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Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli kehittaa helsinkilaisen pitopalvelu Pilkkeen
toimitilojen yhteydessa olevan noutomyyntimyymalan markkinointia. Markkinoinnin
tavoitteena oli saada myymala lahialueella asuvien asukkaiden tietoisuuteen, saada asiakkaat
loytamaan sen palvelut ja tata kautta kasvatettua ruoka-annosten myyntia 15 prosentilla.
Opinnaytetyon teoreettinen viitekehys koostuu palveluiden markkinoinnista seka
markkinoinnin kilpailukeinoista. Teorian pohjalta Pilkkeen myymalan talvitempauksesta
tehtiin markkinoinnin suunnitelma, joka on toteutettu myos kaytannossa.

Pilkkeen myymalan talvitempauksen markkinointi toteutettiin suoramainonnan periaattein
kevaalla 2011. Suoramainonnan avulla voidaan kustannustehokkaasti tavoittaa useita ihmisia
henkilokohtaisesti. Talvitempausta varten tehtiin mainos, jota jaettiin kahtena eri paivana
Puistolan juna-asemalla seka sen valittomassa laheisyydessa. Kohderyhmana olivat tyoikaiset
seka seniorit. Lisaksi mainoksia jaettiin tienvarsilla ja parkkipaikoilla olleiden autojen
tuulilaseihin seka Puistolan suunnassa olevien omakotitalojen postilaatikkoihin. Mainoksia
jaettiin yhteensa 400 kappaletta.

Talvitempauksen markkinoinnin jalkeen tuloksia arvioitiin vertailemalla sita, mitka ovat olleet
ruoka-annosten myyntimaarat ennen markkinointia, valittomasti markkinoinnin jalkeen seka
kahden kuukauden paasta markkinoinnista. Markkinoinnin tuloksista voidaan todeta, etta
myymalan markkinointi on tuonut yritykselle lisaa asiakkaita. Ruoka-annosten myyntimaarat
ovat lahteneet tasaiseen kasvuun. Myymalan talvitempaus oli mainoskampanja, joka oli
voimassa kaksi paivaa. Tana aikana asiakas sai juustokakkupalan kaupanpaalle ostaessaan
ruoka-, keitto- tai salaattiannoksen. Mainoskampanjan aikana myymalassa kavi yhteensa 111
asiakasta, joista 15 oli uusia.

Asiasanat pitopalvelu, palvelujen markkinointi, markkinoinnin kilpailukeinot,
markkinointiviestinta
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The purpose of this thesis was to enhance the sales of the pick-up store located on the
premises of the catering service Pilke in Helsinki. The marketing was called Pilke store's
winter campaign. The objective was to make the neighbourhood more easily find the firm’s
services. The theoretical frame of reference approaches marketing and means of
competition, emphasizing communication as a resort of standing out in the scene. A realised
marketing scheme for the campaign was drawn up on the basis of the theory. Marketing
literature and electrical documents have been used as sources in the theoretical frame of
reference.

The marketing of the campaign was executed following the principles of direct marketing in
spring 2011. By means of direct advertising it was possible to contact many people personally.
Advertisements of the store Pilke were delivered on two days at Puistola railway station and
nearby. In addition, commercials were shared to homes in the Puistola area and on the
windscreens of parked cars, totally 400 pieces.

The results of the winter campaign marketing were evaluated by comparing the sales of food
portions before, directly after and two months later. It can be deducted from the results that
the marketing has brought new customers to the company. The sales of food portions are
increasing steadily. The store’s winter campaign was an advertising campaign that lasted for
two days. During it the customers received a piece of cheesecake when buying a food portion,
soup or a salad portion. During the campaign 111 people visited the store, 15 of them were
new customers.

Keywords catering, services marketing,
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1 Johdanto

”Markkinointi on kokonaisvaltainen tapahtumaketju, joka valitun kohderyhman eli segmentin
mielikuviin vaikuttaen tuottaa sen tarpeiden mukaiset hyodykkeet mahdollisimman
tehokkaasti ja kannattavasti”(Lampikoski, Suvanto & Vahvaselka 1994, 33.) Yritykset toimivat
usein ankarissakin kilpailutilanteissa, jossa pitaisi positiivisella tavalla erottua muista

kilpailijoista seka saada luotua pitkaaikaisia asiakassuhteita.(Isohookana 2007, 86.)

Taman opinnaytetyon aiheena on Helsinkilaisen Pitopalvelu Pilke KY:n tuotantotilojen
yhteydessa olevan noutomyyntimyymalan talvitempauksen markkinointi. Tyon tarkoituksena
oli kehittaa myymalan markkinointia. Markkinoinnin tavoitteena oli tuoda myymala lahialueen
asukkaiden tietoisuuteen ja tata kautta saada asukkaat loytamaan sen palvelut. Naiden
tavoitteiden lisaksi tavoitteena oli saada kasvatettua asiakaskuntaa ja noutomyyntia seka
myymalan tuotteiden erityisesti ruoka-annosten myyntia. Yhtena tavoitteena oli myos saada
siirrettya painopistetta perinteista pitopalvelusta myymalaan ja noutomyyntiin. Tahan
tavoitteeseen ei kuitenkaan paasta pelkastaan talvitempauksen markkinoimisella, vaan
myymalaa joudutaan jatkossakin markkinoimaan. Ennen talvitempausta Pilkkeen myymalassa
ruoka-annoksia meni keskimaarin noin 39 annosta paivassa. Markkinoinnin tavoitteena oli

saada kasvatettua annosten myyntia 15 prosentilla.

Opinnaytetyoni on toiminnallinen. Teoreettinen viitekehys koostuu palvelujen
markkinoinnista, markkinoinnin kilpailukeinoista seka markkinointiviestinnasta. Teoreettisessa
viitekehyksessa lahteena on kaytetty markkinointiin liittyvaa kirjallisuutta seka sahkoisessa
muodossa olevia lahteita. Teoriaan perehtymisen jalkeen Pilkkeen myymalasta on tehty
talvitempauksen markkinoinnin suunnitelma. Markkinoinnin suunnitelma koskee vain
talvitempauksen markkinointia. Suunnitelman pohjalta markkinointi on toteutettu

kaytannossa.

Pilkkeen myymalan talvitempauksen markkinointi toteutettiin viikolla viisi 2011.
Markkinoinnin toteutettiin suoramarkkinoinnin periaatteita kayttaen. Tama tapa on
kustannustehokas ja sen avulla voidaan ottaa tavoittaa useita ihmisia henkilokohtaisesti.
Pilkkeen myymalan mainoksia jaettiin kahtena eri paivana Puistolan juna-asemalla seka sen
laheisyydessa. Taman lisaksi mainoksia jaettiin tienvarsilla ja parkkipaikoilla olleiden autojen
tuulilaseihin seka Puistolan suunnassa olevalla omakotitaloalueella postilaatikkoihin.

Mainoksia jaettiin kahden paivan aikana yhteensa 400 kappaletta.



Kaytannon toteutuksen jalkeen on vertailtu, mitka ovat olleet ruoka-annosten myyntimaarat
ennen markkinointia, valittomasti markkinoinnin jalkeen ja kahden kuukauden paasta

markkinoinnista. Tuloksia on havainnollistettu kuvioiden avulla.



2 Toimeksiantajan esittely ja lahtokohdat tyolle

Tassa kappaleessa on kerrottu lyhyesti toimeksiantajastani seka opinnaytetyon tarkoituksesta.

Myohemmissa kappaleissa on kerrottu enemman yrityksen palveluista ja tuotteista.

Opinnaytetyoni toimeksiantajana toimii helsinkilainen Pitopalvelu Pilke Ky, (jatkossa
kaytetaan nimea Pilke) joka on perustettu vuonna 2004. Yrityksen palvelut koostuvat
myymalasta, noutomyynnista (tarjonta noutomyyntihinnastosta tilaustuotteina),
tuotetoimituksista (tilauspohjaisia yksittaisia tuotteita tai kokonaisia menuja) seka
perinteisesta pitopalvelusta, joka kasittaa tuotteiden lisaksi palvelun paikan paalla.

Pilkkeessa tyoskentelee kolme vakituista tyontekijaa ja muutama osa-aikainen tyontekija.

Kiinnostus tehda opinnaytetyo Pilkkeelle syntyi viime syksyna, kun suoritin siella toista
tyoharjoitteluani. Ensisijaisena tavoitteena tyolle oli, etta se kehittaisi jotenkin yrityksen
toimintaa. Paatimme, etta teen tyoni Pilkkeen myymalan talvitempauksen markkinoinnista.

Sovimme, etta paavastuu myymalan markkinoimisesta olisi minulla.

Pilkkeen tuotantotilojen yhteydessa oleva noutomyyntimyymala (josta kaytan jatkossa nimea
myymala) on avattu toukokuussa 2010. Myymala sijaitsee Pilkkeen tuotantotilojen yhteydessa
Tapulikaupungissa 200 metria juna-asemalta. Vaikka matka on lyhyt, sijainti on juna-
asemalta Puistolan omakotitaloalueen suuntaan lahteville syrjassa. Taman tyon tarkoituksena
on saada erityisesti nama asukkaat tietoiseksi myymalasta ja tulemaan ostoksille kiireisen

tyopaivan jalkeen.

Talla hetkella Pilke markkinoi myymalaa Internetissa seka myymalan ulkopuolella olevalla
ilmoitustaululla. Pilkkeella on omat kotisivut ja yritys on ostanut palveluita erilaisilta
hakukoneilta. Kun Internetissa kirjoitetaan tiettyja avainsanoja (esim. noutomyynti,
myymala, haat, catering, pitopalvelu) hakukone loytaa Pilkkeen. Edella mainittujen
markkinointikanavien lisaksi olemassa olevat asiakkaat markkinoivat Pilketta suosittelemalla
sita tutuilleen. Suositusten perusteella tulevat tarjouspyynnot tuottavat myos huomattavasti
useimmin tilaukseen paatyvaan lopputulokseen. Tata tapaa yrityksen omistaja Ulla-Mari

Helenius pitaa erittain hyvana markkinointikanavana. (Helenius 2011.)

Nama markkinointikanavat eivat kuitenkaan tavoita kaikkia potentiaalisia lahialueen
asiakkaita, joten Pilkkeessa nahtiin myymalan erikseen markkinoiminen ajankohtaisena.
Myymala sijaitsee kavelymatkan paassa juna-asemalta ja oletettavaa on, etta

talvitempauksen avulla Pilke saa ainakin tietoisuutta Puistolan suunnalla. Kappaleessa



Talvitempauksen markkinointisuunnitelma on kerrottu tarkemmin markkinoinnin tavoitteista

ja sen kaytannon toteutuksesta.

