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Tassa toiminnallisessa opinndytetydssa suunniteltiin ja toteutettiin kattava, monipuo-
linen ja yksityiskohtainen markkinointisuunnitelma vuodeksi eteenpéin kahvila- ja
ravintolapalveluja tuottavalle Kahvila-Ravintola Bepopille. Yritys toimii Porissa
kauppakeskus Bepopissa. Kahvila-Ravintola Bepopilla ei ollut aiempaa markkinoin-
tisuunnitelmaa, joten tyon merkitys yritykselle oli suuri. Markkinointisuunnitelman
tavoitteena oli parantaa yrityksen kannattavuutta ja tunnettuutta Porin seudulla.

Ennen markkinointisuunnitelman tekoa suunniteltiin asiakaskysely, jonka tavoitteena
oli tutkia asiakkaiden nakemyksia yrityksen vahvuuksista ja heikkouksista palveluis-
sa ja markkinoinnissa sekd tunnettuudesta Porissa. Kvantitatiivinen tutkimus suoritet-
tiin lomakekyselynd syksylla 2013. Tutkimustuloksista selvisi, ettd Kahvila-
Ravintola Bepop on tunnettu kahvila ja lounasravintola Porissa, ja se tunnetaan hyvin
nimelld Sarpi. Yrityksen suurimpana vahvuutena on asiakaspalvelu ja yhtena heik-
koutena tuotevalikoiman vaihtumattomuus. Asiakaskyselyn tuloksia hyédynnettiin
markkinointisuunnitelman laatimisessa.

Tyon teoreettinen viitekehys rajattiin koskemaan kolmea tyohon liittyvaa keskeisinta
teemaa: markkinointia, markkinointisuunnitelmaa ja asiakaskyselyé. Teoriaosuudes-
sa kasiteltiin vaihtoehtoisia menetelmid tyon toteuttamiseen ja esiteltiin mielenkiin-
toisia ndkemyksid markkinoinnista, sen suunnittelusta ja toteuttamisesta.

Markkinointisuunnitelma sai nimekseen Paikoillanne, valmiit, suunnittele!, ja se ke-
hitettiin Prezi-tyokalun avulla. Suunnitelmassa esitelldén perustiedot yrityksesta, yri-
tyksen missio ja tavoitteet, SWOT-analyysi ja sen rinnalla BrandiSormikas-tyokalu,
markkinoinnin odotukset, kohteet ja strategiat, markkinointiin kéytettavisséd oleva
budjetti ja toimintasuunnitelma vuodeksi. Lopussa esitellddn markkinoinnin tulosten
arviointia ja seurantaa. Valmis markkinointisuunnitelma otettiin yrityksessa kayt-
toon, ja sitd seuraamalla yritys pystyy saavuttamaan asettamiaan tavoitteita.
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The purpose of this thesis was to plan and create comprehensive, versatile and de-
tailed marketing plan for a year to Café-Restaurant Bepop, which provides café- and
restaurant-services. The company operates in shopping centre Bepop in Pori. Café-
Restaurant Bepop did not have previous marketing plan, so this work was very sig-
nificant to the company. Aim of the marketing plan was improve company’s profita-
bility and conspicuousness in Pori.

Before creating the marketing plan there was planned customer-survey, which goal
was to research customer’s visions of company’s strengths and weaknesses in service
and marketing and also conspicuousness in Pori. Quantitative survey was performed
autumn 2013. Test results indicated that Café-Restaurant Bepop was well-known ca-
fé and lunch-restaurant in Pori, and it is known by name Sarpi. The biggest strength
in company was customer-service, and one of the weaknesses was that product range
did not vary. Customer-surveys results were utilized in marketing plan.

Theoretical part of this work was confined by three most important themes related to
the work: marketing, market planning and customer-survey. There were told about
alternative methods accomplishing the work in theory-part. There were also intro-
duced interesting views of marketing, market planning and accomplishing the mar-
ket-plan.

Marketing plan was named Ready, set, start planning!, and it was created with Prezi-
tool. In Marketing plan there were introduced basic data of the company, mission and
aims, SWOT-analysis and BrandFinger-tool, expectations, targets and strategies of
marketing, budget and action plan for a year. End of the plan was evaluation of mar-
keting results and monitoring. Completed marketing plan was put to use in company,
and by following it company is managed to achieve the goals it has set.
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1 JOHDANTO

“Suuri salaisuus! JOS 0saat vaieta, niin kerron sen.
Tahdotko 16ytaa taika-avaimen? Oikealle suunnista.
Kolme askelta nyt kulje oveen pain, sitten vasemmalle
kolme askelta. Heitat siina kolme kuperkeikkaa, kaan-
nyt kolme kertaa ympari. Sitten marssit viela takape-
rin: sielté 16ydat sen. Ota avain, avaa laatikko. Avaa

varovasti, varovasti. Siella on se suuri salaisuus."

(Otteita Kaisa Kantolan runosta Suuri Salaisuus,
1978)

Markkinointi on yrityksen liiketoiminnan kulmakivi. Ilman minkaéanlaisia markki-
noinnillisia toimenpiteita ei yritys pysty toimimaan kannattavasti kauaa. Hyvin suun-
nitellun markkinoinnin avulla saavutetaan asiakkaiden kiinnostus seka pystytaan
keskittdméan kaytossa olevat resurssit optimaalisiin kohteisiin ja kohderyhmiin.

Asiakaspalvelualalla toimivan yrityksen on Kiinnitettava erityista huomiota asiakkai-
den tyytyvaisyyteen. Yrityksen tulos, kannattavuus ja Kilpailukyky perustuvat kaikki
asiakkaisiin. Hyva4 asiakaspalvelua kokeneet tyytyvéiset asiakkaat tulevat uudestaan
yrityksen asiakkaiksi ja suosittelevat yritystd eteenpdin. Tama taas johtaa yrityksen
tunnettuuden kasvuun, asiakkaiden lisdéantymiseen ja myynnin ja kannattavuuden
nousuun. Kilpailijoita asiakaspalvelualalla riittad, ja asiakkaat vaihtavat herkasti pal-

velun tarjoajaa jos palvelu tai tuotteet eivat miellyta.

Palvelukeskeisen yrityksen on tarkasteltava markkinointia palvelujen nakokulmasta,
ja markkinoitava eri tavalla kuin tuotekeskeisen yrityksen. Palveluja ei pysty kosket-
telemaan ja tutkimaan etukéteen, vaan arviointi tapahtuu muiden tekijoiden kautta
ennen palvelutapahtumaa ja jalkeenpdin perustuen asiakkaan kokemuksiin palveluta-
pahtumasta. Yrityksen markkinointiin suuntautuvat resurssit ovat rajalliset, ja siksi

yrityksen tuleekin kéayttaa aikaa markkinoinnin huolelliseen suunnitteluun.



Taman tyon tarkoituksena on tehdd asiakaskyselya lahteend kayttden operatiivinen
Iyhyen aikavalin markkinointisuunnitelma Kahvila-Ravintola Bepopille. Kahvila-
Ravintola Bepop on ravintola-alan yritys, joka tarjoaa asiakkailleen kahvila- ja ravin-
tolapalveluita. Yritys tyollistdd seitsemén henkil6d, joiden lisdksi kéytetddn satun-
naista kiire-apulaista. Markkinointisuunnitelman teko on yritykselle ajankohtainen ja
tarked aihe, koska silla ei ole aiempaa kirjallista markkinointisuunnitelmaa.

Asiakaskyselyé tulkitsen yhtena tyoni lahteistd. Asiakaskyselyn tavoitteena on selvit-
taa asiakkaiden nakemyksia ja tyytyvéisyytta Kahvila-Ravintola Bepopin tdménhet-
kisiin palveluihin ja markkinointiin seké kartoittaa yrityksen tunnettuutta Porin seu-
dulla. Tavoitteena on myds I0ytdd vahvuuksia yrityksen toiminnasta, sekéd ne alueet
joita yritys voi kehittad edelleen tunnettuutta ja nakyvyytta lisatédkseen ja asiakastyy-

tyvéaisyyttéd parantaakseen.

Esitutkimuksen tuloksia hyddyntden kehitdn vuodeksi eteenpdin markkinointisuunni-
telman Kahvila-Ravintola Bepopille, jota seuraamalla se pystyy parantamaan tunnet-
tuuttaan Porissa seka hankkimaan lisad asiakkaita ja ndin kasvattamaan kannattavuut-
taan. Markkinointisuunnitelma on tarpeen mukaan pdivitettavissa, joten vuoden ku-
luttua uuden markkinointisuunnitelman luominen kehittdmé&llani mallilla onnistuu

helposti.

2 TOIMINNALLINEN OPINNAYTETYO

2.1 Tyon toteutus

Opinnaytety6 toteutettiin toiminnallisena tyond, ja se koostuu teoreettisesta seka toi-
minnallisesta osasta. Teoria-osassa kerrotaan markkinoinnista, markkinoinnin vaiku-
tuksesta yrityksen kannattavuuteen ja tunnettuuteen, asiakaskyselystd, markkinointi-
suunnitelmasta ja sen rakentamisesta seka asiakastyytyvaisyydestéd liiketoiminnan
jatkuvuuden takaajana. Toiminnallinen osa tydstd rakentuu suuntaa antavasta asia-
kaskyselysta seké& sen pohjalta laadittavasta markkinointisuunnitelmasta, jota yritys

voi kayttdd markkinointinsa apuvalineena.



2.2 Miten tunnistaa toiminnallinen opinnédytetyd?

”Toiminnallisessa” opinndytetydssi ldhtokohta on jokin kdytdnnon tarve tai ongelma,
jota ldhdetdan ratkaisemaan. Aiheita ovat esimerkiksi tapahtumat, nayttelyt, messut
ja niiden suunnittelu ja organisointi, markkinointikampanjat, tietokoneohjelmat, mul-
timediasovellukset, videot, tuotekehitys-, liiketoiminta- tai kehittdmissuunnitelmat,
uudet tuotteet, prototyypit tuotteesta, uuden tyétavan kehittelyt, hoito- tai hyvinvoin-
titeot, portfoliot, veistokset, maalaukset, oppimateriaalit, oppaat jne. (Satakunnan
ammattikorkeakoulun www-sivut 2013; Hakala 2004, 23-27; Vilkka & Airaksinen
2004, 9-15.)

Toiminnallisessa opinnéytetydssa yhdistyvat toiminnallisuus, teoreettisuus, tutki-
muksellisuus ja raportointi. Toiminnallisen opinndytetyon tavoitteena on luoda tuotos

tai tuote, joka hyodyttaa opinnédytetydn kohdeyritysta. (Powerpoint, Vilkka 2010.)

Toiminnallinen opinnédytety6 tavoittelee ammatillisessa kentéssa k&ytdnnon toimin-
nan ohjeistamista, opastamista, toiminnan jarjestamisté tai jarkeistamista. Toiminnal-
lisessa opinnaytetydssa yhdistyy kaytdnnon toteutus ja sen raportointi tutkimusvies-
tinnan keinoin. (Vilkka & Airaksinen 2003, 9.)

2.3 Raportti + Tuotos =Tydprosessi

Toiminnallisessa opinndytety0ssé raportti on teksti, josta selvidd mitd, miksi ja miten
on tehty, millainen koko tydprosessi on ollut sek& millaisiin tuloksiin ja johtopaatok-
siin on paadytty. Raportista tulee ilmetd myo6s se, miten prosessia, tuotosta ja oppi-
mista on arvioitu. Raportti on parhaimmillaan yhtenéinen ja johdonmukainen kirjal-
linen esitys, joka mahdollistaa vuorovaikutuksen tutkimuksesta kiinnostuneen lukijan
ja tutkijan valilla. Raportti auttaa lukijaa perehtymaan tutkijan vaiheikkaaseen tyo-

prosessiin, tulkitsemaan ja ymmartamaan sitd. (Vilkka & Airaksinen 2003, 65-66.)

Raportin liséksi toiminnalliseen opinndytety6hon kuuluu produkti eli tuotos, joka on
usein kirjallinen. Tuotos on tarkoitettu kohde- tai kayttajaryhmalle, jolle se on luotu.



Niinpa tekstuaalisuus on erilaista tuotoksessa kuin raportissa. (Vilkka & Airaksinen
2003, 65.)

2.4 Tiedon luomisen haasteet

Toiminnallisessa opinnaytetyssa haastavaa on Vilkan (2010) mukaan muun muassa
keskustelevan ja argumentoivan tekstin luominen, taulukoiden ja kuvioiden riittava
kayttd toiminnallisen osuuden havainnollistamiseksi, tutkimusetiikan noudattaminen,
laadukkaiden ja asianmukaisten lahteiden kayttd sekda oman tekemisen kriittinen ar-
viointi. (Vilkka 2010) Aion ottaa tyota kirjoittaessani kKypsén, Kkriittisen asenteen lah-
demateriaalia kohtaan ja kyseenalaistaa Kirjoittajien ndkemyksia seké tutkia vaihto-

ehtoisia menetelmia.

Aineiston maara ei ole olennaista toiminnallisessa opinnaytetydssé, vaan aineiston
laatu. Mééaraa ja laatua saatelee aineiston kyky perustella valintoja vakuuttavasti toi-
minnallisessa osiossa. (Vilkka 2010) Tekstissé on oltava sisaltod, joka kiinnostaa lu-
kijaa ja antaa tille tarpeeksi tietoa aiheesta. Pitka kirjoitelma ilman “punaista lankaa”

tekstin yhdistavané ja ohjaavana tekijana ei ole mielekéasté luettavaa.

2.5 OpinndytetyOprosessi

Opinnaytetyoprosessini etenee asiakaskyselyn tekemisesta markkinointisuunnitelman
luomiseen. Asiakaskyselyyn valitsen kysymyksid, jotka selvittdvat kohdeyrityksen
tunnettuutta seka asiakkaiden ndkemyksié yrityksen heikkouksista ja vahvuuksista..
Tuloksia apuna kayttden luon markkinointisuunnitelman, joka vastaa yrityksen tar-
peisiin ja jota hyodyntdmalla yritys voi tehostaa markkinointiaan ja saavuttaa asetta-

miaan tavoitteita.

