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1 JOHDANTO

Ravintola-alalla kilpailutilanne on jatkuva ja kiivas. Ravintoloiden tulee olla jatku-
vasti ajan ja trendien hermoilla ja kehittda uutta toimintaansa, jotta asiakkaan
mielenkiinto palveluita kohtaan sailyy. Ravintolan tulee pyrkid suunnittelemaan
keinoja, joilla sitoutetaan asiakasta palveluihin. Naitd keinoja ovat myynninedis-
tamisen keinot, joissa vain mielikuvitus on rajana. Yleinen ongelma myynnillisesti
ravintola-alalla on lounaan jalkeinen aika, ennen iltamyynnin alkamista eli niin
sanottu after work -aika. Joissain maissa ravintolat ja kaupat jopa suljetaan taksi
ajaksi, silla auki pitaminen ei ole kannattavaa. Paivéan hiljaisen ajanjakson jalkeen
kahvilat ja lounaspaikat eivat valttamatta veda iltaisin asiakaskuntaa yhta helposti

kuin anniskeluravintolat.

Taman opinnadytetyon aiheena on Puistokahvila Makian myynninedistdminen.
Toimeksiantajana toimii Osuuskauppa Arinan, Puistokahvila Makia. Tydn teht&-
vana on saada lisdmyyntia Puistokahvila Makialle erityisesti iltamyyntiin. Tavoit-
teena on luoda myynninedistamisen keinoja hyvaksi kayttden tuote tai palvelu

Pusitokahvila Makialle, joka lisaa iltamyyntia.

Opinnaytetyon ydinkéasite on myynninedistaminen ja ylakasitteena markkinointi-
viestinta. Tyon tietoperustaa on selvitetty myynninedistamisesta ja markkinointi-
viestinnasta. Tyodssa on kaytetty kirjalahteita, verkkolahteita, e-kirjoja seka suulli-
sia lahteitd. Tietoperusta on rajattu myynninedistamiseen ja sen keinoihin seka
markkinointiviestinnassa, markkinointiviestintddn verkossa ja sosiaalisessa me-

diassa.

Tyossa kaytettdvat menetelmat ovat avoin haastattelu ravintolapaallikolle, yhtei-
sollinen brainwriting -tydpaja kahvilan henkilokunnalle, lotus blossom -ajatus-
kartta ideoinnille ja riskien kartoittamiselle sek& havainnointi tamanhetkisista pal-
veluista. Haastattelu ja tyOpaja antavat kokonaiskasityksen palveluiden tarpeesta
myynninedistamiseksi. Ajatuskartta ja havainnointi taas auttavat uusien ideoiden
kehittamisessa ja jasentelyssa. Kaikki kaytettavat menetelmét yhdessa tietope-
rustan kanssa auttavat viemaan tyon lopulliseen tulokseen. Tyon tuotoksena syn-
tyneesta ideasta luodaan toimeksiantajalle tuotekortti, jota voidaan hyddyntaa so-

siaalisen median markkinoinnissa.



Puistokahvila Makia on Oulun keskustassa, Otto Karhin puistossa sijaitseva kah-
vila. Makiassa on tarjolla suositut ja kattavat buffetaamiainen, -lounas seka vitrii-
nituotteet. Puistokahvila on auki my@s iltaisin ja kahvilassa on anniskeluoikeudet,
mutta myynnillisesti kahvila loistaa enemman paivisin. Puistokahvila Makian suo-
situin tuote on aamiainen, mutta illoissa myynnin volyymin lisdamiselle on viela
potentiaalia. Toimeksiantaja toivoo Puistokahvila Makialle myynninedistamista il-

takaupan osalta.



2 PUISTOKAHVILA MAKIA

Puistokahvila Makia on Osuuskauppa Arinan huhtikuussa 2014 Oulun keskustan
keskeisimmalle paikalle perustettu kahvila. Kahvilan valikoimaan kuuluvat buffe-
taamiainen, buffetlounas, salaatit, seka vitriinituotteina smorret, vohvelit, leivok-
set, kahvit ja artesaaniteet. (Raflaamo 2021.) Puistokahvila Makia sijaitsee Otto
Karhin puistossa ja asiakaspaikkoja on sisalla 70 seka ulkona terassilla 120. Toi-
sin kuin muut S-ryhman ravintolat Puistokahvila Makia on uniikki ravintola, eika
silla ole niin tarkkaa ketjunohjausta tuotteiden osalta, kuin muissa S-ryhman ra-
vintoloissa. (Halilaj 2021.)

Puistokahvila Makian tavoitteena on olla Oulun paras kahvila ja sen brandiin kuu-
luu vahvasti kotimaisuus seké vegaaniset tuotteet (Kuvio 1) (Koponen 2021). Ku-
vio 1 havainnollistaa Puistiokahvila Makian tuotteita. Kuviossa on Makian suosi-
tuin leivos eli gluteeniton ja vegaaninen mariannesuklaakakku, cappuccino seka

suosikki kesdjuoma mango-makusooda.

Kuvio 1. Puistokahvila Makian tuotteita (Kuva: Marjut Lumijarvi)



3 PUISTOKAVILA MAKIAN MYYNNINEDISTAMINEN

Taman opinnaytetyon tavoitteena on Puistokahvila Makian myynnin lisddminen
erityisesti iltakaupan osalta. Tehtavana on suunnitella kehittdmistyén menetelmia
apuna kayttaen uusi tuote tai palvelu kahvilaan. Tyon tuloksena tavoitellaan Puis-
tokahvila Makialle lisamyyntia iltakauppaan ja konkreettisena tuotoksena luodaan
tuotekortti toimeksiantajalle, jota voidaan kayttaa sosiaalisen median markkinoin-

nissa.

Toimeksiantaja toivoo asiakasvirtaa pitkin paivaa, silla Puistokahvila on mahta-
valla sijainnilla, mutta koko potentiaali ei ole kaytossa. Puistokahvila Makialle toi-
votaan sen imagon ja brandin mukaista tuotetta valikoimaan. Huomioon tulee ot-
taa S-ketju, silla kahvila kuuluu S-ryhmaan ja tarjoaa asiakasomistajaetuja S-etu-
kortilla. Ketjun ohjeistuksen mukaan kahvilassa vaihtuu asiakasomistaja juoma-
kampanjat 2-3 kuukauden valein. Asiakasomistajille on kampanjahintaan myds
viinit, jotka vaihtuvat 1,5 vuoden valein. S-ryhman linjaan vahvasti kuuluu lisa-
myynnin merkitys. Tuotteelle toivotaan sivutuotetta, jolla saadaan myds lisa-
myynti mahdolliseksi. Ravintolan miehitys tulee ottaa huomioon tuotteen kehityk-
sessa, silla tuotteen tulee olla riittdvan kannattava, jotta se kattaa mahdollisesti
syntyvat lisdantyneet henkildstokulut. Vaihtoehtoisesti tuote kehitetdédn sellai-
seen ajankohtaan, jossa miehitys on jo valmiiksi runsasta, kuten esimerkiksi vii-

konloppuvuoroissa. (Halilaj 2021.)

Puistokahvila Makian ravintolapaallikké Maria Halilaj kuvaa kahvilan tyypillista
ilta-asiakasta nautiskelijaksi. Asiakaspersoona on keski-ikainen nainen, joka ha-
luaa nautiskella ystaviensa kanssa hyvan viinin ja naposteltavien kera. Télle asi-
akkaalle on helppo tehda lisdmyyntid, silla han viihtyy ravintolassa pitkaan ja
kayttda rahaa asioidessaan. Puistokahvilan suosituin tuote kahvin jalkeen on aa-
miainen ja aamiaisen jalkeen lounas. Aamiainen ja lounas tarjoillaan kahvilassa
buffetista. Tasta voi paatella, etta Puistokahvila Makian asiakaskunta on tottunut

buffetruokailuun.



