan tulevat, joten ymparistoa ja
sen ainutlaatuisuutta kannattaa korostaa saatavuudessa. Asiakkaat arvostavat rauhallista ja
kaunista ymparistoa. Woimalan ymparisto on lapsille hieman vaarallinen, eika asialle valitet-
tavasti voi tehda mitaan. Asiakkaille olisi kuitenkin hyva kertoa jo esimerkiksi parkkipaikan
infotaululla, ettd ole lasten kanssa varovainen Woimalan ymparistossa. Woimalan julkisivus-

ta tulee tehda informoiva ja selked opasteiden avulla. Kutsuvuutta voidaan parantaa koris-
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teellisuudella ja esimerkiksi puuta materiaalina kayttaen. Vastaajat osoittivat selkeasti kritiik-
kia nykyiseen Woimalan kolkkoon olemukseen. Pehmeytta julkivisuun lisda lammin varimaa-

ilma, joka on koottu kesdisen ympariston vareista.

Sisdinen saatavuus

Woimalan sisatiloihin tulee tehda selkeat opasteet ja oven viereen infopiste, josta kysymalla
selviaa asiat, jotka asiakkailta jadavat huomaamatta. Eniten toivomuksia asiakkailta tulee viih-
tyisyyteen ja kotoisuuteen liittyen. Kolkon rakennuksen viihtyisyytta voisi lisata esimeriksi
sohvien ja puunvaristen materiaalien avulla. Kesan teemana voisi tuoda myds Woimalaan
sisdlle, kukkien, puiden ja veden avulla. Asiakkaiden mielesta Woimalan sisatiloissa on poten-
tiaalia ja se on helposti muunneltavissa. Yrittajan kannalta tima on hyva asia. Pienilla sisus-
tuselementtien vaihtelulla, esimerkiksi erivarisia harsokankaita apuna kayttaen, tilaa saa

muunneltua erilaisten tilaisuuksien tarpeisiin.

My06s muut aistit, kuten kuulo- ja hajuaisti on tarkeaa huomioida. Rauhallinen taustamusiikki
nayttelyissa miellyttaa korvaa. Taustamusiikki voisi olla vain melodista kevytta musiikkia,
jossa ei ole sanoja ollenkaan. Paddasiana on kuitenkin taide, eikda musiikki. Hajuaistia palvovat
tuoksut, jotka tulevat ensimmaisena mieleeni olisivat kahvilassa leivotun tuoreen pullan ja

luonnonkukkien elegantit tuoksut.

Henkildston saavutettavuus kuuluu myds sisdisen saatavuuden paatoksiin. On tarkeaa, etta
Woimalan henkilst6 on aina saavutettavissa helposti, niin henkilokohtaisesti, puhelimella,
kuin sahkopostinkin avulla. Henkilokohtaista saavutettavuutta helpottaa yhtendinen pukeu-
tuminen, kun asiakas erottaa henkiloston muusta vaesta. Henkilokunnan vaatetuksen tulee
olla siisti. Mielestani mustat suorat housut, musta lyhyt essu ja beige kauluspaita olisi sopi-
van elegantti henkiloston vaatetus Woimalassa. Naisilla pitkat hiukset pidetaan kiinni. Henki-
|6ston on myos kiinnitettava huomiota, ettei kayta voimakkaita hajusteita, koska asiakkaat

voivat olla niille allergisia.

7.2.4 Markkinointiviestinta

Mainonta

Nyt olisi hyva toteuttaa markkinointiviestintda segmentin toiveiden mukaan, jotta viestinta
oikeasti menisi perille. Tavoitteena on saavuttaa potentiaaliset asiakkaat ja herattaa heidan

mielenkiintonsa, jotta he tulevat vierailemaan Woimalassa. Asiakaspalvelun laadulla asiak-
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kaat saadaan viihtymaan ja he tulevat uudelleen ja suosittelevat Woimalaa myos tuttavilleen
ja ystavilleen. "Puskaradion” tarkeys nousi teemahaastateltujen puheissa selvasti esille, joten

laatuun ja hyvaan palveluun tahtdaaminen kannattaa.

Miehet toivovat informatiivista mainontaa ja naiset taas suggestiivista, joka herattaa tunteita
esimerkiksi musiikin tai tarinoiden avulla. Kukaan ei ole sanonut, ettei ndita kahta tyylia pys-
tyisi yhdistamaan. Tarina, joka on leikkisa ja tunteita herattava, mutta samalla kertoo infor-
matiivisesti Woimalan palveluista, voisi olla maksettuun mainontaan oikea ratkaisu. Tallainen
mainos ei kuulosta pakkomyynniltd. Kanavana tassa voisi kdyttaa joko radiota tai ilmaisjake-
lulehtia. Mieleeni tulee heti kesamokilla radiota kuuntelevat ihmiset, jotka havaitsevat miel-
lyttavan mainoksen ja kesapaivan ratoksi lahtevat tutustumaan kulttuuriin. Radiokanavaksi

tallaiseen mainontaan sopisi esimerkiksi Iskelman, Radio Aallon tai Novan paikallismainonta.

Internetsivut Woimalalle taytyy rakentaa ammattimaisesti. Suosittelen kayttamaan tassa
ihan ammattilaisen apua, koska usein mainoksen havaittuaan, asiakkaat kayvat viela etsi-
massa lisatietoa yrityksen internetsivuilta. Selkeat, ainutlaatuiset ja ammattimaisesti tehdyt
sivut houkuttelevat vierailemaan Woimalassa. Sivuja tulee paivittaa myos tasaisin valiajoin,
antaa hyvin epaammattimaisen kuvan yrityksesta, jos sivuilla on vanhaa tietoa. Toinen netis-
sa toimiva mainontakanava nousee myds tutkimuksesta esiin. Yha enemman ihmisia kayttaa
Facebookkia, jossa mainonnan voi kohdentaa tietylle kohderyhmalle. Sosiaalisen median
mainonta on edullista ja suuria ryhmia saavuttavaa, joten suosittelen ehdottomasti sen kayt-

toa.

Selvaa on kuitenkin, ettd nykyaan puskaradiolla on iso merkitys markkinointiviestinnadssa.
Jokainen tutkimukseenkin vastannut henkild kertoo, etta uskoo ennemmin ystavan suositus-
ta, kuin maksettuja mainoksia. Laadukkaalla ja onnistuneella palvelulla saavutetaan tyytyvai-
sia asiakkaita, jotka kertovat kokemuksistaan eteenpain. Tyytyvaiset asiakkaat kertovat posi-
tiivisista kokemuksistaan keskimaarin kolmelle henkildlle, kun taas tyytymattémat asiakkaat
ilmaisevat tyytymattomyytensa 11 henkil6lle. On sanomattakin selvaa, etta palvelun laadun
tulee aina olla hyvaa. Tyytyvaisiin asiakkaisiin syntyy kestavia asiakassuhteita. Suurlahetti-
laiksi kutsutaan asiakkaita, jotka ovat erittdin kiinnostuneita yrityksen toiminnasta ja kaytta-
vat usein kyseisen toimijan palveluita. Yrityksen suhde suurlahettildisiinsa on erittdin vakaa ja
kestava. He myos kertovat hyvia kokemuksiaan yrityksesta eteenpain, joten toimivat ilmai-
sena mainontakanavana yritykselle. Mita kestavampi suhde asiakkaaseen, sitd uskollisemmin
asiakas tuo rahansa oman yrityksen pussiin ja levittda sanaa yrityksen hyvasta imagosta. Us-
kolliset asiakkaat eivat myoskaan pida hintatasoa niin tarkeana, vaan arvostavat enemman

laatua, kun edullisuutta. (Lahtinen 2000, 4,315,316, 339.)
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Myynninedistaminen ja suhdetoiminta

Myyntitukea Woimalalle voisi lahtea rakentamaan yrityksen arvojen kautta. Paikallinen yh-
teistyd ja suhdetoiminta eri toimijoiden kanssa herattavat segmentin mielenkiinnon. My0ds
ekologisuus-ajatusta voi myyntituessa kayttdaa. Suosittelisin avoimesti harrastamaan hyvan-
tekevaisyytta ekologisen toiminnan puolesta ja harjoittamaan itse nakyvasti ekologista toi-
mintaa. My0s paikallisten kulttuuriseurojen ja taiteilijoiden sponsorointi ja tukeminen toisi

potentiaalisille asiakkaille esiin Woimalan arvomaailman.

Woimalan toiminnan alkaessa olisi hyva pitada myynnin edistdmiseksi avajaiset asiakkaille.
Avajaiset voisivat toimia niin sanotusti “avoimien ovien viikonloppuna”, jolloin asiakkailla
olisi tutustumismahdollisuus Woimalan tiloihin ja toimintaan. Paikan paalla voisi olla tietois-
kuja Woimalan tulevasta toiminnasta nayttelyn muodossa. Seinat voisi kdyttaa kuvista ja
teksteista, joista ilmenee tulevat palvelupaketit kulttuurillisessa muodossa. Avajaisissa voisi
myos esiintya joku musiikkitaiteilija. Jonkunlainen kampanja avajaistarjous ruokatuottees-
ta/juomatuotteesta olisi hyva avajaisviikonlopulle myds suunnitella. Avajaisien mainontaan
voisi satsata vahdan enemman ja lahettaa suoramarkkinointikirjeet 30 kilometrin sateella
asuvien ihmisten kotiin suoraan. Suoramarkkinointi ei aivan osu valittuun segmenttiin, vaan
laajentaa sitd, mutta alussa on tarkeaa, etta kaikenlaiset ihmiset tajuavat Woimalan olemas-

sa olon.