3 Palveluiden markkinointi

Markkinoinnissa on kysymys seka tavasta ajatella etta tavasta toimia. Keskeisena ajatuksena
markkinointiajattelussa on nykyisten ja mahdollisten uusien asiakkaiden toiveet ja tarpeet,
joiden pohjalta tulisi kehittaa uusia tavaroita ja palveluita. Markkinoinnissa on otettava
asiakaslahtoisyyden lisaksi huomioon myos toiminnan kannattavuus pitkalla aikavalilla.
(Bergstrom & Leppanen, 2007, 10.) Yksi tarkeimmista markkinoinnin keinoista
ruokapalveluissa on monipuolinen ja toimiva, asiakkaiden tarpeisiin perustuva ateria- ja
ruokasuunnittelu. Ruokapalveluita tuottavassa yrityksessa markkinointia on kaikki toiminta
myos tyontekijoiden ajattelutapa. (Manninen 1998, 5, 18.) Markkinoinnilla luodaan arvoa
asiakkaalle ja voittoa yritykselle. Markkinoinnin tulokset nakyvat tyypillisesti vasta pitkan
ajan kuluttua, silla markkinointi on pitkajanteista ja hidasta toimintaa. Jokaisella yrityksella
taytyy olla jotakin mita he myyvat. Nama voivat olla joko konkreettisia tavaroita tai
palveluita tai nama yhdessa. Tarjottujen tavaroiden tai palveluiden tulisi olla sellaisia, etta
ne erottuvat jotenkin kilpailijoista, mutta samalla sellaisia, jotka tyydyttavat asiakkaiden

tarpeet ja mieltymykset. (Bergstrom & Leppanen 2007, 10, Lahtinen & Isoviita 1998, 8.)

Yrityksen taytyy maarittaa tuotteelle hinta suhteessa kilpaileviin tuotteisiin ja asiakkaan
odottamiin hintoihin. Ostajan taytyy saada tuote mahdollisimman helposti.
Markkinointiviestinnan, esimerkiksi mainonnan avulla asiakkaalle kerrotaan tuotteiden
olemassaolosta ja ominaisuuksista. Tarkeita kilpailutekijoita ovat myos toimipaikan sisustus ja
henkiloston toiminta. Nama toiminnot muodostavat yhdessa yrityksen kilpailukeinot eli

markkinointimixin. (Bergstrom & Leppanen 2007, 22.)

Pienten yritysten markkinoinnissa keskeisessa asemassa on oman asiakaskunnan l8ytaminen ja
heidan tarpeidensa tunnistaminen. Usein ongelmaksi koituu kuitenkin se, miten tuotteet
hinnoitellaan ja miten kannattavaa toiminta on. Pienten yritysten on lahes mahdotonta
kilpailla muita halvemmilla hinnoilla, joten tavaroiden ja palveluiden tulisi olla kilpailijoita
houkuttelevampia ja parempia, jotta asiakkaat suostuisivat maksamaan enemman.
Esimerkiksi ruokapalveluissa asiakkaat ovat nykyaan hyvin hinta- ja laatutietoisia ja osaavat
vaatia ruoalta korkeaa laatua, josta ovat myos valmiita maksamaan. (Manninen 1998, 39.) On
sanottu, etta hyva tuote myy itse itsensa, mutta jos potentiaaliset asiakkaat eivat tieda edes
yrityksen olemassa olosta tai tuotteista, toiminta ei voi kaynnistya kunnolla.(Bergstrom &
Leppanen 2007, 22.)
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Markkinoinnin paatavoitteena on kysyntaan vaikuttaminen ja kysynnan tyydyttaminen. Joskus
puhutaan myos kysynnan luomisesta ja herattamisesta. (Anttila & Iltanen 1993, 20.)
Markkinoinnin avulla annetaan tietoa seka asiakkaille etta sidosryhmille. Yritykset
kannustavat jalleenmyyjiaan ja houkuttelevat asiakkaita pysymaan asiakkainaan. Tuotteiden
ja palveluiden markkinoijan on tunnettava nykyisten seka potentiaalisten asiakkaiden tarpeet
ja ostokayttaytyminen. Ostokayttaytymisella tarkoitetaan sita, miten, mita ja mista asiakkaat
haluavat ostaa tuotteensa ja mitka ovat syyt heidan kayttaytymiseensa ostotilanteissa.
Markkinointiratkaisuille, markkinointiviestinnalle ja tuotekehitykselle on pohjana kysynnan

ennakointi. (Bergstrom & Leppanen, 2007, 21.)

Yritys luo kysyntaa tuotteilleen tekemalla niista sellaisia, etta ne erottuvat jotenkin muista
kilpailijoista. Kysyntaa voidaan luoda myos siten, etta tuotteista tehdaan asiakkaita
houkuttelevia. Jokaiselle kohderyhmalle luodaan mainonnan ja myynninedistamisen avulla
ostohalukkuutta. Mainonnan, myyntityon, asiakaspalvelun ja suhdetoiminnan avulla
yllapidetaan asiakassuhteita, jotta asiakkaat ostaisivat uudelleen ja suosittelisivat yrityksen

tuotteita muillekin. (Bergstrom & Leppanen 2007, 22.)

Yrityksessa kehitetaan jatkuvasti asiakkaiden tarpeista lahtevia uusia tuotteita ja
toimintatapoja. Yritykset hyodyntavat markkinointitutkimuksia kehitystyossa ja
asiakaspalautetta hankitaan systemaattisesti. Ihanteellisessa tilanteessa tuote raataloidaan
vastaaman jokaisen asiakkaan henkilokohtaisia tarpeita ja mieltymyksia, kuten tilanne on
usein yritysmarkkinoinnissa. Esimerkiksi henkilostolle suunnitellun koulutuksen sisalto
suunnitellaan kunkin yrityksen ja henkiloston koulutustarpeiden mukaisesti. Kysyntaa
tyydytetaan myos palvelujen ja tavaroiden saatavuudesta huolehtimalla: tuotteet on oltava
mahdollisimman helposti saatavilla, oikeassa paikassa oikeaan aikaan, ja ostamista
helpotetaan erilaisilla maksujarjestelyilla. Asiakaspalvelun sujuvuudella ja henkiloston

osaamisella on tarkea rooli asiakassuhteen kestamisessa. (Bergstrom & Leppanen 2007, 22.)

Kysyntaa pyritaan sopeuttamaan tarjontaan esimerkiksi tasoittamalla sesonkihuippuja
hinnoittelun avulla tai ohjaamalla kysyntaa yrityksen muihin tuotteisiin, kun kysytty tuote on
loppunut tilapaisesti tai kokonaan. Joskus asiakkaita kannustetaan odottamaan uutta tuote-
eraa ja kysyntaa joudutaan jopa hillitsemaan. Kysyntaa joudutaan hillitsemaan myos silloin,
jos markkinoille on joutunut viallisia tuotteita. Yrityksen imagon sailyttamiseksi on tarkeaa,
etta virheista tiedotetaan avoimesti ja mahdollisimman nopeasti. Nain asiakkaalle tulee
tunne, ettei yritys halua peitella mitaan, vaan on rehellinen asiakkailleen. (Bergstrom &
Leppanen 2007,22.)
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4 Markkinoinnin kilpailukeinot

Nakyvinta toimintaa markkinoinnissa on kilpailukeinojen kaytto. (Lahtinen & Isoviita 1998, 8.)
Kilpailukeinoista yritys rakentaa suunnitelmallisen yhdistelman, jota kutsutaan
markkinointimixiksi. Markkinointimix muodostuu varsinaisista kilpailukeinoista joita ovat
tuotteet, hinta, saatavuus ja markkinointiviestinta. (Bergstrom & Leppanen 2007, 147.) 4-P-
malli taydennettyna viidennella P:lla eli henkilostolla on Bergstromin ja Leppasen mukaan
kuitenkin myos modernin asiakasmarkkinoinnin perusta. Yrityksen markkinointimix eli 5-P
malli sisaltaa seuraavassa kilpailussa menestymisen kannalta keskeiset keinot: henkilosto ja

palvelut, tuotteet ja tarjooma, hinta, saatavuus seka markkinointiviestinta.

Kuvio 1. Markkinointimix (Bergstrom & Leppanen 2007, 147.)

4.1 Henkilosto ja palvelu

Paakilpailuvaltti monessa palveluyrityksessa on yrityksen ja henkiloston sisaisen markkinoinnin
onnistuminen. Sisainen markkinointi on "Liikkeenjohdon ajattelutapa, josta johdetaan
toimintasuunnitelmat, joiden avulla henkiloston markkinasuuntautuneisuutta lisataan.
Suppeammin maariteltyna sisainen markkinointi tukee ulkoisen markkinoinnin kampanjaa
siten, etta koko henkilostolla on kampanjan onnistumisen kannalta olennaiset tiedot ja
viestinnan valineet."” (Aberg 1993.) Asiakkaan mieleen jaa hyva asiakaspalvelu ja hyva
henkilosto. Yrityksen hyvin hoidettu julkisuus, suhteet paattajiin, tiedostusvalineisiin ja
omistajiin luovat yritykselle kilpailuetua. Kilpailussa tarkeaa on se, minkalainen mielikuva
syntyy markkinoilla. Se milta yritys nayttaa ulkoapain, mita se sanoo ja mita se tekee,

vaikuttaa suuresti mielikuvaan. Palveluja markkinoivassa yrityksessa henkiloston merkitys
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korostuu, koska henkilosto tuottaa palvelukokemuksia asiakkaille. (Bergstrom & Leppanen,
2007, 12, 148.)

Parempi palvelu tuottaa asiakkaalle lisaarvoa ja on tapa erottua markkinoilla kilpailijoista.
Hyvan palvelun merkitys korostuu aloilla, joissa tuotteet ovat sellaisenaan samanlaisia. Jo
liilkeideassa tulee maaritella, minka asteiseen palveluun yritys pyrkii ja miten kyseisia
palveluita kaytetaan kilpailukeinona. Palvelun laatua tulee seurata yrityksessa jatkuvasti.
Jotta erilaisia asiakasryhmia osattaisiin palvella, on ensin selvitettava, mita asiakkaat ja
yhteistyokumppanit yritykselta odottavat. Odotuksiin vaikuttaa se, minkalaisia kokemuksia
asiakkaalla on aikaisemmin seka se minkalaisen kuvan asiakas on saanut mainonnan kautta ja
muilta ihmisilta tuotteesta tai palvelusta. Parempia palvelukokemuksia voidaan tuottaa siten,
etta parannetaan palvelun maaraa, palvelutapaa ja palveluymparistoa. Palvelun maaran ja
palvelutavan tulee vastata asiakkaiden tarpeita. Asiakkaalle tarkeita asioita ovat esimerkiksi

ystavallisyys, nopeus, rehellisyys ja asiantuntemus. (Bergstrom & Leppanen 2007, 158 - 159.)