Maria toivoo, ettd markkinointiviestinta keskittyisi sosiaalisen mediaan, silla sita
kaytetaan Puistokavila Makian markkinoinnissa paljon. Mielikuvamarkkinointi

nostettiin tassa yhteydessa myos esille, silla sen koettiin olevan tarkea asia.
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4 MYYNNINEDISTAMINEN

4.1 Myynninedistamisen tavoitteet

Peruslahtokohtana yritykselle on kannattava liiketoiminta. Kannattavuutta voi-
daan parantaa lisaamalla myyntituottoja eli kasvattamalla myynnin mé&araa tai

nostamalla myytavien tuotteiden hintaa. (Eklund & Kekkonen 2011, 70.)

Myynninedistaminen on yksi markkinointiviestinnan osa-alue. Siita kaytetaan
myds nimityksid menekinedistaminen ja SP eli Sales Promotion. (Isohookana
2007, 161.) Myynninedistamisen paatavoitteena on lisatd myynti&, motivoida
henkilokuntaa myyntitydhon ja houkutella kuluttajia ostamaan. Myynninedistami-
nen pyrkii aktivoimaan kaikkia sidosryhmia ja tdhtda mainonnasta poiketen suo-
raan myyntiin. Myynninedistamisen tavoitteita ovat esimerkiksi kannustaminen li-
samyyntiin, uuden tuotteen saaminen jakelukanavaan, kanavan jasenien houkut-
telu ostoihin, pitaa ylla tuoteuskollisuutta, laajentaa jakelua, mainonnan huomio-
arvon lisdaminen (kupongit ja kilpailut), varaston myynnin vauhdittaminen, suu-
ren varaston kierron nopeuttaminen, hyllytilan lisddminen, henkildkunnan aktivoi-
minen myymaan tuotteita seka aktiivisen yrityskuvan luominen. (Anttila & lltanen
1993, 304.)

Myynninedistdminen on kaikkea sita tyota, mita tehdaan, jotta yritys saisi néky-
vyyttd, mainetta ja lisaé volyymia myyntiin. Henkilokunnan ty6hyvinvointi ja tyon-
tekijdkokemus ovat sidoksissa merkittavasti myynninedistamiseen. Jos yrityksen
henkildkunta on hyvinvoivaa ja motivoitunutta, vaikuttaa se positiivisesti myyntiin.
Paitsi etta hyvinvointi henkilokunnassa nakyy yritykselle hyvana tydmotivaationa
ja haluna tehda myyntia nakyy se myds asiakkaalle hyvana palveluna seka asia-
kaslahtoisyytena. Asiakkaan kokonaisvaltainen asiakaskokemus vaikuttaa suu-

riltaosin ostopaatokseen.

4.2 Myynninedistamisen keinot

Myynninedistdmisen keinojen suunnittelussa vain mielikuvitus on rajana. Se on

kaikkia niita keinoja, joilla voidaan vaikuttaa asiakkaan ostopaatokseen. Myynnin
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edistamista on henkildkunnan motivoiminen aktiiviseen myyntitydbhén sekéa asi-
akkaille suunnitellut tarjoukset, kupongit, kilpailut ja kaupanpaalliset. Myynnin-
edistamistd ovat myds tuote-esittelyt, maistatukset seka kanta-asiakastapahtu-

mat. (Korkeamaki, Lindstrém, Ryhanen, Saukkonen & Selinheimo 2002, 97.)

Myynninedistamiskeinoja henkilékunnalle voivat olla: koulutukset, motivaatiokou-
lutukset, myyntitukimateriaali, kannustinjarjestelmat, yhteiset merkit ja asut, huo-
mionosoitukset ja myyntikilpailut. Myynninedistamiskeinoja kuluttajalle: kupongit,
hinnanalennukset, erityisalennukset, kokeilupakkaukset, nayttely, kerays, lisa-
lahja tai kylkidinen, kilpailut ja arpajaiset, yhteismainonta, mainoslahjat, sponso-
roinnit seka kiertueet. Kuluttajiin kohdistuvia tavoitteita on esimerkiksi saada ku-
luttaja kokeilemaan jotakin uutta, nopeuttaa ostopaéatdsta sekd saada aikaan he-
rateostoja ja uusia asiakkaita. Kilpailujen ja arpajaisten jarjestamista saantelevat
kilpailumenettelylaki seka kuluttajansuojalaki. Yleisimmin kuluttajalle suunnatut
myynninedistamiskeinot ovat hintaperusteisia. (Anttila & llitanen 1993, 305-308.)
Alennusten kayton vaarana on kuluttajan mielikuvan muuttuminen yrityksesta,
sekd vaikuttaminen laatumielikuvaan yrityksen tuotteista (Isohookana, 2007,
165).

Myynninedistdminen taht&a siihen, ettéd henkilokunta ja muut yrityksen sidosryh-
mat ovat kiinnostuneita yrityksen tuotteista ja palveluista. He tietavat niiden omi-
naisuuksista ja ovat motivoituneita myymaan tuotteita ja palveluita kuluttajille.
Tuote- ja myyntikoulutukset ovat tarkeitd myynninedistdmisen osia. Myyntikilpai-
lut ovat hyva keino henkilékunnan motivoimiseen vauhdittaa myyntia. (Isohoo-
kana 2007, 162-163.)

Puistokahvila Makian yhtena suurena myynninedistdmisen keinona voidaan pitaa
kanta-asiakkuutta. Makia kuuluu Osuuskauppa Arinaan eli S-ryhmaan. S-ryhma
on asiakkaiden omistama suomalainen vahittéaiskaupan ja palvelualan yritysver-
kosto. Osuuskaupan jaseneksi eli asiakasomistajaksi liitytddn maksamalla
osuusmaksu. Asiakasomistajat saavat S-etukortilla hintaetuja seka keraavat bo-
nuksia ja maksutapaetua. (S-ryhma 2021.) Kanta-asiakaskorttien tavoitteena on
lisata ostouskollisuutta. Ostojen keskittamisella kuluttajalle tarjotaan hyodykkeita,

kuten kanta-asiakastarjouksia, bonuksia ja muita etuja. (Isohookana 2007, 161.)
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Onnistuneessa myynninedistamiskampanjassa kuluttajalle jdd ostopaatdksen
jalkeen positiivinen tunne. Kuluttajan tunteet vaikuttavat hyvin suurelta osin sii-
hen, mitd asiakas puhuu saamastaan palvelustaan eteenpain. Mikali asiakkaalle
on jaanyt positiivinen tunne ja odotukset ovat jopa ylittyneet, myynninedistami-
sena toimii téallaisessa tilanteessa word of mouth eli suullinen viestinta (Terminfo
2011). Vaikka puhutaan hallitsemattomasta kohtaamispisteesta voi yritys vaikut-
taa tdhan asiakaslahtdisyydella. Asiakas on kaiken liiketoiminnan lahtdkohta silla
ilman asiakasta ei ole markkinointia eik& yrityksia (Korkeamaki ym. 2002, 125).

Myynninedistdminen tdydentad muita markkinointiviestinnan osa-alueita (Isohoo-
kana 2007, 162). Myynninedistamisella tuetaan usein markkinointiviestintaa ja se
voi esimerkiksi toimia hyvin yhdessad mainoskampanjan kanssa, jolloin mainon-
nalla vahvistetaan mielikuvia ja aktivoidaan asiakasta tehokkaammin (Osaava
yrittaja 2021).
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5 MARKKINOINTIVIESTINTA

5.1 Markkinointiviestinnan kasite

Viestintaa on seka sisdista, ettd ulkoista viestintaa. Sisdinen viestintd muodostaa
yrityksen viestinnan ytimen, jonka ymparilla on ulkoinen viestinta eli markkinoin-
tiviestinta ja yritysviestinta. Sisdinen viestinta nakyy myads yrityksesta ulospain ja
se muokkaa sidosryhmien mielikuvaa, siksi sisédisen viestinnan tulee tukea ul-

koista viestintaa. (Isohookana 2007, 221.)

