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Yritys X:n Kokous- ja juhlapalvelut kuuluu paakaupunkiseudulla toimivan yrityksen catering -
palvelujen yksikkddn. Kokous- ja juhlapalvelut myy paasaantoisesti juhla- ja kokoustarjoiluja
asiakkaiden omiin tiloihin, Kokous- ja juhlapalvelujen kautta vuokrattaviin tiloihin ja muihin
ulkopuolisiin tiloihin. Asiakkaina ovat kaupungin eri virastot ja laitokset seka niiden vieraat,
ja yksityisen sektorin asiakkaina yritykset, yhteisot sekéa yksityishenkildt. Toiminta on talla
hetkella aktiivista, mutta jonkin verran tehotonta. Selkeiden suunnitelmien ja markkinointi-
strategian puute on vaikeuttanut toiminnan kehittamista.

Jatkuvasti kiristyvassa kilpailutilanteessa juhlapalvelutoiminnan haasteet menestymiselle ovat
kovat. Taméan opinnaytetyon tarkoituksena oli Yritys X:n Kokous- ja juhlapalvelujen myynnin
ja markkinoinnin kehittdminen vastaamaan nykypaivén haasteita.

Tavoitteena myyntitoiminnan kehittdmiselle oli luoda toimintamalli, joka mahdollistaa tehok-
kaan, luotettavan ja seurattavissa olevan myyntitoiminnon. Markkinoinnin kehittamisen paa-
asiallisena tavoitteena oli luoda markkinointisuunnitelma, jonka avulla myyntié saataisiin kas-
vatettua.

Opinnadytetyd on kehittamistyyppinen, ja menetelmina on kaytetty nykytilanteen analysointia,
haastatteluita sekd ryhmatoita. keskeisimpié lahteita olivat ravintolapaallikon haastattelu, In-
ternet seka alan kirjallisuus. Kokous - ja juhlapalvelujen liikeidea tdsmennettiin, ja suunnitel-
tiin myynti- ja markkinointistrategia. Myyntitoimintoja kehitettiin miettimalla ideoita tuot-
teiston suunnitteluun ja hinnoitteluun, myyntihenkildston tuotetuntemuksen lisddmiseen seka
asiakassuhteen hoito-ohjelmaan. Keinoja mietittiin myds kaytdssa olevan myyntijarjestelman
tehokkaampaan hyddyntamiseen. Markkinointiin kehitettiin kanta-asiakasohjelma ja tehtiin
markkinointisuunnitelma.

Tyon tuloksena syntyi todellisia ja konkreettisia apukeinoja myynti- ja markkinointitoiminnan

kehittamiseen. Valineet tehokkaalle myyntityélle on olemassa, ongelmaksi jaa ajan riittamat-
tomyys suunnitteluun ja henkiloston ammatillisen koulutuksen puute. Lopputuloksena voidaan
todeta, ettd myyntitoiminnot vaativat oman prosessin maarittdmista ja markkinoinnin sopeut-
tamista omistajayrityksen kattomarkkinoinnin sapluunaan. Markkinointisuunnitelma on annet-
tu Kokous- ja juhlapalvelujen kayttdon ja talla hetkella sitd integroidaan toimintaan.

Asiasanat: myyntitoiminta, markkinointi, kokous- ja juhlapalvelut
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Company X's Meeting and banquet services are part of the metropolitan area's catering com-
pany services unit. Meeting and banquet services are catered primarily to clients in their own
spaces, in rented facilities, or at another venue. The clients are the city's various agencies
and institutions, their guests and customers of private sector companies, communities and in-
dividuals. At the moment the action on Company X’s meeting and banquet services is quite
active, but somewhat inefficient. Development has been hindered by a lack of a clear plan-
ning and marketing strategy.

The odds of success are slim due to the increasing competitiveness amongst banquet servic-
es. The purpose of this thesis is to develop a sales and marking plan for Company X that
would withstand the challenges of present day. The sales plan needed to be developed to
create a efficient and reliable business model and which would be able to be monitored. The
main objective of marketing development was to create a marketing plan from which sales
could increase.

The analysis of current data, interviews, and group work have all been used in this develop-
ment driven thesis. The Meeting and banquet services business model was specified, and a
sales and marketing strategy was designed. Marketing plans were made, focusing on sales
strategies, ideas for planning and the pricing of new services, the additional training of sales
personnel, and customer service. The current marketing plan was also reviewed and strate-
gies developed to make it more efficient. A marketing plan and a frequent customer program
was developed.

The thesis produced real and concrete sales and marketing strategies. The methods for ef-
fective sales work exist, but the problem is the lack of time for planning and the professional
staff's lack of education. In conclusion it can be deduced that the sales activity needs to be
defined in a clear way. The marketing needs to comply with the company’s overall marketing
template. The marketing plan has been given for the use of Meeting and banquet services,
and currently it is being integrated into activities.

Key words: sales, marketing, meeting and banquet services
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1 Johdanto

Kokous- ja juhlapalvelut kuuluu Yritys X:n catering- palvelujen yksikkdon. Yrityksen muut toi-
minnot ovat henkiléstéravintolatoimintaa, kouluruokailua ja vanhusten ja sairaiden ravitse-
muksesta huolehtimista. Kokous- ja juhlapalvelujen toiminta on ollut koko ajan hyvin aktiivis-
ta, mutta tehokas myyntityo ja jarjestelmallinen markkinointi ovat nayttéaneet puuttuvan la-
hes koko toiminnan ajan. Tasta syysta Yritys X:ssé pohditaankin, onko kokous- ja juhlapalve-

luilla edellytyksia jatkaa toimintaansa ja onko toiminnalle edes riittavaa tarvetta.

Kokous- ja juhlapalveluilta on puuttunut koko sen olemassaoloajan selkeét strategiset tavoit-
teet, ja henkildstdn vaihtuvuus on ollut suurta. Esimerkiksi Kokous- ja juhlapalvelujen ravin-
tolapaallikkd on vaihtunut kolme kertaa edellisen ja tdméan vuoden aikana. Kokous- ja juhla-
palvelujen vuokraamat juhlatilat asettavat toiminnalle suuren haasteen erikoislaatuisuudel-
laan. Pohdittavana onkin télla hetkella, pystytaanko naita tiloja hyddyntamaan markkinoinnis-

sa vai heikentavatko ne taloudellisen tuloksen syntymista.

1.1 Opinnadytetyon tausta

Taman opinndytetyon tekijat tydskentelevat kyseisen yrityksen palveluksessa, mutta eivéat yri-
tyksen Kokous- ja juhlapalvelujen sektorilla. Kumpaakin opinndytetyon tekijaa kiinnosti tutus-
tua paremmin yrityksen Kokous- ja juhlapalvelujen toimintaan, ja nimenomaan siihen, miten
se on menestynyt nykypaivan koko ajan kovenevassa ja kiristyvassa kilpailutilanteessa. Tama
opinnaytetyon aihe on ajankohtainen, koska juuri kirean kilpailutilanteen vuoksi yritysten on

panostettava enenevissa maarin myynnin toimintojen kehittamiseen sekd markkinointiin.

1.2 Opinnaytetydn padongelma ja alaongelmat

Opinnaytetyon paaongelmana on milla keinoilla saadaan Yritys X:n Kokous- ja juhlapalvelujen
myyntid ja markkinointia tehostettua. Alaongelmia ovat seuraavat: Minkalainen myynnin or-
ganisointi olisi kaytanndollisinté Kokous- ja juhlapalvelujen toiminnassa? Millainen markkinointi
olisi jarkevinta ja tehokkainta toiminnassa? Onko myynnissa ja markkinoinnissa edullisempaa
persoonallisuus ja raatalointi vai tiukka tuotekonseptointi? Voiko edella mainittuja ominai-
suuksia yhdistaa niin, ettd molemmista tulisi esille parhaat puolet? Kuinka saadaan myynti-

toiminnot ja markkinoinnin linkittymaan toisiinsa joustavasti ja vaivattomasti?



1.3 Tutkimusmenetelmat

Tama ty6 on kehittamistyyppinen opinndytetyo, ja tutkimusmenetelmina on kaytetty lahtei-
den ja haastattelun lisdksi ryhmatoita ja nykytilanteen analysointia. Ryhmatoita tehtiin Yritys
X:n Kokous- ja juhlapalvelujen ravintola- ja keittiopaallikén kanssa kartoittaen toiminnan tar-
peita, vaatimuksia, tavoitteita ja kehityskohtia. Ryhma kokoontui kaksi kertaan kevaan 2009
aikana (20.2.2009 ja 8.4.2009) kokous- ja juhlapalvelun tuotannon tiloissa. Opinnaytetyon te-
kijat analysoivat ryhméatyon tuloksia ja ajatuksia, joista muodostui tdman opinndytetyon run-
ko. Lahteind on kirjallisuuden lisaksi kéytetty yritysesittelyd, Internetia ja Yritys X:n Kokous-
ja juhlapalvelujen ravintolapaallikon haastattelua sekd ryhméatyoskentelyssa saatuja tietoja ja

ideoita.

1.4 TyOn tavoitteet

Tavoitteena talle opinnaytetydlle on Yritys X:n Kokous- ja juhlapalvelujen myyntitoiminnan
sekd markkinoinnin kehittdminen. Taman opinnaytetydn tuloksena syntyy Yritys X:n kokous- ja
juhlapalveluille markkinointisuunnitelma myyntitoiminnan ja markkinoinnin suunnittelemisen
tueksi. Kokous- ja juhlapalvelujen aikaisemmin kaytdssa ollut markkinointisuunnitelma on sen
verran suppea, etté siitd ei ole saatu kaikkea sitd hyotya irti mika olisi ollut tarpeel-
lista saada. Opinnaytetyon tekijat uskovat, etta tyon tulokset tulevat olemaan hyvin kaytto-

kelpoisia Yritys X:lle.

1.5 Keskeiset kasitteet

Ty6ssa sanalla myyntitoiminto tarkoitetaan varsinaista myynnin tekemista ja sen jarjestele-
mista. Sanalla markkinointi tarkoitetaan niiden asiakkaisiin kohdistuvien toimenpiteiden ana-
lysointia, suunnittelua, toimeenpanoa ja valvontaa, joiden avulla selvitetédan, mita asiakas
tarvitsee. Markkinoinnilla tiedostetaan asiakkaalle myds siitd, mitd on saatavissa, seka toimi-
tetaan hénelle hanen tarpeitaan tyydyttavia tavaroita ja palveluksia. (Suuri tietosanakirja
2001, 485.) Kokous- ja juhlapalvelu on yksi monista ravitsemisalan liike- ja toimintaideoista.
Se on tilaustarjoilua, joka jarjestetéan asiakkaan tiloissa tai vuokratuissa tiloissa. (Maattala,
Nuutila & Saranpaa 2004)



2 Yritys X:n Kokous- ja juhlapalvelut

Yritys X:n organisaatiossa Kokous- ja juhlapalvelut kuuluu Catering -palvelujen ravintola- ja
lounaspalvelujen yksikkéon. Yritys X:n Kokous- ja juhlapalvelut myyvat juhlia, kokouksia ja
muita catering-palveluja koko padkaupunkiseudun alueelle. (Yritys X:n yritysesittely). Yritys
X:n Kokous- ja juhlapalvelut toimii myds asiantuntija -organisaationa ja se auttaa yrityksen
muita toimipisteita vaativimpien ja etiketin tuntemusta tarvitsevien tilaisuuksien organisoin-
nissa. Lisaksi Yritys X:n muut toimipaikat voivat tarvittaessa vuokrata kokous- ja juhlapalve-

lulta esimerkiksi astioita, somisteita ja kuljetuspalveluja. (Telié 2009.)

Yritys X:n Kokous- ja juhlapalvelut on perustettu vuonna 2005 (yritys X:n yritysesittely). Toi-
mintalinjan perustamisen alkuaikoina sen paaasiallinen tarkoitus oli palvella yrityksen suu-
rimman yhteistydkumppanin henkilékunnan ja heidén vieraidensa tarpeita. Pian kuitenkin
huomattiin, etté palveluille olisi tarvetta laajemminkin. Monet yritykset ja yksityishenkilot
olivat kiinnostuneita Kokous- ja juhlapalvelujen palveluista. Kokous- ja juhlapalvelujen toi-
minta hoidettiin alkuaikoina yrityksen yhden henkiléstéravintolan lisdpalveluna. Jonkun ajan
kuluttua toiminta alkoi olla niin suurta, etta se piti eriyttdd omaksi toiminnakseen, ja sille piti
I6ytéa omat toimitilat. (Telid 2009.)

Yritys X:n Kokous- ja juhlapalvelujen toiminta on ollut alusta alkaen melko suunnittelematon-
ta. Tarpeellisia strategisia paatoksia, liikketoimintasuunnitelmaa eika asiakaskartoituksia ole
tehty lainkaan. Nykyaan kokous- ja juhlapalveluilla on oma toimintasuunnitelma ja alkeelli-
nen asiakkuuksien hallintajarjestelma. Talla hetkella luotetaan ehka kuitenkin liikaa jo ole-

massa olevan paaasiakasryhman ostovoimaan. (Telié 2009.)

2.1 Henkilosto, toimipaikka ja resurssit

Vakituista henkilékuntaa juhlapalveluilla on kolme henkil6&; ravintolapaallikko, tarjoi-
luesimies ja keittiopaallikko. Liséksi tilaisuuksissa kaytetaan tarpeen mukaan henkildstovuok-

rausfirmojen keikkatydntekijoité seka omia tilapaistyontekijoita. (Telid 2009.)

Yritys X:n Kokous- ja juhlapalvelut toimii talla hetkella kahdessa eri osoitteessa. Myynti ja
markkinointi tapahtuvat Yritys X:n paakonttorilta ja kdytannon toimintaa ohjataan ja toteute-

taan yhteistydkumppanilta vuokratuissa keittio- ja varastotiloissa.

Talla hetkella ravintolapaallikkd tydskentelee yrityksen padkonttorilla vastaten paaasiallisesti
myynnista. Tarvittaessa han hoitaa myos tilaisuuksien kdytanndn organisointia, ja talléin han

tyoskentelee Kokous- ja juhlapalvelujen keittidtiloissa. Tarpeen tullen hanella on mahdolli-
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suus hoitaa my6s myyntia keittiotiloista kasin. Tarjoiluesimiehen ja keittiopaallikon tyosken-

tely tapahtuu paaasiassa keittittiloissa ja juhlatiloissa tilaisuuksia jarjestaen. (Telid 2009.)

Yritys X:n kokous- ja juhlapalveluilla on kaytdssddn oma pakettiauto ja autoja vuokrataan
tarpeen tullen liséa. Kokous- ja juhlapalveluilla on monipuolinen astiasto seka reilusti tuottei-
den tarjolle laittoon tarkoitettuja astioita. Liséksi on hankittu lamp6- ja kylmakuljetukseen
tarvittava valineistd sekd laaja valikoima somisteita. Tarvittaessa lisdé kalustoa ja astioita
vuokrataan sovituilta tavarantoimittajilta. Henkiléstélle on hankittu asiaankuuluvat ja yh-
tenevaiset asukokonaisuudet. Kokous- ja juhlapalveluilla on kaytésséan oma myynti- ja va-
rausjarjestelma, Congress Manager sekd oma kassajarjestelman paate, joka on suoraan yh-
teydessa Yritys X:n taloushallintoon. (Telidé 2009.)

2.2 Asiakkaat, tuotteet ja juhlatilat

Yritys X:n kokous- ja juhlapalveluilla on julkisen sektorin asiakkaina kaupungin eri virastot ja
laitokset sekd heidan vieraansa, ja yksityisen sektorin asiakkaina yritykset, yhteisot seka yksi-
tyishenkilot. (Telié 2009.)