Ennen markkinointisuunnitelman laatimisen aloittamista Kirjoitan teoria-osuuden,
jossa kasittelen toiminnallisen opinndytetyoprosessin lisdksi kohdeyritystd, markki-
nointia, markkinointisuunnitelmaa ja sen tekoa sek& asiakaskyselyn tarkeimpid péa-

kohtia jotka liittyvat laheisesti omaan tyohoni.
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3 KOHDEYRITYS

3.1 Kahvila-Ravintola Bepop

Opinndytetyoni toimeksiantajana ja kohdeyrityksend on Kahvila-Ravintola Bepop.
Kahvila-Ravintola Bepop on ravintola-alan yritys, joka toimii Porissa kauppakeskus
Bepopissa kahdessa kerroksessa. Yritys tarjoaa asiakkailleen kahvilapalveluita kaup-
pakeskuksen ensimmaisesséd kerroksessa seké lounas- ja ravintolapalveluita toisessa
kerroksessa. Yritys ty6llistaa seitsemén henkil6a, joiden lisaksi kéytetadn satunnaista
kiire-apulaista. Kahvila-Ravintola Bepopin tilinpa&tostiedot pidetéan salaisina.

Yritys on aikaisemmin ollut leipomoketju Sarpin omistuksessa franchising-yrittajyys
- periaatteella, ja sittemmin yksityisomistuksessa. Nykyinen omistaja ja yrittdja Maa-
rit Jarvinen osti yrityksen ja sen liiketoiminnan vuonna XXXX. (Jarvinen, M. Henki-
I6kohtainen tiedonanto 10.10.2013.)

3.2 Kilpailustrategia

Kustannustehokas perustuotanto ei turvaa jatkuvaa kannattavuutta markkinoilla, jos-
sa kilpailijat toteuttavat samaa strategiaa omilla, jopa paremmilla, resursseillaan. Yri-
tyksen tulee erottautua kilpailijoista, sen tulee 16ytaa ainutlaatuiset keinot saavuttaak-
seen asiakkaiden tyytyvaisyys. Erottautumisstrategialla yritys pystyy tuottamaan ar-
voa asiakkailleen ja tarjoamaan suurempia hyotyja kuin kilpailijat. (Taipale 2007,
11.)

Taipaleen (2007) mukaan erottautumisstrategiat voidaan jakaa kolmeen lahestymis-
tapaan: asiakaslahtoiseen, tuotanto- ja teknologialdhtdiseen seké asiakas- ja organi-
saatioldhtoiseen. (Taipale 2007, 12.) Kahvila-Ravintola Bepopin erottautumisstrate-
gia on asiakaspalvelu, jonka tavoitteena on luoda asiakkaalle konkreettinen mieliku-
va erinomaisesta ja odotukset ylittdvastd palvelusta. Palvelu koetaan yhta tarkedksi
asiaksi kuin tuote, joten siihen panostetaan. Asiakas on yritykselle kultakimpale, ja
tata periaatetta kayttden myods toimitaan. Kahvila-Ravintola Bepopin asiakaspalve-

luun kuuluu henkilokohtaisen palvelun ja vuorovaikutuksen liséksi ruokailuastioiden
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kerd&minen poydistd, jonka moni asiakas kokee mukavaksi vaihteluksi itsepalvelu-

kahviloiden sijasta.

3.3 Medianédkyvyys

Kahvila-Ravintola Bepopin nykyiset markkinointitoimenpiteet jadvat yrityksen ko-
tisivuihin, kahvilan ulkopuolella sijaitsevaan valomainostauluun ja ruokalistaa esitte-

levadn mainoskylttiin. Mainontaa radiossa tai lehdissa yrityksella ei talla hetkell& ole.

Kahvila-Ravintola Bepopilla on wwwe-sivut, joihin pdivitetddn viikoittain vaihtuva
ruokalista. Nettisivuilla on niukasti kuvia kahvilasta seka ravintolasta. Nettisivujen
varimaailma on oranssin-ruskehtava, mika sointuu ravintolassa kaytettaviin sisus-

tuselementteihin ja véreihin. Sivut ovat helppokayttdiset ja selkeét.

Kauppakeskus Bepopilla on omat nettisivut, joista ilmenee keskuksen liikkeet ja nii-
den aukioloajat. Kahvila-Ravintola Bepop mainitaan kauppakeskuksen nettisivuilla.
Sivut ovat yksinkertaiset ja niiltd ei 10ydy juuri mitd&n muuta infoa kauppakeskuksen

liikkeiden nimien ja aukioloaikojen liséksi.

Facebook- LinkedIn- tai Twitter-tilid Kahvila-Ravintola Bepopilla ei ole. Sosiaali-
sessa mediassa nakyminen ja sen toiminnassa mukana oleminen ovat nykypdaivan
yritysten tunnettuuden elinehtoja. Yha enemmaén ihmisia kdyttdd mm. LinkedIn:a ja
Facebookia apuvalineend tydskennellessaan seka vapaa-ajallaan Internetissé selail-
lessaan. Facebookin kautta kirjautuneen kayttdjan on helppo tarkastaa haluamaansa
yritystd koskevat uudet paivitykset ja uutisaiheet. Facebookissa on mahdollista tykéata
tai alkaa seurata kiinnostavaa yritystd, jolloin yrityksen uudet julkaisut ndkyvét kayt-
tajan etusivulla ja hén on aina tietoinen yrityksen liikkeistd Facebookissa. LinkedIn
on verkostoitumiseen tarkoitettu sosiaalisen median palvelu, johon kéyttdja voi lada-
ta oman CV:nsg, kertoa oman tyotaustansa ja hankkia kavereita. LinkedIn ei ole
tyonhakupaikka, mutta tyonhakijan on mahdollista verkostoitumisen kautta saada

jopa tyotarjouksia. (LinkedIn-palvelun www-sivut 2014.)
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Onko esimerkiksi Facebook sosiaalisena mediana siis sopiva kanava Kahvila-
Ravintola Bepopin markkinointiin? Facebook-markkinointi tukee yrityksen liiketoi-
mintaa ja kasvattaa myyntia markkinointiratkaisujen ollessa jarkevia. Jarkevaa taas
on markkinoinnin kohdistaminen perustamalleen sivustolle tai ryhmaélle, mika on
taysin maksutonta. Maksullisiakin mainoksia on mahdollista luoda. Facebookin kéyt-
t4jat voivat osallistua yrityksen yhteisoviestintddn Kirjoittamalla sen sivuille omia
kommenttejaan ja kokemuksiaan yrityksestd. Negatiivisten kommenttien vélttdmi-
seksi yrityksen on oltava tarkkana julkaisujensa kanssa. Ei ole todellakaan yhdente-
kevad, mita sivuille kirjoittaa tai liittdd kuvan muodossa. (Facebookin www-sivut

2013; Menestystarinat-yrityksen www-sivut 2013.)

Facebookin oman Facebook-profiilin sloganin mukaan koko Facebookin tarkoitus on
antaa ihmisille mahdollisuus jakaa ajatuksiaan ja tehdd maailmasta avoimempi ja yh-
distyneempi paikka. (Facebookin www-sivut 2013.)

“Facebook's mission is to give people the power to
share and make the world more open and connected.”

(Facebookin www-sivut 2013.)

Nokian jo kauan aikaa sitten luotsaama slogan, maailmanlaajuisesti hyvin tunnettu ja
(Facebookin harmiksi) tekijanoikeuksin suojattu “Connecting people” (Macstories:n
www-sivut 2013) on kenties ollut Facebookin perustajien mielessa heidan halutes-
saan saavuttaa vield yhtendisempi ja tavoittavampi maailma. Joka tapauksessa con-
nect-termi puhuu puolestaan. Facebookilla, kuten Nokialaisellakin, tavoittaa miljoo-
nia ja taas miljoonia ihmisia ympari maailman. Facebookin kédvijaméaara on ollut
kasvussa sen perustamispéaivasta lahtien, ja Suomessakin Facebookiin on rekisterdi-
tynyt jo noin kaksi miljoonaa kayttéjaa (Menestystarinat-yrityksen www-sivut 2013).
Facebook tavoittaa siis suuren maaran potentiaalisia ja nykyisia asiakkaita. N&in ol-

len yritys voisi siis kysyéd; "Miksi ei Facebook?”
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3.4 Markkinoinnin odotukset

Kahvila-Ravintola Bepopin kahvilassa kauppakeskus Bepopin ensimmaisessa ker-
roksessa asiakaskunta perustuu arkisin suurimmaksi osaksi eléke-ikaisistd seka
kauppakeskuksen tyontekijoistd ja muusta henkilokunnasta. Ravintolassa kdy lou-
nasaikaan syomassa sopimusasiakkaita, kauppakeskuksen henkilokuntaa seké satun-
naisia uusia asiakkaita. Opiskelijoita ja nuoria on harvemmin asiakkaana. Markki-
nointisuunnitelman yhtend tavoitteena onkin tuoda Kahvila-Ravintola Bepopille lisaa

nuoremman sukupolven edustajia asiakkaiksi.

Kahvila-kerroksessa oli vield noin kymmenen vuotta sitten viikonloppuisin disko-
paikka, joka oli nuorten suuressa suosiossa. Tupakka- ja alkoholilakien Kiristyessa ei
viikonloppujen viihdetoiminta ollut endd kannattavaa, ja yritys paatti pitaytya pelkas-
tdan kahvilatoiminnassa. Nyt yritys pyrkii tuomaan itseddn enemman nuorten tietoi-
suuteen mukavana oleskelupaikkana niin arkisin kuin lauantaisinkin. Opiskelijat saa-

vat opiskelijakortilla alennuksia kahvilasta, harva kuitenkaan tietéé t4std edusta.

Nuorten tietoisuuteen Kahvila-Ravintola Bepopia pyritadn tuomaan Facebook-, ra-
dio- ja sanomalehtimainonnalla sekd osallistumalla satunnaisiin kauppakeskuksessa
jarjestettaviin tempauksiin. Esimerkkind kauppakeskustapahtumasta vuoden 2014
maaliskuun Poppipéivét-tapahtuma, jossa esitteillda on muun muassa nuorisoa Kiin-
nostavia kulkupeleja, mopoautoja. Nuorten kiinnostusta mopoautoja kohtaan pyritaan
hyddyntdmaan, ja yksi markkinointikeino voisikin olla juuri mopoautoihin kohdistu-
va: mainostarrat mopoautoihin yrityksen tiedoilla. Vastikkeena mopoautoilijalle

maksettaisiin esimerkiksi vuoden joka kuukauden polttoainekustannukset.

Markkinointisuunnitelman avulla yritys saa vinkkeja markkinointikeinoihin, joilla se
saa nékyvyytta niin nuorison kuin varttuneemmankin vaen keskuudessa. Nuoret viih-
tyvéat sosiaalisessa mediassa, ja jakavat tietoa keskenddn ahkerasti uusista varteen
otettavista ajanviettopaikoista. Nuorten suosioon paaseminen vaikuttaa yrityksen
myyntiin positiivisesti, sill4 puskaradion kautta sana Kiirii nopeasti asiakkailta uusille

potentiaalisille kahvilan ja ravintolan kayttajille.
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4 MITEN ASIAKKAAN KIINNOSTUS HERATETAAN?

”Misti sitd aloittaisi? Mindpé tieddn — alusta.” Niin lausahti John Conrad Levinson
Kirjoittaessaan kappaletta pohjatydsta, markkinoinnin perustasta ja lahtokohdasta Kir-
jassaan Guerrilla Marketing (2007, 100). Markkinoinnin pohjatyd on Levinsonin
mukaan tarkea: siita kaikki markkinointi saa alkunsa. Se on usein myos halvin (ellei
jopa ilmainen) tapa pohjustaa tulevia toimenpiteitd. Levinson luettelee kolme virs-
tanpylvasta, jotka liittyvat markkinoinnin perustaan: kontakti, esittely ja lopetus. En-
sivaikutelma, asian esittdmistapa sekd kaupan péatds ovatkin tarkeimmat vaiheet

asiakasrajapinnassa tyoskenteleville asiantuntijoille. (Levinson 2007, 100-101.)

4.1 Markkinoinnin késite ja maaritelma

Markkinointia on monenlaista, mutta mitd markkinointi oikeastaan on? Markkinointi
on strategiaa ja taktiikkaa — se on tapa toimia ja tapa ajatella. Markkinointi on johta-
mistapa, jonka lahtokohtana toimii asiakkaiden ja valittujen kohderyhmien tarpeet,
arvostukset ja toiveet. Niiden pohjalta yritys kehittdd uusia tuotteita ja palveluja. Jos
yritys pystyy tayttdmaan asiakkaiden odotukset palvelutapahtumasta, kannattavuuden
kasvattaminen on todennéakdisempaa. (Anttila & lltanen 2001, 13: Bergstrom & Lep-
panen 2009, 20.)

Bergstromin ja Leppésen (2009, 22) mukaan American Marketing Association

(AMA) méérittelee markkinoinnin seuraavasti:

“"Marketing is the activity, set of institutions, and pro-
cesses for creating, communicating, delivering and
exchanging offerings that value for customers, clients,

partners and society at large.” (AMA 2007.)

AMA:n mééritelma kuvastaa nykyajan markkinointiajattelua hyvin. Tarjooman luo-
minen sellaiseksi, joka tuottaa arvoa kaikille osapuolille ja joka lopulta hyddyttaa

koko yhteiskuntaa, on tarkedd. Samoin on tarkeéé olla vuorovaikutuksessa eri sidos-



15

ryhmien kanssa ja osata kommunikoida arvontuotannosta. (Bergstrom & Leppénen
2009, 22.)

Bergstrom ja Leppanen (2009) kiteyttdvat oman nakemyksensa markkinoinnista seu-

raavalla tavalla:

“Markkinointi on vastuullinen, suhdeajatteluun poh-
jautuva ajattelu- ja toimintatapa, jonka avulla luo-
daan myyva, kilpailukykyinen ja eri osapuolille arvoa
tuottava tarjooma vuorovaikutteisesti viestien.”
(Bergstrom & Leppanen 2009, 23.)