Asiakaspalvelu

Asiakaspalvelun tarkeys on havaittavissa selvasti tutkimuksessa. Asiakaspalvelija ei saa epa-
onnistua, koska han luo tunnelman yrityksessa ja saa asiakkaan viihtymaan. Taman takia
rekrytointiin on kiinnitettdva ehdottoman paljon huomiota. on hankittava ammattitaitoisia ja
omana persoonanaan palvelevia tyontekijoita. Saattaa olla vaikeaa saada ammattitaitoista
henkilostoa vain 4 kuukauden kestaviin tydsuhteisiin, joten suosittelisin pitamaan yhteytta
alan oppilaitoksiin. Jo ammattitaitoiset pidemmalle ehtineet alan opiskelijat ottaisivat var-
masti mielelldan haasteen vastaan tallaisesta kesatyopaikasta. Onnistuneen rekrytoinnin
jalkeen ei voi vield levata, vaan on myds hyvan henkilékunnan hankittuaan oltava valmis
perehdyttamaan ja kouluttamaan henkil6stda, jotta he voisivat koko ajan kehittya eteenpain

muuttuvassa maailmassa.
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7.3 Wanhan Woimalan suhdesalkku

Suhdemarkkinoinnin keinoja apuna kayttdaen on mahdollista maaritella yrityksen markkinoin-
tisuunnitelmaan konkreettiset yhteistyosuhteet eri toimijoiden kanssa. Yrityksella voi olla
neljanlaisia suhteita. Nama suhteet jaotellaan kahteen ryhmaan, markkinasuhteiden ryh-
maan kuuluvat klassiset markkinasuhteet ja erityiset markkinasuhteet. Klassisten markki-
nasuhteiden ryhmaan sisaltyvat suhteet asiakkaisiin ja samalla alalla kilpaileviin yrityksiin.
Erityisten markkinasuhteiden ryhmaan kuuluvat klassisten markkinointisuhteiden erityista-
paukset, kuten kanta-asiakassuhteet. Toiseen ryhmaan, markkinoiden ulkopuoliseen ryh-
maan kuuluvat mega- ja nanosuhteet. Megasuhteet ovat markkinasuhteiden ulottumatto-
missa ja luovat markkinasuhteille perustan. Nama suhteet kasittelevat yhteiskuntaa yleisesti,
yhteiskunnan taloutta ja sosiaalisia keinoja, kuten ystavyys- ja kulttuurisuhteita ihmisten
valilla. Nanosuhteet taas rakentuvat yrityksen sisalla ja vaikuttavat sita kautta yritykseen.

Nanosuhteisiin vaikutetaan sisdisella markkinoinnilla. (Gummeson 2004, 56-57.)

Jo yrityksella olevia suhteita pitaa hoitaa ja vaalia, kun taas samalla tulee koko ajan kerata
uusia ja kannattavia suhteita yrityksen verkostoon. Tarkeinta on kuitenkin pitda jo olemassa
olevat suhteet tyytyvaisina, koska ne ovat resurssi yritykselle. Yrityksen tulee olla kannattava,
jotta se pysyisi elossa, niinpa on myos osattava lopettaa kannattamattomat ja yritykselle
epahyodylliset suhteet, jottei kaytettdisi voimavaroja ndihin. Suhteiden tuottoastetta on
seurattava jatkuvasti. Suhteista on oltava nakyvaa hyotya yritykselle, muuten sita ei kannata

pitaa elossa. (Mts. 2004, 68,78,312.)

Suhteista halutaan pysyvia ja kestavia. Taman takia onkin tarkeaa paneutua siihen, kuinka
paljon mihinkin suhteeseen on kaytettava resursseja ja kuinka paljon resursseja kdytetaan
uusien suhteiden hankintaan. Suhdemarkkinoinnin opeista saa konkreettisimman hyodyn,
kun sen keinoja sisallytetaan markkinointisuunnitelmaan. Helposti pystyt tekemaan taman
lisdamalla perinteiseen markkinointisuunnitelmaan suhdemarkkinointiin liittyvia asioita, kos-
ka nykyisin suhdemarkkinointi on niin uusi juttu, etta sen pohjalta ei voi kokonaan yrityksen

markkinointisuunnitelmaa luoda. (Mts. 2004, 318, 341.)

Suhdesalkun sisallolla pyritaan saavuttamaan markkinoinnissa asetetut tavoitteet. Yrityksen

suhdesalkkuun sisallytetdan seuraavat asiat: (Mts. 2004, 341-343.)
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1. Ensimmaiseksi valitse suhteet, jotka sinua kiinnostavat ja koet, etta niista olisi yritys-
toiminnassa hyotya. Painota valintasi suhteisiin, jotka ovat erittdin tarkeita ja joilla
olisi hyvat eteenpain kehittymismahdollisuudet. Apuna suosittelen kdyttamaan
Gummesonin kirjaa Suhdemarkkinointi 4 P:sta 30 R:aan. Kirja sisaltaa kattavan tar-
kastuslistan yritysmaailman tarkeista suhteista ja niiden sisallosta.

2. Aseta tavoitteet suhteille ja aikatauluta tavoitteet. Valitse keinot, joilla mielestasi ta-
voitteet saavutetaan, ja toteuta valintaasi tarmokkaasti. Valitse henkil6t, ketka ovat
mistakin suhteista vastuussa. Tarkkaile suhteiden kannattavuutta ja kehitysta. Ovat-
ko kustannukset pienemmat, kuin suhteesta saatavat tulot? Onko suhdetta jarkevaa
pitaa ylla?

3. Arvioi, mitd vaikutuksia suhdesalkku mielestasi tulevaisuudessa yritykselle tuo lisaa.
Suhdemarkkinointi ajattelutapana asettaa vaatimuksia yrityksen toiminnoille, niinpa

on myods hyva miettid, ettd miksi tama suhdesalkku kannattaa luoda. Mita siita hyo-

tyy?

8 POHDINTA

Opinnaytetyoni tarkoituksena oli lisata toimeksiantajien tietoa ja syventda ymmarrysta
markkinoinnin suunnittelusta segmentin tarpeiden mukaan. Tavoitteenani oli saada kokoon
konkreettinen asiakaslahtdinen markkinointisuunnitelma toimeksiantajalle avuksi, hanen
aloittaessaan uutta liiketoimintaa. Tyoni tutkimuksen toteutus haki muotoaan aika kauankin.
Aluksi oli hankala hahmottaa, ettd milla tutkimusmenetelmalla saisin kattavammin tietoa
asiakaslahtoisen markkinointisuunnitelman luomista varten. Paadyin tekemaan kvalitatiivi-
sen tutkimuksen ja teemahaastattelun. Koin, ettd tama tutkimusmenetelma mahdollistaa
parhaiten juuri innovatiivisen ja asiakaslahtoisen kehityksen. Haastattelussa haastateltavaa
ei kauheasti johdatella, hdan saa kertoa syvallisesti mielipiteensa ja ideansa. Usein esiin nousi-
kin asioita, joita en itse olisi tajunnut ollenkaan haastateltavalta kysya. Haastateltavat lahti-

vat innokkaasti mukaan.

Tutkimuksen otoksen tahdoin valita harkinnanvaraisesti, koska oli tarkeaa, etta vastauksia
saadaan erilaisilta ihmisiltda. Ndin sain parhaiten etsittya Woimalan segmentin ja kohdennet-
tua markkinointisuunnitelman juuri heidan tarpeidensa mukaan. Harkittua otosta jouduin
hieman muuttamaan, koska naiset lahtivat aktiivisemmin mukaan kuin miehet. Niinpa aluksi
ajattelemani jako hieman vaihtui. Nyt vastaajista 60 % oli naisia ja 40 % miehid. Koin kuiten-

kin, etta sain silti kattavat mielipiteet molempien sukupuolien edustajilta.
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Teemahaastattelu osoittautui tutkimusmenetelmana mainioksi. Kahvilan asiakkaat osallistui-
vat haastatteluihin mielellaan. My6s haastattelupaikkana kahvila oli mainio, koska se on tal-
vikuukausina hyvin hiljainen, joten haastattelut pystyttiin suorittamaan rauhallisessa ympa-
ristossa kiireettomasti. Kuten jo aikaisemmin ilmaisin, varsinkin naiset olivat todella kiinnos-
tuneita tutkimukseni aiheesta ja lahtivat innokkaasti mukaan asiakaslahtoiseen kehitykseen.
Haastateltavilla oli vahvoja mielipiteita ja toiveita erilaisesta tarjonnasta. Kaikista haastatte-
luista sain hyvin syvallista tietoa ja uusia mielenkiintoisia toiveita ja ideoita. Oli jopa yllatta-
vaa, kuinka paljon toiveita vastaajilla oli. Harvoin asiakkaat avaavat sanallista arkkuaan, joten
teemahaastatteluissa saatu tieto oli hyvin arvokasta. Teemahaastattelujen avulla sain luotua
Woimalalle markkinointisuunnitelman asiakaslahtoisesti. Toimeksiantajien on helppo lahtea

asiakaslahtoisen markkinointisuunnitelman avulla tuottamaan asiakkaille palveluita.

Opinnaytetyota tehdessani mieleeni jai kolme tarkeaa asiaa, joihin toimeksiantajien olisi
hyva tulevaisuudessa kiinnittaa tarkasti huomiota. Luvun lopussa on vield suositukseni jatko-

tutkimuksista, jotta asiakaslahtoinen ajattelumalli Woimalassa sailyisi jatkossakin.

Kilpailija-analyysia tehdessani tuli selvaksi, ettda Vaajakoskelta ja lahialueilta |6ytyy potentiaa-
lisia kilpailijoita Wanhan Woimalan liiketoiminnalle. Toivonkin, etta toimeksiantajat huomioi-
vat tarkasti tassa analyysissa ilmenneet kilpailijat, mutta myds muut kilpailijat. Tiedon syven-
taminen kilpailijoista olisi myos paikallaan. Satunnaiset vierailut ja havainnoinnit kilpailijayri-
tyksissa eivat varmasti olisi pahitteeksi. Kilpailijoiden tarkkailuun ja heidan liikkeidensa enna-
kointiin tulee nyt, mutta myos tulevaisuudessa kayttaa aikaa, jotta pystyttaisiin vakiinnutta-

maan oma tarjonta erilaiseksi ja mika tarkeinta, asiakkaan silmissa paremmaksi kuin muiden

samoja palveluita tarjoavien yritysten.

Yhteistyokumppaneiden valinta on yrityksessa tarkea asia. Oikeanlaisen verkoston avulla
yhteen hiileen puhaltamisesta on hyotya kaikille verkostossa toimiville yrityksille. Sisallytin
tyohoni mallin suhdesalkusta. Koen, etta en ole oikea henkil6 tuottamaan valmista suh-
desalkkua suunniteltuna toimeksiantajille. Toimeksiantajat parhaiten tietavat yrityksensa
seka omat vahvuutensa ja heikkoutensa. He tietavat, minkalaisen verkosto heidan pitaa ym-
parilleen luoda, jotta yritystoiminta toimisi hyvin. Tyoni avustaa heita alkuun tassakin asias-
sa, ja energiaa ei tarvitse kayttaa suhdesalkun rungon etsimiseen. On hienoa, ettad toimek-
siantajat ovat jo Ioytaneet rinnalleen yhteistyokumppaniksi Juhlatalo Juurikkasaaren, joka
ratkaisi juhlatilaisuuksiin valmistettavien tarjoilujen ongelman. Juurikkasaarella on pitka his-
toria suurten tapahtumien jarjestamisesta ja heiddn ammattitaidostaan on suuri hyoty Woi-

malle tulevaisuudessa.
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Toimeksiantajien on myds hyva muistaa, etta markkinoinnin suunnittelu on jatkuvaa tyo6ta. Ei
voi tuudittautua yhden markkinointisuunnitelman toimintatapoihin, vaan kehitysta taytyy
tapahtua koko ajan. Tyoni luo lahtokohdat yrityksen markkinoille ja pohjan koko Wanhan
Woimalan liiketoimintasuunnitelmalle. Markkinointia tulee jatkossa kehittaa ja seurata myos
paamaaraisesti. Yrityksen tavoitteet muuttuvat ja kasvavat. On myos tarkeaa, etta markki-
nointisuunnitelmassa suunnitellut toimenpiteet ovat oikeasti hoydyllisia. Jos jokin markki-
nointimixin osa ei toimi, niin on muutettava suuntaa. Taman takia markkinointisuunnitelman
rungon suunniteltuja osia ja niiden toimivuutta on arvioitava paamaaratietoisesti. Maailma
muuttuu koko ajan, joten paatoksiin ei voi tuudittautua kokonaisvaltaisesti. On aina nousta-
va kehityksen uuteen junaan ja tehtava paljon tyota, jotta asiakkaat saataisiin tyytyvaisiksi.