Myynnissa oleva tuotevalikoima koostuu tuotepaketeista joita ovat esimerkiksi sesonkimenut
seka erilaiset kokouspaketit. Ongelmana télla hetkella on se, ettei resursseja ole kaytetty
tarpeeksi tuotepakettien suunnitteluun, ja tasta syysta ne eivat ole ajan tasalla eivatka
asianmukaisia. Tama on johtanut siihen, ettd myynnissa suunnitellaan ja raataldidaan asiak-
kaiden toiveiden mukaisia tuotepakettikokonaisuuksia asiakkaille, eika valttamatta edes yri-
tetd myyda valmiiksi suunniteltuja kokonaisuuksia. Kokous- ja juhlapalvelut valmistaa alusta
loppuun asti hoidettavien tilaisuuksien liséksi myds noutotuotteita asiakkaiden itse jarjesta-

miin tilaisuuksiin. (Telid 2009.)

Juhlapalvelujen kautta on varattavissa 10 erilaista juhlatilaa. Vélitettavat tilat ovat ainutlaa-
tuisia, koska ne koostuvat erilaisista museoista, pienista huviloista ja kasvipuutarhoista. Tilat
tuovat ainutlaatuisuutensa vuoksi omat haasteensa juhlien jarjestamiseen. Jokaisessa koh-
teessa taytyy huomioida kyseisen kohteen erityispiirteet, esimerkiksi monessa kohteessa ei
ole lainkaan keittiotd, tai edes kylmasailytystilaa. Lisdksi haastetta asettaa kokous- ja konfe-
renssitilojen puute. Vuokrattavat tilat ovat Yritys X:n yhteisybkumppanin omistuksessa. Ta-

man yhteistydkumppanin kanssa on tehty sopimus tilojen kayttamisesta. (Telié 2009.)

Naiden yhteistydkumppanin juhlatilojen lisaksi Kokous- ja juhlapalvelut valittaa Yritys X:n
muiden toimintalinjojen ravintola- ja lounaspaikkojen kokoustiloja asiakkaille. Tallaisia koko-
ustiloja on runsaasti paakaupunkiseudun alueella. Asiakkailla on myds mahdollisuus tilata pal-

velu asiakkaan omiin tiloihin. (yritys X:n yritysesittely 2009.)
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2.3 Myynti

Yrityksen myyntitoiminta on nykydan sekavaa ja passiivista.
Yritys X:n kokous- ja juhlapalvelun myyntitoiminnasta vastaa toimipaikan ravintolapaallikko.
Kokous- ja juhlapalveluilla ei ole erikseen myyntisihteeria koska taméanhetkinen kulurakenne

on suhteellisen raskas verrattuna kotiutettavaan liikevaihtoon.

Kokous- ja juhlapalvelun myyntipalvelu on avoinna arkisin klo. 9.00 - 15.00. Jos ravintolapaal-
likkd on estynyt hoitamasta myyntid, toimii hanen sijaisenaan tarjoiluesimies.
Myytéva tuotevalikoima suunnitellaan yhdessa Yritys X:n tuotekehityksen ja keittiopaallikdn

kanssa ja tuotevalikoima suunnitellaan sesonkien ja asiakastoiveiden mukaan.

Yritys X:n Kokous- ja juhlapalvelujen myynnin apuvélineena on Congress Manager varausjar-
jestelma. Kyseinen varausjarjestelma on oiva apuvaline myynnille jos sitd osataan kayttaa oi-
kein. Jarjestelma muuttaa tarjoukset vahvistuksiksi yhdella napin painalluksella ja siita saa

erinomaisia raportteja toiminnan seuraamiseen.

2.4 Markkinointi

Yritys X:n Kokous- ja juhlapalvelujen markkinointia hoidetaan omistajayrityksen asiantuntija-
palvelujen avulla. Kokous- ja juhlapalvelujen markkinointia ei ole hoidettu suunnitelmallises-
ti, koska Yritys X on keskittynyt enemmaéan muiden sektoreiden markkinointiin. Kokous- ja juh-
lapalveluilla on olemassa alkeellinen, toimintaa tukemaan pyrkiva markkinointisuunnitelma.
Se keskittyy vahaisten ja rutiininomaisten markkinointitoimenpiteiden toteuttamiseen. Nykyi-
sesta markkinointisuunnitelmasta puuttuvat miltei kokonaan toiminnan analysointi, asiakas-
segmentoinnin pohdinta ja kilpailijakartoitukset. Lisdksi nykyisesta suunnitelmasta puuttuu

Kokous- ja juhlapalvelujen markkinointistrategia, markkinoinnin tavoitteet ja riskien arviointi.

Talla hetkella Yritys X:n Kokous- ja juhlapalvelujen vuotuinen markkinointi koostuu I&dhinna

valituilla messuilla ndkymisestd, muutamien yrityskohtaisten asiakastilaisuuksien jarjestami-
sestd, teema -sahkopostituksista seka yrityksen netti -sivuilla olevasta nakyvyydestd. Liséksi
luotetaan huomattavan paljon ns. “viidakkorummun’ voimaan, eli siihen etta asiakkaat mai-

nostavat yrityksen palveluja toinen toisilleen. (Telid 2009.)
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3 Tavoitteet kehitystyolle

Kehitysty®n tavoitteita mietittdessa pyrittiin ottamaan huomioon Kokous- ja juhlapalvelujen
taman hetkiset omat tavoitteet seka Yritys X:n johdon asettamat tavoitteet. Tavoitteita poh-
dittiin yhdessa Kokous- ja juhlapalvelujen henkildston kanssa. Seka myynnin toimintoihin etté

markkinointiin mietittiin omat tavoitteensa.

3.1 Tavoitteet myynnin kehittamiselle

Myynnin kehittdémisen tavoitteena on luoda toimintamalli joka mahdollistaa laadukkaan, te-
hokkaan, luotettavan ja seurattavissa olevan myyntitoiminnon. Tavoitteeseen paastaan ana-
lysoimalla toiminnon tdéman hetkisia kehityskohtia ja kehittamalla ratkaisumalleja olemassa
oleviin ongelmiin. Selkeédnd tavoitteena on myds miettid miten saataisiin otettua myynti- ja
varausjarjestelma Congress Manager tehokkaaseen kayttoon, ja miten siité saatavia raportte-

ja hyédynnettaisiin enemman myynnin seurannassa.

Tavoitteena on myos tuotekehityksen ymmarryksen lisédminen siihen etté tuotevalikoiman
muokkaaminen toiminnan tehokkuutta vastaavaksi, asiakkaiden tarpeita unohtamatta, on
haasteellista mutta valttamatonta. Liséksi tavoitellaan myyjalle lisdé valtuuksia kun neuvotel-
laan sisaan haluttavasta kaupasta. Tassa tydssa ehdotetaan myds uusia kdytantdja asiakkaiden
jalkihoitoon. Kokous- ja juhlapalvelujen toiminnan kannalta olisi téarkeaa, etta toiminta saa-
taisiin yhtenaisiin tiloihin.

3.2 Tavoitteet markkinoinnin kehittamiselle

Markkinoinnin kehittdémisen paaasiallisena tavoitteena on suunnitelmallisuuden luominen Ko-
kous- ja juhlapalvelujen markkinointiin. Tavoitteena on laatia markkinointisuunnitelma koko-
us- ja juhlapalveluille. Markkinointisuunnitelma tehdaén ilman varsinaista markkinointibud-
jettia, koska budjetti on omistajayrityksen liikesalaisuus. Markkinointisuunnitelman my6ta on
tarkoitus etté kokous- ja juhlapalveluille syntyisi oma markkinointistrategia jossa markkinoin-
nin tavoitteet maaritellaan.

Yritys X:n Kokous- ja juhlapalvelujen markkinoinnin suurin haaste on siind, etté toiminta ta-
pahtuu omistajayrityksen kattomarkkinoinnin alla. Tama rajoittaa markkinointia huomatta-
vasti. Tassa tydssa tullaan tutkimaan Kokous- ja juhlapalvelujen nakékulmasta, ja tavoitteena
on saada aikaiseksi markkinointisuunnitelma joka noudattaa seké Kokous- ja juhlapalvelujen

ettd omistajayrityksen toiveita ja rajoitteita.
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Lisaksi tydssa tullaan pohtimaan Kokous- ja juhlapalvelujen markkinoinnin resursseja seké
henkiloston ammattitaitoa menestyksellisen markkinoinnin tekemiseen. Tavoitteena on l6y-

taa ratkaisumalleja mahdolliseen resurssipulaan ja markkinoinnin asiantuntemattomuuteen.

4 Kehityskohdat Yritys X:n Kokous- ja juhlapalvelujen toiminnassa

Tavoitteiden maarittamisen pohjalta mietittiin sekd myynnin toimintojen ettd markkinoinnin

kehittamiselle tarkeimmat kehityskohdat.

4.1 Myynnin kehityskohdat

Vield viime syksyna myyntia hoiti tehtavaan palkattu myyntisihteeri, mutta hanet siirrettiin
muihin tehtéviin organisaatiomuutoksen myodté. Myynnin kertyminen oli tehotonta ja se joh-
tui ainakin osittain siita etta, myyntisihteerille ei ollut annettu mahdollisuutta tutustua myy-
taviin tuotteisiin eikd markkinoitaviin juhlatiloihin, ja perehdytys varausjarjestelman kayt-
t6on oli huono. (Telid 2009.)

Nykyisin myyntisihteerin tehtévaa hoitaa ravintolapaallikk®, joka on aloittanut tyéskentelyn
Kokous- ja juhlapalveluissa tdman vuoden alussa. Henkilé tuntuu olevan erittain motivoitunut
Kokous- ja juhlapalvelujen kehittdmiseen. Ongelmana on kuitenkin, etta henkil6 vastaa myos
toiminnan operatiivisesta puolesta, ja tdman takia aikaa ei tahdo olla tarpeeksi molempien
tehtavien hoitamiseen. Tilanne on siis hyvin kaksijakoinen; ilman myyntia ei oikein voi olla
operatiivista toimintaa, ja ilman operatiivista toimintaa ei kannata harjoittaa myyntitoimin-

taa.

Ravintolapaallikkd on tutustunut markkinoitaviin juhla- ja kokoustiloihin. Muu tuotetuntemus
on vield puutteellista. Toisaalta nykyiset tuotepaketit tarvitsevat kehittamisté, joten ravinto-
lapaallikkod on itse soveltanut ja raataldinyt asiakkaille tuotepaketteja. Kokous- ja juhlapalve-
lun tuotevalikoimaa ei ole ilmeisesti kiireen vuoksi ehditty koskaan miettia perusteellisesti,
joten tuotevalikoiman suunnitteluun pitéisi panostaa enemman tulevaisuudessa. Tuotevali-
koiman ideoinnissa tulee ottaa huomioon asiakkaiden toiveet ja tarpeet, sesongit, toteuttami-

sen mahdollisuudet seka toiminnan liiketaloudelliset tavoitteet.

Kokous- ja juhlapalvelujen uusi ravintolapaallikkd haluaa painottaa henkilékohtaista palvelua
ja han haluaa raataloida jokaiselle asiakkaalle erikseen asiakkaan toiveiden mukaisia palvelu-
ja. Ravintolapaallikko on téssa erittdin taitava, mutta tallainen toimintatapa on hieman vas-

takkainen yrityksen yleiselle linjalle joka téht&é tuotteiden ja palvelujen konseptointiin. Raa-

taldinnin ongelmana on tehottomuus, joten siihen kaytetty aika on aina pois tehokkaasta



14

myyntitydsta. Nykyisen toimintatavan mukaisesti myynti henkildityy helposti ravintolapaallik-
koon, koska han on asiakkaan ensimmainen ja viimeinen kontakti ja hanelta asiakas saa kai-
ken haluamansa. Téma puolestaan on hyvin vaarallista, koska ndin vahva henkildityminen ra-
vintolapaallikkdon tarkoittaa, etté hanen tulisi olla aina tavoitettavissa; asiakas alkaa mah-
dollisesti luottamaan ravintolapaallikkdon niin paljon, etta ei enda pysty luottamaan muiden

kykyyn myyda tai hoitaa tilauksia. (Teli®é, Manninen 2009.)

Yritys X:n Kokous- ja juhlapalvelujen myynnin yksi ongelma on se, ettd myyntihenkil6lla ei
ole tarpeeksi valtuuksia neuvotella mahdollisista alennuksista asiakkaalle. (Telié 2009.) Val-
tuudet hinnan alennuksiin olisivat kuitenkin ensiarvoisen tarkeita jotta mahdollinen kauppa

saataisiin syntymaan.

Myynnin tehokkuutta ei seurata talla hetkella tarpeeksi. Kenelldkaan ei ole tarkkaa tietoa sii-
t4, kuinka paljon tehdaén tarjouksia jollakin tietylla aikavalilla. Myéskaan ei ole seurantaa sii-
t4, kuinka monet tarjoukset toteutuvat, eikd analysoida syita siihen miksi jokin tarjous ei to-
teudu. Tilaisuuksien jélkihoitoa ei ole tehty jarjestelmallisesti, eikd kanta-asiakkaita ole
huomioitu millaan tavalla. (Telié 2009.) Varaus- ja myyntijarjestelmé Congress Managerin
kayttoonotto ja perustaminen on ollut suunnittelematonta, ja siksi sen hyédyntaminen myyn-
nissa on tehotonta. Lisaksi perehdytys uusille tydntekijdille ohjelman kayttéon on ollut ole-
matonta. (Telié 2009.)

Kokous- ja juhlapalvelujen toiminta on hajautettu kahteen toimipisteeseen, ja tama lisaa
haastetta tehokkaalle toiminnalle. Edistysta on kylla jo tapahtunut, koska viela syksylla 2008
toimintaa johdettiin kolmesta kohteesta; myynti padkonttorilta, operatiivinen johto eraasta
yrityksen suuresta henkiléstéravintolasta, ja ruoan valmistus seké varastotoiminta nykyisesta
toimitilasta kasin. (Telid 2009.) Kommunikointi myynnin, keittion ja operatiivisen tydénjohdon
vélilla tulisi olla helppoa ja kitkatonta tehokkaan ja asiakasystavallisen lopputuloksen aikaan-
saamiseksi. Jos tulevaisuudessakaan ei ole mahdollista yhdistéa néita toimintoja saman katon

alle, niin tulisi kehittaa toimintamalli jossa tdmé& hajanaisuus huomioitaisiin.

4.2 Markkinoinnin kehityskohdat

Yritys X:n Kokous- ja juhlapalvelujen markkinointia voisi talla hetkella kuvata sanoilla ammat-
titaidoton ja asiantuntematon. Pienta yritystd markkinoinnin kehittdmiseen on ollut, mutta

isot ponnistelut ja ammattitaitoinen ja asiantuntijamainen suunnittelu puuttuvat kokonaan.

Suunnitelmallisuuden puute on varmasti suurin epakohta markkinoinnissa. Selkedd markki-
nointistrategiaa ei ole, mutta alkeellinen markkinointisuunnitelma on tehty. Suunnitelma ei

kuitenkaan kata kaikkia téarkeitd osa-alueita. Suunnitelma on tehty alun perin yrityksen henki-
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I6stéravintoloita palvelevaksi, ja siihen on lisatty joitakin kokous- ja juhlapalveluihin liittyvia
asioita. Tasté syysta se on luonteeltaan hyvin yleispateva. Hyvin ja ajatuksella tehdyn mark-
kinointisuunnitelman tekeminen onkin Kokous- ja juhlapalvelujen markkinoinnin edistamiseksi

ensimmainen ja tarkein tehtava.

Toimipaikkakohtaiselle markkinoinnille tuo omat haasteensa toiminta osana isompaa yritysko-
konaisuutta. Yritys X:ll& on omat markkinointi- ja toimintalinjauksensa, jotka sitovat yrityksen
alaisuudessa toimivia yksikoitd. Niinpa Kokous- ja juhlapalvelujen ja omistajayrityksen mark-

kinoinnin yhteen sovittaminen voi olla suhteellisen haasteellista.