Lyhyttd ja kattavaa markkinoinnin maaritelmad ei suomenkielell4 ole helppo muo-
toilla. Y14 esitetty madritelma kattaa kuitenkin kaikki suhteet, joista markkinoijan on
huolehdittava. Markkinoinnin kulmakivet yhdistyvat maaritelmassé; vastuullisuus,
suhdelahtoisyys, ajattelu- ja toimintatavat, tarjooma, Kilpailukyky, arvon tuottaminen

ja vuorovaikutteinen viestinté. (Bergstrom & Leppanen 2009, 23.)

Markkinointi on asiakastyytyvaisyyden luomista, sen kehittamista ja hyodyntamista
yrityksen liiketoiminnassa. Tavoitteena on tyytyvdinen asiakas, joka jatkaa asiakas-
suhdetta ja auttaa ndin omalta osaltaan yritystd menestyméaan markkinoilla ja toimi-
maan kannattavasti. Markkinoinnin eri toimenpiteistd muodostuu yhtenéinen koko-
naisuus, jonka tavoitteena on hyviin asiakassuhteisiin perustuva kannattava liiketoi-

minta. (Bergstrom & Leppanen 2009, 21.)

Oma ndkemykseni markkinoinnista liittyy vahvasti mainontaan ja yrityksen esille
tuomiseen. Markkinointia ovat mielesténi kaikki toimenpiteet, keskustelut ja viestit
joissa yritys, tai sen tydntekijat ja muut siihen laheisesti liittyvat henkilét, mainitse-
vat liiketoiminnastaan tai brandistaan kenelle tahansa yrityksen ulkopuoliselle henki-
I6lle. Ndin yritys (jopa huomaamattaan) markkinoi itse&an ja saa dialogin avulla kes-
kustelukumppanin kiinnostumaan yrityksestd. Puskaradion toimivuutta ei voi tar-
peeksi korostaa, se on totuuden torvi ja asiakkaiden mieltymyksien peili. Asiakaspal-

velutapahtumassa vuorovaikutuksella on siis todella suuri vaikutus.
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Ihmisten suosioon nouseminen vaatii kuitenkin kovaa ty6td markkinoinnin saralla, ja
yrityksen on oltava valmis k&yttdmaan osa vuoden bruttotuotoistaan hyvin perustel-
tuihin markkinoinnin tarpeisiin ja vaatimuksiin. Pelkk&an puskaradion kantavaan
voimaan ei yritys voi luottaa. Ilman markkinointia suuri osa potentiaalisista asiak-
kaista saattaa k&vella yrityksen ulko-oven ohi vaikka se pystyisi tarjoamaan juuri
naille asiakkaille parhaita mahdollisia ratkaisuja. Satsaus markkinointiin on myos

satsaus yrityksen tulevaisuuteen ja suurempiin tuotto-odotuksiin.

4.2 Markkinoinnin tehtavat

Markkinoinnin paatehtavid ovat kysynnan ennakointi ja selvittdminen, kysynnan
luominen ja yllapito, kysyntddn vastaaminen ja sen tyydyttdminen sekd kysynnan
séately ja siihen vaikuttaminen. Markkinoita tutkimalla yritys pystyy selvittdmaéan
kysynnan olemassaolon, ja saa tietoa asiakkaiden ostokayttaytymisestd ja tarpeista.
Ennakoimalla yritys luo pohjaa omille markkinointiratkaisuilleen. Tuotteistaan ja
palveluistaan yritys pyrkii tekemaén asiakkaita houkuttelevia ja kilpailijoista erottu-
via luoden ndin kysyntaa. Asiakassuhteen yllapito tapahtuu mainonnan, asiakaspal-
velun ja myyntityon tuloksena. Yritys pystyy vastaamaan Kysyntaan, jos se hankkii
koko ajan tietoa ymparistostddn ja asiakkaiden tarpeista ja kehittdd niiden pohjalta
uusia tuotteita ja toimintatapoja. Kysyntan yritys voi vaikuttaa esimerkiksi sesonki-
tuotteiden avulla tai kayttdmalla demarkkinointia (demarketing), jolla pyritdan joko
tilapdisesti tai pysyvasti hillitsemaan jonkin tuotteen kayttod. (Anttila & lltanen
2001, 19: Bergstrom & Leppénen 2009, 24.)

Anttila ja Illtanen (2001) sek& Bergstrém ja Leppanen (2009) ovat mielestani kiteyt-
tdneet markkinoinnin tehtavét todella valaisevasti. Mikd markkinoinnin tehtdva ei
pohjautuisi kysyntdan? Listassa ei suoraan mainittu esimerkiksi kannattavuuden ja
tunnettuuden parantamista. Kannattavuus liittyy yrityksen rahavirtoihin, jotka tulevat
asiakkailta jotka kuulevat yrityksestd markkinoinnin tuloksena, he kiinnostuvat ja
luovat néin kysyntaa yrityksen tuotteille ja palveluille, ja yrityksen vastatessa kysyn-
td4n asiakkaat parantavat yrityksen kannattavuutta omalta osaltaan. Samoin tunnet-
tuus liittyy kysyntédén. Kun yha useammat asiakkaat ovat kiinnostuneita yrityksesta,

kysynnan aiheuttama vastareaktio, kysynnan tyydyttdminen, johtaa yrityksen mark-
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kinoimaan entistd enemmaén ja ndin saamaan lisdd huomiota magneetin tavoin. Tyy-
tyvéisten asiakkaiden puskaradion ja markkinoinnin yhteisvaikutuksella yrityksen

tunnettuus kasvaa, kiitos kysynnan.

Kysynnan selvittamiseen liittyy my0ds olennaisesti asiakkaiden ostok&ayttaytymisen ja
tarpeiden tutkiminen. Yrityksen on viisainta ottaa yksi iso askel tiettyyn, oikein koh-
distettuun suuntaan, sen sijaan ettd se poukkoilisi edestakaisin kokeillen mika reiteis-
t& tuntuu parhaimmalta. Markkinointi on syytd kohdistaa tarkoin valittuihin kohde-

ryhmiin, ja yrityksen tulee keskittya pysyakseen valitulla reitilla.

Markkinoijat pyrkivat analysoimaan kuluttajien ostokayttaytymista, tuloja, perhetta
ja muita vastaavia seikkoja l6ytaakseen samankaltaisia kuluttajaryhmia tuotteiden ja
palvelujen markkinoinnin kohteeksi. Markkinoinnin mukauttaminen valittuihin koh-
deryhmiin tahtadavéksi on segmentointia. Markkinoiden segmentointi auttaa yrityksen
pyrkimysta tulla lahemmaksi asiakasta. Segmentointi on markkinoinnin suunnittelun

perustyokalu, ja asiakaslahtdinen toimintatapa. (Anttila & lltanen 2001, 19.)

4.3 Markkinointimix

Yrityksen markkinoinnissa kayttamié kilpailukeinoja on esitetty perusjaottelun mu-
kaisesti nelja: tuote, hinta, saatavuus ja markkinointiviestinta. Kilpailukeinoista kay-
tetdan usein 4P-nimitysta, silla suomennetut sanat tulevat englanninkielisista sanoista
product, price, place, ja promotion. Kaikkien naiden toimintojen yhdistelméasta kéayte-
taan nimitystd markkinointimix. Markkinoija suunnittelee erilaisia kilpailukeinoja ja
yhdistelee niistd optimaalisimman tuloksen tuottavan kilpailukeinojen joukon, mark-
kinointimixin. (Grénroos 2009, 325; Kotler 1999, 129; Mannermaa 1993, 13.)

4P-malli on kohdannut paljon kritiikkia, ja siihen onkin ehdotettu muutoksia ja tar-
kennuksia jotta se vastaisi paremmin markkinoilla vallitsevia todellisia kilpailukeino-
ja (Kotler 1999, 129). Booms ja Bitner esittelivat ensimmaisté kertaa 80-luvun alussa
7P-mallin, johon kuuluu edell& mainittujen neljan P-kilpailukeinon liséksi ihmiset ja
henkilosto (people), prosessit (processes) seké palvelujen fyysiset elementit ja ympéa-

risté (physical elements) (Viitala & Jylhd 2013, 110). Tunnetuin laajennettu markki-
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nointimix lienee 5P-malli, jossa kilpailukeinot ovat product, price, place, promotion
ja people/personnel.

Asiakassuhteen elinkaarimallin korostama markkinoinnin prosessiluonne jaé suurelta
osin huomiotta palvelukilpailutilanteessa. Markkinointimix onkin puuttellinen palve-
lujen osalta, sill4 se ottaa huomioon vain osan ennalta mééritettyja toimintoja. Asia-
kassuhteen elinkaaren eri vaiheiden hoitamista ei pidetd perinteisen markkinointimi-

xin mukaan markkinointitoimenpiteend. (Grénroos 2009, 327.)

Gronroosin (2009) mukaan palveluilla voidaan ndhdé olevan ainakin kolme yhteistéa
piirrettd: Prosessiluontoisuus ja toiminnoista koostuminen, palveluiden samanaikai-
nen tuottaminen ja kuluttaminen sek& asiakkaan osallistuminen tuotantoprosessiin
kanssatuottajana. Palvelun luonteen ollessa elinkaariajattelun mukaista, yritys pystyy
hallitsemaan asiakassuhteitaan palvelujen johtamisella. (Gronroos 2009, 79.)

Yrityksen tulisi maarittdd markkinointimixin eri tyokalujen kustannustehokkuus ja
suunnitella itselleen toimivin versio, joka tavoitteiden mukaisesti tuottaa yritykselle
eniten voittoa. Oleellisinta ei ole se, kuinka monta P:td markkinointimixissa on, vaan
se miten ne auttavat yritysta laatimaan ja suunnittelemaan sen markkinointistrategiaa.
(Kotler 1999, 128, 130.)

P-mallit keskittyvat tarkastelemaan kilpailukeinoja myyjan nakdkulmasta. Asiakas-
lahtoisyyttad korostava nykyaikainen markkinointiajattelu on tuonut esille P-mallien
rinnalle uuden, viiden C:n mallin, joka tarkastelee kilpailukeinoja kuluttajan nako-
kulmasta. (Kotler 1999, 131; Viitala & Jylha 2013, 110-111.) Viitala ja Jylha (2013,
111) kiteyttavat taulukkoon 5P-mallin muuntautumismahdollisuudet asiakaslahtoi-
semmaksi 5C-malliksi. Kotler (1999, 131) on my6s maininnut kirjassaan asiakaslah-
tokohdista koostuvasta 4C-mallista, jossa Viitalan ja Jylhan lisdédmaa kumppanuus-

kohtaa ei ole.
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5P-malli 5C-malli
product, tuote customer value, lisdarvo, tarve ja halu
price, hinta costs, kustannukset asiakkaalle
place, saatavuus convenience, mukavuus
promotion, (markkinointi)viestinta communication, vuorovaikutus
personnel, henkil6sto customer interface, kumppanuus

Kuvio 1. 5P-malli vs 5C-malli (Viitala & Jylha 2013, 111).

Markku Vierula avaa omaa nédkemystdan 4P-mallin siirtymisestd Schultzin kehitta-
maan 4C-malliin kirjassaan Suuri integraatiokirja (2014). Integroimalla paéstaan no-
peasti ja ketterasti mallista P malliin C. Kirja on mielestani joiltakin osin hieman
korkealentoinen, mutta 4C-malliin p&&stakseen on suostuttava integroimaan. Vierula

puhuu taytta asiaa luetellessaan faktoja C-mallista.

Markkinoijan on ymmarrettdva asiakkaan tarpeet ja halut. Yritys ei parjaa markki-
noilla, jos se myy sitd mitéa se pystyy valmistamaan. Yrityksen on valmistettava sita,
mitd asiakkaat haluavat ostaa. Arvon luominen asiakkaalle on yksi modernin yrityk-

sen markkinoinnin tavoitteista. (Vierula 2014, 98-99.)

Tuotteen tai palvelun hinta muuttuu laajemmaksi kokonaisuudeksi pohdittaessa koko
tuotanto-logistiikka-myyntiketjua. VVoiko yritys laskea hintaa myos ympéristokustan-
nuksille? Mitka ovat pitkan aikavalin kustannukset ja vaikutukset? (Vierula 2014,
98-99.)

Saatavuus sen sijaan integroituu Vierulan mukaan yhd enemman mukavuus-alueelle,
asiakkaan on saatava tuote tai palvelu silloin kun se hanelle parhaiten sopii, esimer-
Kiksi nettikauppojen avulla. Markkinoijan on pohdittava uudenlaisia toimitustapoja ja
kanavia tuotteen markkinointiin, jotta se olisi asiakkaalle mahdollisimman yksinker-
taista ja vaivatonta. (Vierula 2014, 98-99.)

Mainonta muuttuu vuorovaikutteiseksi kommunikaatioksi, jonka avulla pyritadan pu-
huttelemaan asiakasta, ei pelkdstddn mainostamaan. Asiakkaat saavat tilaisuuden olla

toimijoita, ja osallistua valitsemaansa palveluprosessiin. (Vierula 2014, 99.)
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Markkinointimix on omasta mielestani helppo ja nopea tapa palauttaa mieleen yri-
tyksen kilpailukeinot ja keksia ideoita niiden optimaaliseen kayttoon. 5P- malli on
kaikille markkinointia opiskeleville ja markkinoinnista jotain tietaville tuttu tyokalu.
Siind markkinoinnin kilpailukeinot yhdistyvat toimivaksi kokonaisuudeksi, jota kayt-
tamalla yritys pystyy parantamaan entisestdan tilannettaan markkinoilla kilpailijoiden
suhteen. Tuote, hinta, saatavuus, markkinointiviestinta ja henkilostd kuulostavat sel-
laiselta tehoviisikolta, ettd niista yritys saa kehiteltyé itselleen loistavan markkinoin-
titaktiikan. Naiden viiden P:n rinnalle on kuitenkin kehitelty uudempi (ja parempi)
5C-malli, joka kuvastaa tilannetta kaantopuolelta, asiakkaan ndkékulmasta.