Markkinointi on joka paiva tapahtuvaa tyota ja sen ulottuvuuksia on seurattava jatkuvasti.

Aloittavan yrityksen toimintaa tulee kuitenkin kehittda koko ajan ja on hyvin tarkeaa, etta
asiakas pidetaan jatkossakin kehityksessa mukana. Taman takia suosittelisinkin toteuttamaan
jatkotutkimuksia aiheeseen liittyen. Ensimmaisen toimintakesan jalkeen olisi hyva pysahtya
kysymaan asiakkailta heidan tyytyvaisyytensa tasoa Woimalaan. Asiakastyytyvaisyyden seu-
raaminen ja asiakkaiden rehellinen kuunteleminen eivat varmasti olisi pahitteeksi. Nain saa-
taisiin selville mika toiminnassa jo onnistuu ja missa ovat Woimalan palvelun huonot puolet
ja mita pitaisi viela kehittaa eteenpain. Asiakkaat varmasti pitavat siita, etta heidan toivei-

taan ja tarpeitaan kuunnellaan jatkossakin.

Opinnaytetydn tekeminen prosessina oli mielestani mielenkiintoista, mutta haastavaa. Oli
mukavaa tehda tyota, josta oikeasti on hyotya toimeksiantajille. Aika oli usein kortilla, koska
on hankalaa tehda laajaa kirjallista tyota viela taysipaivaisen tyon ohella. Olin kuitenkin koko
ajan varma asiastani ja siita, etta saan kasaan tyon, joka toimii konkreettisena apuna Wan-
han Woimalan liiketoimintaa perustettaessa. Halusin lahtea toteuttamaan tyota asiakaslah-
toisesti, koska minulle on aina opetettu, ettd asiakas on palveluyrityksen lahtékohta. Tyon
runko ja tutkimuksen toteutus hakivat kuitenkin jonkun aikaa muotoaan. Tama oli oikeastaan
hyvakin asia, koska opinndytetyoni ehti koko ajan kypsya paassani paremmin kokonaisuu-

deksi.

Opinnaytetyota tehdessani oli valilla hankaluuksia rajauksen kanssa. Toimeksiantajilla oli
tietysti suuret toiveet tyon sisallosta ja yritin toteuttaa kaikki heidan toiveensa. Lopulta
huomasin, ettd tyd on menossa rakenteensa puolesta ihan hakoteille ja painoin jarrua. Us-
kalsin siivota tyostani ylimaaraiset, ei niin olennaiset osat pois. Ndin kokonaisuus pysyi pa-
remmin kasassa. Havaitsin kuitenkin sen, etta tyosta olisi helposti voinut tehda paljon katta-

vamman ja yksityiskohtaisemman. Taman olisi voinut toteuttaa, jos tyota olisi ollut tekemas-
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sa kaksi ihmistd. Yhdelle ihmiselle niin yksityiskohtaisen tyon tekeminen olisi ollut liian suuri
projekti opinnaytetyoksi. Markkinointiin liittyva tietoperusta on hyvin laaja, joten tietoperus-
tan kasaamisessa ei ollut ongelmia. Tietoperusta oli jopa niin laaja, etta oli hankala valita
kirjat, joiden tietoperustaan perehtyy, jotta rajaus ei hukkuisi tassakaan. Valitsin tietoperus-
takseni markkinoinnin kirjoja, joissa asiakas ja asiakkaan palvelu on nostettu astetta korke-
ammaksi arvoksi kuin muissa kirjoissa. Itsellanihan kun oli tarkoitus luoda asiakaslahtéinen
ty6. Koetin tuoda ajankohtaisuutta tietoperustaan ja toimintaymparistdanalyyseihin seuraa-

malla paljon ajankohtaismedioita.

Loppujen lopuksi olen tulokseen tyytyvainen. Toimeksiantajat hyotyvat tyosta nyt, mutta tyo
toimii myos jatkossa heille karttana heidan suunnitellessaan uusia markkinoinnin toimenpi-

teita. Tavoitteenani oli tuottaa jasennelty selkedkielinen tyd, jossa on paljon arvokasta tietoa
toimeksiantajille. Tama tavoite toteutui ja sain viela luotua tyon, jolla on markkinoinnillisesti

oikeasti arvoa, koska tyon keskeisena vaikuttajana toimi asiakas ja hdanen tarpeensa.
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LIITTEET

Liite 1. Markkinointisuunnitelma pdhkindnkuoressa

(Raatikainen. 2004. 10, 151-166)

Markkinoinnin suunnittelu etenee seuraavanlaisesti:

1. Lahtokohta-analyysit

e Ympadristdanalyysissa analysoidaan ymparistotekijoita, jotka nyt ja tule-
vaisuudessa vaikuttavat yrityksen toimintaan. Tallaisia tekijoita ovat mm.
lainsaadanto, taloudellinen tilanne ja teknologia.

e Kilpailija-analyysissa analysoidaan potentiaalisten kilpailijoiden vahvuuk-
sia ja heikkouksia

e Markkina-analyysissa selvitetaan asiakkaiden maaraa ja ostokykya eli ky-
syntaa.

e Yritysanalyysissa selvitetadn omia vahvuuksia ja heikkouksia.

Naihin neljdaan edelliseen kohtaan voi [6ytaa tietoa monenlaisista lahteista. Tilastot, tieto-
pankit, ammattilehdet, erilaiset tutkimukset ja omat, seka kilpailijoiden aineistot sisaltavat

paljon korkeatasoista tietoa.

2. Yrityksen tavoitteet ja visio
e Ennen markkinointitoimenpiteiden suunnittelua tulee olla selvaa, etta

mihin yritys pyrkii. Tavoitteet ja visio antavat suuntalinjaukset markki-
nointitoimenpiteille

3. Markkinointitoimenpiteiden suunnittelu
e Seuraavaksi suunnitellaan markkinoinnin kilpailukeinoista yhdistelma,
jolla asetettuihin tavoitteisiin padstaan. Uniikki kilpailukeinojen yhdis-
telma eli markkinointimix muodostuu paatoksista, jotka koskevat yrityk-
sen tuotetta, hintaa, saatavuutta ja markkinointiviestintaa. Suhdemark-
kinointi on tuonut naihin neljaan peruskilpailukeinoon lisaksi viela suh-
desalkun maarittamisen.

4. Markkinoinnin budjetointi
5. Markkinointisuunnitelman seuranta
e On seurattava, etta rakennetulla suunnitelmalla saavutetaan asetetut
tavoitteet. On hyva jakaa seurantatyo henkiloston kesken. Yksi henkilo
seuraa yhden tavoitteen toteutumista.
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Liite 2. Yrittdjien ldhtotilannekeskustelu 23.9.2010

Nyt kolme vuotta Naissaaren Antiikkikahvilan yrittdjina toimineet Tapani Pitkdnen ja Tuula
Cheilan saivat ajatuksen vuokrata ldhella sijaitsevan Wanhan Woimalan, kun Suur Savon
sahko sita heille tarjosi vuokralle syyskuussa 2009. Ajatus muhi puolisen vuotta ja kevaalla
2010 sopimukset allekirjoitettiin. Viimeiset 10 vuotta Wanhaa Woimalaa on vuokrannut Jy-
vaskylan maalaiskunta ja he ovat jarjestaneet Woimalassa konsertteja, lastentapahtumia,
vuokranneet tilaa erilaisiin juhliin seka taidenayttelyille. Viimeiset kaksi vuotta Wanhassa
Woimalassa on ollut vain kesaisin pidettyja taidendyttelyita, joita eri taideseurat ovat jarjes-
taneet. Tilaa on vain vuokrattu heidan kaytt66nsa. Resurssiongelmien, [ahinna henkiléstéon-

gelmien, vuoksi Jyvaskylan maalaiskunta luopui Wanhan Woimalan vuokrauksesta.

Wanha Woimala on kaksikerroksinen oikeasti vanha vesivoimalaitos. Se on kulttuurihistorial-
linen rakennus ja sitd on suojeltava lakien mukaan. Talla hetkella rakennusta remontoidaan:
seinat maalataan ja valaistusta parannetaan. Rakennuksessa ei ole lammitysta, joten kaytto-
kelpoinen se on touko-syyskuussa. Woimalasta |6ytyy myos oma keittio, joka on huonosti
varustettu. Ajatuksena yrittdjapariskunnalla on, etta alakerrassa Woimalassa toimisi aina
paivisin jonkinlainen nayttely. Nayttely voisi olla ihan normaali nayttely, tai sitten myynti-
nayttely, joissa myds yrittdjapariskunta voisi myyda omia taulujaan. Ylakertaa sitten vuokrat-
taisiin tilaisuuksia varten, ja siella yrittajat jarjestavat itsekin erilaisia tilaisuuksia. Ylakerrassa
on n. 100 asiakaspaikkaa. Parkkialuetta Woimalan pihasta 16ytyy paljon. Sijainniltaan Woima-
la on keskeisella paikalla. Se on yleisen laivareitin ja kanavan vieressa. Kaunis rakennus nakyy
suoraan vilkkaalle nelostielle. Wanhan Woimalan valittdmassa laheisyydessa sijaitsee myos
Naissaaren nayttamo, Puttipaja, Naissaaren luontopolku, Pandan tehdas, sekd Vaajakosken
keskusta. Puttipaja ja Pandan lakritsitehdas ovat turistien suosiossa ja useat ryhmamatkaili-
jat pysahtyvat naissa yrityksissa. Sijainnista yrittdjapariskunta kuitenkin havaitsee eraan

puutteen, ymparisto on hieman vaarallinen lapsille, kun |ahelld on paljon vetta ja kanava.