Markkinointiviestinta on yksi markkinoinnin mallin seitsemésta P:sta (Promotion)
ja tarkoittaa ulospain tapahtuvaa viestintéaa. Sen tulisi olla linjassa kolmen mark-
kinoinnin mallin muun P:n kanssa. Tuotteen (Product), hinnan (Price) ja saata-
vuuden (Place) kanssa. (Gurumarkkinointi 2015.) Nama asiat yhdessad muodos-
tavat markkinoinnin 4P-mallin, joka on myéhemmin laajentunut 7P-malliksi (Aal-
tomediafactory 2017). 4P-mallin yhdistelmasta kaytetddn myods nimea markki-
nointimix, joka tarkoittaa markkinoinnin peruskilpailukeinojen: tuotteen, hinnan,
jakelun ja viestinnan (Product, Price, Place, Promotion) yhdistamistd koko-
naiseksi markkinointiohjelmaksi. (Anttila & lltanen 1993, 20.)

Markkinoinnin neljaa kilpailukeinoa on taydennetty viidennella P:lla, henkildstolla
(Personnel tai People). Jos henkildsto ei ole sitoutunutta yritykseen tai motivaatio
ei ole riittdva on yrityksen vaikea paasta tavoitteisiin. Henkiloston motivaatio, am-
mattitaito ja tyon laatu nakyvat ulospain ja ovat suurelta osin sidoksissa yritysku-
vaan. (Isohookana 2007, 61.) Loput kaksi 7 P:n mallista ovat: yrityksen prosessit

(Processes) ja Fyysinen todiste (Physical evidence) (Digimarkkinointi 2021).

Kaikki yritykset tarvitsevat markkinointiviestintdd. Se on johdettu kilpailukeino,
jossa yritykselle tai tuotteelle luodaan mielikuva. (Korkeamaki ym. 2002, 93.) Iso-
hookanan (2007, 235) mukaan historiassa markkinoijat ovat kayttadneet yksisuun-
taista markkinointiviestintaa eli vain yritykselta kuluttajalle tapahtuvaa viestintaa.
1990-luvun puolivalistd alkaen, kun tuotetarjonta alkoi voimakkaasti kasvaa ja

mediat seka sanomat lisaantyivat, oli selvaa, etta yksisuuntainen viestinta ei enda
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riittdnyt. Oli siirryttdva kaksisuuntaiseen viestintdan, yrityksen ja kuluttajan vali-

seen informaation vaihtoon eli vuorovaikutusmarkkinointiin.

Markkinointiviestintd on siis yrityksen ja sen sidosryhmien valistd vuorovaiku-
tusta, jonka tarkoitus on vaikuttaa hyodykkeiden menekkiin (Anttila & Iltanen
1993, 232). Sen tehtava on luoda, yllapitaa ja kehittéa vuorovaikutussuhteita ku-
luttajien ja muiden sidosryhmien kanssa. Siksi palveluiden markkinoinnissa vies-
tinnalla on erityisen korostunut rooli. (Isohookana 2007, 35.) Menestyksekkain
tapa luoda kaksisuuntainen viestintajarjestelma on luoda jokin tietokanta, josta
saadaan tietoa asiakkaasta ja pystytddn vastaamaan paremmin asiakkaan tar-
peisiin. (Isohookana 2007, 235.)

5.2 Markkinointiviestinnan merkitys

Markkinointiviestintd on markkinoinnin keinoista kaikkein nékyvin (Isohookana
2007, 91). Ihminen ottaa péivittain vastaan satoja, jopa tuhansia teksti-, aani-,
kuva-, tai puhesanomia. Niistda vain muutama kymmen tavoittaa ihmisen silla ta-
solla, ettd han kykenee palauttamaan ne mieleensa. Viestinta syntyy sanoman
lahettdjasta, sanoman vastaanottajasta, itse sanomasta seka viestinnan kana-
vasta. (Anttila & lltanen 1993, 232.) Kuluttaja on jatkuvasti informaatiotulvan kes-
kella tehdessaan ostopaatosta (Kuvio 2). Tassa viestinnan tulvassa yrittajan tulisi
erottua, tulla huomatuksi ja saada luotua kontakti kuluttajaan. (Isohookana 2007,
109.) Kuvio 2 esittéaa, kuinka markkinointiviestintd virtaa markkinoijan ja kulutta-

jan valilla.

Kuvio 2. Markkinointiviestintd. Schultz & Tannenbaum (1989) Anttilan & Iltasen
(1993) mukaan
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Kuluttajan kokema viestin merkitys ja tarkeys on yksilokohtainen asia. Viestin si-
salto voi olla ajatteluun, jarkeen tai tunteisiin vetoavaa. Jarkeen perustuva viesti
toimii yleenséa tiedottavaan tai tottumuksiin liittyviin tuotteisiin, kun taas tunteisiin
perustuva yleisesti tunteisiin vetoaviin ja mielihnyvaé tuottaviin tuotteisiin. Puhu-
taan tuotteeseen sitoutumisesta ja se voi olla joko vahvaa tai vahaista. (Anttila &
lltanen, 1993, 234.)

Jos sitoutumista ajatellaan ravintola-alalla voi tuotteet ja palvelut luokitella tuntei-
siin vetoavina. Ravintoloista haetaan nykyddn yha enemman elamyksia. Se mika
tunne kuluttajalle jaa ravintolasta lahdettyaan maaraa sitoutumisen vahvuuden.
Jos kuluttaja on kokenut saavansa erinomaista palvelua seka elamyksellisia het-
kid ja uusia makuja voi tunnereaktio olla hyvinkin vahva. Todennakdisesti kulut-
taja palaa uudestaan ja parhaimmassa tapauksessa han kertoo tasta elamyk-
sesta myos tuttavilleen (word of mouth). Ravintoloiden kannattaisi siis kiinnittaa

huomiota tunteisiin vetoavaan viestintaan ja mielikuvamarkkinointiin.

Markkinointiviestinta jaotellaan neljaan eri osa-alueeseen. Henkilékohtaiseen
myyntiin ja asiakaspalveluun, mainontaan, myynninedistamiseen ja tiedottami-
seen. Verkko- ja mobiiliviestinta ovat nopeimmin kasvavia alueita ja ne vaativat
erikoisosaamista. (Isohookana 2007, 63.) Muita keinoja ovat esimerkiksi suora-
markkinointi, sponsorointi ja sisdinen markkinointi. Kokonaisviestinnélla eli integ-
roidulla markkinointiviestinnalla tarkoitetaan kokonaisuutta, joka syntyy, kun vies-
tintakeinoja kaytetddn yhdessa, toisiinsa sovitettuna. (Anttila & lltanen 1993,
236.)

5.3 Markkinointiviestinta verkossa

Markkinointiviestind on siirtymassa Internettiin yha enenevissa méaarin. Isohoo-
kana (2007, 252) kirjoittaa, etta digitalisoituminen on aiheuttanut viestinnassa his-
toriallisen murroksen, joka kehittyi 1990-luvun puolivalissa Internetin kehittymi-
sen myota. Vahitellen on syntynyt globaali verkosto, jossa toimintoja hoidetaan
virtuaalisessa todellisuudessa. Verkko on yhteinen tila, joka on ajasta ja paikasta

riippumaton.
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Yritysten ja kuluttajien tietoisuus digitaalisuudesta kehittyy jatkuvasti ja kilpailu
sivujen seuraajista kasvaa. Digitaalisessa markkinointiviestinnassa kaytetaan jo
useita eri kanavia. Perinteisten verkkosivujen lisaksi kaytetaan blogeja, videoblo-
geja eli vlogeja, podcasteja seka sosiaalisen median kanavia, kuten Facebook,
Instagram, Twitter, Snapchat ja TikTok. Digitaalisessa markkinoinnissa apuna
kaytetadan myos hakukoneoptimointia. (De Pelsmacker, Geuens & Van Den
Bergh. 2013, 492.) Hakukoneiden avulla tietoa on saatavilla Internetista nopeasti
kaikkialta maailmasta (Isohookana 2007, 525). Yleisimpid hakukoneita ovat
Google, Yahoo! ja Bing. Hakukoneoptimoinnissa robotti hakee hakukoneella ha-
kua parhaiten vastaavat tulokset. Yritys voi ostaa mainospaikan, jolloin sivustoa
vastaava haku nakyy ylimpana hakutuloksissa. (De Pelsmacker ym. 2013, 492.)
Internet mahdollistaa siis yrityksen ja sen eri sidosryhmien vuorovaikutuksen
maailmanlaajuisesti, joka on ajasta ja paikasta riippumatonta (Isohookana 2007,
254).