Markkinoinnille on hyvin tarke&a tuntea kilpailijat. Mitd paremmin tunnetaan toimialalla val-
litseva kilpailutilanne, sitéd paremmin osataan suunnitella tarpeelliset markkinointitoimenpi-
teet. Kilpailutilannetta tulee seurata ja analysoida méaaraajoin, koska tilanteet muuttuvat
jJatkuvasti. (Oikkonen 1992, 31.) Yritys X:n Kokous- ja juhlapalvelujen kilpailijatuntemus on
vahaisté ja perustuu suurelta osin kuulopuheisiin. (Telidé 2009.) Kilpailutilanteeseen tutustu-
minen ja markkinoinnin suunnittelu vaatii aikaa ja rahaa joten markkinoinnille olisikin hyva
laatia oma markkinointibudjetti. Liséksi markkinointi vaatii muitakin resursseja ja niiden
suunnitteleminen toimipaikan oman budjetin liséksi markkinointibudjettiin antaisi suunnitte-

lulle oivat raamit.

henkiloston markkinointitaidon kehittdminen on térkea kehityskohta kokous- ja juhlapalveluil-
le. Markkinointikoulutus Kokous- ja juhlapalvelujen vakituiselle henkilostodlle on tarpeellista.
Koulutuksen tulee olla sellainen, etta siita saisi asiatiedon ohella evaita innovatiiviseen mark-
kinointiin. Taméan kaltainen innovatiivinen markkinointi loistaa talla hetkella poissaolollaan

yrityksen kokous- ja juhlapalveluissa.

5 Kehitystoimenpiteiden méaarittaminen

Kehittamistoimenpiteiden méaarittamisessa lahdettiin liikkeelle toiminnan perusasioiden
miettimisesta. Eli tdsmennettiin liikeidea, mietittiin Kokous- ja juhlapalveluille oma
markkinointistrategia ja tutustuttiin Kokous- ja juhlapalvelujen budjetointiin.

Naiden toimenpiteiden jalkeen lahdettiin miettimaan kehittdmistoimenpiteita seka

myyntitoiminnoille ettd markkinointiin, seka laadittiin markkinointisuunnitelma.

5.1 Liikeidean tasmentaminen

Liikeidea on lyhyt kuvaus siité, miten yritys tuottaa rahaa. Liikeidea vastaa kolmeen perusky-

symykseen: mité eli mink&lainen palvelu tai tuote on kyseessé, kenelle eli ketk& ovat tuot-
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teen tai palvelun asiakkaita, ja miten eli millaisia ovat asiakkaitten tarpeet sekd miten tuote
tai palvelu valmistetaan ja toimitetaan asiakkaalle. (Yrittajyysvayla 2009.) Kun mietitédan
markkinoinnillista liikeideaa, saadaan se aikaiseksi kun lisatédan edella mainittujen kolmen ky-
symyksen liséksi vield kysymys: milla mielikuvilla. Markkinoinnillista liikeideaa pohdittaessa
tulee paattaa seka visuaalisesta ettd verbaalisesta tavasta markkinoida yrityksen tuotteita ja
palveluja. (Nieminen 2004, 14.)

Liikeidean menestyksellisyyden ehto on, etté sen kaikki kolme osaa sopivat toisiinsa ja muo-
dostavat toimivan tasapainoisen kokonaisuuden. Liikeidea saattaa vuosien varrella muuttua,
yrityksen kilpailuasema saattaa parantua tai huonontua, ja muutosten mukaisesti liikeideaa
on suunniteltava uudelleen. (Oikkonen 1992, 16-17.)

Yritys X:114 on selked ja kattava liikeidea, mutta omaa liikeideaa ei Yritys X:n kokous- ja juh-
lapalveluille ole suunniteltu. (Telié 2009.)Tama johtuu toimintojen vakiintumattomuudesta.

Kokous- ja juhlapalveluille kehitettiin yhteistydssa Kokous- ja juhlapalvelujen vakituisen hen-
kiloston kanssa oma liiketoiminnan liikeidea. Liikeidea on seuraavanlainen: Yritys X:n Koko-
us- ja juhlapalvelut haluaa tuottaa kokous- ja juhlapalveluita laadukkaasti, joustavasti ja te-
hokkaasti omistajaorganisaation henkilokunnalle ja heidan asiakkailleen sekd omistajaorgani-

saation ulkopuolelta tuleville asiakkaille™.

5.2 Strategian luominen myyntitoimintaan ja markkinointiin

Jokainen yritys tarvitsee strategian, eli suunnitelman ja perusvalinnat joihin yrityksen toimin-
ta nojautuu ja jonka avulla yritys varmistaa toimintansa jatkuvuuden. Strategia on yrityksen
ja yhteison toimintaan liittyvien pitkan aikavalin perusratkaisujen ja tavoitteiden tietoisesti
tehty valinta jatkuvasti kehittyvassa toimintaymparistossa. (Vilkkumaa 2005, 17.) Strategiassa
on selvitettava yrityksen missio eli elaméantehtava. Missio muodostuu yrityksen visiosta, toi-
minta-ajatuksesta ja arvoista. Yrityksen on tehtéava suunnitelma, milla kilpailun alueilla se ha-
luaa toimia nyt ja tulevaisuudessa. Strategiatydssa on oleellista selvittaa yrityksen sisainen ti-
la ja toimintaymparistdn tilanne. Naita voidaan selvittaa erilaisten analyysien, esimerkiksi
kilpailija-analyysien avulla. Strategian laatiminen ja toteuttaminen vaatii huolellista paneu-

tumista ja koko organisaation saamista mukaan tyohon. (Yrittdjyysvayla 2009.)

Yritys X:n catering -palveluilla on oma yhteinen strategia, jonka mukaan toimintaa kehitetaan
ja jonka mukaisesti toimitaan. (Telié 2009.) Jos Kokous- ja juhlapalvelut halutaan kasvusuun-
taiseksi toimintalinjaksi, olisi sen omalle toiminnalle luotava oma strategiansa. Tietysti kysei-
sen strategian tulisi noudattaa omistaja -yrityksen linjauksia, mutta olla silti omalle toimin-
tamallille uskollinen.



17

Yrityksen strategiset linjaukset mielessa kehitettiin Kokous- ja juhlapalvelujen vakituisen
henkiloston kanssa toiminnalle oma markkinointistrategia, joka on seuraavanlainen: ”Yritys
X:n Kokous- ja juhlapalvelut kasvattavat oman alansa markkinaosuuksia taloudellisesti ja hal-
litusti. Yritys X:n Kokous- ja juhlapalvelut pyrkii olemaan kolmen suurimman juhlapalveluyri-

tyksen joukossa vuoteen 2013 mennessa”.

5.3 Budjetoinnin tarkastaminen

Budjetoinnissa on kyse yrityksen tulevien suunnitelmien esittamisestd numeroina. Budjetointi
on tavoitelaskentaa, ja yrityksen budjetti on talousjohtamisen keskeisin tydvéaline. Budjetin
avulla yritys asettaa tavoitteensa, toteuttaa siind maaritettyja toimenpiteita ja tarkkailee sen
tavoitteiden toteumaa. Budjetin keskeisin merkitys yritykselle on toiminnan ohjaus.

Budjetin suunnittelu ja laatiminen ovat yrityksen toiminnan ennustamista ja tavoitteenasette-
lua, minka pitaisi perustua mahdollisimman realistiseen kuvaan yrityksen mahdollisuuksista.
Budjetointimenetelmia on monenlaisia ja ne vaihtelevat yrityksen ian ja elinkaaren mukaan.
Budjettien laatimisen ohella olennaista on budjettiseuranta, jolla tarkoitetaan toteutuneen
toiminnan vertaamista budjettiin ja mahdollisten erojen analysointia. Budjetti tehdaan yleen-

sa vuodeksi kerrallaan. (Yrittajyysvayla 2009.)

Kokous- ja juhlapalveluilla on oma budjetti johon on kirjattu taloudelliset tavoitteet. Markki-
nointiin varatut maararahat puuttuvat kuitenkin budjetista, joten ne olisi siihen lisattava siina

vaiheessa kun maararahoista ja budjeteista paatetaan.

5.4 Myyntitoimintojen kehittdminen

5.4.1 Myynti- ja varausjarjestelma

Yritys X:n Kokous- ja juhlapalvelujen myyntitoiminnot perustuvat suurelta osin myynti- ja va-
rausjarjestelma Congress Managerin varaan. Jarjestelma palvelee erittéin hyvin Kokous- ja
juhlapalvelutoimintaa ja se on suunniteltu nimenomaan tilavuokraus- ja cateringmyyntiin.
Yritys X otti jarjestelman kayttéon vuonna 2007. Ohjelman kayttoonotossa tehtiin kuitenkin
suuri virhe siing, ettei sita suunniteltu huolellisesti. Taman takia jarjestelmaa on kaytetty ko-
ko ajan vajaalla teholla osaamatta hyddyntéa kaikkia sen suomia mahdollisuuksia.

(Telié 2009.)

Jarjestelman hallinta pitdisi liittda Yritys X:n tietohallintoon. Yrityksen tietohallinto yllapitaa
ja hallitsee kaikkien tarvittavien atk-jarjestelmien toiminnot, joten olisi luontevaa etta Cong-

ress Manageriakin hallinnoitaisiin tietohallinnosta kasin. Tama takaisi sen, etté yrityksessa
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olisi Kokous- ja juhlapalvelujen ulkopuolisiakin henkildita jotka hallitsisivat ohjelman kayton.

Heilta voisi saada tarpeen mukaan apua ja tukea ohjelman kayttoon.

Kaytettiinpa toiminnan ohjauksessa sitten mité jarjestelmaa tahansa, on henkiloston perehdy-
tys ja koulutus ohjelman kayttdon tarkead. Paras mahdollinen tilanne olisi, jos yrityksessa oli-
si muutama henkild, jotka hallitsisivat ohjelman kayton taydellisesti. He voisivat tarvittaessa
perehdyttéa uusia henkildita ohjelman kayttéon. Nykyiselle henkildstolle; ravintolapaallikélle,
tarjoiluesimiehelle ja keittiopéaallikolle tulee jarjestaa koulutus ohjelman kayttodn. Tietohal-
linnon kanssa tulee sopia tarvittavasta yhteistyostd, ja tietohallinnon henkiléstonkin on hyva
osallistua koulutukseen. Lisaksi olisi suositeltavaa etta Yritys X:n Kokous- ja juhlapalvelujen

toiminnasta vastaavalla ruokapalvelupaéllikélla olisi jarjestelmaan lukuoikeudet.

Seuraava vaihe on se, ettd jarjestelma tulee kayda lapi huolellisesti ja tarkastaa, etté kaikki
tarpeellinen on perustettu Congress Manageriin oikein. Kun jarjestelma on tarkastettu ja
kaikki myyvat tuotteita sovitulla tavalla Congress Managerin kautta, paastaan nauttimaan jar-
jestelman monipuolisista tyota helpottavista toiminnoista. Ohjelmasta saadaan monenlaisia
raportteja, jotka helpottavat tyota. Congress Managerista voidaan seurata esimerkiksi pe-
ruuntuneiden tarjouksien maaria asiakaskohtaisesti, peruuntuneita tilaisuuksia, tehtyjen tar-
jousten maaria seka tilojen kayttoasteita tunti-, paiva-, viikko- tai kuukausikohtaisesti. Lisaksi
Jarjestelmasté saa raportteja eniten yritykselle rahaa tuoneista asiakkaista paremmuusjarjes-
tyksessa seka eniten myydyt tuotteet. Naiden kaikkien raporttien totuudenmukaisuus vaatii
kayttajilta sovittujen ohjeiden noudattamista jotta tiedot ohjautuvat jarjestelmassa oikeisiin

kategorioihin.

Myyntityon tulisi olla asiakkaat hyvin huomioivaa mutta samalla huomaamattomasti asiakkaita
ohjaavaa. Aina kun tehdaan tarjous jostain tuotteesta, on syyta tarkastaa mita samalle pai-
vélle on jo myyty ja jos mahdollista, ohjata hellavaraisesti asiakasta ostamaan saamaa tuo-
tetta. Myyntihenkilon on kuitenkin aina muistettava se, ettd asiakkaalle tulee jaada sellainen

mielikuva etta han on itse valintansa ideoinut ja paattanyt.

Koska Kokous- ja juhlapalvelujen myyntitoiminta on ollut sekavaa ja ilman ohjeistuksia, olisi
suotavaa etté koko kokous- ja juhlapalvelun henkildstd kavisi myyntitekniikkaa kasittelevan
koulutuksen. Erityisen tarkeaa tama olisi ravintolapaallikdlle ja niille henkildille jotka mah-
dollisesti sijaistavat joskus ravintolapaallikkéa myynnissa. Koulutus olisi hyva ostaa ulkopuoli-
selta asiaan perehtyneelta yritykselta. Liséksi toimipaikkaan tulisi tehdé tarkat ohjeet myyn-

tiprosessista ja -tekniikasta.
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5.4.2 Tuotevalikoima

Yritys X:n yleisen linjan mukaisesti tuotevalikoiman tulisi olla tarkkaan konseptoitua. Tuot-
teistaminen on toiminnan kannalta edullista ja se helpottaa myyntity6ta. Jokaisen tilaisuuden
raatalointi asiakkaan toiveiden mukaisesti on erittain aikaa vievaa, kallista ja haasteellista.
Usein my0s tuotteistetun paketin myyminen on asiakasystavallisempéaa, koska siind asiakas saa
itselleen helpon myyntitapahtuman. Yritys X:ll& on runsaasti voimavaroja ja mahdollisuuksia
tuotekehityksessa tuotevalikoiman uusimiseen, mutta resursseja on tédhan saakka kaytetty
enemman muiden Catering -palvelujen sektoreiden tuotekehitykseen. (Telié 2009.) Nyt olisi
aika paneutua kokous- ja juhlapalveluihin enemman. Uuden ravintolapaallikon ja keittiopaal-

likdn olisi hyva olla koko ajan mukana tuotesuunnittelussa.

Tuotepakettien suunnittelussa tulee ottaa huomioon asiakaskunnan tarpeet, sesonkivaihtelut
ja toiminnan asettamat rajoitteet. Sesonkien huomioinnissa laaditaan aikataulu, mista tuote-

kehitys nakee milloin taytyy kunkin sesongin tuotteiden olla myynnin kaytettavissa.

Kokous- ja juhlapalvelujen toiminta tarvitsee kaiken mahdollisen kilpailuedun, ja tasta syysta
on taivuttava siihen, ettd asiakkaalle on annettava mahdollisuus purkaa valmiita tuotepaket-
teja ja tehdaan jonkin verran raatalointia. Téhan on syyta sopia tietyt pelisdannét ja ehdot

miten paljon raatalointia lahdetaén tekemaan, jotta jokainen myyja toimisi samalla tavalla.

Tuotepaketteja tulee suunnitella erityyppisiin tilaisuuksiin ja tilanteisiin. Tarvetta on seka
alusta loppuun asti jarjestettyihin tilaisuuksiin Yritys X:n valittdmissa juhlatiloissa, etta pie-
niin kahvituksiin asiakkaan omissa tiloissa. Tuotepakettien olisi hyvé olla sellaisia etta ne oli-
sivat yhdistettavissa aina kulloisenkin tarpeen ja tilanteen mukaan. Asiakkaiden omissa tilois-
sa jarjestettaviin tilaisuuksiin tulee olla paketteja, jotka sisdltavat vain tarjoiltavat tuotteet.
Yrityksen kaytossa oleviin juhlatiloihin tulee taas suunnitella sellaisia paketteja, jotka pitavat

siséllaan tarjoiltavien tuotteiden liséksi myos tilat ja vahtimestaripalvelut.