Pilkkeessa naihin kohtiin on haluttu panostaa myymalan perustamisesta lahtien. Yritys haluaa
tuottaa lisaarvoa asiakkaalle kuuntelemalla asiakkaiden mielipiteita esimerkiksi myymalan
ruokalistaa suunniteltaessa. Pienessa yrityksessa on mahdollisuus kuunnella asiakkaiden
tarpeita ja mieltymyksia. Valikoimaa pyritaan muokkaamaan asiakkaiden mieltymysten
mukaisesti. Pilke haluaa tarjota parasta mahdollista laatua asiakkaille, siksi niin huonot kuin
hyvatkin palautteet otetaan vastaan arvokkaana palautteena yrityksen toiminnan kehittamista
ajatellen. Jotta toimintaa voidaan kehittaa, palautteet on otettava aina tosissaan. Pilkkeessa
haastavatkin asiakastilanteet pyritaan hoitamaan niin, etta asiakas poistuu tyytyvaisena ja
tulee mielellaan uudelleen. Palautteisiin onkin tarkeaa puuttua heti, ettei negatiivinen viesti
lahde eteenpain. Ongelmatilanteet kasitellaan yhdessa koko henkilokunnan kanssa, jotta

vastaavia tapauksia ei syntyisi, palvelu kehittyisi ja olisi laadukasta. (Helenius 2011.)

4.2 Tuotteet ja tarjooma

Markkinoinnissa tuotteella tarkoitetaan seka tavaraa etta palvelua. (Lampikoski & Suvanto
1994, 125.) Tuote on yrityksen markkinointimixin keskeisin kilpailukeino, silla muut
kilpailukeinoratkaisut rakentuvat tuotteen ymparille. Asiakkaitten mieltymysten ja tarpeiden
perusteella yritys hankkii ja kehittaa tuotteita. Ennen kuin tuotepaatoksia tehdaan, on
mietittava kenelle tuotetta markkinoidaan. Tuote on markkinoinnillinen kokonaisuus, joka ei
tarkoita yrityksen tuotannon tulosta sellaisenaan, vaan markkinoinnin avulla siita on luotu
kokonaisuus, joka tuo ostajalleen arvoa. Koska tuote kilpailukeinona ei tarkoita pelkastaan
vain yksittaisia markkinoitavia tuotteita, on tuotteen rinnalla puhuttava myos tarjoomasta. Se

tarkoittaa tavaroiden ja palvelujen kokonaisuutta. Tarjooma voi siis tarkoittaa fyysista
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tuotetta (kirjat, lomamokki, pakastin), mutta myos henkiloa ja henkiloryhmia (poliitikko,
orkesteri). (Lahtinen & Isoviita 1995, 77., Bergstrom & Leppanen 2007, 148 - 149.)

Pilkkeen myymalan valikoimaan on pyritty ottamaan sellaisia tuotteita, jotka palvelisivat
mahdollisimman laajaa asiakasryhmaa. Valikoimasta loytyy tuotteita, jotka sopivat seka
lapsille etta aikuisille. Yritys erottuu kilpailijoistaan kotiruoan veroisilla ruoka-annoksilla,
jotka vaihtuvat paivittain. Myymalasta saa niin lamminta kuin lammitettavaakin ruokaa. Tama
mahdollistaa sen, etta asiakas voi ostaa esimerkiksi tyopaikalle lampiman ruoan ja
lammitettavan ruoan kotiin viemiseksi. Tuotteet valmistetaan siten, etta ne nayttavat
asiakkaalle houkuttelevalta ja asiakas nakee mista tuotteet ovat tehty. Annokset on pakattu
muovisiin annosrasioihin, joissa on paalla tuoteselosteet. Tuoteselosteesta asiakas nakee
annoksen raaka-aineet seka kuinka paljon annos sisaltaa hiilihydraatteja, rasvaa, proteiineja
ja energiaa. Tuotteissa kaytetaan tuoreita ja raikkaita raaka-aineita ja niiden valmistuksessa
pyritaan huomioimaan mahdollisimman pitkalle se, etta ne soveltuisivat myos laktoositonta ja
gluteenitonta ruokavaliota kayttaville henkiloille. Ruokatuotteiden lisaksi valikoimista loytyy
herkkuja kahvipoytaan (suolaisia ja makeita), Valimeren alueen herkkuja (mm. juustot),

kattaukseen sopivia tuotteita seka lahjatavaroita. (Helenius 2011.)

4.3 Hinta

Hinnalla tarkoitetaan asiakkaan tuotteesta maksamaa euromaaraista hintaa, joka sisaltaa
myos alennuksen ja yrityksen maaraaman maksuajan. (Anttila & Iltanen 1998, 160.)

Hinta ei ole yrityksen ainoa kilpailukeino, vaikka se onkin monille ostajille tarkea tekija. Aina
ei tarvitse myyda edullisemmin kuin kilpailija, mutta hinnalla taytyy osata pelata eri
tilanteessa. Kun hintaa kaytetaan kilpailukeinona, yrityksen on osattava paattaa sopiva
hintataso suhteessa kilpailijoihin ja asiakkaan hintaodotuksiin. Hinta voi olla myos vaarallinen
kilpailukeino, jos yritys laskee liikaa tuotteiden hintoja eika ajattele, etta tama voi johtaa
kannattavuusvaikeuksiin. Taman seurauksena yritykset pyrkivat kilpailemaan muilla keinoilla
kuin vain hinnalla. Jos tarjooma saadaan erilaistuttua ja asiakkaat kokevat sen arvokkaaksi,
he ovat valmiita maksamaan enemman, eika yritys joudu hintakilpailuun. (Bergstrom &
Leppanen 2007, 149.)

Pilkkeen hinnoittelussa on otettu huomioon myymalan sijainti seka se, etta liikepaikkana alue
on suhteellisen edullinen verrattuna esimerkiksi Helsingin keskustan liikepaikkoihin. Ruoka-
annoksissa on hinta- ja laatusuhde kohdallaan ja asiakkaat ovat valmiita maksamaan siita.
Muissa tuotteissa hinnat ovat keskivertoa hiukan alempana, jotta tuotteet kiertaisivat ja
havikki jaisi mahdollisimman pieneksi. Kattaus- ja lahjatavarat ovatkin lisamyyntia. On
asiakasystavallista, etta asiakas voi ostaa esimerkiksi lautasliinat tai kynttilat myymalasta

samalla kun ostaa kakun. (Helenius 2011.)
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4.4 Saatavuus

Saatavuus kilpailukeinona varmistaa, etta asiakkaalla on mahdollisuus mahdollisimman vahin
ponnisteluin, nopeasti ja tasmallisesti saada haluamansa tuotteet. (Lahtinen & Isoviita 1998,
186.)Tama ei kuitenkaan tarkoita sita, etta yrityksen tuotteita pitaisi olla myynnissa
kaikkialla. Jakelutie tavaroille ja palveluille valitaan sen mukaan, mika kanava kohtaa
kohderyhman kaikkein parhaiten ja mita ostopaikkaa he haluavat kayttaa. Hyvan saatavuuden
ansioista asiakas saa tuotteensa oikeassa paikassa, oikeaan aikaan, sopivan suuruisissa erissa,
helposti ja toimivasti. Saatavuuteen liittyy olennaisesti kolme nakokulmaa
markkinointikanava, fyysinen jakelu seka ulkoinen ja sisainen saatavuus. (Bergstrom &
Leppanen 2007, 234.) Tassa tyossa on perehdytty tarkemmin sisaiseen ja ulkoiseen

saatavuuteen, koska ne ovat tyon kannalta oleellisia nakokulmia.

4.4.1 Ulkoinen saatavuus

Ulkoinen saatavuus kasittaa tekijat, joiden avulla helpotetaan asiakkaan saapumista
yritykseen ja asiakkaan mahdollisuutta loytaa yrityksen palvelut. Saatavuuspaatoksia
tehdessaan yrityksen taytyy ottaa huomioon, etta asiakas tunnistaisi yrityksen muiden
joukosta, loytaisi sen helposti ja saisi yrityksesta positiivisen ensivaikutelman. Konkreettisia
asioita, jotka liittyvat ulkoiseen saatavuuteen ovat esimerkiksi lilkkkeen sijainti,
lilkkenneyhteydet, aukioloajat, paikoitustilat ja liikekiinteiston julkisivu. (Lahtinen & Isoviita
1998, 194.)

Monille kaupoille ja yrityksille sijainti on tarkeimpia menestystekijoita. Sijainnilla voi olla niin
suuri merkitys, etta se ratkaisee valtaosan myynnista. On tarkeaa, etta sijainnista ja
lilkkenneyhteyksista kerrotaan pitkan aikaa ja nakyvasti, jotta asiakkaat oppivat tuntemaan
yrityksen. Silloin kuin sijainti on syrjainen tai liiketta ei viela tunneta, tulee sijainnista
tiedottaa kaikessa ulkoisessa markkinointiviestinnassa: opastetaulut, mainoskirjeet, lehti-
ilmoitukset ja sahkoinen viestinta. Internet tarjoaa erinomaisen keinon tehda yrityksen
sijainti tunnetuksi. (Lahtinen & Isoviita 1998,195.)

Pilkkeen myymalan nakyvyyden kannalta heikkous on, etta silla ei ole nayteikkunaa. Huomio
on pyritty herattamaan visuaalisilla elementeilla. Myymalan ulkopuolella on yrityksen logolla
varustetut teippaukset, ilmoitustaulu, A-teline, olemme avoinna -kyltti, viherkasveja ja
kukkia, lyhtyja ja ulkotuolia vuodenajasta riippuen. Pilke on panostanut kotisivuihin ja
ostanut palveluita eri hakukoneilta, jotta yrityksen loytaisi mahdollisimman helposti ja eri

avainsanoilla. Suurin osa pilkkeen tilauksista tulee tarjouspyyntolomakkeen tai suoran
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tilauslomakkeen kautta Pilkkeen kotisivuilta. Tilauksia tulee myos puhelimitse.(Helenius
2011.)

Ulkoisessa saatavuudessa aukioloaikaa pidetaan tarkeana. Aukioloaikojen suunnittelu perustuu
asiakkaiden tarpeisiin ja toimipaikan tulisi olla avoin silloin, kun asiakkaat tarvitsevat
yrityksen palveluita. Lainsaadanto voi kuitenkin rajoittaa aukioloaikaa. (Lahtinen & Isoviita
1998, 196, Bergstrom & Leppanen 2007, 246.) Internet mahdollistaa vuorokaudenajoista
riippumatta tilausten teon. Tilauksen voi tehda milloin vaan, mutta tavaran toimitus on
sidottu yrityksen tyoaikajarjestelyihin. Tekniikka ei kuitenkaan korvaa henkilokohtaista

yhteydenottoa, mutta voi helpottaa yhteyden ottamista. (Lahtinen & Isoviita 1998, 196.)

Kun Pilkkeen myymala avattiin, se oli auki kello 10 - 17. Asiakkaiden toiveiden mukaa sita
kuitenkin muutettiin niin, etta uusi aukioloaika oli kello 11 - 18. Internetissa Pilkkeen
kotisivuilta asiakas voi tilata tuotteita tilauslomakkeella myos yrityksen ollessa kiinni.
Syksysta 2011 lahtien myymalan aukioloaika tulee muuttumaan niin, etta myymala on avoinna
maanantai - torstai kello 11 - 16. Tama muutos tehdaan siksi, koska kello 16 jalkeen ei juuri
ole asiakkaita kaynyt. Perjantaina myymala on auki kuitenkin kello 18, koska ihmiset hakevat

viikonlopuksi suolaisia ja makeita leivonnaisia. (Helenius, 2011.)