Viime vuosina Woimalan segmentti on ollut yli 30-vuotiaat naiset. Yrittdjien tavoitteena on
laajentaa segmenttia, etenkin ulkopaikkakuntalaisille. Paivisin toimivan taidenayttelyn oheen
on suunnitteilla monenlaisia palveluja. Haiden, kokousten ja muiden asiakkaiden tilaamien
juhlien jarjestamisen lisdksi Wanhan Woimalan ylakertaa on suunniteltu kaytettavan mm.
konsertteihin, elokuvailtoihin, eri maiden kulttuuri-iltoihin, lastentapahtumiin, yhteislauluti-

laisuuksiin, tanssitapahtumiin, bingoon ja karaokeen. Ajatuksia on hyvin paljon ja yrittajat
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tahtoisivatkin kaikenlaisia uusia innovatiivisia ratkaisuja, joita ei Vaajakoskelta tai Jyvaskylas-
ta vield l6ydy. Naiden tapahtumien olisi tarkoitus tuoda Woimalaan paikallisia, tavallisia ih-
misia, joilla on eri kiinnostuksen kohteita. Naiden lisaksi yrittajilla olisi my6s unelmana jar-
jestaa veteen ja sahkoon liittyvia tapahtumia, kuten melontamessuja ja sahkékulkuneuvo-

nayttelyitd Woimalassa ja sen ymparistdssa. Tama toisi asiakkaita kaikkialta Suomesta.

Taidenayttelyiden vierailijoiksi haluttaisiin myds ulkopaikkakuntalaisia, ohiajavia ihmisia,
seka ohiveneilevia ihmisia. Tatd omalta osaltaan helpottaa se, etta ensi kesdan mennessa
tien varsiin tulee seka Helsingin, etta Jyvaskylan suunnalta opastetaulut, jotka opastavat
Wanhaan Woimalaan. Tauluista l0ytyy myos symboleina paikan palvelut. Yrittdjapariskunta
tahtoisi saada vanhan kulttuurihistoriallisen rakennuksen maanlaajuisesti tunnetuksi, koska
kokevat paikan niin ainutlaatuiseksi. He uskovat myos, etta ohikulkijoita tallainen ainutlaa-
tuinen paikka voisi kiinnostaa.. Taidenayttelyihin liittyvia palveluita on suunniteltu vasta va-
han. Ajatuksena talla hetkelld on, etta paikan paalla myytaisiin jadtelda, kenties omaa limo-
nadia, seka erilaisia Wanhaan Woimalaan ja Naissaareen liittyvia matkamuistoja. Limonadit,
seka ihan uniikkia matkamuistosarjaa ei ole vield olemassa, vaan sekin on vasta ajatustasolla

kehittymassa.

Segmentikseen yrittdjat eivat haluaisi kovin tarkkaan maariteltya ryhmaa, vaan he haluaisivat
jarjestaa kulttuuritapahtumia monenlaisille segmenteille, niin vanhoille kuin nuorillekin,
miehille ja naisille. Kuitenkin antiikkikahvilaa pitdessaan he ovat huomanneet, etta lapsiper-
heet ovat kaikkein tuottoisin asiakasryhma, joten taman takia myos lapsille suunnattua oh-
jelmaa Wanhaan Woimalaan tahdotaan jarjestdaa. Ajatuksena on, ettd segmentti maaraytyy
aina erilaisten tapahtumien mukaan. Yrittdjat tiedostavat, ettd mainonta eri segmenteille voi
olla hankalaa, mutta he ovat valmiita ottamaan riskin, koska tahtovat tuottaa elamyksia kai-
kenlaisille ihmisille. Markkinointiviestintdaa he eivat ole viela paljoa miettineet, mutta yksi
vaihtoehto voisi olla Facebook, jossa maksullisen mainonnan saa kohdistettua tietyille asia-

kasryhmille.

Kannattavuusvaatimus ei yrittdjapariskunnalla Wanhan Woimalan suhteen ole suuri. He ha-
luavat vain kattaa toiminnasta syntyneet kulut ja saada myos hieman voittoa taskun pohijalle.
Siksi he kertovatkin, etta haiden ja muiden juhlien jarjestaminen ei heiddan mielessaan ole
ensimmaisena. Juhlat ovat vain sellainen osa, josta saadaan rahat muun toiminnan jarjesta-
miseen. Tekemisen ldhtokohtana heille on kuitenkin tuottaa kulttuurielamyksia ihmisille
pientda maksua vastaan. Kulttuurielamyksia tuottaessa on oltava paljon sidosryhmia, koska
kaikkeen ei voi mitenkaan olla tietotaitoa itselldan. Yrittajat tiedostavat tdman ja he ovatkin

erittdin kiinnostuneita toimimaan yhteistydssa paikallisten kulttuurialan toimijoiden kanssa.
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Yritystoiminnan alussa on myds mahdollisuus saada valtiolta tukea, varsinkin kun on kysees-
sa tallainen kulttuurikeskus. Yrittajat toivovat myos, etta tahan tyohon sisaltyy tietoa naista

tuista, joita he voivat hakea.

Yrittdjat eivat halua itse valmistaa ja tarjota suuriin juhliin ruokia ja palvelua, koska he koke-
vat sen liian isona ja vastuullisena tyona. Joten on suunniteltu, etta tama tulisi ulkoistettuna
palveluna. Yrittajat vuokraavat tilan asiakkaalle ja suosittelevat pitopalvelua, jonka kanssa
yhteisty6sopimus on tehty. Woimalan pitopalvelutydn tulee jatkossa hoitamaan Juhlatalo
Juurikkasaari, joka on Vaajakoskella sijaitseva pitkan linjan palveluyritys. Asiakas saa sitten
itse valita tarjoilut, mita tilaisuuteen haluavat. Nain Wanhan Woimalan omaa henkil6stoa ei
tarvitse kasvattaa mahdottoman suureksi. Kuitenkin pienempiin juhliin ja tapahtumiin on
tarkoitus tehda tarjoilut itse, joten Wanha Woimala tyollistdaa yhden ravintola-alan ammatti-
laisen, joka yrittdjien lisdaksi vastaa naista pienempien tapahtumien ruoanvalmistuksesta ja
tarjoilusta. Lisaksi yksi henkil®, esimerkiksi joku koululainen tulee palkata valvomaan naytte-
lyitda Woimalan alakerrassa. Tarkoituksena on kuitenkin, etta yrittajat tekisivat mahdollisim-
man paljon itse, joten vakea ei tarvitsisi palkata paljon. Wanhaan Woimalaan haetaan A-

oikeudet, joten yhtena palkattavalla henkilost6lla tulee olla vastaavan patevyys.

Investoinnit Wanhaan Woimalaan tulevat olemaan suuret. lhan ensimmaisena investointina
Woimala vaatii kameravalvonta- ja halytyslaitteet, koska tallaisia sielta ei |6ydy ollenkaan.
Seuraavaksi konsertteja ja muita tapahtumia varten tarvitaan hyva akustointi ja ddnentoisto.
Lisaksi viela Woimalan keittiota on remontoitava paremmaksi ja kylmakoneita hankittava
lisad. Nama ovat vain pieni osa Woimalaan tarvittavista investoinneista, mutta yrittdjat koke-
vat, ettd ndma on realista hankkia ensimmaista kesaa varten. Muutenkaan yrittdjat eivat
tahdo kiirehtia, vaan he tahtovat menna pikkuhiljaa eteenpdin rakentaessaan Wanhasta
Woimalasta koko Suomen tietoisuudessa olevaa kulttuurikeskusta. Tama on pariskunnan
visio ja he haluavat tarjota monenlaisille ihmisille kulttuurielamyksia ja “opettaa” myds ihmi-

sid, jotka eivat normaalisti ole kulttuurista nauttineet, pitamaan siita.



Liite 3. Anniskeluluvan hakeminen

(Anniskeluasiat ravintolassa. 2006. 26-27)
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Anniskeluluvan hakemus ldhetetdaan laaninhallitukselle ja hakemuksen tulee sisaltdaa seuraa-

vat asiat:

LA N

Yrityksen nimi, yritystunnus ja yhteystiedot
Toimitusjohtajan nimi ja henkilétunnus
Vastaavan hoitajan ja hanen sijaisensa nimet, syntymaajat ja yhteystiedot
Yrityksen anniskeluajat, sijainti ja yhteystiedot
Hakemukseen liitetddan myos:
a. Yhtiosopimus, tuloslaskelma ja tase
b. vastaavan hoitajan ja hdanen sijaisensa suostumukset ja todistukset patevyy-
desta tehtavaan
c. henkildstdésuunnitelma
d. anniskelualueen rajaamissuunnitelma

e. lupaviranomaisen muut erikseen vaativat tarpeellisiksi katsomat liitteet
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Liite 4. Anniskelun perussaannot tiivistettyna

(Valikyl4. 2000. 29)

Anniskelua saa harjoittaa vain luvan saanut yritys, jolla on omalla lupanumerolla tukusta

hankittuja alkoholijuomia tarjolla. Valikoimaan tulee kuulua myos alkoholittomia juomia.

Anniskelu on kielletty alle 18 vuotiaille. Tarkista asiakkaan ika aina, kun epailet, ettd han ei
ole taysi-ikdinen henkild. Todistukseksi idsta kelpaa viranomaisen myoéntama kuvallinen hen-

kil6todistus.

Anniskella ei saa henkildlle, joka on vahvasti paihtynyt tai hairitsevasti kayttaytyva. Anniske-
lupaikkaan ei mydskadan saa padstaa edes sisalle tallaista henkil6a, jos vaarinkdytokset havai-
taan jo ovella. Jo sisdlle padsseet liian padihtyneet henkilot tulee poistaa hienovaraisesti joko
itse tai jarjestyksenvalvojan toimesta. Pdihtyneet kayttaytyvat arvaamattomasti, joten riitta-

va maara henkilokuntaa ja jarjestyksenvalvojia takaa turvallisuuden.

Kerrallaan yhdelle asiakkaalle voidaan anniskella vain yksi annos alkoholia, joka on mitattu
asianmukaisilla valineilla. Vakevien alkoholijuomien kerta-annos on 4 cl, mietojen 8 cl. Viine-

ja, oluita, siidereita ja lonkeroita voi anniskella pulloittain tai laseittain.

Anniskelua saa harjoittaa vain anniskelupaikalle myoénnettyjen aikarajoituksien aikana ja

selkeasti rajatulla anniskelualueella.

Lasna anniskelupaikassa tulee koko ajan olla vastaava hoitaja, tai hdnen sijaisensa valvomas-
sa, etta laissa vaaditut normit tayttyvat. Riittava henkilosté myos takaa tarkan anniskelun

valvonnan.

Alle 18 vuotias ei ole pateva tarjoilemaan alkoholijuomia, paitsi jos hanella on riittava am-

mattitaito opiskelun kautta.