Verkkomarkkinoinnissa tulee kiinnittdd huomiota neljaan paatavoitteeseen:
1. Tietoisuus. Eli brandin tai tuotteen tuominen ihmisille nékyvaksi,

esimerkiksi hakukoneiden ja sosiaalisen median avulla.

2. Ennakkoluulojen ja asenteiden muokkaaminen. Tietoisuuden lisddminen

blogien, vlogien, verkkosivujen ja sahkoépostimarkkinoinnin avulla.

3. Uusien asiakkaiden hankkiminen ja sitouttaminen. Esimerkiksi luomalla

mobiilisovellus, jossa on kaytéssa mobiilikuponkeja.

4. Asiakasuskollisuus. Tyytyvaisten ja pitkékestoisten asiakkaiden
palkitsemista. (De Pelsmacker ym. 2013, 487.)

Puistokahvila Makia on kiinnittanyt hyvin huomiota naihin paatavoitteisiin. Puis-
tokahvila on aktiivinen sosiaalisen median kanavissa ja jakaa tietoa yleisesti ket-
jun arvoista, meneilldan olevista tarjouksista ja kampanjoista. S-ryhmalla on kay-
téssdan S-mobiilisovellus, jossa on kuukausittain vaihtuvat tarjoukset ja mobiili-
kupongit. S-ryhmalla on kaytdssddn myds bonusjarjestelma, joka tarkoittaa sita,
ettd mitda enemman ostaa S-ryhmén paikoista, sitd enemman bonusta ja etuja

keraa.
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Digitaalisessa ymparistossa haastavaa yritykselle on erottuminen Kkilpailijoista.
Kuluttaja saattaa selata kymmenié sivuja etsimastaan palvelusta tai tuotteesta.
Se, miten yritys osaa kayttaa sivustojen luomisessa hyvéakseen hakukoneopti-
mointia seka kohdentamista on yksi keino, mutta digitaalisessa markkinointivies-
tinnassa taytyy pystya erottautumaan joukosta tuomalla yritys nakyvaksi ja ennen

kaikkea olemaan aktiivinen ja innovatiivinen omissa kanavissa.

5.4 Sosiaalisen median markkinointi

Sosiaalisen median markkinoinnissa yhdistyvat tehokas kohdentaminen, valtavat
massat, seké lukuisat mainostusvaihtoehdot (Markkinointiakatemia 2021). Sosi-
aalisen median markkinoinnin tulee olla suunnitelmallista sekéa tavoitteellista (Ko-
mulainen 2018). Yrityksen kannattaa siis luoda somestrategia. Yksi hyva keino
on sosiaalisen median markkinoinnin vuosikello, johon suunnitellaan ja aikatau-

lutetaan yrityksen tulevat paivitykset ja mainokset.

Komulaisen (2018) mukaan yleisimpid kanavia sosiaalisessa mediassa ovat Fa-
cebook, Instagram, Twitter, LinkedIn ja Snapchat. Markkinointiakatemia (2021)
kertoo hallitsevimman kanavan olevan Facebook, silla Suomessa yli 2,7 miljoo-

naa kayttajaa kirjautuu kuukausittain Facebookiin vahintaan kerran.

Sosiaalisen median kanavat markkinoinnissa ovat suosittuja, silla sisaltéa voi ja-
kaa ilmaiseksi. Sosiaalisen median markkinointiin kannattaa kuitenkin budjetoida
hieman rahaa, silla nykydén sosiaalinen media on niin tdynna sisaltoa, etta jul-
kaisut hukkuvat helposti ja seuraajien on mahdotonta n&dhda kaikkea. Maksetuilla
mainoksilla pystyy tavoittamaan ihmisia laajemmin ja kohdentamaan julkaisut
omaan kohdeyleis66n. (Komulainen 2018.) Markkinointiakatemian (2021) mu-
kaan mainonta tavoittaa 85 % Facebook-kayttajista ja Facebook-mainoksia kli-

kataan Suomessa 700 000 kertaa paivassa.

Kaikkein tarkeinta sosiaalisen median markkinoinnissa on laadukas ja kohdeylei-
solle suunnattu sisaltd. Sosiaalisessa mediassa tarke&aa on olla aktiivinen ja jakaa

siséltdd monipuolisesti tekstin ja kuvien lisaksi myds videoiden, live-videoiden ja
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linkkien avulla. Sisaltéa tulee luoda yleisolle ja hyvana keinona ymmartaa asia-
kasta on luoda asiakaspersoona sivuille. Tarkoituksena on tarjota seuraajille hyo-
tya ja parhaiten se onnistuu, kun sita tuotetaan kuvitteelliselle ihanneasiakkaalle.
(Komulainen 2018.)

Sosiaalinen media tarjoaa erinomaiset mahdollisuudet markkinointiviestinnalle,
kun yritys osaa luoda asiakkaalle mielenkiintoista sisaltoa ja mielikuvia, kohden-

taa julkaisut, seka olla aktiivinen oikeaan aikaan ja oikeassa paikassa.
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6 KAYTETYT KEHITTAMISTYON MENETELMAT

6.1 Ravintolapaallikon haastattelu

Haastattelun tehtdvana on asioiden selventdminen ja syventaminen. Tahan tyo-
hon haastattelu tehtiin tiedon hankintana ja haastattelumenetelméané kaytettiin
avointa haastattelua. Avoimessa haastattelussa keskustellaan aiheesta ja ongel-
masta avoimesti ja molemmat osapuolet osallistuvat siihen aktiivisesti. Avoin
haastattelu on kayttokelpoinen esimerkiksi, kun tarvitaan taustaty6ta ennen kvan-
titatiivisen tutkimuksen tekemista. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2014, 106-109.)

Avoin haastattelu tehtiin Puistokahvila Makian ravintolapaallikolle Maria Halilajille
2.6.2021. Haastattelussa halusin tietaa, mita asioita myynninedistamiseksi on yri-
tetty aikaisemmin, mitkd tavat ovat toimineet ja onko jotain asioita, mita ei mis-
s&an nimessé haluta tai toivota. Haastattelussa keskusteltiin paallikon omista vi-
sioista, seka ideoista, jotka ovat jaaneet vaille toteutusta. Haastattelusta kavi ilmi,

etta toimeksiantaja on hyvin avoin uusille ideoille.

Aikaisemmin myynninedistamiseksi Puistokahvila Makiassa on jarjestetty kesa-
tiistaisin jazz-iltoja, jotka ovat olleet suosittuja ja ovat tuoneet lisdmyyntia. Kehit-
tamisen kohtana Maria kertoi olevan illan tuotteistaminen. llta siis kaipaisi, jonkun
teemaan sopivan tuotteen, jota olisi helppo myyda jazzmusiikkia kuuntelemaan
tulevan asiakkaan ostettavaksi. Aikaisemmin on suunniteltu myds juustoiltoja jar-
jestettavéaksi yhteistydéssa Sokos Herkun kanssa, mutta tdmé idea on jaanyt

suunnittelun tasolle. (Halilaj 2021.)