Mielestani paras tapa on vertailla naita kahta mallia vierekkain ja kéyttdd kumpaakin
hyddyksi. Yritys voi esimerkiksi pohtia tuotettaan P-mallin kautta ja ottaa siihen
mausteeksi C-mallin ohjeita: mitd tuotteita asiakkaat tarvitsevat ja haluavat? mita
lisdarvoa ja haluja tuote heréttdd asiakkaassa? Onko asiakkaalla tarvetta tuotteelle?

Jos ei ole, niin miten tarve saadaan heréatetyksi?

4.4 Sissimarkkinointi kilpailukeinona

Sissimarkkinointi- ké&sitteen toi ensimmaista kertaa suuren kansan tietoisuuteen Jay
Conrad Levinson kirjassaan Guerrilla Marketing vuonna 1983. Sissimarkkinointi on
markkinointistrategia, joka kayttad mahdollisimman vahakustanteisia ja epatavallisia
markkinointi- ja mainontakeinoja, jotka johtavat kuitenkin mahdollisimman suureen
huomioon halutuissa kohderyhmissd. (Creative guerrilla marketing:n www-sivut,
2014) Levinson madrittelee sissimarkkinoinnin lyhyesti ja mutkattomasti seuraavalla

tavalla:

”Sissimarkkinointi tarkoittaa epatyypillisia markki-
noinnin keinoja, jotka tuottavat maksimituloksia

minimipanoksin.” (Parantainen 2005, 21.)

Markkinointimixin neljannen P:n, markkinointiviestinndn (promotion) vaihtaminen

rajulta kuulostavaan sissimarkkinointiin on mielestani virkistava ja tervetullut tapa
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pyrkid ihmisten tietoisuuteen. Sissimarkkinointi vaatii yritykseltd mielikuvitusta,
energisyyttd sekd outoja ja jopa kaukaa haettuja tapoja paasta asiakkaiden huomion
keskipisteeksi. Epatavalliset ja odottamattomat markkinointitoimenpiteet jakavat
mielipiteitd, ja yrityksen on otettava se seikka huomioon sissimarkkinointia suunni-

tellessaan.

Yrityksen tulee kayttdd markkinoinnissaan uskaliaita, sinnikkaita ja uusia keinoja
asiakkaiden huomion ja kiinnostuksen herattamiseksi. Avain luovaan markkinointi-
tyohon on nokkela luovuusstrategia. Erittdin luova yrittdja kahmii itselleen suurim-
mat tuotot, luovuuden saralla lahjaton henkil0 ei saa suuria tuottoja. Luovuutta on
olla erilainen, uskaltaa tehda asioita seuraamatta toisten esimerkkia. Yrityksen luo-
vuusstrategiaan voi kuulua esimerkiksi mainoksen erilainen koko, varitys, teksti, kir-
jasinfontti tai mainoksen paikka lehdessd. Onko jarkevampéa painattaa lehteen viisi
pientd mainosta kukin omille sivuilleen kuin vain yksi iso mainos? Luovuutta on
myos keksia yritykselle tapoja saada positiivista julkisuutta ilman mainontaa, kuten
erds asianajaja teki halutessaan luoda lampimat vélit asiakkaisiinsa: hén saattoi hei-
dat aina asiakastapaamisen paéatteeksi ulos 23-kerroksisesta toimistorakennuksestaan
ja loi ndin asiakkaille mielikuvan vélittamisestd myos tapaamisen ulkopuolella. (Le-
vinson 2007, 49-52.)

Sinnikkyys markkinoinnissa nékyy Levinsonin (2007) mukaan myos yritt4jan itseku-
rina — markkinoinnin suhteen. Jos yritys on satsannut hyvéksi havaittuun markki-
nointikampanjaan, rahan saastamiseksi ei sitd ole syyta vaihtaa ennen kuin se menet-
tdd vetovoimansa asiakkaisiin. Ensin suurin osa asiakkaista pitdd mainoskampanjaa
hyvand, sitten he tylsistyvat siihen. Hetken kuluttua yrittdjan laheiset ja ystavat tyl-
sistyvét mainokseen. Jopa tyontekijat ja litkekumppanit alkavat pitdd mainosta tylséa-
nd, jolloin yritt4jan kiusaus vaihtaa mainosta kasvaa. Sitd ei kuitenkaan tule tehda
ennen kuin tilintarkastaja antaa siihen luvan — han kuitenkin on se henkild, joka pyo-
rittelee yritysta koskevia lukuja ja ndkee onko mainos vielé tuottava. Tilintarkastaja
ei tylsisty sellaiseen mainoskampanjaan, joka tuottaa yritykselle koko ajan lisé4 voit-
toa. (Levinson 2007, 71.)

Omasta mielestani sissimarkkinointi sopii mille tahansa yritykselle. Tietenkin yrityk-

sen on oltava varautunut siihen, ettd sen sissimarkkinointitoimenpiteet eivat miellyta
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kaikkia, ja osa potentiaalisista asiakkaista saattaa alkaa boikotoimaan yritystd. N&en
hyddyt kuitenkin suurempana kuin haitat. Jos yritys keksii sellaisen hyvan maun mu-
kaisen markkinointikeinon joka herattdd suuren huomion ihmisten keskuudessa, on
se aina positiivista huomiota. Mietin mitd markkinointikeinoja pienet yritykset voisi-
vat kokeilla, ja keksin muutaman kokeilemisen arvoisen idean. Kirkkaan variset post
it- muistitarralaput herattavat huomion kalenterissa tai ilmoitustaululla, miksei muu-
allakin? Yritys voisi péivasaikaan jakaa post it- tarralappuja oman yrityksen logolla
ja esimerkiksi sloganilla tai ostotarjouksella varustettuna parkkihallien ja —paikkojen
autojen tuulilaseihin. lltapaivélla toista palaavat henkilot nakevét tuulilasissaan vé-
rikkdan muistilapun ja mielenkiinnosta lukevat sen. Muistilapun tekstin pitaa olla
Iyhyt, jonka havaitsee jo yhdella silmayksella. Yritys voisi jakaa lappuja sinnikkéasti
viikon ajan saman alueen autoihin, jolloin se heréttéisi laajaa kiinnostusta. Viikon
kuluttua aluetta voisi vaihtaa, ja ndin muistilaput saisivat suuremman huomion. Ai-
hetta voisi vaihtaa salaperdisemmaksi Kirjoittamalla muistilappuun kasin tapaamis-

paikan (yrityksen tilat) ja —ajan.

Toinen sissimarkkinoinnin keino, joka tuli mieleeni, on mainoskylttipukeutuminen.
Kaksi (tai useampi) henkil6a yrityksesta pukeutuvat mainoskyltteihin, jossa on sel-
ked sanoma yrityksesta ja lahtevat kaupungille kdveleméan. He pyséyttavat henkil6i-
t4, jututtavat heitd ja jakavat flyereita tai tarjouskuponkeja yrityksesta. Yritys saa

nain positiivista huomiota tyontekijoiden omalla panostuksella.

4.5 Palvelujen markkinointi

Kun yrityksell4 tuotteena on palvelu, on asiakkaiden kanssa tydskenneltéessé seka
markkinoidessa huomioitava palvelun erityispiirteitd. Palvelutuotteita myydaan eri
tavalla kuin tavaroita, asiakas ei pysty koskettelemaan eika ndkemaan palvelua, vaan
hanen on muulla tavalla hankittava tietoa palvelusta ja sen laadusta. (Viitala & Jylha
2013, 123-124.)

Palvelut ovat prosesseja, jotka koostuvat toiminnoista ja niiden sarjoista. Prosessit on
syytd kuvailla mahdollisimman tarkasti asiakkaille, jotta he tietdvat mika yrityksen

palvelulupaus on. Palvelut tarjoavat asiakkaille ratkaisun johonkin heidan ongel-
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maansa. Ratkaisumahdollisuuksien esittdminen on palveluyrityksen markkinointia.
Ratkaisuna voi olla esimerkiksi lupaus tai sopimus. Yrityksen on siis saatava asiakas
sitoutumaan palveluun, nakymattémaan tuotteeseen, ennen kuin siita saatava hyoty
on realisoitunut asiakkaalle. Asiakas pyrkii sitd ennen saamaan selvyytta palvelusta
arvioimalla palvelun tarjoajaa ja muita nékyvié elementtejd, kuten yrityksen toimiti-
loja ja henkilokuntaa. (Bergstrém & Leppénen 2009, 187, 198; Viitala & Jylha 2013,
124.)

Palvelutuotteita markkinoidessa markkinointitapahtuma liittyy kiinteasti asiakassuh-
deprosessiin, jossa vuorovaikutus on erittdin tarkedssd osassa. Asiakasrajapinnassa
tyoskentelevét henkilot pystyvat vaikuttamaan asiakkaiden paatoksiin omalla toimin-
nallaan. Vuorovaikutuksen lisaksi asiakkaisiin vaikuttaa myods heidan suhdeverkos-
tonsa sekd WOM (word of mouth), jotka ovat saaneet lisshuomiota muun muassa
internetin ja sahkopostin kautta. (Viitala & Jylha 2013, 124-125.)

YRITYS

Kokopaivaiset markkinoijat ja myyjat

Lupausten mahdollistaminen Lupausten antaminen

Jatkuva tuotekehitys Ulkoinen markkinamyynti

Sisainen markkinointi Myynti

HENKILOSTO MARKKINAT
TEKNIIKKA Lupausten pitdminen

OSAAMINEN Vuorovaikutteinen markkinointi

ASIAKKAAN AIKA Osa-aikaiset markkinoijat sekd

ASIAKAS asiakaslahtoiset tekniikat ja jarjestelmat

Kuva 1. Palvelun markkinointikolmio (Gronroos 2009, 91).



24

Palvelun markkinointikolmio eroaa suurimmalta osalta tuotemarkkinoinnista ennalta
tuotetun tuotteen puuttumisella. Yritys voi pohtia etukateen palvelukonsepteja, val-
mistella palveluprosessia ja tuottaa mahdollisia palvelun osia. Erdissa palvelutilan-
teissa fyysiset elementit liittyvéat kiintedsti prosessiin, ja joissakin tilanteissa on mah-
dollista tuottaa ne jo ennen prosessin alkua, kuten esimerkiksi autonvuokrausliik-
keessé tai pikaruokaravintolassa. Nama fyysiset elementit ovat resurssilajeja, josta
yhdistettdessa toisten resurssien kanssa saadaan aikaiseksi toimiva palveluprosessi.
Resurssien yhdistelmé tuottaa asiakkaille arvoa, kun niitd kaytetaan asiakkaiden las-

né ollessa vuorovaikutuksessa heidan kanssaan. (Grénroos 2009, 91-92.)

4.5.1 Palvelun laatu

Konkreettisten tavaroiden laatukasityksid, mitattavia ja teknisid ominaisuuksia, ei
pysty jouhevasti vertamaan palveluihin. Asiakas kokee palvelun laadun aina henki-
I6kohtaisesti, silla hdn osallistuu itse palvelun tuottamiseen. Laadun méarittely palve-
luissa on muutenkin melko haastavaa, silla vaikka palvelu pystyttéisiin vakioimaan
eli tuotteistamaan, ei se ole tasavertainen asiakkaiden erilaisten odotusten vuoksi.
Toiset palvelutapahtumat taas ovat pitkid, ja tulokset saattavat nékya vasta useiden
palvelukertojen jalkeen. Laadun mittaaminen ja yllapitdminen on pitkien palvelupro-

sessien aikana vaikeampaa kuin lyhyen palvelutapahtuman aikana. (Myntti 2013)

Palvelun laatua pystytdan mittaamaan ja arvioimaan attribuuttipohjaisilla — ja kvalita-
tiivisilla mittausvalineilld. Attribuuttimallissa kaytetaan yrityksen palveluominai-
suuksia kuvaavia attribuutteja palvelun laadun selvittdmisessd, ja kvalitatiivisessa
mallissa arvioidaan Kriittisiin tapahtumiin liittyvia seikkoja, kuvaillaan ké&sitysté pal-
veluista. (Grénroos 2009, 112-114.)

Attribuuttipohjaiset mallit ovat kdytetyimpia palvelun laadun mittareita, ja tunnetuin
niistd on SERVQUAL-menetelma. Talla mittausmenetelmalla voidaan mitata, miten
asiakkaat kokevat palvelun laadun. SERVQUAL-menetelmésséd méaéritetdan joukko
attribuutteja, jotka kuvaavat yrityksen palvelun ominaisuuksia. Vastaajaa pyydetaan
antamaan arvosana palvelusta kyseisen attribuutin osalta. SERVQUAL perustuu pal-

velun laadun viiteen osa-alueeseen; konkreettiseen ymparistoon, luotettavuuteen,
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reagointialttiuteen, vakuuttavuuteen ja empatiaan. Taman liséksi asiakkaiden odotuk-

sia palvelusta verrataan heidan palvelukokemuksiinsa. (Grénroos 2009, 114, 116.)

Yritys pystyy kehittdméan palvelun laatuaan kayttamalla hyddyksi asiakkailta ke-

radmiadn tietoja. Palvelun laadun kehittdmiseen ja hallintaan on kehitelty useita mal-

leja, yksi niistd on Gummessonin 4Q-laatumalli. Mallissa on viitteité tuotelahtdisesta

laadun tarkastelusta seka palvelun laadun mallista.

Odotukset

Imago, brandi

Kokemukset

Suunnittelun laatu

Tuotannon ja
toimituksen laatu

Asiakkaan kokema
laatu:

e vdliton
o pitkaaikainen

Suhteen laatu

Kuva 2. Gummessonin 4Q-laatumalli (Grénroos 2009, 109).