Velaksi anniskeleminen on kielletty! Anniskelusta tulee aina jaada asiakkaalle tosite.
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Liite 5. Omavalvontasuunnitelman rakenne

(P&nka. 1996. 16)

Omavalvontasuunnitelman alkuun kirjoitetaan lyhyt kuvaus omasta toiminnasta, kuinka laa-
jaa ja laadukasta se on. Taman jalkeen suunnitelmassa otetaan huomioon oman yrityksen

tarkoituksen mukaisesti seuraavat kohdat:

Tavaran hankinta

Saapuvan tavaran vastaanottotarkistus
Jadkaappien ja pakastimien lampdtilojen valvonta
Ruoan valmistusvaiheet

Siivousohjelma

Jatehuolto

Tuholaiseldinten torjunta

Henkil6kuntaan liittyvat hygieniamaaraykset

W o N o U A W N

Asiakasreklamaatioiden kasittely

10. Omavalvontaan liittyvien asiakirjojen sailytys

Naihin jokaiseen kymmeneen kohtaan on syyta suunnitella henkil6t, jotka niista vastaavat,
menetelmat, joilla valvotaan normien tayttymys, toimenpiteet tapauksissa, joissa normit

eivat tayty, seka myos se, etta miten tama kaikki kirjataan ylos. Padvastuu omavalvonnasta
on siis yrittajalla. Kunnan terveysviranomaiset kuitenkin myos valvovat, ettd omavalvonta-

suunnitelmia noudatetaan yrityksissa.
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Liite 6. Teemahaastattelu Case Wanha Woimala 12/2010

Teemahaastattelussa ldpikdytdvat teemat A-D:

A) Wanha Woimala

B) Kulttuuripalvelut
*valmiiksi ideoidut tapahtumat

C) Juhla- ja kokouspalvelut

D) Asiakaspalvelu ja mainonta

*Alakohtia teemasta kulttuuripalvelut

Alla olevasta luettelosta pyydetddn valitsemaan kolme (3) mielenkiintoisinta kulttuuritapah-

tumaa.

Konsertit
Taidendyttelyt
Teatterit
Elokuvaillat
Viini/oluttasting

Eri maiden kulttuurit
Yhteislauluillat
Karaoke

© 0 N U A WDNR

Bingo

~
QS

. Lasten kulttuuritapahtumat

~
~

. Tanssiaiset

~
N

. Tanssikurssit

~
W

. Taiteen myyntindyttelyt

~
N

. Luennot

~
551

. Teemana Naissaari

~
N

. Messut

~
N

. Ndyttelykerho

[
G0

. Stand up komiikka

~
o

. Runoillat

N
(-]

. Askartelu (esim. posliininmaalaus, huovutustyét)
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Liite 7. Teemahaastattelujen litterointi

58-vuotias nainen, sairaanhoitaja, avioliitossa, 3 aikuista lasta, Vaajakoski

Wanha Woimala on naiselle entuudestaan tuttu, mutta han ei ole koskaan kayttanyt sen
palveluita. Selitettdessa minkalaista toimintaa Woimalaan aiotaan jarjestaa, heraa naisella
kiinnostusta aika paljon. 1-5 valilla kiinnostus on noin 4 luokkaa. Nainen kuitenkin mainitsee,
etta riippuu hyvin paljon kulttuuritapahtumista, koska han ei ole kiinnostunut korkeakulttuu-
rista. Juhlatilasta nainen taas ei ole kiinnostunut ollenkaan, koska hdanen mieltdmanaan juh-
lapaikan tulee olla enemman “maalla”, eli paljon kauempana keskustasta luonnon helmassa.
Lisaksi nainen toivoo juhlapaikalta myos mahdollista majoitusta, jota Woimala ei voi tarjota.
Saatavuuteen liittyvia asioita tiedustellessa nainen pitaa hyvin tarkeana selkeita opastuksia,
jotta paikalle osaa helposti hermojaan menettamatta. Lisaksi kaunis ymparisto ja julkisivu
luovat harmonisen vaikutelman yrityksesta. Nainen toivoo, ettad kesaisin palvelevalla yrityk-
sella olisi my6s ulkona tapahtuvaa toimintaa tai ainakin pihassa kaunis terassi, jossa voisi
hengahtaa siiderin tai jaatelon kera nauttien kauniista ilmasta. Imagoa tiedustellessa nainen

mainitsee seuraavat adjektiivit: innostava, varikas ja ajatuksia herattava.

Tarkemmin kulttuuritapahtumista keskustellessa nainen ilmaisee huomattavaa kiinnostumis-
ta. Han jopa kertoo, ettei malta odottaa tulevaa kesaa, kun lahelta [6ytyy tallainen yritys,
joka tarjoaisi monipuolisesti kulttuuritapahtumia. Kulttuuritapahtumissa nainen on aikai-
semmin kdynyt jonkun verran, l[dhinna konserteissa ja teatterissa. Seurana naissa hanella on
ollut ystavat tai perhe. Listalta nainen valitsee kolme hanelle kiinnostavinta kulttuuritapah-
tumaa, jotka ovat teatteri, viinitasting ja yhteislauluillat. Kysellessani toivottua palvelupaket-
tia nainen kertoo, etta hyva ja kotimainen ruoka on ykkdsena hanen listallaan lisapalveluissa.
Lisaksi palvelupakettiin voisi kuulua jonkinlainen yhteiskyyditys, jolloin Woimalan saatavuus-
kin helpottuisi. Kolmeen valitsemaansa kulttuuritapahtumaan nainen on valmis kayttamaan
rahaa 50-100 euroa. Raha ei ole niin tarkeaa, tarkeda on houkutteleva ja innostava palvelu-

kokonaisuus.

Viimeisesta teemasta keskusteltaessa nainen mainitsee heti alkuun, etta asiakaspalvelu on
kaiken perusta. Se on hyvin tarkeaa yrityksessa. Hyva asiakaspalvelija on naisen mielesta
iloinen ja ystavallinen. Tarkeaa on myos, etta asiakaspalvelija on aina saavutettavissa ja pal-
velualtis. Mainontakanavat, jotka naisen mielenkiinnon herattavat ovat radio ja sosiaalinen
media; tdssa tapauksessa Facebook. Nainen pitaa tyyliltdan suggestiivisesta mainonnasta,

tarinoista ja tunteita herattavasta ymparistosta. Musiikki on naiselle tarkeaa tunteellinen
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asia, joten joku iskeva musiikki mainontakeinona herattaa kaikkein parhaiten hanen mielen-

kiintonsa

55-vuotias mies, yrittaja, avioliitossa, 2 lasta, Jyvaskyla

Woimala on miehelle paikkana tuttu, mutta hanelle on taysin tuntematonta, minkalaista
toimintaa Woimalassa on ennen edes jarjestetty. Kulttuuri ei muutenkaan ole niin kovin
miehen juttu, ehka asteikolla 1-5, miesta kiinnostaa 2 verran. Han on kuitenkin innokas op-
pimaan nauttimaan kaikesta uudesta ja toivookin, ettda Woimalasta jatkossa 16ytyisi myos
hanelle sopivaa ohjelmaa. Odotuksiaan han kuvailee seuraavanlaisilla adjektiiveilla; kiinnos-
tava, helppo ja edullinen. Han on ennen kaynyt tanssiesityksissa ja konserteissa perheen,
ystavien ja sukulaisten kanssa. Listasta mielenkiintoisimmiksi kulttuuritapahtumiksi mies
valitsee yhteislauluillat, karaoken, seka stand up komiikan. Lisdapalveluiksi edellisten ohelle
mies toivoisi hyvaa ruokaa ja juomaa. My0s pieni esittely Woimalasta ja Naissaaresta seka

niiden historiasta voisi olla paikallaan, koska ymparistd on kulttuurihistoriallisesti merkittava.

Saatavuuteen liittyvista seikoista mies pitaa tarkedna liikenneyhteyksia, seka muuten rauhal-
lista ymparistoa. Siisti ja ajateltu julkisivu tekee miehen mielesta yrityksesta houkuttelevan.
Mies kokee Woimalan taydelliseksi juhla- ja kokouspaikaksi ja olisikin jatkossa valmis jarjes-
tamaan yrityksena juhlat ja kokoukset Woimalan tiloissa. Tarkeinta miehelle on kokonaisuus
ja se, etta tilaisuudet ja kokoukset myydaan palvelupakettina, jolloin kiireiselle yrittajalle
tulee helpoksi jarjestaa yritykseen liittyvat tapahtumat. Hinnalla ei talléin miehen mielesta
ole mitaan valia, kunhan hanen itse ei tarvitse tehda ylimaaraista tyota tilaisuuksien jarjes-
tamisessa. Yksityispuolella miehella ei lahiaikoina ole tulossa mitaan suuria juhlia, joten ha-
nelld yksityisena henkilona ei ole tarvetta juhlatilalle. Yhtena isona miinuksena mies mainit-
see sen, ettei Woimalasta |0ydy saunaa. Sauna kun on perisuomalainen juttu ja kiva piristys
kokouspaivan jalkeen, seka juhlatilaisuuden kuluessa. Juhliin ja kokouksiin mies tahtoisi isona
osana kuuluvan myds ulkoalueet. Kesa kun on vaan niin kaunis jo sindllaan, etta se ei mitdaan
koristeluja tarvitse. Kesdinen vesimaisema rauhoittaa mielen ja on saavutettavuuteen liittyen

Woimalan yksi tarkeimmista ominaisuuksista.

Mainontakanavista kiinnostavimmaksi mies mainitsee tienvarsimainonnan selkeat kyltit,
seka radion, koska han on usein autolla liikkeella ympari Suomen. Radiota tulee kuunneltua
myos kesamokilla ja kauniina kesapaivana radiosta kuulunut mainosta varmasti innostaisikin
miehen vierailemaan Wanhassa Woimalassa. Mies pitaa informatiivisesta mainonnasta, itse
yrityksen ja sinne menon on tarkoitus herattaa tunteita, mainonnan tulee kertoa tasmallises-
ti mita palveluita on tarjolla ja milloin. Henkilékunnan siisti pukeutuminen ja ammattitaito,

seka ystavallinen palvelu tuo miehen mielesta yritykselle lisdarvoa, mutta se ei valttamatta
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ole tarkein asia miehelle. Itse ymparisto ja yrityksen tunnelma on tarkein. Asiakaspalvelijois-

sa mies arvostaa myos tuttavallisuutta ja nopeutta.

20-vuotias nainen, opiskelija, naimaton, Jyvaskyla

Palvelualan opiskelija ei ole ennen kayttanyt Woimalan palveluita, eika koe, etta han olisi
edes kohderyhmaankaan kuulunut, koska ei oikein edes tunne Woimalaa. Han tietaa kylla,
etta sellainen on olemassa Vaajakosken Naissaaressa, mutta Woimalan toiminta on taysin
tuntematonta. Kerrottaessa Woimalan tulevasta toiminnasta han mainitsee, etta on kiinnos-
tunut ainoastaan kulttuuritapahtumapuolesta, koska juhlatilaa ja juhlapalveluita han ei koe
mihinkaan tarvitsevansa. Kulttuuritapahtumat kiinnostavat hanta asteikolla 1-5 kolmosen
verran. Han kuitenkin mainitsee, ettei kohdentaisi kesdlomallaan matkaansa ja vierailujansa
tallaiseen kohteeseen. Ennemminkin juuri se on hyva, etta kulttuuritapahtumat ovat lahell3,
ja niita voi kayttaa esimerkiksi iltapiristyksena kesatdiden ohessa. Nainen ei aikaisemmin ole
kauheasti kulttuuripalveluja kayttanyt. Joskus han on kaynyt konsertissa ja tanssiesityksissa
sukulaistensa kanssa. Aloite on yleensa kuitenkin tullut vanhemmilta sukulaisilta. Naiselta
kysyttdessa hanen odotuksiaan Woimalasta adjektiivein puettuina, han kertoo toivovansa
Woimalan imagon olevan tulevaisuudessa ainutlaatuinen, raikas ja vanhoja perinteita kunni-

oittava.