Puistokahvilassa on tehty erilaisia juomakampanjoita alkoholimyynnin edista-
miseksi. Talvella kampanjassa on ollut irish coffee ja kevaalla mimosa. Kahvi-
lassa ei ole kovin monipuoliset alkoholijuomien valikoimat, silla monimutkaiset
juomasekoitukset eivat ole kahvilan brandin mukaisia. Valikoimaan toivotaan hel-

posti toteutettavaa juomaa yksinkertaisista ainesosista. (Halilaj 2021.)
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Puistokahvila on suosittu buffetaamiaisesta ja -lounaasta, joten Makian asiakas-
kunta on tottunut buffet-tyyppiseen ruokailuun. Ravintolassa olisi mahdollista to-
teuttaa buffetruokailua myds iltaisin, jonkin tietyn teeman mukaisesti. (Halilaj
2021.)

Vaikka Makia onkin uniikki ravintola, tulee ketjun ohjeistukset, kampanijat ja asia-
kasomistajahinnoittelut ottaa huomioon. Kannattavuutta pitda ajatella henkilosto-

kulujen, sek& mahdollisten raaka-aine kulujen kannalta. (Halilaj 2021.)

Haastattelun lopputulemana mieleeni jai paallimmaiseksi teemaillat ja niiden to-
teuttaminen. Teemailtaan voisi yhdistaa buffetin, joka on Makiassa jo kaytdéssa
sekad aamiaisella, ettéa lounaalla. Nam& molemmat ovat kahvilassa suosittuja tuot-
teita, joten buffet voisi toimia hyvin myags ilta-aikaan, jolloin my6s alkoholijuomien

lisamyynti on helpompaa.

6.2 Brainwriting -tyopaja

Puistokahvila Makian henkilokunnalla on konkreettinen nakemys iltavuoroissa
tyoskentelystéa seka kahvilan iltojen asiakaskunnasta. Tasta syysta halusin osal-
listaa heidat ideointiin ja jarjestin henkilékunnalle brainwriting -tydpajan. Brainwri-
ting on aivoriihen tapainen menetelma, jossa ideointi tapahtuu pienryhmassa tay-
sin ilman keskustelua. Jokainen osallistuja keksii itsenéisesti kolme uutta aihee-
seen liittyvaa ideaa paperille. Taman jalkeen paperi siirretddn myotapaivaan seu-
raavalle, joka jatkaa ideointia kayttamalla edellisen henkilén luomia ideoita kehit-
taen niihin uusia jatkoideoita. Kun paperit ovat kiertaneet kaikilla rynman jasenilla
on syntynyt jo monta uutta pitkalle jalostettua ideaa. Taman jalkeen alkaa kes-
kusteluvaihe, jossa parhaimmat ideat valitaan jatkokehittelyyn. Valintamenetel-
mana voi kayttaa esimerkiksi 3+ -tekniikkaa, jossa kukin merkkaa parhaat ideat
+ merkilla. Idea, jossa on eniten + merkkeja on toteuttamiskelpoisin idea. (Oja-
salo ym. 2014, 160-161.)

Pidin brainwriting -tydpajan Puistokahvila Makiassa 10.6.2021 ja siihen osallis-

tuivat Makian henkilokunnasta ravintolapaallikkd, vuoropaallikkd, 2 tyontekijaa
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seka Osuuskauppa Arinan matkailu- ja ravitsemisalan ryhméapaallikko. Osallistu-
jille jaoin A4d-paperit seka kynat. Tyopajassa toimin vetdjana, silla halusin tassa
vaiheessa kuulla ainoastaan henkilokunnan omat ideat. Tyopaja aloitettiin lyhy-
ella esittelykierroksella ja pohjustuksella siitd, mita ollaan tekemassa, eli Puisto-
kahvila Makian myynninedistamista iltavuoroihin. Seuraavaksi ohjeistin osallistu-
jat brainwriting -menetelman mukaiseen toimintaan. Kerroin yhteisiksi sé&an-
noiksi, etta kaikki saavat olla luovia ja kenenkaan ideoita ei pidetd huonoina.
Brainwriting -tydpajassa hyvana puolena on se, etté jokainen saa oman ideansa

nakyville, silla taméa menetelma toteutetaan aivoriihesté poiketen kirjoittamalla.

Tybpajan yhteydessa ryhmapaallikko Heidi Koponen toi vielé esille, ettd uusi idea
tulee olla Makian brandin mukainen eli tuoda esille kotimaisuus ja vegaaniset
tuotteet sekd noudattaa arvoa: sydan Pohjois-Suomelle. Jokainen aloitti ideoinnin
omalle paperilleen, johon Kkirjoitti 3 mieleen tulevaa ideaa Puistokahvila Makian
myynninedistamiseksi iltavuorossa. Tassa vaiheessa Maria Halilaj ja Heidi Kopo-
nen joutuivat poistumaan toiseen palaveriin, mutta jatkoimme ty6pajaa ottaen
mukaan myos heidéan ideapaperinsa. Taman jalkeen papereita kierretiin myo6ta-
paivaan ja seuraava lahti jalostamaan edellisen luomaa ideaa. Jokaiseen ideoin-
tivaiheeseen otin kellosta aikaa aina 5 minuuttia/paperi. Kun 5 minuuttia oli ku-
lunut, paperit siirrettiin taas myotapaivaan seuraavalle, kunnes kierros oli mennyt
kokonaan ympari. Valmiit ideat laitettiin poydéalle kaikkien tarkasteltavaksi ja niista

kaytiin keskustelua (Kuvio 3). Kuvio 3 havainnollistaa brainwriting -tydpajaa.
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Kuvio 3. Brainwriting -ty0paja

Syntyneista ideoista |0ytyi selvasti yksi selkea yhteinen idea, joka oli useam-
massa paperissa: Tapasilta eri versioin. Muita ideoita olivat, drinkki-illat, kursseja
tai pajoja, erilaiset live-musiikki tapahtumat ja jalkiruoka-/ kakkubuffet. Tapasiltaa
l&hdettiin kehittdmaan Makian brandin mukaiseksi eli kotimaisilla tuotteilla, kuten
tuoreilla marjoilla. Moni oli miettinyt jo Makian valikoimasta valmiiksi 16ytyvia tuot-
teita hyddynnettavéaksi. Lopuksi jokainen merkitsi sydan merkilla mielestansa par-
haan ja toteuttamiskelpoisimman idean. Sydamia saivat: Tapasilta, jalkiruokabuf-
fet, iltatapahtuma viikonlopulle ja livemusiikin tapahtumailta. Eniten sydamia ke-

rasi tapasilta.

Puistokahvila Makian henkilékunta oli innostunutta ja motivoitunutta aihetta ja
tata opinnaytety6ta kohtaan. Ideoita vaihdeltiin ja kehiteltiin keskustellen, kirjoi-
tustyOpajan paatteeksi. Tybpajan lopputuloksena syntyi monta uutta ja kehitys-
kelpoista ideaa. Erityisesti pidin, siitd miten innostuneesti uusia ideoita |&hdettiin
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kehittam&an yhdessa eteenpéin ja kuinka hyvin sain itse kiinni Makian henkil6-
kunnasta ja heidan ideoistaan. Tydpaja sujui kokonaisuudessaan hyvin ja onnis-

tuneesti. Tyopajan jalkeen syntyi idea tapas tyyppisesta teemaillasta.