Tekninen laatu

Mallin kehittdmisen lahtokohtana on ajatus siitd, ettd seka palvelut ettd tuotteet ovat

molemmat tarjolla olevien palvelujen olennaisia osia. Mallissa on palvelu- ja tuote-

elementtejd, ja se auttaa yritystad laadun kehittdmisessé ja hallinnassa riippuen siita

onko tarjooman ydin tuote vai palvelu. Malli on loistava nykyaikaisessa markkinati-

lanteessa, jossa tuotteiden ja palvelujen vélilla on enaa héilyva ero. (Grénroos 20009,

109-110.)
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4.5.2 Asiakaspalvelu

“Tyytyvédinen asiakas on paras markkinoijamme.” Ndin luonnehtivat asiakkaan mer-
kitystd Timo Rope ja Kari Tuominen kirjassaan Tehoa ja laatua markkinoinnin kehit-
tdmiseen (2010, 105). Mita siis vaaditaan tyytyvaiseen asiakkaaseen? Resepti kuulos-
taa yksinkertaiselta, mutta sita se ei aina ole: asiakaspalvelu. Asiakaspalvelua on yhta
monenlaista kuin on ihmista asiakaspalvelutydssa. Yrityksen on otettava yhtendinen
linja ja tarjottava asiakkaalle aina samanlaatuista palvelua asiakaspalveluhenkilston

persoonallisuuseroista huolimatta.

Asiakaspalvelua on kaikki se, mika lis&d, tehostaa tai parantaa asiakkaan asiakasko-
kemusta. Asiakkailla on omat odotuksensa asiakaspalvelulta. Palvelun tarjoajan on
tunnettava asiakkaat, heiddn tapansa ja tottumuksensa, jotta se pystyy tarjoamaan
asiakkaiden tarpeisiin vastaavaa erinomaista asiakaspalvelua. Asiakkaiden tyytyvai-
syys on tahtdimessa asiakaspalvelua suunniteltaessa. Mika olisikaan parempi tapa
saavuttaa asiakkaiden tyytyvaisyys kuin kuunnella heidan toiveitaan? Asiakkailla on
itselldadn mielikuva siité asiakaspalvelusta, mité he olettavat saavansa. Yrityksen tu-

lee toimia parhaansa mukaan tayttaékseen taman toiveen. (Harris 2010, 2.)

Asiakaspalvelu on yrityksen tapa erottautua markkinoilla ja tuottaa lisdarvoa asiak-
kaalle. Asiakaspalvelun erinomaisuus korostuu niissa tilanteissa, joissa useilla saman
alan toimijoilla tuotteet ovat sellaisenaan hyvin samankaltaisia. Asiakaspalvelulla
yritys pyrkii auttamaan ja opastamaan asiakasta ostotilanteessa, ennen ostoa tai sen
jalkeen. Asiakaspalvelua suunniteltaessa on huomioitava yrityksen omat resurssit
sekd palveltavat asiakkaat. Asiakaspalvelu kilpailukeinona vaatii yritykseltd ympaéris-
ton tuntemusta, kilpailijoiden asiakaspalvelutapaan on vastattava paremmalla ja eri-
laisella palvelulla. Asiakkaan on koettava saavansa tilanteeseensa sopivaa palvelua
juuri hénen haluamallaan tavalla, paremmin hoidettuna kuin kilpailijalla. (Bergstrom
& Leppénen 2009, 180-181.)

Menestydkseen nykypdaivan Kilpailutilanteessa, yritykseltd vaaditaan omistautumista
ja sitoutumista asiakaspalveluun. Jos yritys on ottanut tavoitteekseen erinomaisen
asiakaspalvelun, yrityksen on tahdattavé juuri erinomaiseen palveluun ja saavutettava

se taso. Mika&an vahempi ei saa riittdd. Asiakaspalvelu, erinomainen sellainen, on
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kuitenkin yksi yrityksen tehokkaimmista ja halvimmista toimenpiteistd markkinoida

yritysta ja tuoda sitd ihmisten tietoisuuteen. (Harris 2010, 166.)

Yrityksen organisaatiomallista pystyy paattelemaén, onko yritys asiakassuuntautunut
vai ei. Perinteinen hierarkiamalli on pyramidin muotoinen, jossa pyramidin karjessa
on ylin johto, seuraavana alemmas tultaessa keskijohto, asiakaspalvelijat ja viimei-
simpéna asiakkaat. Johtajat, jotka uskovat asiakkaiden olevan yrityksen ainoa oikea
tuoton lahde, pitavat perinteikéstd organisaatiopyramidia vanhanaikaisena mallina.
Menestyvét yritykset, joilla on tyytyvéaisimmat asiakkaat, kayttavat ylosalaisin kaan-
nettyd organisaatiopyramidia, jossa asiakkaat ovat ensimmaisend isoimpana palkkina
ylhaalla ja ylin johto pyramidin karkena alhaalla. (Kotler & Keller 2009, 160.)

o \ Asiakkaat
1n
johto

Asiakaspalvelijat

Keskijohto

Asiakkaat

Kuva 3. Perinteinen organisaatiomalli vs. uusi asiakassuuntautunut organisaatio-
malli (Kotler & Keller 2009, 161).

Uuden asiakassuuntautuneen organisaatiomallin ylimpana ja suurimpana palkkina
ovat asiakkaat, koska asiakkaat ovat yritykselle tarkein tekijé ja liiketoiminnan jatku-
vuuden mahdollistaja. Ylin johto on sijoitettuna mallin alimmaksi ja pienimmaksi
osa-alueeksi, silla johto yleensé koostuu pienestd mééarastd ihmisié ja heidan tekemi-
sensd vaikuttaa kuitenkin koko ”’pyramidin” toimintaan. Ylimmén johdon tarkoituk-
sena uudessa mallissa on hankkia patevia tyontekijoita keskijohtoon, ja motivoida ja

kannustaa heitd tyonteossa. Keskijohdon tarkoituksena taas on tukea ja kannustaa



28

asiakasrajapinnassa tyoskentelevia henkil6itd, jotta he pystyvat palvelemaan asiak-
kaita ja tyydyttam&an heidan tarpeensa mahdollisimman hyvélla tavalla. (Kotler &
Keller 2009, 160.)

4.6 Asiakaslahtdinen markkinointi

Asiakaskeskeisyys on markkinoinnin lahtokohta ja kantava voima. Asiakkaitaan ajat-
televa yritys on tuote-keskeisia yrityksia hallitsevampi pitké&n aikavélin tarkastelussa.
Asiakas on yrityksen kannattavuuden ja toiminnan jatkuvuuden tae kovan kilpailun
vallitessa markkinoilla. (Mannermaa 1993, 12.) Nain ollen yritysten on ansaittava
omalla toiminnallaan asiakkaiden luottamus, ja pyrittava pitkiin ja kannattaviin asia-

kassuhteisiin.

Markkinointi ei ole yrityksille yksinkertaista, sill& asiakkaat ovat tietoisia omista tar-
peistaan ja pystyvat helposti vertailemaan eri palveluntarjoajien palvelukokonaisuuk-
sia, tuotteita ja niiden ominaisuuksia. Markkinoijan on siis segmentoitava tuote
markkinoiden tarpeisiin, ja raataloitava sen ominaisuudet juuri kohderyhmien toivei-
den ja tarpeiden mukaan. Kuluttajat siis maarittavat tuotteen arvon omien mieltymys-
tensa kautta. (Kotler, Kartajaya, & Setiawan 2011, 18.)

Yrityksen on vastattava asiakkaiden tarpeisiin omien voimavarojensa ja kykyjensa
mukaan vallitsevassa markkinaympéristossa. Yrityksen on tiedostettava omat heik-
koutensa ja vahvuutensa ja hyddynnettava mielekkaasti erikoisosaamistaan. Yrityk-
sen kyvyilla asiakkaan ongelman ratkaisuun ja tarpeiden tyydyttdmiseen edet&én sii-
hen pisteeseen, missd kummatkin saavuttavat omat tavoitteensa. (Mannermaa 1993,
14-15.) Asiakkaalla tavoitteena on tarpeiden tayttyminen ja yrityksella sen kannatta-
vuuden ja toiminnan jatkuminen. Yritys pystyy ndin menestyméaan asiakkaan tyyty-

vaisyyden avulla (Mannermaa 1993, 15).

4.7 Asiakkaan merkitys

”Asiakas on toimitilamme térkein vierailija. Han ei ole riippuvainen meistd; me

olemme riippuvaisia hanestd. Han ei héiritse tyétdmme; han on tydmme tarkoitus.
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Hé&n ei ole liiketoimintamme ulkopuolinen tekijd; h&dn on osa sitd. Me emme tee ha-
nelle palvelusta asioimalla hanen kanssaan; han tekee meille palveluksen antaessaan
mahdollisuuden sithen.” Harris (2010, 1) on lainannut kirjassaan Mahatma Gandhia
luonnehtiessaan asiakkaan merkitysta liiketoiminnalle. Gandhin lausahdus saattaa
kuulostaa kliseiseltd maaritelmaltd asiakkaasta, mutta se pitda paikkansa kaikilta
osin. Yrityksen tulisi olla otettu siitd hyvasta, ettd asiakas on loytanyt ja valinnut juu-
ri kyseisen yrityksen satojen muiden joukosta. Yrityksen tulee tehda siis kaikkensa,

jotta asiakas jatkossakin haluaa valita juuri tdman yrityksen

4.8 Yrityksen kannattavuus

4.8.1 Kannattavuusnakokulma

”Yritystoiminnan 1dht6kohtana on liiketoiminnan kannattavuus. Toiminta on kannat-
tavaa, jos tuotot ovat suuremmat kuin kustannukset” (Eklund & Kekkonen 2011, 63).
Liiketoiminnan menestymisen avain on tuntea yrityksen kannattavuustekijat, jotka
tarkoittavat yrityksen hyvéksi huomaamia keinoja, menetelmia tai malleja, jotka vai-
kuttavat sen liiketoimintaan. Kannattavuustekijat muuttuvat ja muovautuvat yrityk-
sen liiketoiminnan ja litketoimintaympariston muuttuessa erilaiseksi. Nait4 tekijoita
ovat esimerkiksi asiakaskohtainen hinnoittelu ja — tuote- ja palvelukehitys, sdhkdiset
kaupankéyntikanavat seka asiakashoitomallit ja toiminnan automatisointi. Toinen,
ennen kannattava tekijd, saattaa muuttua taysin kannattamattomaksi kun uusia kan-
nattavuustekijoita tulee sen tilalle. Kannattavuustekijoiden tuntemisen lisaksi yrityk-
sen on kyettdva mittaamaan ja arvottamaan tekijat, seké vaikuttamaan niihin omilla
teoillaan. (Hellman & Varila 2009, 117.)

Kannattavuuteen liittyy Eklundin ja Kekkosen (2011) mukaan keskeisesti kolme
seikkaa: Myyntituotot jotka riippuvat myytyjen tuotteiden maarédstd ja -hinnasta,
muuttuvat kustannukset ja kiinteat kustannukset. Kannattavuutta on mahdollista pa-
rantaa esimerkiksi myynnin lisd&misell, hinnan nostamisella, kustannusten karsimi-
sella, tuotevalikoiman muuttamisella ja pddoman k&yton tehostamisella. (Eklund &
Kekkonen 2011, 70-76.)
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Yritys pyrkii erottautumaan kilpailijoistaan markkinoilla oman erottautumisstrategi-
ansa avulla. Erottautumisstrategian tavoitteena on tuottaa asiakkaalle entistd enem-
man ylivoimaisia hyotyja yrityksen kannattavuuden parantuessa. Jokainen asiakas-
kontakti on mahdollisuus vahvistaa erottautumista ja siten myds kannattavuutta. En-
sisijainen tavoite yritykselle on kannattavuus, ja sen sisdistdminen auttaa yritysta ja
sen johtoa kestdmaan paremmin muutoksen aiheuttamaa epévarmuutta prosesseja ja
toimintatapoja kehitettdessd. Kehityksen tuloksena prosessit tuottavat asiakkaille pa-
remmin hyotyd, ja siten vahvistavat yrityksen kannattavuutta ja erottuvuutta. (Taipale
2007, 28, 64-65.)

4.8.2 Asiakaskannattavuus

Perinteisen, tuotekeskeisen kannattavuusajattelun tilalle on syntynyt asiakaskannat-
tavuus, silla nykyaan kilpailu kohdistuu yhd enemmaén asiakkaisiin ja tuotteen merki-
tys yrityksen menestystekijand on heikentynyt. Asiakaskannattavuudella tarkoitetaan
sitd, miten kannattavia eri asiakkaat tai asiakasryhmét ovat yritykselle. Yritykset ha-
luavat panostaa niiden ndkokulmasta kiinnostavimpiin ja houkuttelevimpiin asiakkai-
siin. Yrityksen resurssien ollessa rajalliset, yritykset joutuvat luonnollisesti tekeméén
valintoja myos asiakkaidensa suhteen. Kannattavaa tuotetta ostava asiakas voikin
olla kannattamaton ja vahiten kannattavaa tuotetta ostava asiakas kannattava (Hell-
man & Varild 2009, 78). Yrityksen on valittava kannattavimmat kohderyhmét ja
kohdistettava markkinointi niihin. Sen pitdd myos paattad mita palvelua tai tuotetta
se markkinoi, miten panostus toteutetaan ja missé suuruusluokassa. (Hellman & Vé-
rild 2009, 19, 118-119.)