Autolla toimipaikkaan tulijoille olisi tarkeaa, etta yritys pystyisi tarjoamaan pysakointi
mahdollisuuden. Pysakointipaikkojen vuokraaminen on kuitenkin hyvin kallista, eika yritys
useinkaan pysty vuokraamaan paikkoja omien asiakkaiden kayttoon.(Bergstrom & Leppanen
2007, 245.) Pilkkeella on muutama nimetty autopaikka, jonne asiakas voi jattaa autonsa.
Vuokranantajalla on useita autopaikkoja, joita Pilkkeen asiakkailla on myos oikeus kayttaa.
Noutomyyntiasiakkaiden on mahdollisuus ajaa auto myymalan eteen tavaroiden kantamisen
ajaksi. (Helenius, 2011.)

4.4.2 Sisainen saatavuus

Palveluyrityksen sisaisella saatavuudella tarkoitetaan sita, miten tavarat ja paikat loytyvat
yrityksessa. Sisaisella saatavuudella pyritaan siihen, etta asiakkaalla on helppoa ja
miellyttavaa asioida yrityksessa. Ratkaisut vaikuttavat siihen, miten kauan asiakas ovat
yrityksessa ja miten paljon he ostavat. (Lahtinen & Isoviita 1998, 201.) Yrityksen sisalla
opasteiden taytyy olla kunnossa, jotta asiakas lOytaa nopeasti etsimansa tuotteet.
Liikkuminen on tehtava yrityksessa kaikille helpoksi, myos lastenvaunujen kanssa liikkuville.
My0s riittava maara osaavaa ja palveluhenkista henkilokuntaa kuuluvat sisaiseen
saatavuuteen. Yrityksessa kannattaa organisoida hyvin asiakkaiden palvelujarjestys. Se hoituu
hyvin esimerkiksi vuoronumeroiden avulla. Asiakas on valmis jonottamaan, kun se tehdaan

oikeudenmukaisesti ja istumapaikkoja on riittavasti. Jotkut yritykset tarjoavat asiakkailleen
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odottelun lomassa mm. makeisia, lukemista ja juotavaa. Sisaiseen saatavuuteen vaikuttaa

myos se, kuinka miellyttava asiointi on. (Bergstrom & Leppanen 2007, 244.)

Pilke on pieni yritys, joten asiakkaan on helppo ja miellyttava asioida myymalassa. Tuotteet
ovat helposti saatavilla ja henkilokunta palvelee asiakkaita ammattitaidolla ja iloisella
asenteella. Myymalassa on otettu huomioon myos liikuntarajoitteiset ja lastenvaunujen
kanssa liikkuvat asiakkaat. Ulko-oven vieressa on luiska, jota pitkin paasee tulemaan rattailla
ja pyoratuolilla. Jos asiakas joutuu odottamaan ruuhkatilanteissa, han voi lukea odotellessa

paivan lehtea. (Helenius, 2011.)

5 Markkinointiviestinnan keinot palvelualalla

Markkinointiviestinta on kohderyhman mukaan suunniteltua viestintaa, jonka tarkoituksena on
saada lisattya nakyvyytta seka myyntia. Markkinointiviestinnan tavoitteita ovat:
tiedottaminen yrityksesta, tuotteista, saatavuudesta ja hinnoista, erottuminen muista
yrityksista, huomion herattaminen, asiakkaan aktivointi ja ostohalun herattaminen, saada
aikaiseksi myyntia, saada asiakas tekemaan ostopaatos ja asiakassuhteen yllapitaminen.
(Bergstrom & Leppanen 2007, 273.)

Markkinointiviestinta tekee yrityksen ja sen tarjoaman nakyvaksi, joten viestinnalla on suuri
merkitys niin mielikuvan luomisessa kuin ostojen aikaansaamisessa.(Bergstrom & Leppanen
2007, 273.) Suuri osa markkinointiviestinnasta pyrkii saamaan tuotteeseen kohdistuvia
vaikutuksia. Esimerkkeja tallaisesta ovat tuotteen esittelyt vahittaismyymalassa, naytteet tai
tuotemainonta. Samalla saattaa syntya myos vaikutuksia yritysta tai tuoteryhmaa kohtaan.
(Vuokko 2003, 40.) Markkinointiviestinta jaetaan neljaan osa-alueeseen mainonta, tiedotus-
ja suhdetoiminta, myynnin edistaminen ja henkilokohtainen myyntityo. Henkilokohtainen
myyntityo seka mainonta ovat markkinointiviestinnan tarkeimmat muodot.
Menekinedistamisella (SP) ja tiedotus- ja suhdetoiminnalla (PR) taydennetaan ja tuetaan

myyntityota seka mainontaa.

Markkinointiviestinndn
osa-alueet

Henkilokohtainen

Mainonta myyntityd

Tiedotus- ja
suhdetoiminta

Kuvio 2. Markkinointiviestinnan osa-alueet (Bergstrom & Leppanen 2007, 276.)
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Kaikissa yrityksen ja tuotteen elinvaiheessa tarvitaan markkinointiviestintaa, mutta viestinnan
sisalto ja tavoitteet vaihtelevat elinvaiheesta riippuen. Viestinnan avulla yritys kertoo
asiakkailleen toimintansa aloittamisesta tai uuden tuotteen tuomisesta markkinoille.
Tavoitteena on, etta asiakas kokeilisi mahdollisimman nopeasti yrityksen tuotteita tai
palveluita. Taman vaiheen viestintaa kutsutaan lanseerausviestinnaksi. Tavoitteena on saada
kokeillut asiakas ostamaan uudelleen ja kayttamaan uskollisesti yrityksen tuotteita tai
palveluita. Jotta asiakkaat eivat siirtyisi kayttamaan entisia tuotteita, muistutusviestintaa
tarvitaan saannollisesti ja jatkuvasti. Kun tuotteiden menekki tasaantuu, tarvitaan

yllapitoviestintaa, jotta kysynta pysyisi nykyisella tasolla. (Bergstrom & Leppanen 2007, 276.)

Markkinointi ei ole irrallista eri keinojen ja valineiden suunnittelua ja toteutusta, sen taytyy
olla kytkoksissa kiinteasti yrityksen muihin markkinoinnin kilpailukeinoihin. Markkinointimix
sanana korostaa eri kilpailukeinojen riippuvuutta toisistaan. Mikali tata ei ole huomioitu,
tulee markkinointiviestinnasta irrallista toimintaa, joka ei tue markkinointia eika yrityksen
lilkketoimintaa. (Isohookana 2007, 64.)

5.1 Henkilokohtainen myyntityo ja asiakaspalvelu

Henkilokohtainen myyntityo on oman ja yrityksen osaamisen onnistunutta markkinointia. Sen
tavoitteena on asiakkaiden hankkiminen, asiakassuhteiden luominen seka niiden
jatkuvuudesta huolehtiminen. (Ylikoski 1997, 158.) Myyja on markkinointiprosessin tarkein
voimavara. Myyjalla on suuri vaikutus siihen, kuinka hyvin organisaatio onnistuu luomaan
yhteyksia asiakasyrityksiin ja paasemaan asettamiinsa tavoitteisiin. Kun kilpailu kovenee,
asiakas odottaa ja vaatii enemman myyjalta. Myyjan taytyy ymmartaa entista paremmin
yrityksen liiketoiminta, tuotteet, organisaatio seka tapa miten asiakas ajattelee ja miten han
toimii. Henkilokohtaisen myyntityon tavoitteena on auttaa asiakasta valitsemaan ja ostamaan
kulloiseenkin tilanteeseen sopiva tuote. (Lahtinen & Isoviita 1998, 254; Korkiakoski & Siikala
1994, 56.) Yrityksessa jokainen tyontekija tekee myyntityota. Vaikka tyontekija ei myisi
konkreettisesti tuotetta, han kuitenkin luo toiminnallaan kuvaa yrityksesta eli han myy
yrityskuvaa. Paavastuu myyntityon onnistumisesta on varsinaisilla myyjilla, mutta silti ei pida

vaheksya muiden myyntityota. (Lahtinen & Isoviita 1998, 254. )

Asiakaspalvelu on suunnitelmallista vuorovaikutusta palveluyrityksen ja sen henkiloston ja
asiakkaan valilla. Asiakaspalvelu on yksi merkittava keino erottua kilpailijoista.
Menestyakseen nykyaikaisessa asiakaspalvelussa, myyjan on osattava hoitaa tilanteet
innovatiivisesti ja taitavasti. Haasteina hyvalle asiakaspalvelulle voi kuitenkin olla huono
tyoymparisto ja tyontekijoiden tyytymattomyys tyohon. Tama vaikuttaa asiakaspalvelijoiden
asenteisiin ja jaksamiseen. Asiakaspalvelijan tarkeita taitoja ovat muun muassa eleiden ja

ilmeiden ymmartaminen, ammatillisuus, rakentava palautteen antaminen seka kuunteleva ja
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vuorovaikutteinen tyoote. On sanottu, etta myytavat tuotteet ja palvelut ovat samanlaisia,
mutta myyjat ja asiakaspalvelijat ovat erilaisia. Lisaarvoa haetaan siten palvelulla. Eri
toimialoilla myynnin ja asiakaspalvelun merkitys ja tehtavat vaihtelevat suuresti.
(Lampikoski, Suvanto & Vahvaselka 1994, 201.)

5.2 Mainonta

Mainonta eri muodoissaan on usein yrityksen nakyvin ja kiistellyin markkinointiviestinnan
keino. Mainonnan strateginen ydin on peruslupaus. Luovan toteutuksen tehtavana on viestia
se kohderyhmalle niin mielenkiintoisella tavalla, etta se havaitaan, muistetaan ja liitetaan
tuotepalvelu- ja yritysnimeen. Mainonnan kaytto perustuu uskoon positiivisen mainonnan
joustosta, ts. mainonnan lisays saa aikaan myynnin lisaysta. (Lampikoski ym. 1994, 230.)
Mainonta on maksettua ja tavoitteellista tiedottamista tavaroista, palveluista, tapahtumista,
aatteista tai yleisista asioista. Mainonnassa kaytetaan joukkotiedostusvalineita tai viestitaan

muuten suurelle joukolle samanaikaisesti. (Bergstrom & Leppanen 2007, 280.)

Mainonta toimii informaatiokeinona eli se antaa tietoa tuotteesta ja yrityksesta. Mainonta on
massaviestintaa, joka pystyy nopeasti valittamaan hajallaan asuvalle suurelle yleisolle tietoa
uusista tuotteista edullisilla kustannuksilla. Ilman joukkoviestintaa tuotteiden markkinointi
edullisesti kuluttajille ei onnistuisi. (Lampikoski ym. 1994, 231.) Markkinointiviestinnassa on
tarkeaa loytaa ne mainonnan muodot ja mainosvalineet, jotka parhaiten tavoittavat halutun
kohderyhman. Mainostaja voi kayttaa yrityksessaan varsinaisia mainosvalineita eli
mediamainontaa, suoramainontaa tai muita taydentavia mainonnan muotoja. Yritys kayttaa
harvoin mainonnassa vain yhta mainosvalinetta. Yleensa yritykset valitsevat yhden tai kaksi
paamediaa, joita se taydentaa muilla viestintamuodoilla riippuen kohderyhmasta ja

tilanteesta. (Bergstrom & Leppanen 2007, 281.)