Kun juhlapalvelut olivat aivan toissijainen juttu naiselle, niin keskityimme haastattelussa vain
kulttuuripalveluihin. Listasta nainen valitsee kolmeksi kiinnostavimmiksi kulttuuritapahtu-
miksi stand up komiikan, teatterin ja elokuvaillat. Naille tapahtumille naisen mielesta voisi
olla lisdpalveluita niin haluttaessa. Esimerkiksi Woimalassa voisi olla kahvio/baari, mutta sen
tarjoamat palvelut eivat sisaltyisi kulttuuritapahtuman hintaan, vaan niita voisi ostaa erik-
seen, jos on tarpeeksi rahaa silla hetkella. Opiskelijoilla kun ei ole mitkdan mahdottomat
tulot. Tarkedna nainen pitda myods infopistetta lisdpalveluna, jotta vierailu Woimalassa olisi
helppoa ja selkeda. Lisdaksi mukava majoitus 10 kilometrin sisalld on naisen arvostuksen. Hin-
noittelussa nainen toivoo Woimalalta malttia koska usein kaikki tallaiset kulttuuritapahtumat
hinnoitellaan opiskelijoilta ohi. Teatterista nainen voisi maksaa maksimissaan 30 € ja eloku-

vailloista, seka stand up komiikasta enintdan 15 €.

Saatavuuteen liittyvista asioista nainen mainitsee tarkeimmaksi seuraavia. Hyvat liikkenneyh-
teydet, ja niiden puuttuessa selkeat ja houkuttelevat opasteet. Suomalaiset eivat naisen mie-
lesta mene mihinkaan, mihin on hankala ajaa autolla. Sijainnilla ei sindnsa ole tarkeata pai-
noarvoa. Sijainti syrjassa kaupungista luonnon helmassa on vain plussaa. Julkisivuun nainen
toivoisi niin sanotusti “maalaisromantiikkaa”, joka kuulemma puree haneen erityisesti kesai-

sin. Puu somistusten materiaalina tekee julkisivusta hatkahdyttavan. Palveluyrityksen sisati-
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loilta nainen toivoo ennen kaikkea siisteytta ja selkeytta. Kotoisuus on myds tarkea arvo nai-
selle, ja materiaaleista sisalla myds juuri puu ja lampimat varit herattaisivat hanessa kotoi-
suutta. Henkilékunnan kaytos on naiselle tarkeda, han mainitsee, etta saattaa lahtea pois
yrityksesta, jos henkilokunta ei ole hdanen mielestdaan tarpeeksi palvelualtista. Ammattitaito
henkilokunnalla on tarkeaa ja asiakaspalvelijoilta han odottaa ennen kaikkea hymya. Kontakti

asiakkaaseen ja rohkeasti omalla persoonallaan palveleva asiakaspalvelija on naisen mieleen.

Mainontakanavista naisen mielenkiinnon varmimmin herattavat lehdet, ilmaisjakelut ja tien-
varsimainokset. Mainonnalta nainen toivoo “kokemusta”, mainontaa, jonka voi tunteellisesti
haistaa ja maistaa. Erityisesti lapsuusmuistoihin vievda mainonta on naisen mieleen. Han mai-
nitsee erdan mainoksen, joka on lahipaivina eniten jaanyt mieleen. K-marketin mainos, jossa

ihmiset kaupassa alkavat yhdessa laulaa joululaulua.

25-vuotias nainen, siivooja, naimaton, Muurame

Woimala on naiselle entuudestaan tuttu. Han ei kuitenkaan ole ollut sielld asiakkaana, vaan
kerran toissa, haiden tarjoiluja jarjestdmassa vuonna 2006. Tilana Woimala jai jo silloin nai-
sen mieleen. Tila oli ihanan idyllinen ja erilainen. Tyontekijan nakékulmasta nainen kuitenkin
ilmaisee, ettd Woimalan keittiossa oli melkein mahdotonta ja hyvin vaikeaa jarjestavat laa-
dukkaat tarjottavat suurelle maaralle asiakkaita. Kuitenkin nainen kokee, etta tilana Woimala
on juuri otollinen isojen haiden jarjestykseen, koska se on muovautuva ja suuri. Woimalan
kolkkoa fiilista voisi naisen mielesta vahentaa [ampimilla vareilld ja korostaa kaunista luontoa
ymparilla. Sisdisessa saatavuudessa naiselle on tarkeinta, etta tila on kodikas, silloin tulee
"hyva fiilis”. Asiakkaana Woimala ei tosiaan ole koskaan naista tavoittanut. Idyllinen paikka
on kuitenkin jaanyt mieleen ja nainen toivoo, ettd Woimalassa jatkossa olisi sellaistakin ta-
pahtumaa, joka hanta kiinnostaa. Woimalan sijainti on naisen mielestd myos hyvin otollinen
ja napparasti lahella Jyvaskylaa, mutta silti luonnonhelmassa. Odotuksensa Woimalasta nai-

nen kiteyttda seuraavasti: erilainen ja uusia elamyksia tarjoava.

Nainen kertoo, ettei kulttuuri sindllaan kiinnosta hanta, mutta pelkastaan elamyksen takia
han voisi Woimalassa asiakkaana vierailla. Nainen on osallistunut aikaisemmin kulttuurita-
pahtumiin vain pakon kautta lukioaikoinaan, ja niistd on jaanyt huono maku suuhun. Naisen
harras toive olisi uudet, innovatiiviset kulttuuritapahtumat, jotka eroaisivat taysin kilpailijoi-
den tarjoamasta. Nainen haluaa kokea aina uusia elamyksia ja on pettynyt, etta tarjonta Jy-
vaskylan seudulla ei ole riittavaa. Idealistaa silmaillessaan nainen nostaa kolmeksi kiinnosta-
vimmaksi viinitastingin, taidenayttelyt ja stand up komiikan. Taidenayttelyihin nainen toivoo
ekologista otetta ja miljoon hyodyksi kayttoa. Lisapalveluiksi nainen tahtoisi jonkinlaista va-

paaehtoista oheistarjoilua laadukkaalla tavalla. Han tahdentaa. ettei tarkoita mitaan buffet
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tyyppista kioskia, vaan esimerkiksi viinibaari voisi olla mukava. Hinta naiselle on vahan toissi-
jainen asia, koska hdanen mielestdan, jos lahtee kulttuuritapahtumiin, niin on oletettavaakin,
etta niihin menee rahaa. Kipurajakseen nainen mainitsee 50 euroa, koska rahaa pitaisi jaada
myos peruselamaan, elamyksista ei tarvitsisi kuitenkaan itsedan kipeaksi maksaa. Liian kor-
keat hinnat tiputtavat helposti myds kiinnostuksen, vaikka Wanha Woimala tilana niin ainut-
laatuinen onkin. Juhla- ja kokouspalveluihin emme naisen kanssa sen enempaa edes syven-

ny, koska hanella ei ole sellaisille tarvetta.

Henkilokunta on naisen mielesta se elementti, joka loppujen lopuksi luo tunnelman yrityk-
seen. Asiakaspalvelun nainen nostaa myds tarkeyslistalla korkealle. On tarkeaa, etta asiakas-
palvelija on oma itsensa ja ammattitaitoinen. Kauhukuvana naisella valkkyvat mielessa tilan-
teen, joissa asiakaspalvelija on tuntunut suorittavan pelkkdaa mekaanista “pakkopullaa”.
Asiakaspalvelijan on pystyttava ja nimenomaan haluttava nahda vaivaa asiakkaan tahden.
Mainontakanavista nainen havaitsee eniten asioita radiosta ja internetista. Yleensa mainonta
ei kuitenkaan vie hanta tutustumaan yritykseen, vaan ystavien tai tuttavien suositus on tar-
kedampi asia. Suositusten takia nainen on vieraillutkin monissa yrityksissa ja yritysten onnis-
tunut asiakaspalvelu saa hdanet palaamaan uudelleen. Erityisen tarkeaksi nainen lopussa viela
mainitsee palautteen vakavasti ottamisen, nainen tahtoo nahda, etta seuraavalla vierailu-

kaynnilla yrityksessa hanen toiveensa ja palautteensa on otettu huomioon

27-vuotias mies, opiskelija, avoliitossa, Jyska

Mies ei ole ikina aikaisemmin kuullut Woimalasta mitdan, joten aloitankin haastattelun ker-
tomalla hieman Woimalan taustoista ja tulevasta toiminnasta. Tassa vaiheessa miehen kiin-
nostus heraa ja mainitsee heti, etta tallainen paikka tulisi kylla tarpeeseen, kunhan paikkaan
on hyvat lilkkenneyhteydet. Liikenneyhteydet ovat miehelle muutenkin todella tarkeat, koska
hanella ei ole autoa. Bussi on tarkea kulkuneuvo. Erdana vinkkina mies pyytaisi sellaista, etta
olisi mukava, jos yrityksen internet sivuilla olisi maininta bussin numerosta, jolla Woimalaan
paasee ja taman bussin aikataulut. Mies toivoisi Woimalalta tulevaisuudessa myos erilaisuut-
ta, hadn on kyllastynyt "keskimaalaisuuteen” Jyvaskylassa. Mies osaa tdman takia myos arvos-
taa pienyrittdjia ja heidan panostaan. Odotuksiaan kuvaillessa mies mainitsee 3 adjektiivia,
jotka ovat olohuonemainen, kotoinen ja viihtyisa. Tallainen yritys imagoltaan olisi miehen
mielesta helposti lahestyttava ja sielld viihtyisi pitkidkin aikoja aina uudelleen ja uudelleen.
Mies mainitsee, ettd hanesta olisi mukava istua kauniissa ymparistdssa iltaa kulttuuritapah-
tuman ohella. Pdivat han on usein tdissa, joten yritys jossa olisi tapahtumia klo 19 eteenpain,
olisi hanen mieleensa. Yrityksen ulkoisessa ja sisdisessa saatavuudessa mies arvostaa selkeyt-

ta ja kodikkuutta myos. Esimerkkina selkeyden tarkeydesta mies kertoo, etta han on joskus
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poistunut yrityksesta vain sen takia, ettei |6ytanyt vessaan. Selkeys ja hyvat opasteet yrityk-

sessa ulkona ja sisalla tekevat kaynnista helpon ja rentouttavan.