5.4.3 Hinnoittelu

Hinnoitteluun liittyvat paatokset ovat tarkeimpia lilkkkeenjohdon paatoksia, koska oikeanlai-
sella hinnoittelulla taataan yrityksen toiminnan onnistuminen. Hinta on yrityksen tarkeimpia
kannattavuus-, kilpailu- ja kysyntatekijoita. (Maattala, Nuutila & Saranpaa 2004, 219.) Hin-
noittelun l1&htékohtana on markkinalahtoinen ajattelu. Markkinataloudessa lahtokohtana on
kilpailun mahdollistaminen. Yrityksen on siis jatkuvasti peilattava omaa toimintaansa ja omi-
ne tuotteidensa ja palvelujensa hintaa markkinoilla. Vertailua on tehtava seka kilpailijoiden
vastaavien tuotteiden ja palvelujen ettd myos korvaavien tuotteiden ja palvelujen hintoihin.
(Vilkkumaa 2005, 225-226.)
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Yritys X:n kokous- ja juhlapalveluissa hinnoittelu tehddan budjetoitujen tavoitteiden mukai-
sesti. (Telid 2009.) Juhlapalvelun kaltaisessa toiminnassa toiminta on hyvin sesonkiluontoista
ja yllatyksellista, ja tasta syysta hinnoittelu on tehtava erityisen tarkasti. Kokous- ja juhlapal-
veluhinnoittelu eroaa normaalista hinnoittelusta siina, etta tilaisuudet pitavat usein sisallaan
erittain yksilollisia ja monitasoisia kokonaisuuksia. Yksi tilaisuus saattaa sisaltaa esimerkiksi
juhlapaikalla tarvittavan keittiétyon, kuljetukset, tarjoilijoiden tehtévat, vahtimestarin teh-

tavat, ruokatuotteet, astiat ja somisteet.

Hinnoittelukaytantdja on kolmenlaisia. Jotkut juhlapalveluyritykset hinnoittelevat kaikki eri
toiminnot erikseen katteellisesti, ja asiakas saa valita mita toimintoja omaan tilaisuuteensa
haluaa ostaa. Tallaista hinnoittelua kutsutaan hintojen pilkkomiseksi. Téallaisessa hinnoittelus-
sa on seké hyvia etta huonoja puolia. Etuna on se, ettd asiakas saa itse valita, mita palvelun
osia haluaa ostaa. Huonona puolena on se, etta kokonaishinnan laskeminen voi olla haastavaa.
(Maattala ym. 2004, 222.)

Toinen tapa hinnoitella on perushinnoittelu, jossa hinta pitaa sisallaan tietyt kokonaisuudet ja
maksaa tietyn summan henkiléd kohden. Perushinnoittelu on yleensa ehdottomasti asiakasys-
tavallisempaa kuin hintojen pilkkominen. Perushinnoittelussa asiakas saa yleensa lisdetuja
erikseen hinnoiteltuina. Liséetu voi olla esimerkiksi vahtimestaripalvelu tilaisuuteen. Pe-
rushinnoittelulla pyritdan luomaan asiakkaalle mielikuva siita, etté yrityksen hinnat ovat

yleisten markkinahintojen mukaisia. (Maattala ym. 2004, 222)

Kolmas hinnoittelun muoto on pakettihinnoittelu. Tallaisessa hinnoittelussa kaikki tuotteet on
koottu yhdeksi kokonaisuudeksi, ja laskutetaan kokonaishintana asiakaskohtaisen hinnan si-
jaan. Pakettihinnoittelua kaytettéessa pyritddn luomaan kuva siitd, etta tuote on erityisen
laadukas. (Maattala ym. 2004, 222)

Kokous- ja juhlapalvelujen nykyisten tuotehintojen paivittamiseen tarvitaan runsaasti kilpaili-
jJatietoa. Olisikin suotavaa tehda hyva suunnitelma systemaattisesta kilpailijakartoituksen te-
kemisesta esimerkiksi markkinointisuunnitelman yhteyteen. Tarjouksien pyytaminen kilpaili-
joilta ja Internetissa olevat hinnastot ovat oivallisia keinoja kartoittaa kilpailijoiden hintata-
soa. Hintatietoja loytyy suhteellisen helposti, koska hinnastot ovat julkisia asiakirjoja. Nailla
toimenpiteilld voidaan saada suhteellisen hyva kuva yleisesta hintatasosta. Yritys X:n kokous-
ja juhlapalvelun hintataso on hieman kalliimpi verrattuna pieniin yksityisiin juhlapalveluihin,

mutta varsin samaa tasoa suurten ketjujen juhlapalvelujen hintatason kanssa. (Telié 2009.)

Yritys X:n Kokous- ja juhlapalvelujen tavoitteena on, etta tuotepaketit hinnoitellaan selkein

yksikko- eli perushinnoin. Sellaisissa paketeissa, jotka sisdltévat vain tarjoiltavat tuotteet,
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tallainen hinnoittelu on helpompaa. Haastavampaa on sellaisten tuotepakettien hinnoittelu,
jotka sisaltavat tarjoiltavat tuotteet, tilan sekd esim. vahtimestarikulut. Yrityksen valittamat
tilat ovat hyvin eritasoisia joten tilojen vuokrahinnat eivat ole yhdenmukaisia. Talldin yhte-
naisen pakettihinnan muodostaminen voi olla hankalaa. Hinnoittelussa on myds huomioitava
esimerkiksi tilojen vetdmat minimihenkilomaarat, jotta tilasta saataisi vahintaankin sama hin-

ta ja kate kuin paketista erillaan myytyna.

Hinnoittelun tulee olla mahdollisimman houkutteleva asiakkaalle.

Asiakas arvostaa yleensa sité, etta vaikka olisikin ostamassa perushinnoiteltua tuotetta, se pi-
taisi sisélladn muutamia erilaisia tarjoiluvaihtoehtoja, joista asiakas voisi valita mieluisim-
man. Tarkeimpand asiana hinnoittelussa on pidettava asiakkaan nakokulmasta sita, etta tuote
on mahdollisimman helppo ostaa ja tuotepaketista ndkee selkeasti sen mita se pitaa sisallaan.
Tarke&da on myos jollakin tavalla tuoda esille se, mité lisapalveluja asiakas voi tarpeen mu-

kaan ostaa raataloityina.

Asiakas arvostaa sitd, etta voi ostaa tuotteen vaihtoehtoisesti yksikkéhinnoin. Tallainen pil-
kottu hinnoittelu mahdollistaa sen, etté asiakas voi ostaa esimerkiksi pelkan ruuan ilman asti-
oita, kuljetuksia tai tarjoilua. Kokous- ja juhlapalvelujen on hinnoiteltava tuotteensa seka pe-
rushintoihin etta pilkottuihin hintoihin. Perushinnoittelussa asiakas saa tuotteet jonkin verran
halvemmalla kuin pilkotulla hinnoittelulla, koska talldin raatéaldintia ei tarvitse tehda niin pal-
joa, ja saadaan asiakasta ohjattua paremmin ostamaan perushinnoiteltuja ja konseptoituja

tuotteita.

Ensiarvoisen tarkeaa on, ettd hinnastot ovat koko ajan ajantasaiset, ja etta ne I6ytyvét paivi-

tettyind myynnin kayttamasta Congress Manager -jarjestelmasta.

5.4.4 Tuotetuntemus

Kokous- ja juhlapalvelujen henkiléstén on tunnettava myytévat tuotteet ja tilat hyvin. Koko-
us- ja juhlapalvelun tdméan hetkinen vakituinen henkilékunta on tutustunut kaytdssa oleviin
juhlatiloihin. Kuitenkin olisi suositeltavaa, etta jokaisesta tilasta tehtaisiin viela lisaksi kirjal-
linen kuvaus, josta nakisi tilojen erityisominaisuudet. Kuvauksia voitaisiin kayttaa apuna esi-
merkiksi tilapéisesti tydhon kutsuttavien tydntekijoiden perehdytyksessa. Tama antaisi toi-

minnalle lisda varmuutta.

Oman henkiléston ruokatuotteen tuntemuksessa voisi olla parantamisen varaa.
Taman hetkisen kaytannon mukaisesti Kokous- ja juhlapalvelut jarjestaa kerran viikossa yhtei-
sen “orderi”’-palaverin ravintolapaallikdn, tarjoiluesimiehen ja keittiopaallikon kesken. Pala-

verissa kaydaan lapi tulevan viikon tapahtumat, seka lahiaikoina olevat isommat tapahtumat.
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Taman palaverin yhteydessa olisi hyva mahdollisuus esitelléd ravintolapaallikolle, tarjoiluesi-
miehelle ja keittiopaallikdlle viimeisimmat tuoteuutuudet. Kyseisissa palavereissa voidaan tu-
tustua esimerkiksi seuraavan kauden sesonkimenuihin ja muihin mahdollisiin tuoteuutuuksiin.
Tuoteuutuudet ja - paketit tulisi maistattaa asianosaisilla hyvissa ajoin ennen tuotteiden
myynnin aloittamista. Talla keinolla vakituinen henkilosto tietdisi mita he myyvét ja tarjoavat
asiakkaille. Tuotetuntemusta lisattaisiin myos silla, etta sesonkimenuista ja uutuustuotteista
Kkirjoitettaisiin luonnehdinnat johonkin sellaiseen paikkaan, josta ne olisivat kaikkien juhlia
jarjestavien henkildiden saatavissa. Ohjeisiin olisi myds hyva lisaté tieto siitd miten annos on
tarkoitus koostaa. Malliannos olisi hyva valokuvata ja laittaa ohjeistukseen. N&in saadaan tie-

to tuotteesta myds tilaisuuteen palkatulle tilapaistyévoimalle.

Viini- ja juomatuntemusta henkildston tulisi kohentaa koulutuksilla. Seuraavan vuoden koulu-

tussuunnitelmaan pyritddn samaan viini- ja juomatuntemusta edistavia kursseja. (Telié 2009.)

Tilaisuuksien kulun tunteminen on myds myyntitoiminnassa hyvin tarkeaa. Etenkin jos myyta-
vissa tiloissa on paljon toimintaa vaikeuttavia erityisominaisuuksia, on tilaisuuksien toteutta-
misen tuntemus elintérkeda tehokkaalle ja asiakaslahtdiselle myynnille. Jokaisen kokous- ja
juhlapalveluissa tydskentelevan henkildn olisi hyva osallistua eri juhlatiloissa tapahtuviin tilai-

suuksiin, jotta ndma erityisominaisuudet tulisivat tutuiksi.

5.4.5 Tavoitteiden ja myyntitilanteen seuranta

Toiminnan tavoitteiden ja myyntitilanteen seurannassa on tarkoitus kéyttaa Congress Mana-
ger- jarjestelméaa, koska se on Yritys X:n johdon mielesté paras mahdollinen tdméan hetken
markkinoilla oleva jarjestelma. Myynnin kehittymista seurataan myos yrityksen tuloksenseu-
ranta-ohjelmien kautta. Jotta totuudenmukaiseen seurantaan paastéan, on kaikkien myynti-
tyota tekevien noudatettava yhteisia pelisdantdja jotka myynti- ja varausohjelman kayttami-
selle on luotava. Esimerkiksi asiakastietojen sydttdminen ohjelmaan on jokaisen tehtéava sa-
malla logiikalla, ettei samalle asiakkaalle luoda useita eri asiakkuuksia. Yhteisten peliséanto-
jen avulla eliminoidaan myyntitydssa tapahtuvien virheiden maara seka varmistetaan se, etta
kaikki tarvittavat tiedot tallentuvat varausohjelmassa oikeisiin polkuihin ja sité kautta taas

saadaan ohjelmasta erittain hyvia raportteja myynnin seurannan avuksi.
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Myynnin seurantaa on syyta tehda seuraavilla tavoilla kayttamalla avuksi Congress Managerin

mahdollisuuksia:

Kerran viikossa kaydaan lapi:
e seuraavan kahden viikon varaustilanne
o edellisen viikon tilaisuudet ja niiden laskutus
e asiakaspalautteet

e asiakkaan jalkihoidosta saatu tieto ja kirjataan se Congress Manageriin

Kuukausittain kaydaan lapi
e toteutunut liikevaihto, ja verrataan sita edellisen vuoden toteumaan ja kuluvan vuo-
den budjettiin
e asiakkaiden peruutukset ja niihin johtaneet syyt
e Congress Managerin raporteista kuukauden top-5 - lista eniten liikevaihtoa tuoneista
asiakkaista, ja hyodynnetaan listaa asiakastilaisuuksien ja asiakasmuistamisien suun-

nittelussa

Neljannesvuosittain kaydaan lapi:
o tilojen kayttdasteet ja mietitddn niiden pohjalta toimenpiteita vahiten kaytdssa ollei-

den tilojen tayttamiseksi

Ylla olevien toimenpiteiden liséksi Yritys X:n kokous- ja juhlapalveluille tulee tehd& vuosittain
myynti- ja markkinointisuunnitelma jonka toteutumista tulee seurata kuukausittain. Kokous-
ja juhlapalvelun vakituisen henkildstén sitoutuminen tahan suunnitelmaan on ehdottoman

tarkeaa jotta myynti saataisiin huomattavasti aikaisempaa aktiivisemmaksi.

5.4.6 Palautteen kasittely ja jalkihoito

Asiakaspalautteen ja jalkihoidon merkitys on suuri niin myyntiprosessille kuin markkinoinnille-
kin. Myyntityén kannalta palautteen saanti voi edesauttaa huomattavasti myynnin tehokkuut-

ta, koska palautteen avulla voidaan poistaa virheita ja huonoja kaytantoja. Tehokasta myyntia
edistaa se, ettei tarvitse kayttaa aikaa mahdollisesti huonosti menneiden tilanteiden selvit-

tamiseen asiakkaiden kanssa.

Yritys X:n ravintola- ja lounaspalvelusektori on tehnyt heidan tarpeisiinsa soveltuvan asiakas-
palveluprosessin, jossa yhtena prosessin osana annetaan selkeét ohjeet asiakaspalautteen hoi-
tamiseen ja jalkihoidon tekemiseen. Asiakaspalveluprosessin mukaan tarkein palautteen hoi-
tamisen ydin on reagoiminen asiakaspalautteeseen mahdollisimman nopeasti. Asiakkaaseen

tulee olla yhteydessé heti palautteen saamisen jalkeen, vaikka mahdolliseen ongelmaan ei
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olisi viela ratkaisua l6ytynytkaan. (Ravintola- ja lounaspalvelujen asiakaspalveluprosessi
2007.) Myynnin kontaktoinnin tarkoituksena on viestittaa asiakkaalle, etta palaute on ollut

yritykselle tarked, ja se halutaan kasitella asiakkaan kanssa.

Kokous- ja juhlapalvelut on osa Yritys X:n ravintola- ja lounaspalveluja, joten edelld mainittu
asiakaspalveluprosessi on tarkoitus ottaa kayttdéoén myds kokous- ja juhlapalvelun toimintaan.
Kokous- ja juhlapalveluissa on erityisen tarkeaa, etta jokainen vakituinen henkil® ottaa vas-
tuun asiakaspalautteeseen vastaamisesta, koska mitaan perustoimintoja ei voida jattaa yhden
henkilon varaan. Paasaantoisesti on hyva etta ravintolapaallikkd hoitaa palautteeseen vas-
taamisen, mutta tarvittaessa ravintolapaallikdn sijaisena olevien henkildidenkin on myds se

hallittava.

Asiakkaan jalkihoito edistaa seka markkinointia ettd myyntia. Se on olennainen osa myynnisté
vastaavan henkilén toimenkuvaa ja ndin ollen kuuluu perusasiana myyntityon prosessiin. Yritys

X:n Kokous- ja juhlapalvelut voisi kdyttaa seuraavia keinoja jalkihoidon toteuttamiseen:

- Myynnista vastaava henkild soittaa kaikille yli 100 henkilda kasittaneille tilaisuuksien va-
raajille kolmen paivan sisalla tilaisuuden paattymisesta. Henkilokohtainen kontakti on hy-
vin térkedd, mutta resurssien vuoksi yhteydenottoja taytyy jotenkin rajata, ja siksi soit-
tamalla otetaan yhteytta vain suurimpien tilaisuuksien varaajiin. Asiakkaalta tiedustel-
laan tilaisuuden onnistumista ja pyydetéan antamaan palautetta tilaisuudesta. Liséksi tie-
dustellaan haluaako asiakas hanelle lahetettavan asiakaspalautekaavakkeen. Jos tilaisuus

on mennyt hyvin, voidaan tiedustella uuden tilaisuuden jarjestamismahdollisuuksia.