Mainonnan muotoja ovat mediamainonta, johon kuuluvat, Ilmoittelu sanoma- ja
aikakauslehdissa, televisiomainonta, radiomainonta, elokuvamainonta, ulko- ja
lilkkennemainonta, verkkomainonta, suoramainonta, joka on osoitteellista tai osoitteetonta,
muu mainonta, joita ovat toimipaikkamainonta, mainonta hakemistossa ja luetteloissa,
messuilla tapahtuva mainonta, mainonta tilauksissa ja tapahtumissa, sponsorointiin liittyva
mainonta seka mainoslahjat. Mediamainontaa kayttavat eniten vahittaiskauppa,
elintarviketeollisuus, palvelujen tarjoajat, moottoriajoneuvojen kauppa, huviteollisuus,
matkailu- ja liikenne, laaketeollisuus ja asuntokauppa. Hyvin harvoin mainonnassa kaytetaan
vain yhta mainosvalinetta. Tavallisesti viestintakeinoista muodostetaan monta kanavaa

kayttava kokonaisuus. (Bergstrom & Leppanen 2007, 281.)
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Mainonnan muodoista tassa tyossa tarkastellaan lahemmin suoramainontaa, koska Pilkkeen
myymalan markkinoinnissa on tarkoitus kayttaa tata mainosmuotoa. Suoramainonnan avulla
voidaan kustannustehokkaasti tavoittaa useita ihmisia henkilokohtaisesti. (Mediaopas 2011)
Suoramainonta on seka media, etta myyntikanava ja sen tavoitteena on saada aikaan
asiakkaan reaktio, esimerkiksi lisatiedon kysyminen, tilaus tai kilpailuun vastaaminen.
Tarkoituksena on saada aikaa uusi asiakassuhde. (Bergstrom & Leppanen 2007, 328.)
Suoramainos on henkilokohtaisesti vastaanotettu osoitteellinen tai osoitteeton mainoslahetys.
Tahan tarkoitukseen sopivia medioita ovat kirjeposti, lentolehtinen, sahkoposti tai
tekstiviesti. Suoramainonta poikkeaa muusta mainonnasta siten, etta viestin lahettamiseen ei
kayteta toista mediaa. Mainos lahetaan vastaanottajalle sellaisenaan ja lahetys sisaltaa vain
mainostajan viestin. Suoramainonta edellyttaa henkilon antamaa suostumusta ottaa vastaan
mainosviesteja mainostajalta. Yksityishenkilon yhteistietoja saa kayttaa suoramarkkinointiin,
jos han on aikaisemmin tuotteen tai palvelun ostamisen yhteydessa luovuttanut esimerkiksi

puhelinnumeronsa tai sahkopostiosoitteensa. (Mediaopas 2011.)

Pilkkeen myymalan markkinoinnissa kaytetaan osoitteetonta suoramainontaa. Tata mainonta-
muotoa kaytetaan lahinna paikallisissa kampanjoissa. Mainokset toimitetaan kaikkiin
jakelukohteisiin, kuten kaupunginosan kotitalouksiin tai kadunvarressa autojen
tuulilasinpyyhkimiin. Suuremman mainoseran jakamisen hoitaa yleensa posti, yksityinen
jakeluyritys tai sanomalehden jakelu, mutta suppeamman jakelun voi yhta hyvin tehda myos
itse. (Mediaopas 2011.)

5.3 Kampanjasuunnittelu

Markkinointiviestinnan tulee olla kokonaisvaltaisesti suunniteltua. Tavoitellun yrityskuvan
tulee nakya kaikessa viestinnassa. Kun markkinointiviestinnassa halutaan onnistua, se on
pitkajanteista, eika vain sarja erillisia mainoksia ja kampanjoita. Linjaltaan mainonnan tulisi
olla selkeaa ja yksinkertaista, ja sanottava tulisi pelkistaa olennaiseen. Mainonnan avulla
yritys luo tuotteelleen persoonallisuuden ja siita saadaan ostajien silmissa erilainen
kilpailijoihin nahden.(Bergstrom & Leppanen 2007, 338 - 339.)

Kampanjan samanlaisuus voi olla esimerkiksi visuaalista lehti-ilmoitusten asettelu,
varienkaytto, kirjaintyyppi, samat esiintyjat mainoksesta toiseen (Finnair, Lumene),
verbaalista; kaikissa mainoksissa kaytetaan samoja iskulauseita, joissa tiivistyy tarjottu etu
tai hyoty (kodinkone- ja automainokset), aanellista; kaytetaan samaa speakeria ja samaa

tunnusmusiikkia, vaikka mainos vaihtuu, esimerkiksi Shell. (Bergstrom 2007, 338- 339.)

Yrityksen tulisi muistaa mainonnan suunnittelussa, etta varsinaisten mainosmedioiden lisana

heilla on kaytettavissa muita jatkuvasti kaytossa olevia viestintakeinoja, jotka tukevat
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perinteista kampanjointia ja mainontaa. Olivatpa yrityksen mainokset miten hienosti ja
laadukkaasti tehty, uskottavuus karsii, jos esitteet ovat suttuisia ja kasinkirjoitettu
esimerkiksi ruutupaperille, tai kayntikorttina on repaisty paperinpala. (Bergstrom & Leppanen
2007, 338 -339.)

Mainosviestinta

Kuvio 3. Lyhytkestoinen ja pitkakestoinen mainosviestinta. (Bergstrom & Leppanen 2007,
339.)

6 Markkinoinnin suunnitelma

Yrityksen markkinointisuunnitelma on lahtokohtana mainonnalle ja kampanjoille.
Suunnitelmassa maaritellaan yrityksen markkinoinnin tavoitteet ja strategiat, joihin
mainonnan linja ja erillinen kampanja kytketaan. Markkinointisuunnitelmassa on nimetyt
kohderyhmat seka myynti- ja kannattavuustavoitteet ohjaavat mainonnan toteutusta eri
kohderyhmille. ( Bergstrom & Leppanen 2007, 340.)

Markkinointisuunnitelmassa aluksi tehdaan lahtokohta-analyysi. Siina tarkastellaan nykytilaa,
johon mainonnalla yritetaan vaikuttaa. Kampanjan toteutukseen vaikuttaa esimerkiksi se,
tuntevatko ostajat entuudestaan tuotteet ja yritykset vai onko kysymyksessa uuden tuotteen
lanseeraus. Analyysissa etsitaan vastauksia esimerkiksi seuraaviin kysymyksiin, ketka ovat
nykyisia asiakkaita, ketka ostavat ketka eivat, mita ostavat ja miten ostavat,
markkinointimahdollisuudet, kilpailu ja kilpailijoiden mainonta, myyntimaara,
myynninkehitys, myynnin kausivaihtelut, nykyiset markkinaosuudet, mita aiotaan mainostaa

ja minka tyylinen mainostettava tuote on. (Bergstrom & Leppanen 2007, 341.)

Mainonnan tavoite on maariteltava mahdollisimman konkreettisesti euroina, kappaleina,
prosentteina tai jollakin muulla mittarilla, jotta tuloksia olisi helpompi seurata. Mainonnan

vaikutuksia on vaikea mitata, jos tavoitteita ei ole asetettu tasmallisesti. Kampanjan
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tavoitteet pitaisi ilmaista tasmallisesti ja realistisesti niin, etta ne olisivat saavutettavissa.
Kampanjan tavoitteita voivat olla esimerkiksi myynnin lisays, saada uusia ostajia, mielikuvan
parantaminen tuotteesta, nykyisten asiakkaiden ostohalun lisaaminen, saada oma
henkilokunta tai jalleenmyyjat motivoitua myymaan paremmin. (Bergstrom & Leppanen 2007,
341.)

7 Pilkkeen myymalan talvitempauksen markkinoinnin suunnitelma

Tassa kappaleessa kerron Pilkkeen talvitempauksen markkinointisuunnitelmasta.
Markkinointisuunnitelman laatiminen alkaa nykytilan analyysista. Tassa kay ilmi ketka ovat
yrityksen nykyisia asiakkaita, mitka ovat tuotteita, joita yritys myy, yrityksen

toimintaymparisto seka kilpailijat. (Markkinointisuunnitelma 2009.)

7.1 Asiakkaat

Talla hetkella Pilkkeen myymalassa kello 11 - 14 valilla asiakaskunta koostuu yritysten
tyontekijoista, jotka ovat sopimusasiakkaita, senioreista seka muuhun asiakasryhmaan
kuuluvista. Helsingin kaupunki on tehnyt ostopalvelusopimuksen Pilkkeen kanssa
sosiaaliviraston ja terveysaseman henkilokunnan ruokailusta. Sopimus on tehty myos Itellan
kanssa. Lisaksi lahialueen muiden yritysten tyontekijat ovat Pilkkeen vakioasiakkaita. Nama
asiakkaat ostavat paaasiassa ruoka-annoksia mukaan. Kello 14 jalkeen asiakaskunta koostuu
satunnaisista asiakkaista ja vakioasiakkaista, jotka hakevat tyopaivan paatteeksi ruokaa
kotiin, kahvipoytaan suolaisia ja makeita herkkuja seka saannollisesti jotakin tiettya tuotetta,
esimerkiksi juustot. Myymalan tarkein asiakasryhma on lounasaikaan kayvat asiakkaat. Asiakas
arvostaa, etta han saa ruoka-annoksen nopeasti mukaansa, kivenheiton paasta valmiiksi
pakattuna. Ruuhka-aikana myymalassa on kaksi myyjaa palvelemassa asiakkaita. (Helenius
2011.)

7.2 Tuotteet

Pilkkeen myymalassa myydaan ruoka-annosten lisaksi myos muita tuotteita. Valikoimista
loytyvat Pikkuveneton maahantuomat Valimeren antimet, juustovitriini, josta asiakas voi
ostaa erilaisia ja eri-ikaisia juustoja. Juustovalikoimista lOytyy muun muassa vuoden 2009
Olympiavoittaja seka italialainen vuoristolehmanjuusto Piave Vecchio. Myymalan valikoimiin

kuuluvat myos oliivioljyt, balsamicot, cantuccinit ja erikoiskahvit. (Helenius 2011.)

Myymalan valikoimiin kuuluvat myos erilaiset suolaiset ja makeat leivonnaiset. Suolaisia ja
makeita piirakoita on tarjolla paivittain vaihtuvasti erilaisilla taytteilla. Piirakoita asiakas voi

ostaa joko kokonaisena tai annospaloina. Erilaiset kakut, pullat ja pikkuleivat kuuluvat myos
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Pilkkeen tuotevalikoimiin. Ruokatuotteiden lisaksi myymalassa myydaan sisustus- ja
kattaustarvikkeita. Niilla ei ole tarkoitus saada voittoa, vaan ne tuovat lisaarvoa asiakkaalle.
Kun asiakas ostaa esimerkiksi kakun, han voi ostaa samalla kakkukynttilat, eika hanen tarvitse

hakea niita muualta. (Helenius 2011.)