6.3 Lotus blossom (8*8) -ajatuskartta

Lotus blossom on ajatuskartan kaltainen, mutta kurinalaisempi menetelma, jossa
keskelle sijoitetaan kehitettéva aihe tai asia. Taman aiheen ymparille lahdetaan
keradmaan 8 nakokulmaa ja riskid. Naiden ideoiden ymparille lahdetaén ideoi-
maan taas 8 uutta ndkdkulmaa ja ratkaisua. Menetelmén avulla etistdan innova-
tilvisia ideoita tiedon tuottamisen sijaan. Lotus blossom luokitellaan yhteisdllisiin
ideointimenetelmiin, mutta tassa opinnaytetydssa tein lotus blossom -ajatuskar-

tan itsenaisesti. (Ojasalo ym. 2014, 163.)

Valitsin taman menetelmén haastattelun ja brainwritingin -tyopajan lisaksi, jotta
saisin itselleni jasenneltya kaikki ideat, toiveet ja riskit jarjestelmalliseksi tuo-
tokseksi. Tein lotus blossom -ajatuskartan kayttaen Padlet -sovellusta (Kuvio 4).

Kuvio 4 havainnollistaa lotus blossom -ajatuskartan.
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Kuvio 4. Lotus blossom -ajatuskartta
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Lotus blossomin keskelle asetin Puistokahvila Makian myynninedistamisen. Tie-
toperustan, haastattelun seka brainwriting -tydpajan pohjalta lahdin asettelemaan
ymparille 8 esille tullutta nakdkulmaa ja riskia, jotka olivat: markkinointi, viestinta,
myynninedistamisen keinot, henkilostd, asiakasymmarrys, ketjun ohjeistukset,

tuotteistaminen ja koronapandemia.

Markkinoinnin ymparille Iahdin pohtimaan ketjun ohjeistuksia, strategiaa, mainok-
sia ja mainostamista, erottuvuutta, digitaalisuutta seka kuluttajan tunteita ja mie-
likuvia. Viestinnan ympérille sisaisté ja ulkoista viestintad, markkinointiviestintaa,
markkinointiviestintaa verkossa (Raflaamo) ja sosiaalisen median markkinointia
(Facebook ja Instagram). Viestinnassa on tarkoitus hyddyntaa sosiaalista mediaa
ja luoda toimeksiantajalle tuotekortti, jota voi hydodyntd& Facebookin ja Instagra-
min kanavissa. Tuotekortin tarkoitus on herattdd kuluttajassa mielikuvia ja tun-

teita.

Myynninedistdmisen keinoihin listasin arpajaiset, alennukset, kylkijaiset, kupon-
git, kampanijat, kilpailut, yhteismainonnan ja teemaillat. Teemaillat ovat olleet ai-
kaisemmin Puistokahvila Makiassa suosittuja ja toimeksiantaja toivoi tahan kehi-

tysta.

Henkilostdé kohtaan: koulutukset, kannustinjarjestelmat, huomionosoitukset,
myyntikilpailut, myynnintukimateriaali, osallistaminen, palkitseminen, yhteiset
merkit ja asut. Uuteen tuotteeseen tai palveluun on helppo jarjestaa myyntikilpailu
henkilokunnan kesken. Osuuskauppa Arinan ravintoloissa kaytetaan aktiivisesti
myyntikilpailuja ja tuotteiden seurantaa seka palkitsemista menestyksesta kilpai-

luissa.

Asiakasymmarryksen kohtaan listasin niita asioita, joita pohdin vaikuttavan kulut-
tajan valintaan tulla Makian asiakkaaksi. N&ita asioita olivat: asiakaspersoona,
asiakastyytyvaisyys ja -kyselyt, sitouttaminen, tottumukset, kilpailutilanne, hinta
ja elamykset. Asiakaskuntaan, hinnoitteluun ja muihin mitattaviin seikkoihin, ku-
ten myyntiin ja budjettiin vaikuttaa ketjun ohjeistukset. S-ryhmé&an mobiiliedut,

asiakasomistajuus sekd kampanjat tulee ottaa huomioon tuotesuunnittelussa.
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Myos Osuuskauppa Arinan yhteiset arvot, kuten "sydan Pohjois-Suomelle” ja

Puistokahvilan Makian brandi tulee ottaa huomioon.

Tuotteistamisen valitsin lotus blossomiin, silla toimeksiantaja kertoi haastatte-
lussa teemailtojen kehityskohteeksi tuotteistamisen. Lahdin pohtimaan, milla kei-
noilla tuotteita voisi lahted rakentamaan teemailtoihin. Ensin taytyy luoda jokin
sesongin mukainen teema ja mielikuva asiakkaalle. Taméan jalkeen ruokatuote ja
lisdmyynnin edistamiseksi rinnakkaistuote, jota on helppo myyda, esimerkiksi jo-
kin juomatuote. Tuotteille taytyy miettia myds kannattavuus eli hyddynnet&én jo
ravintolassa valmiiksi olevia raaka-aineita tai suunnitellaan tuotteet niin, etta niita
voidaan hyddyntéa seuraavina paivina kahvilan muissa palveluissa, esimerkiksi

aamiaisella.

Koronapandemia oli luonnollinen valinta riskiksi tahan tyéhon, silla pandemia on
vaikuttanut ravintola-alaan erittdin paljon. Ravintolarajoitukset ovat olleet ko-
ronapandemian aikana melko radikaaleja ja aukiolojen rajoitusten liséksi rajoituk-
set ovat koskeneet anniskelua, buffetruokailua sekd henkilomaéaria. Edelleen ris-
kina voidaan pitaa tartuntojen nousua, uusia tautiaaltoja ja virusmuunnosten le-
vidmista. Myds matkustamisen rajoitukset ovat koskeneet ravintola-alaa turistien

puuttuessa asiakaskunnasta.

6.4 Puistokahvila Makian havainnointi

Havainnointi on tutkimuksellisen kehitystyén menetelmé&, jossa saadaan tietoa
siitd, miten ihmiset kayttaytyvat ja mita asioita tapahtuu, jossain tietyssa toimin-
taymparistossa. Se on systemaattista tarkkailua, jolla voidaan keréta tietoa esi-
merkiksi siita, toimivatko ihmiset samalla tavalla kuin niiden kerrotaan toimivan.
Tatd menetelmaa voidaan kayttda kyselyn tai haastattelun tukena ja niilla voi-
daan taydentad havainnointia. Havainnointi on mahdollisimman jarjestelmallista
ja tulokset pyritaan rekister6iméan valittomasti muistiin. Havainnointityd vaatii
valmistelua seka roolin miettimista. Havainnoija voi olla ulkopuolinen tarkkailija
tai aktiivinen osallistuja. Havainnointi tarkkailijan roolissa voi tapahtua toimeksi-

antajan tietamaéatta esimerkiksi internetsivuja kayttamalla. Osallistuva havainnoija
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osallistuu toimintoihin esimerkiksi tyontekijan tai asiakkaan roolissa. Havainnoin-
titekniikka voi olla strukturoitua eli jasenneltya tai strukturoimatonta eli joustavaa
ja valjaa. Strukturoimatonta tekniikkaa kaytetaan silloin kun havainnoidusta koh-
teesta halutaan paljon monipuolista tietoa. Havainnointi on aineiston dokumen-
tointia ja sen tulkintaan liittyy aina ymmartaminen eli keratyn tiedon punaisen lan-

gan léytdminen. (Ojasalo ym.2014, 114-119.)

Viela viimeisena menetelmana halusin menné itse Puistokahvila Makiaan ja ha-
vainnoida haastattelussa ilmi tullutta Makian suosituinta tuotetta, aamiaista. My6s
brainwriting -tydpajassa aamiainen seka sen erilaisia tuotteita ja raaka-aineita

nostettiin esille Makian suosikkituotteina.

Havainnoinnissa suunnittelin olevani osallistujan roolissa asiakkaana ja tekevani
strukturoimatonta havainnointia. Havainnoinnin toteutin muistiinpanoilla seka va-
lokuvilla (Liitel). Suunnittelin etukéateen havainnoivani tarjottavia tuotteita, bran-
din mukaisuutta, asiakaslahtdisyytta, buffetin toimivuutta, tuotteen suosiota, asia-
kastyyppid seka asiakkaiden kayttaytymista.