Asiakaskannattavuuden yllapitamiseksi yrityksen on jatkuvasti kehitettdvd omaa
toimintaansa. Asiakaskannattavuus ei ole jatkuva olotila, vaan se muuttuu ympaéris-
ton ja Kilpailijoiden vaikutuksesta. Yrityksen on oltava asiakaskannattavuuden sailyt-
tdmiseksi tietoinen omasta toiminnan tehokkuudestaan, silld se vaikuttaa asiakkaisiin
ja heidan paatoksiinsa jatkaa asiakassuhdetta ja -uskollisuutta yritystd kohtaan.
(Hellman & Varila 2009, 186.)
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5 SWOT-ANALYYSI VS 4D-BRANDISORMIKAS

5.1 SWOT-nelikentta

SWOT-analyysi on strategisen suunnittelun tyokalu, jonka avulla yritys pystyy hah-
mottamaan omaa markkinatilannettaan. SWOT-analyysi ohjaa yritystd fokusoimaan
eli kohdistamaan huomion oikeisiin asioihin. Analyysi késittda yrityksen vahvuudet,
heikkoudet, mahdollisuudet sek& uhat. SWOT-analyysin isot Kkirjaimet koostuvat
englanninkielisista vastineista edelld luetelluille sanoille; strenghts, weaknesses, op-
portunities ja threats. Vahvuudet ja heikkoudet l&htevat yrityksen sisaisista tekijoist,
kun taas mahdollisuudet ja uhat juontuvat yrityksen ulkopuolisista muuttujista. (Ok-
opintokeskuksen www-sivut 2013; Viitala & Jylha 2013, 49-50.)

SWOT-analyysi on oiva apuvéline niin liikeidean muotoilemiseen kuin yrityksen ja
sen toiminnan kehittdmiseen eri tilanteissa. Kaytannon toimenpiteind ovat tilannear-
viot, jotka tehdaéan nelikentén avulla ja joita yritys tarkastelee saadakseen varmuuden
suunnitelmien ja padtoksenteon tueksi. Lopputuloksena yritykselld on SWOT-
nelikenttd taytettynd ja tarkasteltuna, seka siitd johdetut johtopaatokset ja suunnitel-
ma toimenpiteita varten Kirjallisena. (Viitala & Jylhd 2013, 49-50.) Aion kéyttaa
markkinointisuunnitelman teossa SWOT-analyysia apuna selvittdessani yrityksen
vahvuuksia ja heikkouksia sek& ympariston tarjoamia mahdollisuuksia ja asettamia
uhkia.
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Ympariston Ympariston

uhat mahdollisuudet

Toimenpiteet, joilla yri- | Toimenpiteet, joilla yrityk-

tyksen vahvuutta Kkayte- | sen vahvuutta Kkaytetdan

Sisdiset tadn hyvaksi uhan vahen- | hyvaksi mahdollisuuden to-
vahvuudet tamiseksi  (defensiivinen | teuttamiseksi  (hyokkays-
strategia) strategia)

"torjuntavoitto” "menestystarina”

Toimenpiteet, joilla uhkaa | Toimenpiteet, joilla mahdol-

pyritdan valttdamaan heik- | lisuutta kaytetdaan hyvaksi

Sisdiset kouden eliminoimiseksi | heikkouden vdhentdmiseksi
heikkoudet (suojautumisstrategia) (vahvistamisstrategia)
”selviytymistarina” "kehitystarina”

Kuvio 4. Swot-analyysi liikeidean tyostdmisen apuna (Viitala & Jylhd 2013, 50).

5.2 4D-BrandiSormikas

Tavanomaisen, tutun ja turvallisen SWOT-analyysin lisdksi halusin perehtya Thomas
Gadin 4D-bréandimalliin, joka on kuin vaihtoehtoinen versio SWOT:sta. Ensimmaista
kertaa siitd kuullessani olin positiivisesti ylldttynyt ja mielenkiintoni uutta “nelikent-
td”- mallia kohtaan kasvoi. 4D-brandimalli on nimensad mukaisesti (4D) neliulottei-
nen, ja siind on nelja eri ulottuvuutta joiden kautta yritysta tarkastellaan. Nama ulot-
tuvuudet ovat toiminnallinen-, psykologinen-, eettinen- seka sosiaalinen ulottuvuus.
(Gad 2001, 25.) Miten voisin jalostaa tata mallia kaytettdvaksi markkinointisuunni-
telmaani? Paatin ottaa brandimallista selvaa, ja etsin Gadin Kirjasta vastauksia siihen,
miten yritys voisi selvittdd oman nykytilanteensa ja toimintamallinsa syvimman yti-

men kehittadkseen niita edelleen.

Brandikoodi vastaa kysymyksiini tdydellisesti. Sen tarkoituksena on selvittdd mité
yritys todella edustaa ja miten se toimii. Kaikkia yrityksen toimintoja saddellaan ta-

mén koodin mukaisesti. Se on yritystoiminnan ydin. (Gad 2001, 145.) Juuri yritys-
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toiminnan ytimen selvittdmalla ja siit4 kerros kerrokselta ulospéin tulemalla pystyn

tekemadn yksityiskohtaisen markkinointisuunnitelman. Asiaa lisadé tutkittuani, var-

mistuin siitd ettd aion kayttdd markkinointisuunnitelmassani tat4 brandikoodia taval-

lisen SWOT-analyysin rinnalla.

Brandikoodi on kuin haméahékki, kuusi jalkaa ja keskivartalo niiden yhdistelmé-

kohtana. Brandihdmahakki ei mielestani kuulosta houkuttelevalta, joten kehittelin

sille uuden nimen: BrandiSormikas. Sormikkaan kuusi ”sormea”, kuusi eri osaa ovat

tuote/hyo6ty, asemoituminen, tyyli, tehtdva/missio, visio sekd arvot. Keskelld sormik-
kaat yhtyvat brandikoodiin, eli brandin madritelmaéan. (Gad 2001, 145; 103.) Esitte-

len nyt BrandiSormikkaan tdsséa osana tyotani. Kuvion ja nimen BrandiSormikkaalle

olen suunnitellut itse, sisaltd on lainattu Thomas Gad:n Kirjoista.

= Tehtdva/Missio
Tuote/Hyoty o / o
Mik iakk -Mika on brandin
tkaon a}sllan 3an rooli yhteiskunnassa Visio
S22 YOty \ tai brandin julkinen Millsmarkidneils
\ .
" AN LR Mieti; ](})137 Srayrﬁe tekisi | haluammetoimia?
o Brandi voi maarittaa
[ Asemoituminen tatd rahasta? e
Miksi yrityksemme X > | tUIevalsu“tef?Sa!
brandi on parempi tai \ ' :
erilainen kuin \ \ L J ! Arvot
kilpailijoiden brandit? Mika tekee
Brandi on yrityksesi 5 ‘ . \u\ 4 brandista
erilaistumisstrategial o~ o G 4. XA luotgttgvr;m
Ve g T . ystavan:
. A 4 A Mieti; rules
4 Y A - of life
/ ] B ' 17 \ \\\’// 4
Tyyli N\ <ndi ik \ {
Mika kuvaa | BrandiSormikas | w
brandin tyylia, Brindin ¥ 4
imagoa ym. \ rleeils 5 /
Mieti; Yrityksen \ madritelma /
persoonallisuus?

Kuvio 5. BrandiSormikas (Gad 2001, 146; 103-106).
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BréandiSormikkaassa kolme vasemmanpuoleista elementtid liittyvat yrityksen nykyi-
seen markkinatilanteeseen ja kolme oikeanpuoleista taas yrityksen tulevaisuuteen.
BréandiSormikkaan tarkoituksena on saada aikaan useita tulkintoja, joita voidaan
hyodyntéé niiden parhaat ominaisuudet yhdistettynd. Sanomattakin on selvéa, ettéa
sormikasta taydennettéessé tulee mieleen useita erilaisia vaihtoehtoja ja variaatioita,
jotka kaikki voidaan kirjata ylos ja tiivistad niistd lyhyt ydin-sanoma. Asiakkaille ja
muille sidosryhmille ndkyvan bréndin tulee olla tasméllisesti méaritetty, yhdenmu-
kainen ja selkeé. (Gad 2001, 144.)

6 PAIKOILLANNE, VALMIIT, SUUNNITTELE!

Markkinoinnin suunnittelu on strategista ja operatiivista. Strategia tarkoittaa yrityk-
sen tapaa tehda asioita, sen tietoisesti valitsemia keinoja padmaarén saavuttamiseksi.
Strateginen markkinoinnin suunnittelu on pitkén aikavalin toiminto, jossa visioidaan
karkeasti ja suunnitelmat ja tulokset ovat suullisia. Operaatio tarkoittaa yrityksen
kaytdnnon toimia, joita kaytetdd&n markkinoinnissa. Operatiivinen markkinoinnin
suunnittelu on lyhyelld aikavalilla tapahtuvaa markkinoinnin yksityiskohtaista suun-
nittelua, josta selviaa lahitavoitteet ja vuosisuunnitelma. Operatiivinen markkinointi-

suunnitelma on Kirjallinen tuotos. (Bergstrom & Leppéanen 2009, 38.)

Tuotteen merkitys yrityksen menestystekijana on heikentynyt, ja markkinaympéris-
toa tutkitaan ja tarkkaillaan entistd enemman. Asiakkailla on enemmén valtaa kasis-
séan varallisuustason kasvaessa ja séhkdisten palvelimien ollessa arkipéivad. Nyt
asiakas vaikuttaa yrityksen tuotteita ja palveluita koskeviin paatoksiin, ei toisinpdin.
(Hellman & Varila 2009, 19.) Yrityksen on rakennettava suunnitelmia omaa liike-
toimintaansa ja markkinointiaan varten. Markkinaymparistd6 muuttuu koko ajan, jo-
ten yritykselld tulee olla ajantasainen suunnitelma jota voidaan muokata ja kayttaa

markkinoinnin apuvélineend.
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6.1 Markkinointisuunnitelman kasite ja kaytto

Markkinoinnin tavoitteena on yrityksen kannattavuuden ja kasvun mahdollistaminen.
Markkinointisuunnitelma on tyokalu, jota yritys kayttad huolehtiakseen ettd markki-
nointi on kohdistettu oikein, toimenpiteet ovat tehokkaita ja asetettujen tavoitteiden
toteutumista voi seurata. Suunnitelma on térked osa yrityksen markkinoinnissa, silla
ilman sita tulos jaa kiinni pelk&staan tuurista. (Markkinointisuunnitelman www-sivut
2013.)

Yritykset tarvitsevat markkinointisuunnitelmaa ohjaamaan ja osoittamaan markKki-
noinnin suuntaa sekd fokusoimaan yrityksen resurssit mahdollisimman jarkevésti.
Aikataulutetun suunnitelman avulla yrityksilla on paremmat mahdollisuudet kasvat-
taa tuotteiden myyntia tai lanseerata uusi tuote markkinoille. (Armstrong & Kotler
2009, 575.)

6.2 Markkinointisuunnitelman sisalto

Markkinointisuunnitelmasta tulee 10ytya tiivistelma yrityksen tunnusluvuista ja pe-
rustiedoista, katsaus tdménhetkiseen markkinatilanteeseen, SWOT-analyysi, tavoit-
teet ja tyOkalut joilla tavoitteisiin péaastaan, markkinointistrategia, markkinointitoi-
menpiteet ja toimintavaiheet, markkinointibudjetti sekd markkinoinnin seurantaa
koskevat toimenpiteet. (Bergstrom & Leppanen 2009, 39: Kotler, Wong, Saunders,
Armstrong 2005, 68.)

Jay Conrad Levinson (2007) madrittelee markkinointisuunnitelman sisallén seuraa-
vasti seitseman kohdan avulla: Markkinointitoimenpiteiden tarkoitus (mita niill4 ha-
lutaan saavuttaa), lista yrityksen kilpailuvalteista ja eduista (ndiden avulla yritys saa-
vuttaa markkinointitoimenpiteidensa tavoitteet), kohdemarkkinat/markkinat, markki-
nointiaseet (tyokalut) joita kdytetdadn, markkinarako, asema markkinoilla ja yrityksen
arvomaailma, yrityksen identiteetti sekd budjetti, joka tulee ilmoittaa prosenttiosuu-

tena yrityksen bruttotuotosta. (Levinson 2007, 42.)



36

Markkinointisuunnitelman pituus ei ole ratkaiseva tekija, vaan se miten hyvin se kat-
taa edeltavat vaatimukset ja yrityksen tarpeisiin valitut pohdittavat kysymykset.
Markkinointisuunnitelman laatimiseen ei ole vain yhtd samaa mallia, vaan suunni-

telmat vaihtelevat ulkoasultaan ja sisalloltaan.

6.3 Markkinoinnin suunnitteluprosessi

Ennen markkinointisuunnitelman Kkirjoittamista etsin kuvioita markkinointisuunni-
telman luomisesta, jotka helpottaisivat ja selkeyttéisivat tyotani. Halusin ymmartaa
paremmin markkinointisuunnitelman sisaltéd, ja mielestani kuva on oiva esimerkki

mallintamaan sitd mité suunnitelma pitaéa sisallaan.

1. Research

Customer research
Competitor analysis
Environmental audit

Current business status
Macro-environment
Micro-environment
Internal environment

Continuous analysis Mission statement
Measurement Objectives
Reporting Strategy development
Budgeting Planning
Marketing mix Tactics
Project management Marketing mix

"

3. Actions 2. Planning

Kuvio 2. How To Write A Marketing Plan (Marketing Made Simple:n www-sivut.
2014).

Marketing Made Simple:n www-sivuilta 16ysin ylla esitettdvan yksinkertaisen ja sel-

kedn mallin. Siina kaikki suunnitelmaan siséltyvét vaiheet on jaettu kolmeen osioon,
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tutkimukseen, suunnitteluun ja toimintaan. Tutkimus-laatikossa otetaan selvaa asiak-
kaista ja Kilpailijoista, ymparistosta ja yrityksen tdmanhetkisesta tilanteesta markki-
noilla. Suunnittelu-laatikkoon haetaan tietoja yrityksen missiosta, markkinoinnin
kohteista, strategian kehittdmisestd, suunnittelusta, erilaisista taktiikoista ja markki-
nointimix:std. Toiminta-laatikossa painotetaan tarkeitd asioita olevan jatkuva tutki-

minen, mittaus, raportointi, budjetin tarkkailu, markkinointimix ja projektin hallin-

nointi.
The Marketing Planning Process

fo B

Gaal 1 Mission

Sefting

—-| 2 Corporate Objectives |

\ vy
' + 3 Marketing Audit D C S S CSE C D R e G e : -H\‘I

Analysing the I i

current * 4 SWOT Analysis |

situation I |

5 Marketing Assumptions

\ | : ° J
;" + 6 Marketing Objectives & Strategies _\'I

Creating the =I 7 Forecasts of Expected Results

marketing strategy |

8 Create Alternative Plans
q | | J
i | - ™
. ) =| 9 Marketing Budget |

Allocating marketing :

resources and monitoring _.1 10 Detailed Action Plan }f
= A

Kuvio 3. Strategic planning process — An introduction (My Business Process:n
www-sivut. 2014).