Pilke haluaa kehittaa tuotevalikoimaansa jatkuvasti ja pyrkii mahdollisuuksien mukaan
ottamaan asiakkaiden toivomia tuotteita tuotevalikoimiinsa. Esimerkiksi ruokalistan
suunnittelussa on huomioitu asiakkaiden toivomuksia. Pilkkeessa ruoka- ja
konditoriatuotteissa raaka- aineet valitaan sesonkia ajatellen. Silloin raaka-aineet ovat

parhaimmillaan /tuoreimmillaan ja hintakin on usein kohdallaan.

7.3 Toimintaymparisto ja kilpailijat

Pitopalvelu Pilkkeen toimialana on ravitsemisala. Ravitsemisalan palvelujen tuottamisen
lahtokohtana ovat asiakkaiden odotukset ja tarpeet seka kannattava toiminta. Alan arvo-
paamaarana on edistaa asiakkaiden hyvinvointia ja elamanlaatua. Ravitsemusalalla on
keskeisinta erilaisissa ravintoiloissa tapahtuva ruoan valmistus, asiakaspalvelu ja tarjoilu.
Ravitsemispalveluja tuotetaan seka hotelli- ja ravintola-alalla etta catering- ja

suurtalousalalla. (Ammattinetti 2011.)

Lahialueella ei ole muita pitopalvelun yhteydessa toimivia myymaloita, joista asiakas saa
valmista lounasta mukaansa. Suurimpia kilpailijoita ovat laheiset Valintatalo ja K-kauppa.
Naiden lisaksi lahialueella on muutama pizzeria, joista saa lounasta. Ruokakaupoissa
myytavat einekset ja palvelutorilta saatavat tuotteet ovat suurin kilpailua aiheuttava tekija.
Pizzeriaa yritys ei nae suurena kilpailijana, koska sielta ei saa paivittain vaihtuvia annoksia
eika leivonnaisia. Lisaksi monetkaan eivat miella pizzaa lounasruoaksi. Pilkkeen

kilpailuvalttina on yrityksen toimitiloissa valmistettu omatekoinen kotiruoka. (Helenius 2011.)

7.4 Pilkkeen myymalan Swot- analyysi

Liiketoiminnan nelikenttaanalyysi SWOT on yritystoiminnassa yleisesti kaytetty
analysointimenetelma. Taman avulla voidaan selvittaa yrityksen vahvuuksia ja heikkouksia
seka tulevaisuuden mahdollisuuksia ja uhkia. Nelikenttaruudukon avulla yritys pystyy
vaivattomasti arvioimaan omaa toimintaansa. SWOT- analyysilyhenne tulee sanoista S
strength (vahvuus), W weakness (heikkous), O opportunity (mahdollisuus) ja T threat (uhka).
SWOT- analyysia voidaan kayttaa kaikentyyppisissa yrityksissa ja organisaatioissa.
Tarkasteluun voidaan ottaa koko yritys tai yksityiskohtaisemmin jokin yritystoiminnan osa.
(Qualitas Forum 2011.) Tama Swot- analyysi on tehty Pilkkeen omistajan Ulla-Mari

Heleniuksen haastattelun seka omien havaintojeni pohjalta.
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Pilkkeen myymalassa ehdottomana vahvuutena ovat omasta keittiosta tulevat ruoka-annokset.
Annoksissa on kaytetty tuoreita ja raikkaita raaka-aineita. Pilkkeen myymalassa on viikoittain
vaihtuva ruokalista, josta asiakas voi valita paivittain erilaisen keitto-, ruoka- tai
salaattiannoksen. Myytavissa tuotteissa on tuoteselosteet mukana, jotta asiakas tietaa mita
syo. Vahvuutena Pilkkeen myymalassa on asiantunteva myyja, joka osallistuu myos tuotteiden
valmistukseen. Pilkkeen myymalassa on tehty asiakastyytyvaisyyskysely, jonka tulosten
pohjalta on kehitetty toimintaa. Muun muassa asiakkaat saivat ehdottaa uusien tuotteiden
ottamista valikoimaan. Muutenkin tuotteiden valikoimissa on pyritty ottamaan huomioon
asiakkaiden tarpeita. Vahvuutena myymalassa on myos oheistarvikkeiden myynti. Tahan

kuuluvat lahjatavarat, kattaustarvikkeet, juomat ja jaatelot. (Helenius 2011.)

Heikkoutena Pilkkeen myymalassa on nayteikkunan puute. Pienessa myymalassa asiakas nakee
nayteikkunasta heti mita myymalassa tarjotaan. Nayteikkunasta asiakas saisi
kokonaisvaltaisen kuvan tuotteista ja myymalan toiminnasta. Lounasaikaan heikkoutena
myymalassa on se, etta asiakkaat joutuvat jonottamaan. Ihmisilla on tietynmittainen
ruokatauko ja he eivat halua, etta joutuvat odottamaan ruokaansa. Heikkoutena on myos se,
ettei kaikkia makeita konditoriatuotteita ehdita valmistaan itse ja joitakin tuotteita
joudutaan tilaamaan ulkopuolisilta luottotoimittajilta. Heikkoutena nahdaan myos se, etta
toisinaan myymala on ruuhka-aikana liian ahdas. Myos myymalan sijainti nakyvyyden kannalta
on heikkous. Jos myymala sijaitsisi esimerkiksi juna-aseman vieressa, olisi ostovoimakin

suurempaa. Ostovoiman vahyys on siis heikkoutena Pilkkeen myymalassa. (Helenius 2011.)

Pilkkeen noutomyymalassa mahdollisuutena on sen laajentuminen tulevaisuudessa.
Laajentumisella tarkoitetaan uusia asiakkaita, tuotevalikoiman laajentumista seka
noutomyynnin, ruoka-, salaatti-, ja keittoannosten myynnin lisaamista. Yhtena
mahdollisuutena Pilkkeessa on profiloituminen tiettyyn tuotteeseen tai toimintoon. Talla
hetkella suolaiset piirakat ovat saavuttaneet suosiota. Tulevaisuuden mahdollisuutena
nahdaan se, etta Pilke tunnetaan suolaisista piirakoistaan. Myos Pilkkeen omatekoiset
juustokakut ovat loytaneet tiensa asiakkaiden tarjoilupoytiin. Naita kahta tuoteryhmaa

pidetaan kasvavana mahdollisuutena konditoriatuotteiden osalta. (Helenius 2011.)

Niin kuin missa tahansa yritystoiminnassa myos Pilkkeessa asiakkaiden vaheneminen nahdaan
uhkana. Jos asiakkaat vahenevat tasta seuraa myynnin vaheneminen ja tata kautta taas
myymalan kannattamattomuus. Tyontekijoiden sairastuminen ja loppuun palaminen pienessa
yrityksessa voidaan nahda aina myos uhkana. Epidemia voidaan nahda myos uhkana.
Esimerkiksi jokin raaka-aine on ollut kelvoton, josta on seurannut joukkosairastuminen.

Toisaalta myos globaali epidemia voidaan nahda uhkana. Raaka-aineiden kallistuminen
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aiheuttaa sen, etta myos tuotteiden hintoja joudutaan nostamaan. Tassa on uhkana se,

etteivat asiakkaat osta tuotteita samaan malliin. (Helenius 2011.)

7.5 Tavoitteet ja toimenpidesuunnitelma

Talvitempauksen markkinoinnin tavoitteena on saada lahialueen asukkaat: tyossakayvat,
lapsiperheet seka seniorit l0ytamaan myymalan palvelut ja tata kautta lisattya ruoka-
annosten, suolaisten ja makeiden herkkujen, valimeren alueen herkkujen ja muiden
tuotteiden myyntia. Markkinoinnin tavoitteena on siirtaa painopistetta perinteisesta
pitopalvelusta noutomyyntimyymalaan. Tata tavoitetta ei voida pelkan talvitempauksen
avulla saavuttaa, tama on yksi keino tavoitteen saavuttamiseksi. Talvitempauksen
tarkoituksena on erityisesti kasvattaa ruoka-, salaatti- ja keittoannosten myyntia. Oletettavaa
on, etta myos muiden tuotteiden myynti lahtisi kasvuun. Myymalassa annoksia myydaan taalla
hetkella keskimaarin noin 39 annosta/paiva, tavoitteena olisi saada kasvatettua tata maaraa
noin 15 prosentilla. Erityisesti tavoitteena on saada lisattya klo 14 jalkeen tapahtuvaa

myyntia. Tahan kohderyhmaan sopivat erityisesti tyossakayvat.

Markkinoinnin toimenpidesuunnitelmassa kaydaan lapi, miten markkinointi aiotaan toteuttaa
kaytannossa. Markkinoinnin toimenpidesuunnitelma on tehty koskemaan vain talvitempauksen
markkinointia ja tassa toimenpidesuunnitelmassa ei ole tarkoitus miettia pidemman aikavalin
markkinointia. Talvitempauksen markkinointi on viikolla viisi, koska Pilkkeessa on silloin
hiljaisempi kausi ja tallaiselle markkinointitapahtumalle on aikaa. Talvitempauksen
markkinointi toteutetaan keskiviikkona 2.1.2011 ja torstaina 3.1.2011. Markkinointia varten
suunnitellaan mainos, jossa nakyy selkeasti mita yritys on markkinoimassa, paljonko tuotteet
maksavat seka tempauksen voimassaoloaika. Ilmainen juustokakkupala paivan keiton, salaatin
tai ruoka-annoksen ostajalle houkuttelee asiakasta tulemaan myymalaan. Pilke on tehnyt
aikaisemmin mainoksen, jossa on kerrottu kaikista yrityksen palveluista. Kampanjamainos
liitetaan vanhaan mainokseen. Vanhoja mainoksia jaetaan 150 kappaletta ja uusia mainoksia
250 kappaletta. Talvitempausmainoksessa ei kerrota muusta pitopalvelun toiminnasta, koska
tarkoituksena on noutomyymalan markkinointi. Mainoksessa on kuitenkin yrityksen

kotisivuosoite, josta mainoksen saaja voi kayda katsomassa lisatietoa yrityksesta.