Puistokahvila Makian aamianen on viikonloppuisin saatavilla kello 13 asti. Saa-
vuin lauantaina 12.6.2021 Makian aamiaiselle noin kello 11. Asiakkaita oli run-
saasti seka ulkona, etta sisalla. Aamiaisen hinta oli 13,90€ ja siihen kuului buffe-
tista tarjoiltuna hedelmia ja kasviksia, leivéat ja croissantit, jugurtti, briejuustoa
seka Kuusamon savujuustoa, Meritalon omenahilloa, mustaherukkahilloa, levit-
teitd muun muassa Makian omatekemaa yrttilevitetta ja kekseja, mehu, kahvi
seka tee. Aamiaiseen kuului my6s munakas, joka paistettiin jokaiselle asiak-
kaalle. Vaihtoehtoina oli poro-sienitayte, juusto-rucolatayte tai vegaaninen kas-
visliséke vaihtoehto. Asiakaskunta oli nuorekasta seka toimeksiantajan kuvaile-
maa noin keski-ikdistd nautiskelijaa, jotka ostivat mielelladn aamiaisen rinnalle

kuohuviinin.

Havainnoinnin paatelmana voi pitaa, ettd Makian aamiainen on tosiaan kahvilan
suosituin tuote. Asiakkaita oli jonoksi asti aamiaiselle viela klo 12 jalkeen. Tuot-

teissa oli huomioitu kotimaisuutta, raikkautta seké vegaanisia vaihtoehtoja. Esil-
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lepano oli houkutteleva ja raikas. Buffetaamiainen oli toimiva ja munakkaiden val-
mistamisessa oli ajateltu asiakaslahtdisyytta extra -palvelulla. Buffet-ruokailu tun-
tuu olevan Makiassa toimiva tilaan ja palveluihin nahden. Buffet ratkaisua kan-
nattaa siis ehdottomasti hydédyntd&d myds ilta-aikaan, jolloin myds juomatuottei-

den lisdmyynti on huomattavasti helpompaa.
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7 VALMIIN TYON TUOTOKSET

7.1 TapaspoOyta Makian tapaan

Puistokahvila Makian myynninedistamiseksi ideaa suunnitellessani perehdyin
tietoperustaan myynninedistamisesta ja myynninedistamisen eri keinoista. Haas-
tatellessani ravintolapaallikdn toiveita ja ndkemyksia esille tulivat teemaillat ja nii-

den suosio, seka iltojen tuotteistaminen.

Alustavasti tuotteita ideoidessani, pohdin koronapandemian aiheuttamaa mat-
kustuskieltoa ja sitéd kuinka paljon ihmiset kaipaavat aurinkorannoille. Ensimmai-
nen mielikuva oli Makian aurinkoinen patio, Espanja, tapakset ja sangria. Myods
brainwriting -tyopajassa esille nousi paallimmaisena tapas tyyppiset ideat. Help-
poa, suolaista naposteltavaa kohderyhma seka kahvilan brandi huomioiden. Ryh-
mapaallikké Heidi Koponen, muistutti tydpajan aikana Makian bréandista ja koti-
maisuudesta. Tassa vaiheessa luovuin ajatuksesta teeman olevan Espanja, silla
se ei soveltunut Makian brandiin. Tyopajassa, kun ideaa lahdettiin ideoimaan luo-
vasti eteenpdin Puistokahvila Makian brandin mukaisesti, tapakset muokattiin
Makian tyylisiksi.

Aloitin pohtimaan brainwriting -tydpajan ideoita ja keskusteluita, Marian haastat-
telua seka havainnoimaani tuotetta. Paallimmaisena haastattelusta mielessani
olivat teemaillat, tuotteistaminen seka buffetin hyédyntadminen. Brainwriting -tyo-
paja yllatti minut positiivisesti siten, kuinka samankaltaisia ideoita henkilokunta
on miettinyt ja pyoritellyt keskenaan seka minun kanssani. Selvasti tata asiaa on
saatettu suunnitella aikaisemminkin. Havainnoimani vahvisti kaikkia edella mai-
nittuja menetelmia siitd, mitka asiat ovat Makian myyntivaltteja sekd asiakaskun-

nan suosiossa.

Lopputulema tietoperustan, haastattelun, brainwriting -tyopajan, lotus blossom -
ajatuskartan seka havainnoinnin jalkeen ideaksi Puistokahvila Makian myynnin-
edistamiseksi syntyi: Tapaspoyta Makian tapaan. Ideassa on huomioitu menetel-

mien mukaiset tulokset kuten, teema, tuotteistaminen, rinnakkaistuote, lisa-
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myynti, buffetin hydédyntaminen ilta-aikana, kannattavuus, asiakaslahtoisyys, Ma-
kian brandi seka henkilékunnan toiveet ja huomiot. Myynninedistamisen keinoina

tapaspoydassa on teemailta ja kanta-asiakkuus.

Tapaspoytd Makian tapaan on suunniteltu perjantai-iltaan kesan sesonkituot-
teeksi, mutta toimeksiantaja voi halutessaan muokata sitd sopivampaan ajankoh-
taan tai ottaa kayttdon jopa ymparivuotiseksi. Tapaspoyta on helposti muokatta-
vissa sesongin mukaan aina juomasuositusta ja sesongin mukaisia raaka-aineita
tuotteeseen vaihtamalla. Viikonloppuisin kahvilan miehitys on valmiiksi runsaam-
paa kuin viikolla, joten lisda henkilokuntaa tapaspodydan vuoksi ei tarvita. Tasta
syysta henkildstokuluja ei synny tuotteen vuoksi enempaa. Tapakset valmiste-
taan suurilta osin jo Makian valikoimasta valmiiksi [0ytyvista raaka-aineista. Naita
tuotteita ovat esimerkiksi: briejuusto, Kuusamon savujuusto, kurkkurelissi, Ma-
kian yrttilevite, lohi- ja porotaytteet, joista voi tehda esimerkiksi ruisnappeja tai
rieskarullia seka erilaiset kasvikset, hedelmat, marjat ja hillot. Leip&juusto ja lak-
kahillo nousi myds esille yhtena suosittuna pohjoisen makuna, jota voisi mahdol-
lisesti tilata tapaspoytaan. Tilattavat raaka-aineet voidaan helposti hyodyntaa
my0Os seuraavan paivan aamiaisella tai lounaalla ja saada raaka-aineet kiertoon
seka valttaa havikkia. Makian suosituin tuote on buffetaamiainen ja tapaspoy-

dassa buffet hyddynnetaan myos iltavuorossa.

Rinnakkaistuotteeksi on suunniteltu jo Makian valikoimasta l6ytyva Zonin Pro-
secco, silla Makian henkilokunnan mukaan se vastaa parhaiten Makian kohde-
ryhman ja brandin mukaista tuotetta. Prosecco on italialainen kuohuviini, jota val-
mistetaan ennen kaikkea Veneton alueella (Viinimaa 2021). Prosecco on myyta-
vana Puistokahvila Makiassa pienissa piccolopulloissa ja on nédin helposti myytéa-
vissa tapaspoydan kanssa lisamyyntind. Tapaspdydan hinnaksi on luonnosteltu
alustavasti 12,90€ ja S-ryhma huomioiden asiakasomistajalle hintaan 10,90€.
Piccolopullo Proseccoa Makiassa maksaa 12,00€ ja tapaspéydan tarjoilun ajan
sita myydaan myos asiakasomistajahintaan 10,00€ /pullo. Yhteishinnaksi tapas-
poydalle ja Proseccolle tulee 24,90€ ja asiakasomistajalle 20,90€. Tama hinta on

toimeksiantajan mukaan sopiva huomioiden tuotteet ja Makian asiakaskunnan.
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Suurimpana riskina talla hetkella voidaan pitaa koronapandemian kiihtymista ja
ravintolarajoituksien palaamista. Mikali buffetruokailuun asetetaan uudelleen ra-
joituksia, voidaan tapakset siirtda vitriinituotteiksi. Jos koronapandemia jatkaa
helpottumistaan ja matkailu seké& turismi palaavat ennalleen on kotimaisuus ja
pohjoiset maut tapaspoydassa myyntivaltti, silla Suomi kuuluu matkailumarkki-
noinnillisesti Skandinaviaan, johon liitetd&n paljon positiivisia mielikuvia maail-
malla (Havas & Jaakonaho 2013, 7). Matkailun edistamiskeskuksen tutkimuksen
(2012) mukaan Suomesta toivotuista elamyksista ruoka nousi karkijoukkoon eri-
laisten kokemusten ja elamysten keskella (Havas & Jaakonaho 2013, 12).