Kulttuuritapahtumissa mies ei ole ennen kauheasti kaynyt. Oikeastaan han on kdynyt kave-
reidensa kanssa vain festivaaleilla. Nyt jo vahan vanhemmalla idlla kulttuuri on alkanut kiin-
nostaa jopa 4 tason verran ja mies suunnitteleekin jo vievansa seuraavilla treffeilla tyttoysta-
vansa johonkin kulttuuritapahtumaan. Mies tietda, ettd hanen tyttoystavansa on hyvin kiin-
nostunut kulttuurista. Listalta mielenkiintoisimmiksi kulttuuritapahtumiksi mies valitsee vii-
ni/oluttastingin, stand up komiikan, seka konsertit. Miehen mielest3 olisi hienoa paasta kat-
somaan paikallisia ”“autotallibandeja”. Lisdpalveluiksi naihin mies toivoisi juomatarjoilua ja
jonkinlaista sormiruokaa. Myds mahdollisuus jaada tapahtuman jalkeen istumaan iltaa kau-
niin luonnon keskelle saa lisdpalveluista suuren arvon. Tarjoukset ovat miehen mieleen ja
usein han ostaakin tarjouksen, jos se on hyva, vaikka ei valttamatta sita tarvitsisikaan. Hin-
noittelun puolesta mies toivoo, ettd Woimalassa olisi tarjolla erihintaisia palveluita, joihin
kaikilla olisi mahdollisuus ottaa osaa. Joku palvelu voi hinnaltaan olla kalliimpi, mutta joku

taas sitten tarjouksena halvempi.

Juhla- ja kokoustilaa mies ei muuten mainitse tarvitsevansa, mutta opiskeluluokkansa kanssa
he ovat pari kertaa vuodessa etsineet aina jonkun hieman erilaisen paikan, jossa paivalla
pidetdaan kokous ja illalla sitten vaihdetaan vapaalle hyvan ruoan ja toiminnan kautta. Liikun-
nallinen yhteishenkea nostava toiminta voisi olla esim. leikkimieliset pelit pihamaalla, melon-
ta, keilaus ja oikeastaan taivas vain on rajana tassa. Mies toivoisi, ettd Woimalassa voisi jat-
kossa saada taman kaiken yhdessa paketissa; kokoustila ja siihen tarvittavat tarvikkeet, ruo-
katarjoilu ja hauska toiminnallinen iltaohjelma. He ovat luokan kanssa yleensa maksaneet

tallaisesta yhteishengen nostatus paivasta korkeintaan 500 €.

Mainontaa mies seuraa vain internetissa ja Facebookissa. Usein han ei kuitenkaan tallaisten
maksettujen mainosten takia lahde mihinkaan, vaan ystavan suosittelu johtaa hanet yleensa
yrityksen palveluiden kayttdjaksi. Kuitenkin, jos joku hanen ystavansa suosittelee jotain fir-
maa, niin mies kay katsomassa lisatietoa yrityksen nettisivuilta. Sekavat ja huonot internet
sivut muuttavat kasityksen yrityksesta kokonaan huonompaan suuntaan. Internet sivujen
tulee olla informatiiviset ja ammattitaidolla tehdyt, jotta mies oikeasti yrityksessa loppujen
lopuksi vierailee. Henkilokunnan asiakaspalvelulta mies toivoo rentoutta, han inhoaa selvia
konemaisia kliseita asiakaspalvelijoiden suusta. Miehen mielestd on hienoa, jos hanta koh-
dellaan asiakaspalvelija toimesta ihmisena normaalisti ja rennosti. Henkilokunta voi omalta

osaltaan jopa nostaa muuten epdonnistuneen yrityksen imagoa ja mies mainitseekin, etta on
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joskus toisen kerran vieraillut yrityksessa, jos henkilokunta ja asiakaspalvelu ovat onnistu-

neet, vaikka joku muu olisi ollut pahasti pielessa. Asiakaspalvelu voi pelastaa paljon.

37-vuotias mies, metallialan tyontekija, naimisissa, ei lapsia, Lievestuore

Mies ei ole ennen kuullut Woimalasta mitdan, eika ole siellda mydskaan kaynyt. Kun kerron
hanelle hieman lisatietoja siitd, minkalaista yritysta Woimalaan olisi tarkoitus jarjestaa, ei
sekddn nostata miehessa oikeastaan minkaanlaista mielenkiintoa. Jatkamme kuitenkin haas-
tattelua, koska kylla myos segmentin ulkopuolella olevien mielipiteet on tarkea ottaa huomi-
oon. Miehen odotuksia tallaiselta yritykselta kyselen kolmen adjektiivin keinoin, joihin mies
vastaa viihtyisd, mukava ja kohtuuhintainen. Saatavuudeltaan Woimala on kuitenkin aivan
lilan kaukana miehen kotoa, han mainitsee, etta yleensa lahtee vain sellaisiin paikkoi-
hin/tapahtumiin, joihin on helppo kdvellen menn3, eli alle 3 kilometrin matkan paahan. Kui-
tenkin mies kertoo, etta joku taysin muista erottuva saattaisi tuodakin hanet paikalle myos
kauempana oleviin tapahtumiin. Yleensakaan minkaanlaisiin tapahtumiin mies paasee osal-
listumaan yleensa vasta kello 6 jalkeen. Otollisimmaksi yrityksen aukioloajoiksi mies mainit-
see keskiviikosta lauantaihin kello 18-24. limapiiri yrityksessa on myos miehelle tarkeaa, han
mainitsee, etta ilmapiiri koostuu muista asiakkaista ja yrityksen henkilostosta. Mies ei kui-
tenkaan tarkemmin osaa maaritelld, etta mita nailta toivoo, koska jokaisessa yrityksessa on
omanlaisensa ilmapiiri ja siita joko pitda tai ei. Ilmapiiria ja kotoista tunnelmaa luovat miehen

mielesta myds tummat varit, selkeat ja avarat tilat, seka isot sohvaryhmat yrityksessa

Kulttuuri ei miesta oikeastaan kauheasti kiinnosta. Han on kuitenkin jonkun verran kaynyt
esimerkiksi musiikkitapahtumissa vaimon kanssa miellyttaakseen vaimoa. Mies kertoo, etta
jatkaa kylla jatkossakin vaimon viemista kulttuuritapahtumiin, vaikka ne eivat hanta niin kiin-
nostakaan, vaimo kun on kovasti kulttuuri-ihmisia. Listalta suosikeikseen mies kertoo oluttas-
tingin, stand up- komiikan, seka konsertit. Miehen vaimo pitaa erityisesti klassisesta musiikis-
ta ja sellaisissa konserteissa he ovat usein kdayneetkin. Lisapalveluiksi ndiden kolmen suosikin
oheen mies toivoisi erilaisia tarjouspaketteja, joihin olisi sisdllytetty esimerkiksi pienta syota-
vaa ja ruokajuomat naille. Mies toivoisi Woimalaan vaihtelevia hintoja, voi olla jotain kalliim-
paakin, mutta myds naita tarjouspaketteja. Nain suurella hintaskaalalla olisi helppo miellyt-

taa kaikkia.

Juhla- ja kokouspalveluille miehella ei ole tarvetta. Mies kuitenkin tiedustelee, 16ytyyko
Woimalasta sauna, koska saunailtoja han voisi joskus kohtuuhinnoilla kavereidensa kanssa
jarjestaa. Kertoessani, ettd saunaa ei |6ydy, mies harmittelee suuresti. Hinen mielestaan

Woimalan miljédseen kuuluisi ehdottomasti suomalainen perinteinen sauna.
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Mainontakanavista mies huomioi oikeastaan vain radion ja sita kautta internet sivut. Hyvan
radiomainoksen kuullessaan mies kay etsimassa tarkempaa tietoa yrityksen internet sivuilta,
jos sivut ovat huonot, idea yrityksessa kaynnista laantuu. Hyva mainos on miehen mukaan
erilaisen humoristinen, samat vanhat vitsit eivat miellyta, vaan uusia juttuja pitaa olla. Joskus
mies ottaa vinkkeja vastaan myds ystaviltaan ja tuttaviltaan, mutta suhtautuu niihin yleensa
vahan varauksella. Téhan mies ei oikein osaa kertoa syyta miksi. Asiakaspalvelulta mies odot-
taa sujuvuutta ja sitd, etta asiakaspalvelija on tilanteessa lasna. Mies inhoaa konemaisesti

toistettuja asiakaspalvelufraaseja.

35-vuotias nainen, tradenomi (tilla hetkella ty6ton), naimaton, 5-vuotias lapsi, Jyvaskyla

Nainen tuntee Woimalan entuudestaan ja on aikaisemmin kdaynyt Woimalassa katsomassa
taidenayttelyita. Hin on muutenkin vieraillut usein Naissaaressa ja kdyttanyt sen palveluita,
kuten antiikkikahvilaa ja Vaajakosken kohinoita. Ymparistona Naissaari on vastaajan mielesta
ihanteellinen. Woimala sijaitsee naisen mielesta positiivisesti mielenkiintoisella paikalla ja on
ylvas ja historiaa huokuva rakennus. Taidenayttelyvierailuista on kuitenkin jadanyt se mieleen,
etta tila oli kaytetty huonosti ja sekavasti, mika latisti tunnelmaa nayttelyssa. Naisen mielesta
tilassa on kuitenkin potentiaalia ja se on helposti muunneltavissa esimerkiksi erilaisilla tee-
man mukaan vaihtuvilla sisustuksilla. Keskeinen sijainti on naisen mielesta hyva, ja lisaksi
paasee luonnon ja vesiston keskelle. Woimalan pihasta voisi naisen mielesta 16ytya infotaulu,
josta selkeasti kavisi selville, mita on missakin. Woimalan milj6dsta nainen [6ytaa yhden mii-
nuspuolen, vaikka milj66é muuten ainutlaatuinen onkin. Lapsille ymparisté on vaarallinen ja
koko ajan saa olla tarkkana vahtimassa pienempia lapsia. Odotuksensa Woimalan tulevasta

toiminnasta nainen kiteyttaa seuraavin adjektiivein: luotettava, rehellinen ja palvelualtis.