Markkinointi tapahtui suoramarkkinoinnin periaattein. Kustannussyista mainoksien
jakamisessa ei kayteta postia tai muutakaan jakelukanavaa, vaan mainokset jaetaan itse.
Mainoksia jaetaan kadunvarsilla ja parkkipaikoilla olevien autojen tuulilaseihin. Taman lisaksi
kohderyhmille; tyossakayville ja senioreille jaetaan mainosta kahtena eri paivana Puistolan

juna-aseman valittomassa laheisyydessa.
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Ensimmaisen paivan kohderyhmana ovat tyoikaiset henkilot. Tarkoituksena on menna
iltapaivaruuhkan ajaksi Puistolan asemalle, jolloin ihmiset palaavat toista. Helsingista ja
Tikkurilan suunnista pysahtyy ruuhka-aikaan kello 15 - 17 valilla junia perati 48, joten ihmisia
on luultavasti liikkeella runsaasti. Mainos jaetaan juna-asemalta Puistolan omakotitaloalueen
suuntaan meneville. Tama kohderyhma valittiin siksi, koska myymalassa halutaan lisata
lounasajan jalkeen tapahtuvaa myyntia. Tyoikaiset sopivat hyvin tahan kohderyhmaan, silla
he ovat luultavasti kiinnostuneita mahdollisuudesta, etta voivat hakea valmiin ruoan kotiin

tyopaivan jalkeen.

Toisen paivan kohderyhmana ovat seniorit. Mainos jaetaan aamupaivalla kello 10 - 12 valilla,
jolloin seniori-ikaiset ovat todennakoisesti liikkeella. Senioreiden lisaksi mainos on tarkoitus

jakaa henkiloille, jotka kulkevat asemalta Tapulikaupunkiin pain, mutta joiden kulkureitti ei

luultavimmin mene Pilkkeen ohi. Toiseksi kohderyhmaksi valittiin seniori-ikaiset, koska tassa
kohderyhmassa on luultavasti henkiloita, jotka ovat kiinnostuneita mahdollisuudesta tulla

hakemaan valmista kotiruoan veroista ruokaa.

Ennen tempauksen toteuttamista Pilkkeessa hoidettiin sisaista viestintaa, jotta viesti olisi
yhdenmukainen ja selkea. Yrityskuvan pitaa olla kaikilla tyontekijoilla sama, jotta asiakkaat
saavat samaa informaatiota jokaiselta yrityksen tyontekijalta. Kampanjasta ilmoitetaan myos
yrityksen kotisivuilla, jotta my0s sellaiset henkilot jotka eivat saa mainosta olisivat tietoisia

kampanjasta.

8 Pilkkeen talvitempauksen markkinoinnin toteutus

Markkinointi tapahtui markkinointisuunnitelman mukaisesti viikolla viisi keskiviikkona ja
torstaina. Kaikki 400 mainosta jaettiin kahden suunnitellun paivan aikana. Ensimmaisena
paivana mainoksia jaettiin suunnitelman mukaisesti Puistolan juna-asemalla iltapaivaruuhkan
ajan kello 15- 17. Kuten oletettavaa oli, ihmisia liikkui paljon tuohon aikaan juna-asemalla ja
sen laheisyydessa. Haastavaa oli kuitenkin saada heratettya ihmisten mielenkiinto, etta he
ottaisivat mainoksen vastaan. Laheskaan kaikki ihmiset eivat halunneet ottaa mainosta. Kun
tarpeeksi moni jatti mainoksen ottamatta, paatettiin herattaa ihmisten mielenkiinto
kysymalla olisiko heilla hetki aikaa. Heilta kysyttiin ovatko kuulleet koskaan Pilkkeesta ja

olisivatko mahdollisesti kiinnostuneita alkaa kayttaa noutomyymalan palveluita.

Kyselyn perusteella kavi ilmi, etta suurin osa ei tiennyt Pilkkeen olemassaoloa, vaikka asuivat
Puistolassa tai Tapulikaupungissa. Toiset taas olivat kuulleet yrityksen nimen, mutta mielsivat
sen perinteiseksi pitopalveluksi. He eivat myoskaan tienneet, etta toimitilojen yhteydessa on
noutomyymala, josta voi kayda ostamassa ruoka-annoksia mukaansa. Osa taas sanoi

kavelevansa joka paiva myymalan ohi, mutta eivat ole silti koskaan astuneet sisalle.
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Haastattelemani henkilot olivat tyossakayvia henkilgilta ja olivat kiinnostuneita tallaisesti
noutomyymalasta. Suurin osa heista aikoi tulla tutustumaan. Erityisesti he kiinnostuivat siita,

etta Puistolan alueella on yritys, joka tarjoaa kotiruoan veroista ruokaa.

Toisena paivana mainoksia jaettiin kadunvarsilla ja parkkipaikoilla olevien autojen
tuulilaseihin. Taman lisaksi mainoksia jaettiin toiselle kohderyhmalle senioreille Puistolan
juna-aseman laheisyydessa olevien ruokamarkettien laheisyydessa. Olin liikkeella kello 10 - 12
valisena aikana, jolloin seniori-ikaiset olivat liikkeella. Tahan kohderyhmaan oli
huomattavasti helpompi tavoittaa. Heilla oli selvasti aikaa jaada keskustelemaan ja he olivat
kiinnostuneita noutomyymalasta ja sen palveluista. He olivat erityisen kiinnostuneita siita,
etta Pilkkeesta voi ostaa yksittain pakattuja ruoka-annoksia mukaan. Mainoksia jaettiin myos
Tapulikaupungin suuntaan meneville kaikenikaisille ihmisille, koska Pilke ei ole heidan

kulkureittinsa varrella.

Suunnitelmasta poiketen mainoksia jaettiin Puistolan omakotitaloalueen postilaatikkoihin,
jotta my0s Puistolassa asuvat saisivat tietoa Pilkkeesta. Puistolan omakotitaloalueelta on

matkaa Pilkkeeseen vain muutama sata metria.

9 Talvitempauksen markkinoinnin tulokset ja kehittamisehdotukset

Talvitempauksen markkinoinnin tuloksista nakyy mika on ollut keitto-, salaatti- ja ruoka
annosten myynti ennen talvitempausta, miten markkinointi on valittomasti vaikuttanut
myyntimaariin seka mitka ovat markkinoinnin vaikutukset kolmen kuukauden paasta
markkinoinnista. Ennen talvitempausta myymalassa myytiin salaatti-, keitto-, tai ruoka-
annoksia yhteensa keskimaarin 39 annosta paivassa. Viikolla 5 keskimaarin annoksia myytiin
50 annosta paivassa. Tempauksen aikana myymalassa pidettiin kirjaa uusista asiakkaista.
Torstaina ja perjantaina kavi yhteensa 111 asiakasta, joista 15 oli uusia asiakkaita.
Seuraavissa kolmessa kuviossa on havainnollistettu markkinoinnin tuloksia lukuina. Kuviossa
nakyvat annosten keskiarvo myyntimaarat viikoilta 1 - 5, 6 - 13 seka viikoilta 18 - 21. Kuviossa
nakyy kuinka paljon annoksia on myyty kyseisilla viikoilla keskimaarin/paiva. Keskiarvot on
saatu siten, etta ensin on laskettu kuinka paljon ruoka-annoksia on myyty/paiva, sitten on

laskettu koko viikon ruoka-annokset yhteen ja taman jalkeen jaettu myymalan aukiolopailla.
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Myytyjen ruoka-annnosten keskiarvo

myyntimdarat/paiva viikoilla 1-5

Kuvio 4. Annosten keskimaaraiset myyntimaarat/ paiva ennen talvitempausta viikolla 1-5.

Kuviossa 4 on havainnollistettu tammikuun 2011 aikana myytyjen annosten myyntimaarat.
Viikolla 1 annoksia myytiin keskimaarin 29 annosta paivassa. Viikolla 2 annoksia myytiin 38
annosta paivassa, viikolla 3 annoksia myytiin 41 annosta paivassa ja viikolla 4 myytiin 49
annosta paivassa. Kun laskee naiden neljan viikon keskiarvo myyntimaarat ja jakaa neljalla
saadaan keskiarvo kuinka paljon annoksia on mennyt paivassa ennen talvitempausta. Ennen
talvitempausta viikoilla 1-4 Pilkkeen myymalassa ruoka-annoksia on myyty keskimaarin 39
annosta paivassa. Talvitempaus toteutettiin viikolla viisi. Kyseisella viikolla annoksia myytiin
keskimaarin noin 50 annosta paivassa. Tama maara on 11 annosta enemman paivassa kuin

viikoilla 1-4, prosentteina annosten myyntimaarat ovat nousseet 22 %.

Talvitempauksen tavoitteena oli saada kasvatettua annosten myyntia 15 prosentilla. Kun
tarkastelee markkinoinnin valitonta vaikutusta, tahan tavoitteeseen on paasty Pilkkeen
myymalassa. Seuraavassa kahdessa kuviossa nakyy se, etta markkinoinnin vaikutukset eivat
ole vaikuttaneet vain hetkellisesti, vaan annosten myyntimaarat ovat lahteneet tasaiseen

nousuun.
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Myytyjen ruoka-annosten keskiarvo
myyntimddrat/paiva viioilla 6-13

vnkko vnkko vnkko vnkko viikko | viikko | viikko | Viikko
10 11 12 13
I T N N R

Kuvio 5. Annosten myyntimaarat/paiva talvitempauksen jalkeen viikolla 6 - 13.

Kuviossa 5 on havainnollistettu myytyjen ruoka-annosten maara keskimaarin per/paiva
talvitempauksen jalkeen. Kuviossa nakyy se, miten markkinointi on vaikuttanut valittomasti
markkinoinnin jalkeen ja siina on seurattu viikkojen 6-13 annosten myyntimaaria. Viikolla 6
annosten keskiarvo myyntimaara on ollut 53 annosta, viikolla 7 45 annosta, viikolla 8 44
annosta, viikolla 9 48 annosta, viikolla 10 51 annosta, viikolla 11 52 annosta, viikolla 12 51
annosta ja viikolla 13 49 annosta. Annoksia on myyty keskimaarin 49 annosta/ paiva.
Talvitempauksen jalkeen annosten myyntimaarat ovat lahteneet siis kasvuun. Annoksia on
myyty keskimaarin 10 annosta enemman paivassa kuin ennen tempausta, prosentteina

annosten myyntimaarat ovat nousseet 20 prosentilla.

Myytyjen ruoka-annosten
keskiarvo/pdaiva talvitempauksen jalkeen

viikoilla 18-21
| vikkozo | vikkoo1 |

viikko 20

viikko 19
I O N B

Kuvio 6. Annosten myyntimaarat/paiva talvitempauksen jalkeen viikoilla 18 - 21.
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Kuviossa kuusi on havainnollistettu markkinoinnin vaikutukset annosten myyntimaariin kolmen
kuukauden paasta markkinoinnista. Kuviossa nakyy viikkojen 18 - 21 aikana paivittain
myytyjen ruoka-annosten keskiarvo myyntimaarat. Viikolla 18 annoksia on myyty keskimaarin
69 annosta paivassa, viikolla 19 59 annosta paivassa, viikolla 20 58 annosta paivassa ja viikolla
21 52 annosta paivassa. Viikkojen 18 - 21 keskiarvo myyntimaaraksi saadaan 59 annosta
paivassa. Kun vertaa tata tulosta ennen talvitempausta myytyihin ruoka-annoksiin, annosten
paivittaiset keskimaaraiset myyntimaarat ovat nousseet 20 annoksella, joka on 34 prosenttia

enemman.