Toinen markkinointisuunnitelman mallikuvio, jonka valitsin vertailuun, on My Bu-
siness Process:n www-sivuilta. Kuvio on jaettu kymmeneen erilliseen portaaseen,
joita jarjestyksessa seuraamalla ja suorittamalla tai yksittain sielta taalta lapikaymalla

saadaan aikaiseksi yksityiskohtainen ja kaikenkattava markkinointisuunnitelma.

Y& esitellyssa mallissa kymmenen markkinointisuunnitelman porrasta on jaettu
omalta osaltaan neljaan laatikkoon, jotka kuvaavat markkinointisuunnitelman luomi-

sen eri vaiheita. Ensimmadinen laatikko kuvaa tavoitteiden asettamista. Siihen liittyy
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yrityksen mission ja padmadrien pohtiminen ja asettaminen. Toisessa laatikossa ana-
lysoidaan yrityksen tdmanhetkista tilannetta, esitetdén jasennelty yleiskatsaus yrityk-
sen nykyisistda markkinointitoimenpiteistd, tehddadn SWOT-analyysi ja méaritetdén
markkinoinnin odotukset. Kolmas laatikko méaérittdd markkinointistrategian. Siihen
liittyvissé portaissa kaydaéan lapi seuraavia asioita: valitut markkinoinnin kohteet ja
markkinointistrategiat, ennusteet odotetuista tuloksista ja varasuunnitelmat. Viimei-
sessd neljannessa laatikossa luodaan yksityiskohtainen markkinointisuunnitelma ja
kohdistetaan markkinointiin varatut resurssit tarkkaan harkittuihin ja valittuihin koh-

teisiin.

Kahdesta edelld mainituista mallikuvioista valitsin jalkimmaisen opinnaytetyossani
kaytettavaksi. Malli on mielestani edeltdjaansa selkedmpi ja paremmin ymmarretta-
va. Mallista kdy hyvin selvaksi markkinointisuunnitelman eteneminen alusta lop-
puun. Aion soveltaa mallia erilaiseksi ja tyotani seka Kahvila-Ravintola Bepopin tar-
peita vastaavaksi. Kaytan BrandiSormikasta (kuvio 5) SWOT-analyysin rinnalla tuo-
dakseni uusia ndkokulmia markkinointisuunnitelmaan. Mallin mukaisen “timén het-
kiset markkinointitoimenpiteet” aion myos jattad vélistd pois, silld Kahvila-Ravintola
Bepopilla ei ole talla hetkelld muita markkinointitoimenpiteitd kuin ruokalista mai-
noskyltissé kahvilan ulkopuolella seké Internet-sivuilla. My0ds kohta 8, varatoimenpi-
teet ja —suunnitelmat, jatdn pois markkinointisuunnitelmastani. Odotettuja tuloksia

kaydaan lapi vain kerran.

Luon markkinointisuunnitelman Kahvila-Ravintola Bepopille kéyttden Prezi-
tyokalua. Prezi on Internetissd toimiva “kehittyneempi” versio dioja esittelevista
PowerPoint-tyokalusta, ja halusin sen avulla tuoda uutta innovatiivista nakokulmaa
tyohoni. Markkinointisuunnitelma on se osa tyoténi, joka jaa yritykselle jokap&ivai-
seen kayttoon. Tarkoituksenani oli tehda suunnitelmasta helppolukuinen ja helposti
seurattava, ja kehittdd sellainen tiedosto, johon yritys padsee kasiksi missa vain ja
milloin vain. Nykypdivén Internet-suuntautuneessa maailmassa ei ollut vaikeaa kuvi-
tella tekevinsa tyon ainoastaan Internetiin pilvipalveluun”, jossa se on kaikkien ha-
lukkaiden saatavilla. Yritys pystyy halutessaan lataamaan suunnitelman Internetista

omalle koneelle, tai siirtdamaan tiedoston julkisesta yksityiseksi.
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Markkinointisuunnitelman nimi on Paikoillanne, valmiit, suunnittele! (liite 2) ja se
koostuu My Business Process — www-sivujen mukaisen mallin (kuvio 3) rakenteesta
ja vuosisuunnitelmasta, johon kirjaan kaikilta suunnitelmaa koskevilta kuukausilta
markkinoinnin toimenpiteet yksityiskohtaisesti. Suunnitelmassani on seuraavat koh-
dat:

1) Kohdeyritys

2) Yrityksen missio

3) Yrityksen tavoitteet

4) SWOT-analyysi vs. BrandiSormikas

5) Markkinoinnin odotukset

6) Markkinoinnin kohteet

7) Markkinoinnin aseet

8) Budjetti

9) Toimintasuunnitelma

10) Arviointi ja seuranta.

Markkinointisuunnitelmani muistuttaa matkaa, joka yrityksen tarvitsee kulkea péés-
tdkseen suunnitelman loppuun ja toteuttamaan suunnitelman ideat. Suunnitelmasta
on pyritty saamaan visuaalinen ja jopa hieman salaperdinen kokonaisuus, joka kuvaa
matkaa kiemurtelevine reitteineen ja jalanjalkineen. Jokaisen matkan varrella eteen
tulevan ”pysdkin” kohdalla ohjelma tarkentaa kyseiseen ruutuun, ja paljastaa katso-
jalle sen sisallon. Valmis markkinointisuunnitelma luovutetaan tyén toimeksiantajal-

le, Kahvila-Ravintola Bepopille. Suunnitelma otetaan heti kayttéon yrityksessa.

6.3.1 Asiakastyytyvéisyys ja sen suunnittelu

Usein puhutaan laadusta ja hinnasta kun pyritadn parantamaan asiakastyytyvaisyytta.
Kuitenkin asiakkaan ja myyjan valinen suhde on paljon tarkedmpi. Jos asiakas tuntee
yhteyden myyjdén ja heiddn “kemiansa kohtaavat”, on asiakkaan tyytyviisyys ja
kaupan onnistumisen todennédkdéisyys parempi. Myyjan on huomioitava asiakasta,
kuunneltava hanté ja ymmarrettava hénen tilanteensa. Myyjan on myos pidettava lu-

pauksensa ja huolehdittava ettd palvelun laatu on korkea. Ndin syntyy positiivinen
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asiakaskokemus ja tyytyvadiset asiakkaat. (Fischer & Vainio 2014, 9; Fornell 2008,
91-92.)

Asiakastyytyvdisyyden suunnittelun yksi mittareista on CSP (Customer Satisfaction
Planning). CSP auttaa yritysta siirtym&an tuotel&htdisesta myyntisuunnittelusta asia-
kastyytyvaisyyden suunnitteluun. Asiakas saa parhaassa tapauksessa suunnittelun
tuloksena parempia tuotteita, juuri oikeaan aikaan toimitettuna, ilman lisakustannuk-
sia. Yritykselle on edukkaampaa satsata asiakastyytyvéisyyteen, silla tyytyvainen
asiakas voi tuoda yritykselle jopa kaksi uutta asiakasta, kun taas tyytymaton asiakas
voi véhentad asiakkaiden maaréda neljalla. Keskittymélla asiakastyytyvaisyyteen yri-

tys ei vain selvid, vaan alkaa kukoistaa. (Hirata 2009, 8.)

7 ASTAKASKYSELY

7.1 Hyvé tutkimus

Laadukas tutkimus voi olla yritykselle erittdin hyvé investointi, jos siihen panoste-
taan riittdvasti ja sen tuloksia osataan hyodynt&a liiketoiminnassa. Yrityksen tulee
teettdd tutkimus puolueettomasti ja vastaajille mahdollisimman vaivattomasti. (Heik-
kila 2008, 29.)

Tassa kappaleessa otan esille vain pintaraapaisun hyvéaan tutkimukseen liittyvisté eri
osa-alueista sek& tutkimusmenetelmist4, ja kayn lyhyesti I&pi lomakkeen rakentami-
seen liittyvia seikkoja. Asiakaskysely yhtena ldhdemateriaalina opinnaytetydsséani on
melko suppea alue ja se ei vaadi niin laajaa tutkiskelua ja rakentavaa pohdintaa kuin

muut aihealueet.

Heikkilan mukaan hyvén kvantitatiivisen eli maaréllisen tutkimuksen perusvaati-
muksiin kuuluu

a) Validiteetti eli patevyys

b) Reliabiliteetti eli luotettavuus

c) Objektiivisuus
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d) Tehokkuus ja taloudellisuus

e) Avoimuus

f) Tietosuoja

g) Hyodyllisyys ja kayttokelpoisuus

h) Sopiva aikataulu (Heikkila 2008, 29-32).

Validiteetti eli patevyys tarkoittaa tutkimuksen kykya mitata juuri sitd, mité oli tar-
koitus selvittdd. Tutkijan tulee siis asettaa tutkimukselleen tasmaélliset tavoitteet ja
edetd niiden mukaan, muuten tutkimus ei ole validi. Tutkimuslomakkeen kysymysten
tulee mitata oikeita asioita. Huolellinen suunnittelu ja tarkkaan harkittu tiedonkeruu

varmistavat, ettd tutkimusongelma pystytaan selvittamaan. (Heikkila 2008, 29-30.)

Reliabiliteetti eli luotettavuus tarkoittaa tutkimustulosten tarkkuutta ja luotettavuutta.
Tutkimustulokset eivat saa olla sattumanvaraisia. Tutkimuksen on oltava helposti
toistettavissa toistenkin tutkijoiden toimesta ja tulosten oltava samanlaisia. Tutkijan
on tehtéva tarkkaa tyoté ja oltava kriittinen koko tutkimuksen ajan. My®ds otos on va-
littava huolella, sill& luotettavien tulosten saamiseksi otoksen kohderyhman on edus-
tettava koko tutkittavaa perusjoukkoa. (Heikkilad 2008, 30-31.)

Obijektiivisuus eli puolueettomuus tarkoittaa tutkimustulosten riippumattomuutta tut-
kijasta. Objektiiviset tulokset eivat muutu, vaikka tutkijaa vaihdettaisiin. Tutkija ei
saa antaa omien mielipiteidensa tai vakaumustensa vaikuttaa tutkimukseen ja sen tu-
loksiin. (Heikkila 2008, 31.)

Hyvé ja laadukas tutkimus on tehokas ja taloudellinen. Tutkimus on taloudellinen
silloin, kun sen hyodyt ja kustannukset ovat oikeassa suhteessa. Taloudellisuus ei
kuitenkaan aina tarkoita halvinta vaihtoehtoa, sill4 halvan ja huonon tutkimuksen
vaikutukset voivat tulla yritykselle kalliiksi. (Heikkila 2008, 31.)

Tutkimus on tehokas, jos siitd on yritykselle oikeaa hyotyé ja jos yritys pystyy tutki-
musten tulosten avulla parantamaan omaa toimintaansa ja kasvattamaan liikevoitto-
aan. (Heikkild 2008, 31.)
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Tutkimuksen tulee olla avoin. Tutkittaville pitd& kertoa mihin tutkimukseen he osal-
listuvat ja mihin tuloksia hyddynnetdén. Tutkimustuloksia analysoitaessa toimeksian-
tajalle annetaan tiedot niin kuin ne ovat, kaikki tarkeét tulokset ja johtopaatokset, ei
pelkéstaan yrityksen kannalta hyddyttavia tai edullisia tuloksia. Toimeksiantajan on
my0s saatava tietdd menetelmat, joita tutkimuksessa kéytetadn seka epatarkkuusriskit
ja niiden vaikutus tulosten yleistettavyyteen. (Heikkila 2008, 31-32.)

Tutkimukset ovat aina luottamuksellisia ja tutkittavia tulee raportoida téstd. Kenen-
kaan tutkittavan henkilollisyytta ei paljasteta ja yksittaisid vastauksia ei pysty tunnis-
tamaan tuloksista. Tulokset julkaistaan aina siten, etta vastaajat eivat ole tunnistetta-

vissa vastauksista, ja heidan yksityisyyttddn kunnioitetaan. (Heikkild 2008, 32.)

Tutkimuksen tulee olla yritykselle hyodyllinen ja ké&yttokelpoinen. Yrityksen on saa-
tava tutkimuksesta jotain uutta ja relevanttia esille. Tutkittaessa tarpeellisia ja tar-
keiksi koettuja ongelma-alueita saadaan helpommin hyddyllinen ja kéyttokelpoinen
tutkimus aikaiseksi, kuin tutkittaessa epéoleellisia ja vain harvoja koskettavia aiheita.
Tutkimukseen kaytetyt menetelmét ja kysymykset vaikuttavat tulosten hyodyllisyy-
teen, ja siksi jokaisen kysymyksen liittdminen tutkimukseen tuleekin harkita tarkoin.
(Heikkila 2008, 32.)

Hyvé tutkimus edistyy ja valmistuu ajallaan. Tietojen tulee olla tuoreita ja tasmaélli-
sid, ja toimeksiantajan on saatava ne kayttoonsa sovitun aikataulun mukaisesti. Kii-
reessé tehty kyselylomake tai huolimaton tiedonkeruu voivat aiheuttaa tutkimustulos-
ten vaarentymisen ja estdd luotettavien tutkimustulosten saannin. (Heikkila 2008,
32)

7.2 Tutkimusmenetelmat

7.2.1 Kvantitatiivinen tutkimus

Kvantitatiivinen eli maaréllinen tutkimus on tilastollista tutkimusta, jonka avulla sel-
vitetddn lukumaariin ja prosenttiosuuksiin liittyvia kysymyksid. Aineisto keratdan

yleensd standardoidun tutkimuslomakkeen avulla, jossa on valmiita vastausvaihtoeh-
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toja. Tulokset voidaan havainnollistaa ké&yttdmalla taulukoita, kaavioita ja kuvia.
Kvantitatiivista tutkimusmenetelméé kayttamalla pystytddn kartoittamaan nykytilan-
ne, mutta ei pystyta riittavasti selittdmaan eri asiayhteyksien syita. (Heikkila 2008,

16.) Kvantitatiivisia tutkimusmenetelmia ovat

a) Lomakekysely

b) Haastattelu

¢) Havainnointi

d) Kokeellinen tutkimus (Heikkild 2008, 18-21).