Kulttuuritapahtumissa nainen on hyvin kokenut kavija. Han on kdynyt useissa erilaisissa kult-
tuuritapahtumissa, kuten konserteissa, teattereissa, ndyttelyissa. Nainen mainitsee, etta
usein lahtiessdaan kulttuuritapahtumiin, han innostaa myos ldheisensa lahtemaan mukaan.
Usein kulttuurista onkin naisen kanssa nauttimassa suuri joukko ihmisia. Listalta nainen valit-
see mieleisimmiksi tapahtumiksi lasten kulttuuritapahtumat, eri maiden kulttuurit, seka kon-
sertit. Eri maiden kulttuurien nainen toivoisi ilmentyvan esimerkiksi juuri eri musiikkilajien
konsertteina, tanssiesityksina tai messuina. Sen sijaan listalta nainen l6ytdaa myds kulttuuri-
tapahtumia, joita ei pida hyvana Woimalalle. Kerhotoiminta kuuluisi ehkd enemmankin taval-
lisempaan ymparistoon. Woimala ainutlaatuisena ymparistona kaipaa myos ainutlaatuisia
tapahtumia. Kulttuuritapahtumien oheen nainen toivoisi ruokailumahdollisuutta, seka yksin-
huoltajalle tarkea lisapalvelu olisi lapsiparkki, jotta aikuiset paasisivat rauhassa nauttimaan

kulttuurista. Lapsiparkki voisi ilmeta esimerkiksi vaikka samaan aikaan jarjestettavana lasten
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kulttuuritapahtumana, kuten nukketeatterina. Kysyttdaessa hinnan merkitysta, nainen vastaa
etta hinta ei ole itseisarvo, vaan laatu. Hyvasta laadusta ja omaperaisesta kokonaisuudesta

nainen on valmis maksamaan vahan enemmankin.

Nainen on jo pitkdn ajan takaa toiminut aktiivisena jarjestoaktiivina, ja tapahtumien jarjes-
taminen on hanelle tuttua. Nainen nakeekin, ettd Woimala voisi tulevaisuudessa olla var-
teenotettava vaihtoehto jarjestotapaamisia jarjestettdaessa. Esimerkiksi nainen voisi kuvitella,
etta jarjesto osallistuisi johonkin kulttuuritapahtumaan ja soéisi siina yhteydessa maittavan
aterian. Lisaksi lisdpalveluiksi tdhan oheen nainen ehdottaa venekyytia Jyvaskylasta ja esi-
telmaa Naissaaresta, Wanhasta Woimalasta ja niiden historiasta. Esittelyn voisi ajoittaa ruo-
kailun yhteyteen. Wanha Woimala olisi kokeneen tapahtumien jarjestajan mielesta hyva
paikka esimerkiksi jarjestdjen kesapaivien jarjestamiseen. Woimalan lahettyvilla kun on mo-
nenlaisia paikkoja, joissa voi harrastaa erilaisia aktiviteetteja, kuten Hutunki. My6s luonto ja
vesistd Woimalan ymparilla erottaa Woimalan monesta muusta tapahtuman jarjestamispai-
koista. Nainen mainitsee myos toiveekseen kattavan ja hyvan kokousvarustuksen Woima-
laan, koska kesdpaivien ohessa yleensa aikaa on varattu myds asioista keskustelemiselle.
Lopuksi nainen viela mainitsee, ettd han jarjestaa tapahtumia ihmisille, jotka itse myos jarjes-
tavat tapahtumia. Joten yrityksen onnistuminen jarjestdjen palvelemisessa poikii varmasti

lisaa asiakkaita.

Mainontaa nainen seuraa ldhinna vain Facebookista. Mainonta internetissa ja Facebookissa
iskee naiseen paljon tehokkaammin, kuin esimerkiksi lehtimainonta. Lisaksi ystavien ja tutta-
vien suositukset ohjailevat paljon naisen paatoksia palveluyritysten valinnassa. Nainen mai-
nitsee, ettd on joskus myds vieraillut yrityksessa, joka on alan messuilla ollut edustavasti ja
mielenkiintoisesti nakyvilla. Palveluyrityksessa asiakaspalvelulla on naisen mielesta suuri
arvo. Palvelu voi joko pilata illan taydellisesti tai tehda illasta taydellisen. Nainen huomaa
palvelualttiuden asiakaspalvelijoissa ja toivoo kohteliasta palvelua. Yrityksen henkil6kunta
luo yrityksen tunnelman. Siistit asustukset ja olemus asiakaspalvelijoissa on tarkeaa. Lisaksi

palvelun tulee olla toimivaa ja sujuvaa, jotta kaynti yrityksessa jaisi positiivisesti mieleen.

31-vuotias nainen, yrittdj3, avoliitossa, 2 lasta, Jyvaskyla

Nainen on kerran osallistunut aikaisemmin Woimalan tarjoamaan tanssiesitykseen lastensa
kanssa. Mieleen on jaanyt, etta paikalle oli autolla aika vaikea |6ytaa. Pieni valimatka Jyvasky-
lasta Woimalaan ei haittaa mitdaan, mutta tienvarsiin tulisi laittaa selkeat opasteet, jotta pai-
kalle loytaisi hiuksia halkomatta. Selkeys ja tarkka opastus tapahtumapaikalle on naiselle
muutenkin hyvin tarkeda. Nainen pitaa tarkedana myos kesaisin viihtyisaa istumatilaa ulkona.

Sisdlle rakennukseen nainen sen sijaan toivoisi kauniiseen miljodseen yhdistettya varimaail-
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maa, kuten kesan vihreaa ja veden sinista lampimina savyind. Tama tekisi Woimalan hieman
kolkosta olemuksesta kauniin. Naisen odotuksia Woimalasta kysyttdessa han kertoo, etta
arvostaa sita, etta Jyvaskylan seudulla kehitetdan tarjontaa koko ajan eteenpain ja vaihtoeh-
toja on paljon. Toisaalta se tekee kilpailusta kovaa, joten joukosta on pakko pystya erottu-
maan. Han toivoisi kolmen adjektiivein Woimalan olevan tulevaisuudessa kaunis, viihtyisa ja

innostava.

Kulttuuri kiinnostaa naista paljon ja han nauttii kulttuurista. Nainen harmitteleekin, etta kii-
reidensa takia han ehtii nykyisin niin harvoin osallistua kulttuuritapahtumiin. Opiskeluaikoi-
naan han harrasti kulttuuria paljonkin kuten taidetta ja teatteria. Naiselle on tarkeaa, etta
hanen lapsensa oppisivat myods arvostamaan ja nauttimaan kulttuurista. Taman takia nainen
toivoisikin Woimalan tarjoavan enemman kansankulttuuria, koska lapset eivat varmasti viela
kiinnostu korkeakulttuurista. Lasten kanssa nainen mieluiten osallistuisi esimerkiksi nukkete-
atterindytoksiin ja tanssiesityksiin, johon aktiiviset lapset saisivat itse myds osallistua. Yksin
tai miehensa kanssa liikkeelld ollessaan nainen osallistuisi listasta viinitastingiin, seka teatte-
riesityksiin mieluiten. Han mainitsee kuitenkin, etta nykyisin on todella vaikea paasta mihin-
kaan ilman lapsia, joten han toivoisi lastentapahtumien oheen aikuisille tarkoitettua taide-
nayttelya. Kulttuuritapahtumiin lisdpalveluksi naiselle riittaisi kahvio, josta voi erimaksusta
ostaa pientad naposteltavaa ja virvokkeita. My06s pieni paikallisten tuottajien ja kasityolaisten
puoti ei olisi pahitteeksi Woimalassa tulevaisuudessa. Kattohinnaksi kulttuuritapahtumille
nainen asettaa 50 €. Nainen jaa silmailemaan kulttuuritapahtumaidealistaa vield ja mainit-
see, ettei nde karaokea ja bingoa sopivana Woimalan imagolle. Han myds kertoo, ettd on
osallistunut lahella olevan Liekkilan tanssiaisiin ja sanoo, etta kannattaako lahtea siina kilpai-
lemaan, kun mahdollisuus on erilaistaa ja monipuolistaa koko Naissaaren ympariston tarjon-

taa.

Yksityishenkilona nainen ei juhla- ja kokouspalveluita tarvitse, mutta tyonsa puolesta kylla.
Kiireiselle yrittajalle on tarkeda, ettd han saa ostettua valmiiksi suunnitellun palvelupaketin
helposti. Naisen tehtavaksi tulisi jaada ainoastaan vain paikalle saapuminen ja nauttiminen.
Kokouspalvelut tallaisessa miljodssa ovat naisen mielesta hyva idea. Luovuus kukkii parem-
min kauniin ja rauhallisen miljoon keskelld, kun jossain kellarissa keskustan polyissa. Nainen
toivoo juuri mahdollisuutta kokopaivadiseen kokous- ja juhlapalveluun niin, etta paivalla olisi
kokousosio. Kokouksen jalkeen voisi olla jarjestettyna jotain lilkunnallista aktiviteettia ja illas-
ta sitten voisi nautiskella vaikka cocktailtyyppista ruokaa hyvan musiikin parissa. Tallaisesta
palvelupaketista nainen olisi valmis maksamaan hintaa tilasta 500 euroa, ruoista korkeintaan
20 €/henkil6 ja muista aktiviteeteista 20 €/henkild. Nainen mainitsee, ettd hanelle on erittain

tarkeaa, etta hinnat ovat markkinoiden mukaan hinnoiteltu, ettei ylilyonteja paase synty-
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maan. Nainen mainitsee myds, ettda kun Woimala on hieman syrjempana keskustasta, niin

hintojen tulee myos olla hieman halvemmat kuin Jyvaskylan keskustassa.

Mainonnassa nainen seuraa eniten ilmaisjakelulehtia ja suoramainontalehtisia, jotka tulevat
kotiin. My0ds puskaradiolla on tehokas vaikutus naiseen. Sosiaalisessa mediassa nainen seu-
raa myos mainontaa, mutta mainitsee, ettd ne mainokset ovat usein liian ”pakkomyyntia”.
Nainen toivoisi maltillisia ja suggestiivisia mainoksia Facebookiin. Yritysten internet sivuja
nainen seuraa nykyisin vahemman, koska on havainnut, etta yritykset eivat paivita tietoja
internet sivuille. Selkeat ja paivitetyt internet sivut voisivatkin erottua edukseen joukosta.
Lahiaikoina nainen on myds alkanut seurailemaan yhteistyoyritystensa blogeja, joissa on
hanen mielestaan usein tehokasta ja arvokasta puskaradiota. Naiselle on arvot ja hyvanteke-
vaisyys myos erittdin tarkeaa. Yritykset, jotka panostavat paikalliseen hyvantekevaisyyteen
erottuvat heti edukseen yritysten kirjosta. Naisen itsensdakin motto on, etta jos antaa jotain
omastaan, niin aina saa my0s jotain takaisin. Asiakaspalvelussa nainen arvostaa laheista kon-
taktia ja aitoa huomioonottamista. Asiakaspalvelun aito kiinnostus asiakasta kohtaan ylittaa
aina odotukset. Pienilla yrittadjilla se erottumiskeino kilpailijoista on naisen mielesta juuri
asiakaspalvelu. Asiakaspalvelijan tunnetila siirtyy asiakkaaseen joten asiakaspalvelijoiden on

onnistuttava aina.
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