- Kaikille alle 100 henkilda kasittaneiden tilaisuuksien varaajille lahetetaan sahkdinen asia-

kaspalautekaavake palautteen antamista varten.

Kaikki saatu asiakaspalaute kirjataan myynti- ja varausjarjestelméa Congress Manageriin. Tal-
16in tieto on aina saatavissa jarjestelman asiakastiedoissa, riippumatta siita kuka myyntia hoi-
taa. Jos asiakas varaa uuden tilaisuuden Kokous- ja juhlapalvelujen kautta, voidaan jarjes-
telmasté katsoa saatu palaute ja mahdollisesti hyddyntaa sita uuden tilaisuuden jarjestelyssa.
Asiakkailta saatu palaute kasitellaan viikoittaisissa palavereissa ja palautteisiin tehtyjen toi-

menpiteiden tehoamista seurataan.
5.4.7 Myynnin valtuudet
Talla hetkella myynnista vastaavalla henkil6lla ei ole selkeda toimenkuvaa. Myyntia hoitaa ra-

vintolapaallikkd, jonka tehtavana on myds samalla kokous- ja juhlapalvelun operatiivisesta

toiminnasta vastaaminen. Vield jokin aika sitten myynnisté vastasi tehtéavaa paatyokseen hoi-
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tava myyntisihteeri, jonka toimenkuva kuitenkin lakkautettiin. Vastuu myynnisté ja tarjousten

teosta on tdman jalkeen siirretty ravintolapaallikolle.

Myynnista vastaavan henkilén valtuuksia oli juuri lisatty ja nykyisen ravintolapaallikon mieles-
ta ne ovat talla hetkella asiallisella tasolla. (Telié 2009.) Valtuuksien lisdéaminen on ollut eri-
tyisen tarkeaa, silla nyt ravintolapaallikélla on parempi mahdollisuus saada kauppa aikaiseksi

kun hanella on enemman valtuuksia neuvotella asiakkaan kanssa esimerkiksi hinnasta.

Kokous- ja juhlapalvelujen henkiléstoresursseja tulisi lisata sen verran, ettei ravintolapaalli-
kon tarvitsisi myynnin lisaksi hoitaa operatiivista toimintaa. Tama olisi ehdottoman tarkeaa,
etta saataisiin ravintolapaallikdlle enemman aikaa suunnitella markkinointia. Resursseja lisa-
tessa on kuitenkin huomioitava Yritys X:n asettamat, budjetissakin nakyvat taloudelliset ta-

voitteet, joten muutosta ei voi tehdé ainakaan lahiaikoina.

Jokaisen kokous- ja juhlapalveluissa tydskentelevan henkilon toimenkuvat tulisi paivittaa, jot-
ta yhteisty0 saataisiin toimimaan parhaalla mahdollisella tavalla. Ravintolapaallikén toimen-

kuvan tulisi vastata uutta tehostettua myyntiprosessia.

5.5 Markkinoinnin kehittdminen

Markkinoinnin suunnittelu ja toimenpiteiden maarittaminen Yritys X:n kokous- ja juhlapalve-
luihin tulisi lahtea liikkeelle oman liikeidean tdsmentéamisesta. Markkinoinnin osuus liikeideas-

sa kertoo siita liikeidean osa-alueesta, jossa kuvataan miten palveluja myydaan.

Kokous- ja juhlapalveluille on suunniteltu liikeidea sek& markkinointistrategia, jotka on kirjat-
tu tamén opinnaytetyon kappaleisiin 4.4 ja 4.5. Markkinointistrategia noudattaa omistajayri-
tyksen linjausta ja strategiaa sekd Kokous- ja juhlapalvelujen omaa, tdman tydn myota synty-

nytta liikeideaa. (Yritys X:n markkinointistrategia 2009)

5.5.1 Kohderyhmien maarittely

Yritys X:n Kokous- ja juhlapalvelujen markkinoinnin kohderyhmien maarittely pohjautuu ta-
man hetkisen toiminnan asiakassegmentteihin ja toimitettuihin palveluihin. Markkinointi ha-
luttiin kohdentaa jo olemassa oleville asiakastyhmille, koska niissa katsottiin olevan viela run-
saasti potentiaalista mahdollisuutta lisamyynnin tekemiselle. Yritys X:n Kokous- ja juhlapalve-
lujen asiakaskohderyhmia ovat kaupungin eri virastot ja laitokset, niiden henkilékunta ja vie-
raat, yksityisen sektorin yritykset, erilaiset jarjestot ja yhteisot seka yksityishenkilot. Asiakas-
segmentointia aluetasolla on méaaritelty siten, ettd markkinointi keskittyy lahinn&a paakaupun-

kiseudun asiakasryhmille. (Telié 2009.)
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Yrityksen on hyva valita houkuttelevimmat ja yrityksen tavoitteisiin ja resursseihin sopivim-
mat asiakassegmentit. Yritys X:n Kokous- ja juhlapalvelut ovat valinneet markkinoinnin paa-
kohderyhmakseen kaupungin virastojen ja laitosten asiakassegmentin joka samalla on Kokous-
ja juhlapalvelujen suurin asiakasryhma. (Telié 2009.)

Kun eri segmentit ovat tiedossa, voidaan palvelujen markkinointi kohdentaa niihin. Yritys voi
harkita viitta eri tapaa kohdistaa markkinointinsa eri segmenteille. Kohdistamista voidaan

miettia seuraavin keinoin:

Keskittyminen yhteen segmenttiin
Valikoiva erikoistuminen
Tuote-erikoistuminen

Markkinaerikoistuminen

g A W N -

Koko markkinoiden kattaminen (Yrittajyysvayla 2009.)

Kokous- ja juhlapalvelujen markkinoitavat palvelut on kohdennettu tuote-erikoistumisella
seuraavasti: juhlamyynnisté tavoitellaan lahinna yritysjuhlia ja héité ja kokouskahvituksissa
tavoitellaan keskikokoisia tai pienia kokouksia tilojen rajallisuuden vuoksi. Liséksi tavoitteena
on markkinoida ruokatuotteen toimitus- ja noutomyyntia. Lisdpalveluiksi maariteltiin asian-

tuntijapalvelut, astian vuokraus, somistevuokraus ja kuljetuspalvelujen myynti. (Telid 2009.)

P
P
P

P
P
P
P
P

Taulukko 1: Palvelujen markkinoinnin kohdentaminen eri asiakasryhmille
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5.5.2 Markkinointibudjetin méaarittely

Markkinointibudjettia laatiessa tulee ottaa huomioon markkinointisuunnitelmaan kirjatut asi-
at. Markkinointibudjetin laatimisessa ongelmaksi muodostuu usein se, etta tulevan vuoden ta-
pahtumia ei osata ennakoida, eikd sen vuoksi voida laatia relevantteja markkinointitoimenpi-
teita. Markkinointibudjettia tehtédessa kannattaa miettia, olisiko jarkevaa tehda sita yhteis-
tydssa markkinointiasiantuntijan kanssa ja keskittya itse yrityksen ydinosaamiseen. Valtta-
matta yrityksen ei ole jarkevaa itse varata resursseja markkinointikeinojen miettimiseen.
(markkinointibudjetti 2009.)

Markkinoinnin suunnitteluun ja toteutukseen kaytettavat varat on kartoitettava ja budjetoita-
va huolellisesti. Kun suunnitellaan koko toiminnan rakennetta ja budjettia, on samalla huomi-
oitava markkinointiin tarvittavat varat. Markkinointisuunnitelman ja markkinointibudjetin te-

ko on hyva ottaa osaksi seuraavan vuoden toimintasuunnitelmaa ja budjettia.

Joissakin yrityksissd on paatetty jo yrityksen johtotasolla markkinointiin sijoitettavista sum-
mista. Yksi hyva tapa markkinointiin sijoitettavasta maksimimaararahasta on maarittaa pro-
senttiluku, jonka mukaan markkinointimaararaha lasketaan edellisen vuoden liikevaihdosta
tai liikevoitosta. Taté tapaa voidaan suositella markkinointiin kaytettéavien méararahojen kar-
toittamiseen. Yritys X:ssa ei téllaista prosentuaalista markkinointirahan maarittelya ole ollut,
joten kokous- ja juhlapalvelussa markkinointibudjetti tulee pohjautumaan ennalta suunnitel-

tuun markkinointitoimintaan ja siihen kuluviin markkinointirahoihin.

Markkinoinnin kulurakennetta mietittaessa tulee puntaroida parhaat mahdolliset markkinoin-
tikeinot. On mietittdva mm. etté halutaanko osallistua messuille ja muihin erilaisiin tapahtu-
miin tai halutaanko mahdollisesti mainontaa eri median valineissa. On mietittava séhkdpostin
ja perinteisen postin valityksella tehtdvaa mainontaa, asiakastilaisuuksien jarjestamisté, esit-
teiden teettamisté ja puhelimella tapahtuvaa markkinointia. Markkinoinnin toteuttamiseen ja
suunnitteluun tarvitaan runsaasti henkildstéresursseja ja monenlaisia teknisia apuvélineita.
Lisaksi voidaan tarvita asiantuntija-apua esimerkiksi mainostoimistoilta mm. median kautta

mainostamiseen, esitteiden tekoon ja messuosaston suunnitteluun.

Koska Yritys X:n Kokous- ja juhlapalvelujen vuoden 2009 budjetit on jo tehty vuoden 2008 lo-
pussa, tdman opinnaytetyon tuloksena syntyva ehdotus markkinointisuunnitelmaksi tulee ole-
maan ilman markkinointibudjettia. Jos tehty markkinointisuunnitelma otetaan kayttéon, on

sen perusteella helppo tehda markkinointibudjetti vuodelle 2010.


http://markkinointibudjetti/
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5.5.3 Markkinointisuunnitelman laatiminen

Markkinointisuunnitelman tehtévana on olla osa yrityksen liiketoimintasuunnitelmaa. Markki-
nointisuunnitelma perustuu yrityksen liikeideaan ja sen avulla toteutetaan liikeidean osoitta-
maa toimintaa. Liikeidean tueksi onkin hyva miettida oma markkinointistrategia, jonka pohjal-
ta markkinointisuunnitelma tehdaan ja markkinoinnin toimenpiteet toteutetaan. Markkinointi-
suunnitelman avulla yritys tutustuu ymparistéonsa ja omiin toimintamahdollisuuksiin ymparis-
ton kirean kilpailun kanssa. Yrityksen on tunnettava ymparistonsa ja kilpailijansa pysyakseen

kilpailussa mukana ja ollakseen muita edella.

Tama onkin Yritys X:n Kokous- ja juhlapalvelujen suurin ongelma; ymparistda ei tunneta niin
hyvin kuin pitéisi ja kilpailijoista on vain mielikuvia. Lisaksi kokous- ja juhlapalveluja sitoo
omistajayrityksen markkinointiohjeet, jotka toisaalta tuovat tukea markkinointiin, mutta toi-
saalta rajoittavat markkinoinnin innovatiivisuutta. Naiden ongelmien ymparille l1&hdettiin ra-
kentamaan Yritys X:n kokous- ja juhlapalveluille suunnattua markkinointisuunnitelmaa, ottaen
kuitenkin huomioon muutkin markkinointisuunnitelman tekoon vaadittavat tekijat.

(Markkinointisuunnitelma 2009.)

Markkinointisuunnitelmaa on hyva uusia sdannéllisin valiajoin, yleensa véahintéaan kerran vuo-
dessa. Uusimisen tekevat tarpeelliseksi yrityksen tulokset, ymparistossa ja yrityksessa tapah-
tuvat muutokset, teknologian kehitys ja muut muuttujat. Kun markkinoinnin suunnittelu on

toistuvaa, se antaa yrityksen toiminnalle tarvittavan tavoitteellisuuden, jouston eli aktiivisen

sopeutumis- eli muuntumiskyvyn sekd muut menestyksen tienviitat. (Oikkonen 1992, 10.)

Yrityksen toiminnan, hankkeiden ja projektien suunnittelussa hyddyllinen ja yksinkertainen
apuvaline on SWOT -analyysi. Kun yritykselle tehdaan markkinointisuunnitelmaa, tullaan sii-
hen hyddyntdmaan SWOT -analyysin osa-alueita. Markkinointisuunnitelman SWOT -analyysissa
kirjataan yl6s yrityksen markkinoinnin sisdiset vahvuudet ja heikkoudet seka ulkoisen mahdol-
lisuudet ja uhat. SWOT -analyysin pohjalta voidaan tehda paatelmia, miten vahvuuksia voi-
daan kayttaa hyvaksi, miten heikkoudet muutetaan vahvuuksiksi, miten tulevaisuuden mah-
dollisuuksia hyddynnetdan ja miten uhat valtetaan. Tuloksena saadaan toimintasuunnitelma
siitéd, mita millekin asialle pitaa tehda.(SWOT -analyysi 2009.)

Yritys X:n kokous- ja juhlapalveluille suositellaan toimenpiteita kilpailijoiden tuntemuksen
parantamiseksi. Tdman tiedon pohjalta, viimeistaan seuraavaa tilikautta suunniteltaessa, suo-
siteltavaa olisi tehda SWOT-analyysi toimipisteen toiminnan ja markkinoinnin suunnittelun
pohjaksi.
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5.5.3.1 Suunnitelman muoto

Yritys X:n Kokous- ja juhlapalvelujen markkinointisuunnitelmaa lahdettiin koostamaan seuraa-

valla rakenteella:

- perustiedot yrityksesta ja Yritys X:n kokous- ja juhlapalvelusta

- lahtékohta-analyysi: toimintaympéaristdanalyysi, markkina-analyysi, yritysanalyysi
- markkinointistrategia: tavoitteiden asettaminen, markkinat, resurssit

- myynnin tavoitteet, tuotteistus ja hinnoittelu

- viestinta

- riskien arviointi

- markkinointitoimenpiteiden maaritys ja kuukausikohtainen seuranta

Markkinointisuunnitelman runkoon tehtiin kuukausikohtainen, tilanteiden mukaan joustava,
seuranta. Seurantaan on helppo suunnitella markkinointitoimenpiteet koko vuodeksi eteen-
pain ja markkinointiin tottumattomille se on oiva apuvéline ja muistutus siitd miten tulee

markkinoida.

5.5.3.2 Markkinoinnin toimenpiteet eri kohderyhmille

Eri kohderyhmien markkinointitoimenpiteitd mietittaessa taytyy lahtea liikkeelle eri asiakas-
kohderyhmien tuntemuksesta. Asiakaskohderyhmien on tdman vuoksi oltava hyvin selkeét.
Kohderyhmien tarpeet ja tottumukset on selvitettédva, mutta ennen kaikkea se, mista kukin
asiakaskohderyhmd saa tietoa palvelujen tarjoajista. Asiakkaiden mielenkiinnon kohteet on
myds hyva pyrkia selvittamaan, koska niitéd on hyva hyddyntéad markkinointitoimenpiteita mie-

tittdessa.

Asiakkaiden tottumukset ovat térkeda tietoa markkinointia suunniteltaessa. Jos esimerkiksi
kohderyhméan edustajat ovat tottuneet avaamaan Internetin aina ensimmaisena tdihin tultaes-

sa, voisi Internet -mainontaa mahdollisesti hyddyntaa talle kohderyhmalle.