7.2 Tuotekortti

Tuotekortti on lyhyt esite tai dokumentti, johon on kirjattu tuotteen tai palvelun
tarkeimmat tiedot eri sidosryhmille. Siséiset tuotekortit ovat tiedoiltaan laajimpia
ja tarkoitettu lahinna toimijatiimille, tiimin omaan kayttoon ja ne siséaltavat kaikki
tarvittavat tiedot palvelun toteuttamiseen. Ulkoinen tuotekortti on asiakkaalle me-
neva mainos. Siita tulee ilmi vain tarvittava ja hyodyllinen tieto eli tuotteen nimi ja
kuvaus, markkinointiteksti, hinta, kesto ja alkamisajat sek& tapahtumapaikka.
Tuotekortti voi sisaltdd muutakin tietoa, mutta on tarkeaa arvioida, mita tietoja

tuotekortin kayttaja tarvitsee. (Business Finland 2021.)

Tuotekortin toteutin kayttamalla canva-ohjelmaa (Kuvio 5). Kaytin tuotekortissa
Puistokahvila Makian ja S-ketjun logoja. Halusin tuoda esille myds ravintolapaal-
likbn mainitseman mielikuvamarkkinoinnin, joten etsin kuvia kaytettavaksi tuote-
korttiin. Tuotekorttiin I6ysin toisen kuvan Puistokahvila Makian Facebook-sivuilta,
silla kahvila on paivittanyt ahkerasti sisdltéa sosiaalisen median kanavissa. Toi-
sen kuvan otin canvan kuvavalikoimasta. Naita kuvia saa kayttaa vapaasti mark-
kinoinnissa, joten toimeksiantajan ei tarvitse huolehtia kayttéoikeuksista. Kaytin
vaaleaa pohjaa ja otsikon esille tuomisessa mustaa varia tekstisséa. Lisasin ala-
otsikon Osuuskauppa Arinan yhteisen arvon ja taménhetkisen markkinoinnin ku-
valla: Sydan Pohjois-Suomelle. Markkinointitekstin kirjoitin Puistokahvila Makian
logon varilla #7b962a. Hinnoittelussa otin huomioon S-ryhmén asiakasomistaja-
hinnat ja asiakasomistajahintojen ilmoittamisessa kaytin vihreaa varia #7ed957.
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Tuotekortissa kerrotaan selkeasti: Mitd, missa ja milloin. lImoitetaan hinnat ja toi-
votetaan tervetulleeksi. Luodaan kuluttajalle mielikuvia mainostekstin ja kuvien
avulla, vedotaan kuluttajan tunteisiin ja arvoihin. Hydodynnetaan kanta-asiakkai-
den sitoutumista asiakasomistajahinnoin seka huomioidaan S-ryhmaén ketjun oh-
jeistuksia, linjaa ja Makian brandia. Tuotekortin alalaidassa on Puistokahvila Ma-
kian osoite sekd puhelinnumero. Kuvio 5 havainnollistaa luonnostellun tuotekor-

tin Tapaspoyta Makian tapaan iltoihin.

. TNJaKla

PUISTOKAHVILA

o -
o B

Tarjolla elokuu perjantaisin klo 15-21

Makian kestosuosikkeja seka pohjoisia makuja

Tapaspoyta 12,90€ §

Zonin Prosecco piccolo 0,21 12,00€

Puistokahvila Makia Otto Karhin puisto 90100 QULU 0447886180

Kuvio 5. Tuotekortti
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8 POHDINTA

Sain toimeksiannon tédhan opinnaytetyéhon tyén suunnitteluvaiheessa 6.5.2021.
Tavoitteena oli Puistokahvila Makian myynnin lisddminen iltakaupan osalta ja
tehtavana oli suunnitella Puistokahvila Makialle uusi tuote tai palvelu myynnin-
edistamiseksi ilta-aikaan.

Tyon tietoperustassa syvennyin markkinointiviestintdan seka myynninedistami-
seen. Rajasin tietoperustan markkinointiviestintaan verkossa sekad myynninedis-
tamisen keinoihin. Kun olin perehtynyt tietoperustaan, valitsin ty6lleni kehittamis-
tydn menetelmat. Menetelmina kaytin avointa haastattelua, jotta saisin tietoa toi-
meksiantajan toiveista ja nakemyksista. Brainwriting -tydpajaa, jossa pystyin
osallistamaan kahvilan henkilokunnan ideointiin, Lotus blossom -ajatuskarttaa
omien ideoiden ja riskien kartoittamiseen seké ajatusten jasentelyyn. Viimeisena
menetelmana kaytin havainnointia, jossa havainnoin Puistokahvila Makian tuot-
teita ja palveluita seka asiakaskuntaa. Menetelmien valinta ja kayttd onnistui
tydssani hyvin, silla jokaisesta vaiheesta sain tarkeita tietoja ja oivalluksia tyon
lopputulokseen.

Tyo6ssani otin huomioon tietoperustan, toimeksiantajan toiveet ja kehittamistyén
menetelmien mukaiset tulokset. Myynninedistamisen keinona tydssa kaytettiin
teemailtaa seka kanta-asiakkuutta. Tavoitteet huomioiden etenin kohti tydn teh-
tavaa ja sain eri vaiheiden kautta lopputuloksen valmiiksi. Olen tyytyvainen lop-
putulokseen, jossa sain suunniteltua toimeksiantajalle toimivan tuotteen ja koen,
ettd toimeksiantaja hyotyy tuloksista, silla se on tehty heidén toiveitaan kuunnel-

len ja kannattavuus huomioon ottaen.

Lopputulemana paasin tyoni tavoitteisiin ja sain tehtya tavoitteiden mukaisen teh-
tavan kayttden hyvéksi jarjestelmallisesti opinnaytetyon tydskentelyn vaiheita.
Taman tyon aikana olen kehittynyt tietoperustan etsimisessa ja siihen syventymi-
sessa seka tekstin tuottamisessa. Olen oppinut myynninedistamisen keinoista ja

oppinut oivaltamaan niitd kaytannon tydskentelyssa. Olen onnistunut tekemaéan



33

kehitystyota itsessani seka toimeksiantajalleni. Oppimani tiedon perusteella ha-
luan kehittda itsedni seké omaa alaani, tydskennellessani tulevaisuudessa ravin-

tola -ja matkailualan esimiestehtavissa.
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LITTEET

Liite 1. Puistokahvila Makia, aamiaisen havainnointi
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Liite 1 1(3) Puistokahvila Makia, aamiaisen havainnointi.
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Liite 1 2(3) Puistokahvila Makia, aamiaisen havainnointi.
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Liite 1 3(3) Puistokahvila Makia, aamiaisen havainnointi.

: ORCCCOBAN 11/ (8, w4 f \e' ‘
vanilja. ; KUUSAMON
() ((l,t.) K\

! (Saarran u’mui PhsivA) \ "
: %"\"'»{Avusro
X/‘W"\_m‘(f,"; W‘ Vo { \// !
gl © :