Kun tarkastelee markkinointitempauksen tuloksia vaikuttaa silta, etta talvitempauksen
markkinointi on tuonut Pilkkeelle lisaa uusia asiakkaita ja tata kautta myos annosten
myyntimaarat ovat lahteneet tasaiseen nousuun. Tama ei kuitenkaan tarkoita sita, etta
markkinointi voidaan lopettaa tahan. Tulevaisuudessa myymalaa taytyy markkinoida edelleen,

jotta Pilke pysyisi ihmisten tietoisuudessa ja saisi lisaa uusia asiakkaita.

Tassa kappaleessa on mietitty keinoja siihen, miten Pilkkeen myymalaa voitaisiin jatkossa
markkinoida. Talvitempauskampanjalla saavutettiin haluttuja tuloksia. Pilkkeen kannattaisi
jatkossa jarjestaa vastaavanlaisia markkinointitapahtumia. Tama on helppo ja
kustannustehokas tapa saavuttaa kerralla useita Puistolan suunnalla asuvia henkiloita.
Kustannukset olisivat hyvin minimaaliset, silla niita syntyy lahinna mainosten tulostamisesta.
Mainosten jakamisen voi hoitaa joku yrityksen tyontekijoista, jolloin ei tarvitse ottaa
ulkopuolista tyovoimaa. Mainosten jakamisen voisi tehda jonakin hiljaisena paivana, jolloin
kustannuksia syntyisi tyontekijan normaalin palkan verran. Markkinointi voisi tapahtua
esimerkiksi kaksi kertaa vuodessa vastaavanlaisesti kuin talvitempauksen markkinointi
toteutettiin. Kampanjoiden ajankohdat voisivat olla kevaalla ja syksylla. Kumpaakin
kampanjaa varten suunniteltaisiin oma mainos ja houkutuksena voisi olla ilmainen
vuodenaikaan sopiva jalkiruoka keitto-, ruoka- ja salaattiannoksen ostajalle.
Kampanjatarjous voisi olla voimassa esimerkiksi kahden paivan ajan. Kevaan kampanjan voisi
tehda esimerkiksi vapun aikaan, jolloin myymala tayttaa vuosiakin. Annoksen ostajalle voisi
antaa kaupan paalle esimerkiksi vapun teemaan sopivan tuotteen (munkki, tippaleipa yms.) ja
jouluna teemaan sopisi, etta annoksen ostaja saisi kaupan paalle esimerkiksi jouluaiheisen

leivonnaisen.

Mainosten jakamisen lisaksi myymalaa voisi mainostaa pari kertaa vuodessa paikallisessa
lehdessa. Tama on tehokas keino saavuttaa potentiaalisia asiakkaita. Talla keinoin voidaan
tiedottaa seka yrityksen olemassa olosta etta sen tuotteista ja palveluista. Tiedottaminen
esimerkiksi ilmaisjakelulehdessa voisi olla Pilkkeelle kannattavaa, koska se tavoittaa usein
monet kuluttajat. Pienille yrityksille lehti-ilmoittelu on usein kannattavaa. Lehti-ilmoituksen

hinta koostuu usein sen koosta, seka siita millaisia vareja tai teksteja siina on kaytetty. Jos
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mainos on hyvin yksinkertainen ja pieni voisi siita selvita pienella budjetilla. (Bergstrom &
Leppanen, 2007, 135- 138.)

Myos osallistuminen tapulikaupungin yleisotapahtumiin, kuten tapulipaiville (jotka ovat kerran
vuodessa) voisi tuoda Pilkkeelle lisaa nakyvyytta ja nain ollen tuoda lisaa ostovoimaa.
Mainostaminen sosiaalisessa mediassa, kuten facebookissa, on myos tehokas tapa markkinoida
yritysta. Tama kanava ei tosin tavoita kaikkia, mutta sitakin kautta on mahdollisuus saada
asiakkaita. Pilkkeella on omat profiilisivut facebookissa, mutta tasta kannattaisi mainita
yrityksen kotisivuilla. Olemassa olevat asiakkaat voivat toimia myos yhtena

markkinointikanavana.

10 Yhteenveto

Ensisijaisena tavoitteena oli tehda opinnaytetyo, joka kehittaisi Pilkkeen myymalan
markkinointia. Talvitempauksen markkinoimisen tavoitteena oli saada myymala Puistolan ja
Tapulikaupungin suunnalla asuvien asukkaiden tietoisuuteen ja tata kautta saada lisattya
myymalan myyntia erityisesti ruoka-annosten myyntia. Tassa tyossa ei selvitetty sita, miten
markkinointi on vaikuttanut myymalan muuhun myyntiin, vaan keskityttiin vertailemaan

ainoastaan ruoka-annosten myynnissa tapahtuneita muutoksia.

Tuloksista nakyy, etta markkinointi on tuottanut haluttuja tuloksia. Tavoitteena oli saada
kasvatettua ruoka-annosten myyntia 15 prosentilla. Myyntimaarat ovat lahteneet tasaiseen
nousuun ja annoksia on myyty jopa yli odotusten. Markkinoinnin tuloksista nakyy, etta
talvitempaus vaikutti valittomasti annosten myyntimaarien nousuun ja kasvua nakyy myos
pidemmalla aikavalilla. Annoksia myytiin viikoilla 6-13 keskimaarin 10 annosta enemman kuin
ennen tempausta. Kolmen kuukauden paasta markkinoinnista annoksia myytiin keskimaarin 20
annosta enemman kuin ennen tempausta. Talvitempauksen jalkeen annoksia on mennyt
parhaimpina paivina jopa yli 90. Tama on lahes kolminkertainen maara verrattuna ennen

talvitempausta myytyihin ruoka-annosmaariin.

Yhtena tavoitteena tyossa oli saada siirrettya painopistetta perinteisesta
pitopalvelutoiminnasta myymalaan ja saada kasvatettua annosten myyntia ja noutomyyntia.
Painopisteen siirtaminen myymalaan ei kuitenkaan tapahdu hetkessa ja tavoitteeseen on
viela. Myymalan markkinointi tuotti kuitenkin hyvia tuloksia ja voidaan olettaa, etta uusien

asiakkaiden saaminen on hyva askel taman tavoitteen saavuttamiseksi.



31

LAHTEET

Alanen, V., Malkia, T. & Sell, H. 2005. Myyntityon kasikirja. Helsinki: Tietosanoma.

Anttila, M. & Iltanen, K. 1998. Markkinointi. Porvoo: WSOY.

Bergstrom, S. & Leppanen, A. 2007. Yrityksen Asiakasmarkkinointi. Helsinki: Edita Prima.

Isohookana, H. 2007. Yrityksen markkinointiviestinta. Juva: WS Bookwell.

Korkiakoski, A. & Siikala, H. 1994. Kannattavat asiakassuhteet - kehita yrityksen

markkinointia. Rauma: West Point.

Lahtinen, J., Isoviita, A. & Hytonen, K. 1995. Markkinoinnin kilpailukeinot. Kokkola: Kp Paino.

Lahtinen, J. & Isoviita, A. 1998 Asiakaspalvelu ja markkinointi. Jyvaskyla: Gummeruksen

kirjapaino.
Lampikoski, K., Suvanto, P. & Vahvaselka, 1.1994. Markkinoinnin menestystekijat. Porvoo:
WSOY.

Manninen, J. 1998. Ruokapalvelujen markkinointi. Keuruu: Otava.

Vuokko , P. 2003. Markkinointiviestinta. Markkinointiviestinta. Merkitys, vaikutus ja keinot.
Porvoo: WS Bookwll.

Ylikoski, T. 1997. Unohtuiko asiakas? Perustietoa palvelujen markkinoinnista. Keuruu: Ky

Palvelu.

Aberg, L. 1993. Viestinta - tuloksen tekija. Helsinki: Tietopaketti.

Sahkoiset lahteet

Ammattinetti. 2011. Ravitsemispalvelut. Viitattu 18.1. www.ammattinetti.fi

Markkinointisuunnitelma. 2009. Helpot vinkit suunnitelman tekoon. Viitattu 18.1.2011.

http://markkinointisuunnitelma.fi/?id=299

Mediaopas. 2011. Suoramainonta. Viitattu 13.1.2011. www.mediaopas.com/suoramainonta/



Pitopalvelu pilke. www.pitopalvelupilke.com. Viitattu kevat 2011.
Qualitas Forum. Laaduntyokalut/Swot analyysi. www.qualitas-forum.fi Viitattu 18.8.2011

JULKAISETTOMAT LAHTEET

Helenius, U-M, 2011. Pilkkeen omistajan haastattelu kevaan 2011 aikana.

32



LITEET

Liite 1 Pilkkeen mainos

Liite 2 Talvitempauksen mainos

33



KUVIOT

Kuvio 1.
Kuvio 2.
Kuvio 3.
Kuvio 4.
Kuvio 5.

Kuvio 6.

Markkinointimix (Bergstrom & Leppanen 2007, 147.)

Markkinointiviestinnan osa-alueet (Bergstrom & Leppanen 2007, 136.)

Lyhyt- ja pitkakestoinen markkinointiviestinta (Bergstrom & Leppanen 2007, 339.)
Ruoka- annosten keskiarvo myyntimaarat paivassa viikoilla 1 - 5.

Annosten keskiarvo myyntimaarat paivassa viikoilla 6 - 13.

Annosten keskiarvo myyntimaarat paivassa viikoilla 18 - 21.

34



35
Liite 1

prtopalveln

P / L /< E Ruoka-annoksista

kokonaisiin menuihin!

Myymalastad mukaan joka paiva
vaihtuvia ruoka-annoksia seka
herkkuja kahvipoytaan. Viikoittainen
ruokalista kotisivujen etusivulla.

Noutomyynnista tilaustuotteita niin arkeen
kuin juhlaankin. Tuotevalikoima hintoineen seka
tilauslomake kotisivuilla.

Pitopalvelua myés perinteisessa
mielessa. Pyyda tarjous kotisivujen
tarjouspyyntdélomakkeella.

Kédy kurkkaamassa kotisivut
mité saisi olla!

Aukioloajat ja yhteystiedot

Myyméla arkisin 11 - 18 Osoite Maatullinkuja 4

la ja su suljettu 00750 Helsinki
Noutomyynti arkisin 11 - 18 (Tapulikaupunki)

la sopimuksen mukaan

su suljettu (09) 622 77888
Pitopalvelu ma - la sopimuksen mukaan posti@pitopalvelupilke.com

su suljettu www.pitopalvelupilke.com
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p/'fopa(ue(m

PILKE

Myymalan talvitempaus 3. - 4.2.11

Joka paiva vaihtuvia ruoka-annoksia mukaan!

Suolaisia ja makeita herkkuja kahvipdytaan!

Keiton 5,50, salaatin 6,50 € tai

ruoka-annoksen 7,50 € ostajalle

juustokakkupala

Yhteystiedot Avoinna arkisin 11 -
18
Maatullinkuja 4, Tapulikaupunki

(n. 200 metria Puistolan juna-asemalta, Activen kuntoklubia

vastapaata)

www.pitopalvelupilke.com
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