Asiakkaiden fyysinen sijainti suhteessa Yritys X:n Kokous- ja juhlapalvelujen omaan toimin-
taan on my6s hyvin ratkaisevaa. Vahintaankin Kokous- ja juhlapalvelujen valittamien juhlati-
lojen sijainti on otettava huomioon asiakaskohderyhmille suunnatussa markkinoinnissa. Suurin
osa yrityksen valittamista tiloista on ydinkeskustassa tai sen valittémassa laheisyydessa, joten

ydinkeskustan yritykset voisivat olla mainonnan kohderyhmana.
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Liitteessa 1; Yritys X:n Kokous- ja juhlapalvelujen markkinointisuunnitelman kohdassa 11
”Toimenpiteet ja kuukausikohtainen markkinoinnin seuranta”, on kerrottu asiakaskohderyh-

miin kohdistuvat markkinoinnin toimenpiteet.

5.5.3.3 Suunnitelman jousto nykypaivan muuttuviin tilanteisiin

Hyvan markkinointisuunnitelman ehdoton edellytys on sen joustomahdollisuus nykypaivan no-
peastikin muuttuviin tilanteisiin. Joustamisen ja muuttumisen tarve voidaan huomioida mark-
kinointisuunnitelman rakenteessa ja luoda suunnitelmasta tilanteiden mukana elava malli.
Hyva keino suunnitelman joustamiselle on liittdd markkinointisuunnitelmaan tietynlainen
suunnittelualusta tai suunnittelutaulukko, jota pystyy hyédyntdmaan myo6s seurannassa. Tau-
lukkoon voidaan suunnitella jo markkinointisuunnitelman tekovaiheessa toimenpiteita eri
asiakasryhmille, mutta siihen voi myos tarvittaessa liséta ja siitd voidaan tarvittaessa poistaa
toimenpiteitd ajan kuluessa. Taman kaltaisen markkinointisuunnitelman kaytto vaatii Yritys
X:n Kokous- ja juhlapalvelujen henkilékunnalta hyvaa tilannetajua ja halua aktiiviseen mark-
kinointiin. Lisaksi tarvitaan ajattelua jossa pientékin markkinointiponnistusta arvostetaan tar-

ke&dna osana kokonaismarkkinointia.

Liitteend 1 olevassa Markkinointisuunnitelmassa kohdassa ”Toimenpiteet ja kuukausikohtainen
markkinoinnin seuranta” on haettu juuri tatéa nykypaivan nopeasti muuttuviin tilanteisiin so-

peutumista.

5.5.4 Kanta-asiakasohjelman kehittdminen

Erilaiset kanta-asiakasohjelmat ovat yleistyneet ympari maailmaa nopealla vauhdilla. Nykyaan
ei enad tahdo loytaa kauppaketjua jolla ei olisi jonkinlaista kanta-asiakasjarjestelmaa. Kanta-
asiakasjarjestelmista on jopa Suomessakin muodostunut miljardiluokan business.

(Kanta- asiakasohjelmat ovat miljardibisnes 2009.)

Véahittaistavaraliikkeissa kanta-asiakasohjelmat tahtaavat taydelliseen asiakasuskollisuuteen
antamalla asiakkaille ostojen keskittamisesté rahallista hydtyé ja muita jasenetuja. Juhlapal-
velun toiminnan luonteen huomioon ottaen ei kaupoista tuttu kanta- asiakasjarjestelma tulisi
toimimaan juhlapalvelutoiminnassa sellaisenaan. Tama siksi koska kertaluonteista kauppaa
juhlien ja kokousten myynnissa tehdaan harvemmin kuin esimerkiksi vahittaistavaraliikkeissa.
Juhlapalvelutoimintaan voisi kehittdd oman kanta-asiakasohjelman joka nojautuisi kauppojen

kanta-asiakasohjelmien ideaan.

Yritys X:n kokous- ja juhlapalveluilla ei ole kdytdssaan talla hetkella minkaanlaista kanta-

asiakasohjelmaa. Yritys toteuttaa kanta-asiakasmarkkinointia eri tavoilla sen mukaan, minka-
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laisia asiakkaiden sitouttamiskeinoja se paaasiassa kayttaa kanta-asiakasmarkkinoinnissaan.

Yrityksen kanta-asiakasmarkkinoinnin muodot voidaan jakaa alennuksiin, suhdetoimintaan ja
palvelujarjestelmaan perustuvaan kanta-asiakasmarkkinointiin. Yrityksen ei tarvitse kayttaa
vain yhtad muotoa, vaan naita eri muotoja voidaan kayttaa yhdistellen toisiinsa. (Korkeamaki,

Lindstrom, Ryhanen, Saukkonen, Selinheimo 2002, 158.)

Yritys X:n kokous- ja juhlapalveluihin suunniteltiin seuraavanlainen kanta-asiakasohjelma:
”mitd enemman asiakas tuo liikevaihtoa yritykselle, sitd enemman asiakas tulee saamaan
alennusta”. Alennusprosentit sidottiin porrastetusti asiakkaan vuoden aikana kartuttamaan
liikevaihtoon siten, ettd kun asiakkaan tuoman liikevaihdon yhteenlaskettu saldo saavuttaa
aina seuraavan rajan, saa asiakas aina suuremman alennuksen. Tdéma kanta-asiakas ohjelma

on alennukseen perustuvaa, palkitsevaa kanta-asiakasmarkkinointia.

Seuraavassa taulukossa on nakyvilla erilaisiin alennusprosentteihin oikeuttavat kokonaisosto-

jen euromaarat yhden kalenterivuoden ajalla Yritys X:n kokous- ja juhlapalveluissa.

Ostojen maara euroissa, alv 0 % Alennusprosentti, %

0-10 000 0%
10 001 - 20 000 2%
20 001 - 30 000 4 %
30 001 - 40 000 6 %
40 001 - 50 000 8%
50 001 - 10 %

Taulukko 2: Alennusprosentteihin oikeuttavat kokonaisostot

Kanta-asiakas ohjelmasta olisi hyva teettaa esitteita, ja markkinoida niitd mm. messuilla ja
lahettamalla tietoa sahkopostilla asiakasrekisterin asiakkaille. Kanta-asiakasohjelmaan mu-
kaan paasyn on hyva edellyttaa asiakkaalta nimellisen sopimuksen tekemisté jolla varmiste-
taan ettad asiakas ymmartaa alennusten kertymisen. Kanta-asiakas ohjelman asiakaskohtaisia
eurorajoja voitaisiin seurata myynti- ja varausjarjestelma Congress Managerin avulla. Vastuu

seurannasta olisi myynnista vastaavalla henkil6ll&.

Kanta-asiakas ohjelmaan liittyneille asiakkaille olisi hyva jarjestaa 1-2 kertaa vuodessa kanta-

asiakastapahtumia ja vuotuisten juhlapyhien kynnyksella heité olisi hyva muistaa jollakin pie-
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nelld lahjalla tai kiitoskirjeelld jonka liitteend olisi tietyn aikaa voimassa oleva arvoseteli Ko-

kous- ja juhlapalvelujen palveluihin.

5.5.5 Asiakashallintaohjelman paivittaminen markkinoinnin tueksi

Asiakkuushallinta tehdaan Yritys X:n kokous- ja juhlapalveluissa myynti- ja varausjarjestelma
Congress Managerin kautta. Asiakastiedot syotetédan ohjelmaan asiakkaan ensimmaisen kon-
taktin jalkeen. Koska ohjelma on ollut k&yt6ssa noin kolmen vuoden ajan, taytyy ohjelman si-
saltavat asiakastiedot tarkastaa ovatko ne ajan tasalla. Yhtéaan téllaista asiakastietojen paivi-
tysta ei ole viela tehty. Nykypaivana yritysten yhteyshenkilot vaihtuvat todella nopeaa vauhtia

ja siksi tamén kaltaista paivitysta olisi tehtava saannollisesti.

Kanta-asiakasmarkkinointia ei voida tehda, jos siihen tarvittavat jarjestelmat eivat ole ajan
tasalla. Kanta-asiakasohjelman kayttoonotto kannattaa aloittaa vasta sitten kun olemassa

olevat asiakastiedot on saatu ajan tasalle.

6 Kehittdmistoimenpiteiden kayttédnotto Yritys X:n kokous- ja juhlapalveluissa

Tata opinnaytetyotd on tyostetty laheisessa yhteistydssa Yritys X:n Kokous- ja juhlapalvelujen
vakituisen henkiloston kanssa. Taman vuoksi tassa opinnaytetydssa esitetyt ajatukset ja ehdo-
tukset ovat jo suurelta osin tuttuja Kokous- ja juhlapalvelujen henkilokunnalle ja siten suh-
teellisen helppoja ottaa kayttdéon. Jotkut tdman tyon ehdotuksista on sen verran uusia, etta
niiden kayttéonottoon menee oletettavastikin jonkin verran aikaa. Téllainen uusi ehdotus on

esimerkiksi kanta -asiakas ohjelman luominen.

Osa taman opinndytetyon ehdottamista toimenpiteista on jo kehityksen alla tai jopa kaytdssa.
Tyon alla ovat esimerkiksi tuotevalikoiman suunnitteleminen, hinnoittelu ja tuotepaketointi.
Liitteend oleva markkinointisuunnitelma on otettu jo Yritys X:n Kokous- ja juhlapalvelujen
kayttoon. Markkinointisuunnitelma oli mahdollista ottaa kayttoon kesken toimintavuoden,

koska se on suunniteltu joustavaksi ja eri tilanteisiin soputuvaksi.
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7 Johtopaatokset

Yritys X:n Kokous- ja juhlapalvelujen myynti- ja markkinointitoiminta vaativat todella paljon
ideointia ja kehittamisté. Toiminta karsii vielakin suunnittelemattomuudesta ja ajan puut-
teesta, jotka todennékoisesti johtuvat henkildston vahyydesta ja ravintolapaallikon tiheasta
vaihtumisesta. My¢s toimipaikan muu henkildstd on vaihtunut moneen kertaan viimeisen vuo-
den aikana joten toiminnan vakiintuminen on varmasti tdméankin vuoksi ollut mahdotonta. Ku-
kaan ei ole halunnut tehda pitkan tahtaimen suunnitelmia kun henkilstdé ymparilla on vaihtu-
nut koko ajan. Toisaalta tdma levoton liikehdintd on todennékéisesti johtunut juuri tasta

suunnitelmallisuuden puutteesta.

Koska tama opinnaytety® on tehty tiiviissa yhteistydssa kyseessa olevan organisaation henki-
16stdn kanssa, on tassa tyossa todellisia ja konkreettisia apukeinoja myynti- ja markkinointi-

toiminnan kehittamiseen.

Opinnaytetyon lopputuloksina voidaan todeta, etta Yritys X:n kokous- ja juhlapalvelun myyn-
titoiminnot vaativat oman prosessin maarittamista. Tassa prosessissa on otettava huomioon
niin toimipisteen oman toiminnan kuin asiakkaidenkin toiveet ja tarpeet. Myyntityon taytyy
olla nopeaa ja tehokasta minimaalisen henkildstéresurssin vuoksi. Valineet tehokkaalle myyn-
tityolle on olemassa hyvan ja loogisesti toimivan varausjarjestelman myota. Lisaksi muu lait-
teisto ja tekniikka ovat hyvin ajanmukaisia. Ongelmakohdaksi jaakin siten itse henkilosto;
ajan riittavyys suunnitteluun, tdydentavan ammatillisen koulutuksen puute, ja peloton asenne

uusien toimintamallien hakemiseen.

Markkinointityén puolella johtopaatokset ovat hieman epaselvempia johtuen lahinnd omista-
Jayrityksen markkinoinnista, joka sitoo melko paljon Kokous- ja juhlapalvelujen markkinointi-
toimintaa. Yritys X:n kokous- ja juhlapalveluissa on jo ennen téata opinnaytety6ta harjoitettu
pienimuotoista markkinointia, mutta selkeda suunnitelmaa toimenpiteineen ja resursseineen
ei ole ollut olemassa. Yritys X:n kokous- ja juhlapalveluilta puuttui toimipistekohtainen lii-
keidean madritys ja selked markkinointistrategia. Halua on tehda markkinointia taysilla, mut-

ta toteuttamiseen tarvittavia resursseja ja asiantuntemusta puuttuu.

Taman opinndytetyon tekijat suosittelevatkin ensisijaisesti ettd myynti- ja markkinointitoi-
mintaan tarvittavat resurssit kartoitetaan tarkasti ja niistd muodostettaisiin oma markkinoin-
tibudjetti. Budjetoinnissa on kuitenkin varauduttava nykypaivan muuttuviin tilanteisiin ja ra-
haa téytyy aina jonkun verran sijoittaa jotta mahdollistettaisiin kaupan syntyminen.

Taman opinnaytetyon tuloksena syntyi ehdotus Yritys X:n Kokous- ja juhlapalvelujen markki-
nointisuunnitelmaksi. Tassa markkinointisuunnitemassa on pyritty ottamaan huomioon kaikki

hyvan markkinointisuunnitelman edellytykset. Kuukausikohtaisen toimenpideseurannan avulla
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siitd on myos pyritty saamaan toiminnallinen ja eri tilanteisiin sopeutuva. Markkinointisuunni-
telmaehdotus on annettu Yritys X:n Kokous- ja juhlapalvelujen kayttéon ja talla hetkelld sita

integroidaan Kokous- ja juhlapalvelujen toimintaan.

Lopuksi voidaankin todeta, hyvin suunniteltu on puoliksi tehty. Yritys X:n kokous- ja juhlapal-
veluille on tdmén opinnadytetyén muodossa tehty hyvin toteuttamiskelpoinen suunnitelma
toimipisteen myyntitydn organisoimiseksi ja markkinointitoimintojen tehokkaaseen toteutta-

miseen.
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1. Perustiedot yrityksesta

Yritys X on suuri, monialainen suomalainen yritys jonka toiminnasta n. puolet liikevaih-
dosta tulee catering-toiminnasta. Yritys X:n liikevaihto oli vuonna 2008 n. 100 milj. eu-
roa. Yritys X:n Kokous- ja juhlapalvelut toimii omana toimipaikkanaan tyo6llistaen kolme
vakituisessa tydsuhteessa olevaa henkilda ja lukuisia tarvittaessa tyohon kutsuttavia
henkildita. Liikevaihtoa Yritys X:n Kokous- ja juhlapalveluilla oli vuonna 2008 xxx XXX,XX

euroa.

2. Markkinat

2.1 Kysynta ja asiakkaat

Asiakkaina ovat ison suomalaisen kaupungin virastot ja laitokset, kyseisen kaupungin

tyontekijat ja heidéan vieraansa, erilaisen yhdistykset ja yhteisot, yksityisen sektorin yri-
tykset sekéa yksityisasiakkaat.

Kaupungin  Kaupungin Yksityinen Jarjestot ja  Yksityiset

virastot ja hlokunta ja sektori yhteisot henkilot
laitokset vieraat yritykset
Yritysjuhlat X X X
Haat ja X X
merkkipaivat
Kokoukset X X X X
Toimitus- X X X X X
myynti
Noutomyynti X X X
Asiantuntija- X X X
palvelut
Vuokraus- X X X X X
toiminta
Kuljetukset X X X

Taulukko 1: Palvelujen markkinoinnin kohdentaminen
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2.2 Kilpailu

Kilpailu kokous- ja juhlapalvelutoiminnassa on todella kovaa. Suurin uhka tulee pienistg,
yksityisista juhlapalveluista jotka pystyvat sdastdméaan toiminnan suurimmassa kulueras-
s&, eli henkilostokuluissa. Isossa osassa naita juhlapalveluyrityksid omistajat tekevat

itse tyota, jolloin he voivat kilpailla menestyksellisesti henkil6kulujen hinnoittelussa.

Seuraavaksi suurin uhka kilpailussa tulee suurien catering-yritysten juhlapalvelutoimin-
nasta. Nailla yrityksilla on samanlaiset toimintaedellytykset kuin Yritys X:n Kokous- ja
juhlapalvelulla, mutta kilpailevien yritysten juhlapalvelut ovat olleet huomattavasti pi-

dempaan markkinoilla, joten niillé on jo vakaa imago ja maine markkinoilla.

Kolmantena kilpailijana on padkaupunkiseudun yksityisen sektorin ruokapalveluita tar-
joavat ravintolat. N&illa ravintoloilla on puolellaan se etu, etta niilla on vakiintunut si-
jainti, vakiintunut maine ja imago. Hinnoittelu on huomattavasti yksinkertaisempaa kuin
juhlapalvelutoiminnassa (kaikki kulut saadaan laskettua ruoan ja juoman hintaan) Sys-
temaattinen kilpailija-analysointi ja -kartoitus liitetddn kuukausikohtaiseen markkinoin-

nin toimintasuunnitelmaan.

2.3 Toimintaymparisto

Yritys X on suuren organisaation omistama yritys ja se toimii paaasiassa kunnallisella
puolella. Tam& omistaja-suhde rajoittaa viela joiltakin osin aktiivista markkinointia joka
suuntautuisi omistaja-organisaation ulkopuolelle. Yritys X:n sisalla toimivan Kokous- ja
juhlapalvelun suurimpia haasteita markkinoinnillisesti on omistaja-yrityksen markkinoin-
ti-linjaukset ja vuokrattavat tilat (tilat ovat haasteellisia koska ne ovat esim. museoita
ja toimipaikkojen sisdlla olevia tiloja ja niitéd saadaan myyda ulos vain rajallisesti). Mut-
ta se ei rajoita milladn muotoa markkinointia Yritys X:n omistaja-organisaatiolle ja tata
nykya ovat asenteet alkaneet avautua mygs ulospain. Kokous- ja juhlapalvelu toimii siis
hyvin haasteellisessa ymparistossa. Positiivinen puoli toimintaympdristdssa on, etta toi-
mimme paakaupunkialueen ytimessa, jossa myos valtaosa vuokrattavista tiloista sijait-

see joten asiakkaiden on helppo tulla luoksemme.
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3 Lahtokohta-analyysi

3.1 Yritys-analyysi; toiminta-ajatus

Yritys X:n Kokous- ja juhlapalvelut haluaa tuottaa asiakkailleen ja yhteistyokumppaneil-
leen laadukkaita, maukkaita ja mieleen jaavia palveluhetkid. Tavoitteemme on tukea
asiakkaidemme toimintaa luomalla heille sellainen palvelukokonaisuus, ettd asiakkaam-

me pystyvat keskittymaan omiin ydintoimintoihinsa.

3.2 Yritysanalyysi; liikeidea

Haluamme tuottaa kokous- ja juhlapalveluita laadukkaasti, joustavasti ja tehokkaasti
omistajaorganisaation henkilokunnalle ja heidan asiakkailleen sekd omistaja organisaati-

on ulkopuolelta tuleville asiakkaille.

3.3 Toiminnan analysointi

Tamanhetkinen tilanne on tyydyttava. Toiminnan tehokkuutta on kuitenkin lisdttava ja
lilkevaihtoa kasvatettava, johtuen suurelta osin kovasta kilpailutilanteesta ja kustannus-
ten suuresta noususta suhteessa myyntihintoihin. Tehokkuutta ja tulosta on haettava vo-
lyymin kasvattamisella, tehokkaalla ja oikein suunnatulla markkinoinnilla seka myynti-

prosessien jarkevoittamisella.

4 Markkinointistrategia

Yritys X:n kokous- ja juhlapalvelut kasvattavat oman alansa markkinaosuuksia taloudelli-
sesti ja hallitusti. Yritys X:n kokous- ja juhlapalvelut pyrkivat olemaan kolmen suurim-

man juhlapalveluyrityksen joukossa vuoteen 2013 mennessa.

4.1 Markkinoinnin tavoitteet; liikevaihto, tulos ja markkina-asema

Yritys X:n Kokous- ja juhlapalvelujen liikevaihto- ja tulostavoitteet tulevat vuosittain
tehtéavasta budjetista, jossa huomioidaan Yritys X:n asettamat liikevaihdon ja tuloksen
kasvutavoitteet. Liikevaihtotavoitteet sek& tuloksen kasvutavoitteet lukuina on kuvattu

taulukossa 1 sivulla 7. Markkina-asema on télla hetkelld vahva péa-asiakasryhmassa,
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mutta muutoin toimintaa ja markkina-asemaa pyritédan kasvattamaan markkinastrategi-

an mukaisesti.

4.2 Markkinat ja tuotteet

Markkinat Kokous- ja juhlapalvelujen alalla ovat vield tata nykya hyvat, mutta tiukentu-
neen taloustilanteen ja yha kiristyvan kilpailutilanteen vuoksi taytyy varautua siihen, et-
téa kokous- ja juhlapalvelujen on kilpailtava yhd enemman tuotteilla ja palvelujen hin-
noittelulla. Myytavat tuotteet suunnitellaan asiakaspalautteen ja oman innovoinnin avul-
la. Yritys X:n Kokous- ja juhlapalvelujen tuotevalikoimaan kuuluvat kokouskahvitustuot-
teet, kokouspaketit, mukaan myytavat tuotteet, aamiaiset ja laaja valikoima juhlatuot-
teita. Liséksi myytavina tuotteina ovat tuotetoimitus-palvelut, asiantuntijapalvelut, as-
tia- ja somistevuokraus ja kuljetuspalvelut. Yritys X:n Kokous- ja juhlapalvelujen avain-
henkildjen on jatkuvasti oltava "korvat horolla” asiakkaisiin pain, jotta pystytaan ole-
maan ajan tasalla siitéd, miten tarjolla olevat tuotteet kohtaavat asiakkaiden tarpeet.
Jatkuva tuotekehitystyo on tarpeellista, jotta pystytdan sdilyttdmaan ja parantamaan

asemaa haluttuna yhteistydkumppanina ja palvelun tuottajana.

4.3 Markkinointitoimenpiteet

Markkinointitoimenpiteissa pyritdan konkreettiseen ja maanlaheiseen toimintaan. Yritys
X:n markkinoinnissa hydodynnetddn oman yrityksen tarjoamat markkinointimahdollisuu-
det ja lisdtaédn omia markkinointitoimenpiteitd. Toimenpiteet selviavat jaljempana ole-

vasta kuukausikohtaisesta taulukosta.

4.4 Organisaatio ja henkil6sto

Yritys X:n Kokous- ja juhlapalvelun organisaatio on suhteellisen selked, koska henkil6s-
t6a on vahan. Ravintolapaallikon alaisuudessa toimivat tarjoiluesimies ja keittiopaallik-
kd. Kun toiminnassa tarvitaan tilapaisesti toihin kutsuttavia tyontekijoita, ovat he suo-
raan sen henkilon alaisuudessa kenelld on veto-vastuu tilaisuudesta. Keittiohenkilokunta
on keittiopaallikon alaisuudessa. Ravintolap&allikko vastaa myynnista ja hdnen estyessa
hoitamaan tehtdvidan sijaisena toimii tarjoiluesimies. Tassa on organisaation heikko
kohta. Tulevaisuudessa pyritddn saamaan toimintaan mukaan oma myyntisihteeri. Tama

edellyttaa ensin liikevaihdon ja tuloksen kasvua.
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5 Myyntitavoitteet

Budjetoitu tavoite 2009, % Toteutunut 12 / 2009, %

Liikevaihto

Raaka-ainekulu prosentti %

Myyntikate-prosentti %

Henkilostokulu-prosentti %

Muut kulut - prosentti %

Tulos, prosenttia liikevaihdos-
ta %

2008 2009

Asiakastyytyvaisyys, toimipai-

kan tulos

Taulukko 2: Kokous- ja juhlapalvelujen myyntitavoitteet

6. Tuotteistus

6.1 Tuotepolitiikka ja -suunnittelu

Tuotteistus lahtee asiakkaiden toiveista ja tarpeista. Tuotteistuksessa kuitenkin koko-
naisuudet hiotaan siten ett& niistd on suurin mahdollinen toiminnallinen ja taloudellinen
etu toimipisteelle. Yksittaisid tuotteita ja menuita suunnitellaan Kokous- ja juhlapalve-
lussa niin ettd suunnittelussa otetaan huomioon Yritys X:n  kehittdmat sesonkituotteet

yms. Uusia tuotteita voidaan maistattaa ja testata asiakkaista valituilla testiryhmilla.

6.2 Hinta

Tuotteiden ja palvelujen hinnoittelu on télla hetkelld suurilta osin ok. Kilpailijoita on
tarkkailtava koko ajan, jotta hinnat ja tuotteet pysyvat kilpailukykyisind. Katelaskenta
taytyy olla kaiken hinnoittelun 1ahtokohta tuotteiden ja palvelujen hinnoittelussa. Jos
hinta maaraytyy jonkun ulkoisen tekijan mukaisesti, on tuotteen valmistamisesta aiheu-

tuvat kulut suhteutettava hintaan siten, etté tavoittelemamme myyntikate toteutuu.
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Tuotteiden hinnoittelun lahtokohtana on siis budjetoitu katetavoite ja kilpailukykyinen

hinta. Hinnoittelussa ja tuotteistuksessa pyrimme joustavaan pakettihinnoitteluun; silla

teemme ostamisen asiakkaalle helpoksi ja yritykselle mahdollisimman tehokkaaksi.

. Viestinta

7.1 Myyntityo

Myyntityon tavoitteena Yritys X:n Kokous- ja juhlapalveluissa on auttaa asiakasta valit-
semaan itselleen parhaat ratkaisut omalle yritykselle kannattavalla tavalla. Tdhén ote-
taan avuksi yrityksen toiselle osastolle tehty asiakaspalveluprosessi. Kyseisen prosessin
avulla maaritellddn ja paivitetdan Kokous- ja juhlapalvelujen oma myyntitoimintojen

prosessi. Aikatauluna prosessin paivitykselle on vuosi 2009.

7.2 Mainonta

Yritys X:n Kokous- ja juhlapalvelujen mainonta perustuu Idhinnd kampanjapostituksiin
sahkolla ja perinteisesti, muutamiin valittuihin lehtimainoksiin, Internettiin sekd mes-
suihin ja asiakastilaisuuksiin. Mainonnan kulut huomioidaan ja suunnitellaan markkinoin-
tisuunnitelmaa ja budjettia tehtdessd, johon varataan varoja myds yllattaviin mainonta-

tarpeisiin.

7.3 Myynnin edistaminen

Sales promotion eli myynnin edistdmista tehdaan lukuisilla suunnitelman kohdassa 6 ole-
villa toimenpiteilla. Kuluttajiin suunnattuja toimenpiteitd, kuten esim. asiakastilaisuuk-
sia, postituksia, messuja seka esim. kanta-asiakasohjelman lanseeraaminen.

Kts. kohta 11.

7.4 PR-toiminta

PR eli suhdetoiminnan avulla tehd&an yritysta ja palveluja tunnetuksi. Pr-toimintaa tu-
lee esim. asiakastilaisuuksissa ja messuilla joissa esitellddn uutuustuotteita. Kts. kohta
11. My6s sisaiseen, omaan henkildstéon kohdistuvaan, suhde - ja tiedotustoimintaan pa-

nostetaan.
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Markkinoinnin organisaatio ja henkildsto

Yritys X:n Kokous- ja juhlapalvelujen markkinointia hoitaa toimipaikan oma avainhenki-
16st6 ja pdavastuu markkinoinnin toteutumisella on ravintolapaallikélla. Kohteen mark-
kinointiin osallistuu myds Yritys X:n markkinointisihteeri. Myyntisihteeri on asiantuntija
alallaan ja auttaa Kokous- ja juhlapalvelun markkinoinnin visuaalisessa ilmeessa (joka

noudattaa Yritys X:n markkinoinnin linjauksia)

Budjetti

Markkinointibudjetti ja tavoitteet 16ytyvat talla hetkella toimipaikan omasta, vuoden
2009 budjetista. Vuodeksi 2010 tehddadn muun budjetoinnin yhteydessd oma markkinoin-

tibudjetti samanaikaisesti markkinointisuunnitelman teon kanssa.

Riskien arviointi

Yritys X:n Kokous- ja juhlapalvelujen suurimmat riskit ovat talla hetkella vakituisen hen-
kilokunnan véhyys ja ympérilla vellova talouden alamaki joka saattaa vaikuttaa yritysten
haluun jarjestaa kokouksia ja juhlia. Tietoista riskid otetaan satsaamalla tasséa taloudel-
lisessa tilanteessa markkinointiin, mutta vaarallisempaa olisi vain odotella asiakkaiden

yhteydenottoja; asiakkaiden mielissa pitad pysya keinolla milla hyvansa.

Markkinoinnin seuranta ja toimenpiteet kuukausittain

Seuraavassa on esitetty 12:n kuukauden mittainen markkinoinnin toimenpidetaulukko
kuukausittain. Taulukkoa on tarkoitus taydentda vuoden kuluessa esiin tulleilla markki-
nointi-ideoilla ja tarpeilla. Lisaksi taulukkoon merkitdan suunnitteluvaiheessa toimenpi-
teen Vastuuhenkil®, aikataulu milloin toimenpide on suunniteltu suoritettavan ja toteut-
tamisen paivamaara. Taulukko on tilanteisiin sopeutuva, joustava markkinoinnin apuva-

line.
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TAMMIKUU 2009
Toimenpide Aikataulu kk/vuosi | Vastuuhenkilo Toteutu-
nut
kuukausikirje séhkopostilla kanta- kuukauden myynnista
asiakkaille 1. viikko vastaava
tieto uutuustuotteista (kokoustuotteet, | kuukauden myynnista
sesonkituotteet, juhlatuotteet yms.), 1. viikko vastaava
Herkkuja mukaan - tuotelistat ja tila-
uslistat asiakkaille séhkopostilla tai
Internet-sivulle)
Kokous- ja juhlapalvelun esitteet, tie- | lapikaynti ravintolapaallikko
dotteet ja hinnastot tarkastettava ajan | 1 krt / kk

tasalle

Internet -sivujen tarkastus

paivitys 1 krt / kk

ravintolapaallikko

valmistautuminen ja osallistuminen

haa-messuille

10-11.1.2009

ravintolapaallikko

sesonkituotevalikoimien suunnittelu ja

valmistus koko vuodeksi

tammikuun aikana

ravintolapaallikko

ja keittiopaallikko

Runebergin péivéan ja laskiais-sesongin

suunnittelu ja markkinointi

tammikuun aikana

ravintolapaallikko

ja keittiopaallikko

asiakastilaisuuden suunnittelu maalis-

kuun alkuun

tammikuun en-

simmainen viikko

ravintolapaallikko

ja tarjoiluesimies

kanta-asiakasohjelman suunnittelu

alkaa

valmis 0672009

ravintolapaallikko

kilpailijakartoitus; tutustuminen yh-

teen kilpailijaan

kuluvan kuukauden

aikana

ravintolapaallikko

toimipaikan omat markkinointi-ideat
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HELMIKUU 2009
Toimenpide Aikataulu kk/vuosi | Vastuuhenkilo Toteutu-
nut
kuukausikirje sahkopostilla kanta- Kuukauden myynnista
asiakkaille 1. viikko vastaava
tieto uutuustuotteista (kokoustuotteet, | Kuukauden myynnista
sesonkituotteet, juhlatuotteet yms.), 1. viikko vastaava
Herkkuja mukaan - tuotelistat ja tila-
uslistat asiakkaille séhkopostilla tai
Internet-sivulle)
Kokous- ja juhlapalvelun esitteet, tie- | lapikaynti ravintolapaallikko
dotteet ja hinnastot tarkastettava ajan | 1 krt / kk

tasalle

Internet -sivujen tarkastus

paivitys 1 krt / kk

ravintolapaallikko

paasiaisen valmistelu; tuotteet ja tuo-

tepaketit suunnitteluun

helmikuun

puolivali

ravintolapaallikko

ja keittiopaallikko

kilpailijakartoitus; tutustuminen

yhteen kilpailijaan

kuluvan kuukauden

aikana

ravintolapaallikko

kilpailijakartoitus; tutustuminen

yhteen kilpailijaan

kuluvan kuukauden

aikana

ravintolapaallikko

toimipaikan omat markkinointi-ideat
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MAALISKUU 2009
Toimenpide Aikataulu kk/vuosi | Vastuuhenkil® Toteutu-
nut
kuukausikirje séhkopostilla kanta- kuukauden myynnista
asiakkaille 1. viikko vastaava
tieto uutuustuotteista (kokoustuot- Kuukauden Myynnista
teet, sesonkituotteet, juhlatuotteet 1. viikko vastaava
yms.), Herkkuja mukaan - tuotelistat
ja tilauslistat asiakkaille séhkopostilla
tai Internet-sivulle)
Kokous- ja juhlapalvelun esitteet, tie- | lapikaynti ravintolapaallikko
dotteet ja hinnastot tarkastettava ajan | 1 krt / kk

tasalle

Internet -sivujen tarkastus

paivitys 1 krt / kk

ravintolapaallikko

kesan ennakoiminen;

hiljaisen heindkuun suunnitelma

maaliskuun aikana

paasiaisen valmistelu; tuotteet, tuote-

paketit, somisteet yms.

maaliskuun puoli-

valiin mennessa

ravintolapaallikko

ja keittiopaallikko

paasiaisen tuotteiden myynnin aloitus
markkinointi-tempauksella séhkdpos-

tissa

maaliskuun puoli-

valiin mennessa

valmistautuminen kokous- ja kongres-

simessuille (huhtikuun alku)

maaliskuun lop-

puun mennessa

ravintolapaallikko
ja markkinointisih-

teeri

asiakastilaisuus

maaliskuun puoli-

valissa

ravintolapaallikko

kilpailijakartoitus; tutustuminen

yhteen kilpailijaan

kuluvan kuukauden

aikana

ravintolapaallikko

Toimipaikan omat markkinointi-ideat
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HUHTIKUU 2009
Toimenpide Aikataulu kk/vuosi | Vastuuhenkilo Toteutu-
nut
kuukausikirje séhkopostilla kanta- kuukauden myynnista
asiakkaille 1. viikko vastaava
tieto uutuustuotteista (kokoustuotteet, | kuukauden myynnista
sesonkituotteet, juhlatuotteet yms.), 1. viikko vastaava
Herkkuja mukaan - tuotelistat ja tila-
uslistat asiakkaille séhkopostilla tai
Internet-sivulle)
Kokous- ja juhlapalvelun esitteet, tie- | lapikaynti ravintolapaallikko
dotteet ja hinnastot tarkastettava ajan | 1 krt / kk

tasalle

Internet -sivujen tarkastus

paivitys 1 krt / kk

ravintolapaallikko

kokous- ja kongressimessut, Finlandia- | 1-2.4.2009 ravintolapaallikko
talolla 1-2.4.2009 ja markkinointisih-
teeri
paasiainen; esille laitto ja tuotteet ravintolapaallikko
vapun nouto-tuotteista kampanja 15.4.2009 ravintolapaallikko
mennessa

kilpailijakartoitus; tutustuminen yh-

teen kilpailijaan

kuluvan kuukauden

aikana

ravintolapaallikko

Toimipaikan omat markkinointi-ideat
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TOUKOKUU 2009
Toimenpide Aikataulu kk/vuosi | Vastuuhenkilo Toteutu-
nut
kuukausikirje séhkopostilla kanta- kuukauden myynnista
asiakkaille 1. viikko vastaava
tieto uutuustuotteista (kokoustuotteet, | Kuukauden myynnista
sesonkituotteet, juhlatuotteet yms.), 1. viikko vastaava
Herkkuja mukaan - tuotelistat ja tila-
uslistat asiakkaille séhkopostilla tai
Internet-sivulle)
Kokous- ja juhlapalvelun esitteet, tie- | lapikaynti ravintolapaallikko
dotteet ja hinnastot tarkastettava ajan | 1 krt / kk

tasalle

Internet -sivujen tarkastus

paivitys 1 krt / kk

ravintolapaallikko

valmistujais- ja aitienpaivakakkujen toukokuun ravintolapaallikko
myyntikampanja + muut juhla- tarjot- | 2. viikko ja keittio-paallikko
tavat

picnic -paketteja pienimuotoisten ko- | toukokuu ravintolapaallikko

koontumisien tuote-vaihtoehdoksi ke-

san ajaksi

ja tuotekehitys

Mokille mukaan - tuotteiden kampan-

jan valmistelu / aloitus

toukokuun alku

ravintolapaallikko

ja tuotekehitys

markkinointi-kirje kesan juhlista; mu-

kaan pieni kesdinen muisto/lahja

toukokuun

puolivali

ravintolapaallikko

kilpailijakartoitus; tutustuminen yh-

teen kilpailijaan

Kuluvan kuukauden

aikana

ravintolapaallikko

Toimipaikan omat markkinointi-ideat
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KESAKUU 2009
Toimenpide Aikataulu kk/vuosi | Vastuuhenkilo Toteutu-
nut
kuukausikirje séhkopostilla kanta- kuukauden myynnista
asiakkaille 1. viikko vastaava
tieto uutuustuotteista (kokoustuotteet, | Kuukauden myynnista
sesonkituotteet, juhlatuotteet yms.), 1. viikko vastaava
Herkkuja mukaan - tuotelistat ja tila-
uslistat asiakkaille séhkopostilla tai
Internet-sivulle)
Kokous- ja juhlapalvelun esitteet, tie- | lapikaynti ravintolapaallikko
dotteet ja hinnastot tarkastettava ajan | 1 krt / kk

tasalle

Internet -sivujen tarkastus

paivitys 1 krt / kk

ravintolapaallikko

Picnic -paketteja pienimuotoisten ko-

koontumisien tuote-vaihtoehdoksi

koko kesa

ravintolapaallikko

ja tuotekehitys

Mokille mukaan - kampanja

touko-elokuu

ravintolapaallikko

ja tuotekehitys

muistutus-kirje kesajuhlista yrityksille;

henkildston virkistaytyminen

1.kesakuuta 2009

asiakasrekisterin siivous / paivitys

aloitus juhannuk-

sen jalkeen

tarjoiluesimies

kanta-asiakasohjelman suunnittelu

valmis

1.kesakuuta 2009

ravintolapaallikko

kilpailijakartoitus; tutustuminen yh-

teen kilpailijaan

kuluvan kuukauden

aikana

ravintolapaallikko

Toimipaikan omat markkinointi-ideat
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HEINAKUU 2009
Toimenpide Aikataulu kk/vuosi | Vastuuhenkilo Toteutu-
nut
kuukausikirje séhkopostilla kanta- kuukauden myynnista
asiakkaille 1. viikko vastaava
tieto uutuustuotteista (kokoustuotteet, | kuukauden myynnista
sesonkituotteet, juhlatuotteet yms.), 1. viikko vastaava
Herkkuja mukaan - tuotelistat ja tila-
uslistat asiakkaille séhkopostilla tai
Internet-sivulle)
Kokous- ja juhlapalvelun esitteet, tie- | lapikaynti ravintolapaallikko
dotteet ja hinnastot tarkastettava ajan | 1 krt / kk

tasalle

Internet -sivujen tarkastus

paivitys 1 krt / kk

ravintolapaallikko

picnic -paketteja pienimuotoisten

kokoontumisien tuote-vaihtoehdoksi

koko kesa

tuotekehitys

Mokille mukaan - tuotteiden kampan-

jointi

touko-elokuu

toimipaikat

tuotekehitys

asiakasrekisterin siivous / paivitys

valmis heinakuun

loppuun mennessa

tarjoiluesimies

kilpailijakartoitus; tutustuminen yh-

teen kilpailijaan

kuluvan kuukauden

aikana

ravintolapaallikko

Toimipaikan omat markkinointi-ideat
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LITE 1
ELOKUU 2009
Toimenpide Aikataulu kk/vuosi | Vastuuhenkilo Toteutu-
nut
kuukausikirje séhkopostilla kanta- kuukauden myynnista
asiakkaille 1. viikko vastaava
tieto uutuustuotteista (kokoustuotteet, | kuukauden myynnista
sesonkituotteet, juhlatuotteet yms.), 1. viikko vastaava
Herkkuja mukaan - tuotelistat ja tila-
uslistat asiakkaille séhkopostilla tai
Internet-sivulle)
kokous- ja juhlapalvelun esitteet, tie- | lapikaynti ravintolapaallikko
dotteet ja hinnastot tarkastettava ajan | 1 krt / kk

tasalle

Internet -sivujen tarkastus

paivitys 1 krt / kk

ravintolapaallikko

asiakastilaisuuden suunnittelun aloitus

lokakuulle

elokuun puolivali

muutamat joulu-menut teemoineen
valmiiksi mahdollisia pikkujoulu-

kyselyita varten

elokuun puolivali

keittiopaallikko

Mokille mukaan - kampanja

touko-elokuu

toimipaikat

tuotekehitys

valmistautuminen sihteeri & assistent- | elokuun loppuun markkinointi-
ti-messuille (syyskuu) mennessa sihteeri
syksyn sadonkorjuu-kampanjan valmis- | elokuu tuotekehitys

telu 7/ aloitus

kanta-asiakasohjelman lanseerauksen

suunnittelu ja itse lanseeraus

elokuun loppuun

mennessa

ravintolapaallikko

ja keittiopaallikko

kilpailijakartoitus; tutustuminen yh-

teen kilpailijaan

kuluvan kuukauden

aikana

ravintolapaallikko

Toimipaikan omat markkinointi-ideat




18/21

LITE 1

SYYSKUU 2009

Toimenpide Aikataulu kk/vuosi | Vastuuhenkil® Toteu-
tunut

kuukausikirje séhkopostilla kanta- kuukauden myynnista

asiakkaille 1. viikko vastaava

tieto uutuustuotteista (kokoustuotteet, Kuukauden myynnista

sesonkituotteet, juhlatuotteet yms.), 1. viikko vastaava

Herkkuja mukaan - tuotelistat ja tilauslis-

tat asiakkaille sdhkopostilla tai Internet-

sivulle)

Kokous- ja juhlapalvelun esitteet, tiedot- | lapikaynti ravintolapaallikko

teet ja hinnastot tarkastettava ajan tasal- | 1 krt / kk

le

Internet -sivujen tarkastus

paivitys 1 krt / kk

ravintolapaallikko

asiakastilaisuuden suunnittelu lokakuulle

valmiiksi ja paivamaarat lukkoon

syyskuun ensim-

mainen viikko

ravintolapaallikko

ensimmainen ’aalto” asiakastilaisuuden

kutsujen postituksessa

syyskuun toinen

viikko

ravintolapaallikko

toinen “aalto” asiakastilaisuuden kutsujen

postituksessa

viikko 39

ravintolapaallikko

osallistuminen Sihteeri & asistentti-

messuille

syyskuun puolivali

markkinointisih-

teeri

halloweenin tuotteiden ja kampanjoinnin

suunnittelu

syyskuussa

ravintolapaallikko

valmistautuminen ”Helsinki Highlights™-

messuille lokakuussa

syyskuun loppuun

mennessa

ravintolapaallikko

joulun tuotteiden ja myynnin suunnittelu

ja valmistautuminen

syyskuun puoliva-

liin mennessa

keittiopaallikko

kilpailijakartoitus; tutustuminen yhteen

kilpailijaan

kuluvan kuukauden

aikana

ravintolapaallikko

Toimipaikan omat markkinointi-ideat
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LITE 1

LOKAKUU 2009

Toimenpide Aikataulu kk/vuosi | Vastuuhenkil® Toteu-
tunut

kuukausikirje séhkopostilla kanta- kuukauden myynnista

asiakkaille 1. viikko vastaava

tieto uutuustuotteista (kokoustuotteet, kuukauden myynnista

sesonkituotteet, juhlatuotteet yms.), 1. viikko vastaava

Herkkuja mukaan - tuotelistat ja tilauslis-

tat asiakkaille sdhkopostilla tai Internet-

sivulle)

Kokous- ja juhlapalvelun esitteet, tiedot- | lapikaynti ravintolapaallikko

teet ja hinnastot tarkastettava ajan 1 krt / kk

tasalle

Internet -sivujen tarkastus

paivitys 1 krt / kk

ravintolapaallikko

asiakastilaisuus; joulu-tuotteiden pro-

mootio

viikolla 42

osallistuminen Helsinki Highlights-

messuille

lokakuun alkupuo-

liskolla

markkinointisih-

teeri

halloween -teema myynnissa

lokakuun loppu

ravintolapaallikko

joulumyynnin aloitus kampanjalla

lokakuu

ravintolapaallikko

kilpailijakartoitus; tutustuminen yhteen

kilpailijaan

kuluvan kuukauden

aikana

ravintolapaallikko

Toimipaikan omat markkinointi-ideat
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LITE 1
MARRASKUU 2009
Toimenpide Aikataulu Vastuuhenkild Toteutu-
kk/vuosi nut
kuukausikirje séhkopostilla kanta- kuukauden myynnista
asiakkaille 1. viikko vastaava
tieto uutuustuotteista (kokoustuotteet, | kuukauden 1. myynnista
sesonkituotteet, juhlatuotteet yms.), viikko vastaava
Herkkuja mukaan - tuotelistat ja tilaus-
listat asiakkaille sdhkdpostilla tai Inter-
net-sivulle)
Kokous- ja juhlapalvelun esitteet, tie- lapikaynti ravintolapaallikko
dotteet ja hinnastot tarkastettava ajan | 1 krt / kk

tasalle

Internet -sivujen tarkastus

paivitys 1 krt / kk

ravintolapaallikko

tehoste-postitus edullisista glogi- ja

puurotilaisuuksista asiakasrekisterille

marraskuun alku

ravintolapaallikko

joulun Herkkuja mukaan - tuotemyynti

kayntiin

marraskuun puoli-

valiin mennessa

ravintolapaallikko

SEURAAVAN VUODEN MARKINOINTI-
SUUNNITELMAN JA -BUDJETIN TEKO,
ALOITUS, HINNOITTELU VUODELLE 2010

valmis marraskuun

loppuun mennessa

ravintolapaallikko

kilpailijakartoitus; tutustuminen yhteen

kilpailijaan

kuluvan kuukau-

den aikana

ravintolapaallikko

Toimipaikan omat markkinointi-ideat
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LITE 1
JOULUKUU 2009
Toimenpide Aikataulu kk/vuosi | Vastuuhenkilo Toteutu-
nut
kuukausikirje séhkopostilla kanta- kuukauden myynnista
asiakkaille 1. viikko vastaava
tieto uutuustuotteista (kokoustuotteet, | kuukauden myynnista
sesonkituotteet, juhlatuotteet yms.), 1. viikko vastaava
Herkkuja mukaan - tuotelistat ja tila-
uslistat asiakkaille séhkopostilla tai
Internet-sivulle)
Kokous- ja juhlapalvelun esitteet, tie- | lapikaynti ravintolapaallikko
dotteet ja hinnastot tarkastettava ajan | 1 krt / kk

tasalle

Internet -sivujen tarkastus

paivitys 1 krt / kk

ravintolapaallikko

joulu-toivotusten ldhettdminen ja TOP- | viikolla 51 ravintolapaallikko
asiakkaiden muistaminen

itsendisyyspaivan huomioiminen myyn- ravintolapaallikko
nissa 05.12.09

itsendisyyspaivan myyntikampanja;

suolaiset piiraat yms.

joulukuun ensim-

mainen viikko

ravintolapaallikko

joulun Herkkuja mukaan - tuotemyynti

kayntiin

jatkuu jouluun

saakka

ravintolapaallikko

valmistautuminen Haa-messuille tam-

mikuussa 2010

joulukuu

ravintolapaallikko

kilpailijakartoitus; tutustuminen yh-

teen kilpailijaan

kuluvan kuukauden

aikana

ravintolapaallikko

Toimipaikan omat markkinointi-ideat
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