7.2.2 Kvalitatiivinen tutkimus

Kvalitatiivisen eli laadullisen tutkimuksen avulla pyritddn ymmartdmaan tutkittavaa
kohdetta ja selvittdmaan sen kayttaytymisen ja paatoksenteon seka toiminnan syita.
Tutkittava kohderyhma on yleensd melko pieni, ja tutkittavia pyritddn analysoimaan
mahdollisimman tarkasti. Tutkija ei pyri tekemaan yleistyksia koskemaan koko pe-
rusjoukkoa. Aineisto keratddn vdhemman strukturoidusti kuin kvantitatiivisessa me-
netelméssd, ja aineisto on usein tekstimuodossa. Kvalitatiivisia tutkimusmenetelmia
ovat

a) Lomakehaastattelu

b) Haastattelu

¢) Ryhmakeskustelu

d) Havainnointi

e) Elaytyminen (Heikkild 2008, 16-17).
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7.2.3 Kvantitatiivisen ja kvalitatiivisen tutkimuksen erot

Taulukko 1. Kvantitatiivisen ja kvalitatiivisen tutkimuksen oleellisimmat erot

KVANTITATIIVINEN KVALITATIIVINEN
(maarallinen) (laadullinen)

e vastaa kysymyksiin: Mika? Mis- e vastaa kysymyksiin: Miksi? Mi-
sd? Paljonko? Kuinka usein? ten? Millainen?

e numeerisesti suuri, e suppea, harkinnanvaraisesti
edustava otos koottu nayte

e ilmion kuvaus numeerisen tie- e ilmion ymmartaminen ns.
don pohjalta pehmean tiedon pohjalta

Taulukossa 1 on esitetty kvantitatiivisen ja kvalitatiivisen tutkimuksen oleellisimmat
erot. Tutkimusten luokittelu, paattely ja tulkinta ovat perusteiltaan samoja molem-
missa menetelmissd. Kvantitatiivisen tutkimuksen analyysit ovat kvalitatiivista yksi-
selitteisempid. Lisdksi maarallinen tutkimus jakautuu selvemmin erottuviin vaiheisiin
kuin laadullinen. Laadullisessa tutkimuksessa aineiston keruu, késittely ja johtopaa-
tosten teko nivoutuvat tiiviimmin toisiinsa kuin maéarallisessd tutkimuksessa. (Heik-
kila 2008, 17-18.)

7.3 Lomakkeen rakentaminen

Lomakkeen suunnittelussa olennaista ja tarkeda on noudattaa heranneen tutkimuson-
gelman viitekehystd, ja etsia vastauksia kysymyksiin jotka ovat tutkimukselle hyo-
dyllisia ja arvokkaita. Tutkijan tulee esittd ja selvittdd ennen lomakkeen laatimista
itselleen kysymykset mitd mitataan, keneltd ja minka vuoksi. (Vilkka & Airaksinen
2003, 59.) Kysymykset, jotka eivat liity tutkimusongelmaan ja tutkimuksen tavoittei-

siin, eivét ole patevid kysymyksia.

Lomake rakennetaan aina vastaajan nakokulmaa hyddyntéen. Vastaaja voi nahda asi-
at eri tavoin kuin tutkija itse, ja tulkita asioita toiselta kannalta. Epdselvien vastausti-




45

lanteiden valttdmiseksi lomakkeen ohessa tulee olla vastausohjeet seka saatekirje.
Hyvé saatekirje motivoi lomakkeen tayttdjaé vastaamaan kyselyyn sekd perehtymaén

tarkemmin siihen valittuihin kysymyksiin. Saatekirjeesté tulee selvita

a) Tutkimuksen tarkoitus

b) Vastaustietojen kaytto

¢) Tutkimuksen kohderyhma

d) Selvityksen tekijat

e) Toimeksiantaja (Vilkka & Airaksinen 2003, 59).

Lomakkeeseen kysymyksia valittaessa on mahdollista kayttda strukturoituja kysy-
myksié eli monivalintakysymyksid, avoimia kysymyksia tai molempia. Hyva periaa-
te lomakkeen kysymyksié suunnitellessa on, ettd jokainen kohta siséltdé vain yhden
selkedn kysymyksen. Kysymyksid muodostaessa tutkijan tulee pohtia, vastaako ky-
symyksen muoto tulevan tiedon kayttotarkoitusta. Tutkijan on tarkeda miettia kysy-
myksié vastaajan kannalta ja luoda niista helposti ymmarrettavia. (Vilkka & Airaksi-
nen 2003, 60-61.)

Lomake on hyvé testata ennen varsinaista aineiston keraamista vastaavalla kohde-
ryhmaélla. Tutkija voi pyytaa vastaajilta kommentteja lomakkeen kohdista, jotka oli-
vat epaselvié tai johon he kaipaisivat jotain liséa. (Vilkka & Airaksinen 2003, 62.)
Testaamisen jalkeen tutkijan on mahdollista tehdd muutoksia lomakkeen kohtiin, jot-
ka olivat vastaajien palautteen mukaan epéselvia tai tulosten perusteella ymmarretty

vaarin.

8 KOHDEYRITYKSEN ASIAKASKYSELY

8.1 Tutkimuksen tavoitteet ja rajaukset

Tutkimus rajattiin koskemaan Kahvila-Ravintola Bepopin asiakkailta saatavaa mieli-
kuvaa yrityksen tunnettuudesta Porin seudulla seka asiakkaiden mieltymyksia yrityk-

sen vahvuuksista ja heikkouksista palvelussa ja markkinoinnissa. Taman liséksi ky-
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selylld haettiin kehitysehdotuksia Kahvila-Ravintola Bepopin markkinointiin. Tavoit-
teena oli saada asiakkaiden ndkdkulmaa mukaan markkinointisuunnitelman luomi-

seen.

8.2 Lomakkeen rakentaminen ja kysymysten valinta

Kyselylomake suunniteltiin yhdessé toimeksiantajan kanssa. Kohdeyritys antoi oman
nakokulmansa siihen, minkélaisia kysymyksia olisi hyvé esittdd. Kysymykset olivat
selvié ja lomakkeen asettelu helppolukuinen. Kyselyyn vastaaminen ei saanut vieda
kauaa aikaa, joten ylarajaksi valitsimme viisi minuuttia jonka aikana jokainen asiakas
varmasti ehtisi lukea saatekirjeen, vastausohjeet ja vastata kyselyyn. Kaytin osassa

kysymyksid Osgoodin asenneasteikkoa, jossa on adjektiiviparit asteikon &aripaina.

Yrityksen omistajan kanssa valitsimme asiakaskyselyyn kysymyksia, jotka heijasta-
vat asiakkaiden mielikuvia yrityksen tunnettuudesta Porissa, sekd kysymyksia joista
yritys saa informaatiota vahvuuksistaan ja heikkouksistaan. My6s kehitysideat yri-
tyksen liiketoimintaan olivat tervetulleita kysymysvaihtoehtoja. Vastauksia tulkitse-
malla yritykselle avautuu uusia mahdollisuuksia markkinoinnin kohdistamiseen ja

siihen varattujen resurssien kayttoon.

Kahvila-Ravintola Bepopille suunnittelemani asiakaskyselylomakkeen validiuden
testasin ennen varsinaista kyselya sahkopostitse lahetetyilld lomakkeilla. Testilo-
makkeita l&hetin 10, ja viiteen niistd sain vastauksen takaisin. Tulosten mukaan lo-
make antoi juuri niit4 vastauksia mité silla haettiinkin. Taman jélkeen en endd lisan-
nyt lomakkeeseen kysymyksid, siistin kyselylomakkeen ulkoasun huolitellun, help-
polukuisen ja helposti ymmarrettdvan nakoiseksi ja tulostin lomakkeita 50 kappaletta

asiakkaille taytettavaksi.

8.3 Tutkimuksen suorittaminen

Asiakaskysely suoritettiin viikolla 44 ja kyselylomakkeisiin oli mahdollista vastata
ainoastaan kyseisen viikon aikana. Kyselylomakkeet olivat asiakkaiden taytettavissa
asiakaspalvelutapahtuman yhteydessd, ja niille oli osoitettu erillinen palautuslaatik-
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ko. Kyselylomakkeeseen sisaltyi saatekirje, yhteystietoni, ohjeistus vastaamiseen ja
kysymykset. 50 kyselylomakkeesta oli viikon ajanjakson kuluessa taytetty ja palau-
tettu 37 kappaletta, joista yhden jouduin hylkaaméaan puutteellisten vastausten takia.

Analysoinnissa on siis huomioitu yhteensé 36 kyselylomaketta.

9 KOHDEYRITYKSEN TUTKIMUSTULOKSET

9.1 Tutkimustulosten analysointi

Kahvila-Ravintola Bepopin asiakaskyselylla pyrittiin selvittdmé&an yrityksen palvelun
ja markkinoinnin vahvuuksia ja heikkouksia asiakkaiden ndkokulmasta, sek& yrityk-
sen tunnettuutta Porin seudulla. Vastaukset huomioitiin markkinointisuunnitelmaa

laadittaessa.

Tutkimustulokset on strukturoiduissa kysymyksissa esitetty pylvasdiagrammin muo-
dossa ja avoimissa Kysymyksissa vain kirjallisesti. Vastaukset on merkitty pylvas-
diagrammeihin henkildmaarin seka diagrammia selittavassa tekstissa prosenttilukui-
na kokonaisvastaajamadraan verraten. Sanallisia vastauksia ei ole merkitty henkilo-
madrien mukaan eikd prosentein. Vastausvaihtoehdoista oli joissakin tapauksissa
mahdollista valita useampi kuin yksi. Vastauksien maard ei ole ratkaiseva tekija,
vaan se miten asiakkaat tulkitsevat kysymykset ja mita he vastaavat. Vastaukset on
analysoitu niin, ettd saman vastaajan lomake on késitelty kokonaisuudessaan alusta
loppuun, jonka jalkeen on mahdollista tulkita vastauksia joko limittdin toisiin lomak-

keisiin vertaillen tai yksinaan.
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Kysymys 1. Sukupuoli

Mies Nainen

Vastaajien sukupuolijakauma
25

20

10 - m Sukupuoli

Mies Nainen

Kuvio 6. Vastaajien sukupuolijakauma

Vastauksia kyselyyn tuli yhteensa 36 kappaletta. Vastanneista 20 henkila (56%) oli
naisia ja 16 henkiloa (44%) miehid. Vastaajien sukupuolijakauma on siis melko ta-
sainen. Vastauksista ei voi yleistdd Kahvila-Ravintola Bepopin asiakkaiden enem-
miston olevan naisia, silld on mahdollista ettd kyselyyn on vain sattumalta vastannut

enemman nais-puolisia henkiloita.
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Kysymys 2. 1k&

15taialle 46-55 _
16-25 - 56-65 -
26-35 - 66-75 -
36-45 - 76 tai yli -

Vastaajien ikdajakauma

14
12

10
I m ika
[ . [ . [ I [ [ [ I [ -_\

15 tai 16-25 26-35 36-45 46-55 56-65 66-75 76 tai
alle yli

O N b~ O

Kuvio 7. Vastaajien ikdjakauma

Vastaajista kaikki 36 olivat merkinneet ikdhaarukkansa. Vastaajien keski-ika sijoittui
56-65 ikavuosien valille . Vastaajista 12 (33%) oli valinnut kyseisen ikaryhman, ja
vastaajista 10 (28%) oli merkinnyt iké&nsé sijoittuvan 46-55 vuoden véliin. Vastaajis-
ta kuusi (17%) olivat merkinneet ik&dhaarukkaan 36-45 rastin. 66-75 ikahaarukkaan
kuului kolme vastaajaa (8%), 16-25 ja 26-35 ikdhaarukoihin oli kumpaankin vastan-
nut kaksi henkiléa (kummatkin 5,5%). Vain yksi vastaaja kuului ikahaarukkaan 76

tai yli (3%). Yksikadn vastaajista ei ollut 15 tai alle ikdhaarukassa.



Kysymys 3. Tunnetko Kahvila-Ravintola Bepopin my6s Sarpi-nimella?

Kylla En

50

40
35
30
25
20
15
10

Yrityksen tunnettuus Sarpi-nimella

m yht

Kylla Ei

Kuvio 8. Yrityksen tunnettuus Sarpi- nimella

Kaikki 36 vastaajaa (100%) tuntevat Kahvila-Ravintola Bepopin Sarpi-nimelld. Yh-

dessd vastauslomakkeessa tarkentavana informaationa luki pelkéstdan”-sana kyll&-

vastauksen vieressd. Kahvila-Ravintola Bepop on siis monelle vieraampi nimi kuin

vanha ja tuttu Sarpi.
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Kysymys 4. Mité kautta tutustuit ensimmaisen kerran Kahvila-Ravintola Bepopiin?

Voit valita useamman vastausvaihtoehdon.
Ystava
Tyokaveri
Radio
Sanomalehti
Internet

Muu, mika?

Kahvila-Ravintola Bepopiin tutustuminen

16
14
12
10
8
6
4
2
O [ [ [ - [ [
w QO O Q X
\\%@ > Qibb\ Q}Q}\ Q}QQJ N\
; X3
'\\\0 Oﬁo N\
(,)’b

Kohteet

Kuvio 9. Kahvila-Ravintola Bepopiin tutustuminen

Vastaajista 14 henkilod (38%) valitsi kohdan muu, mika? He olivat ilmoittaneet

muiksi tutustumiskanaviksi muun muassa seuraavia vaihtoehtoja:

"Tyopaikkaruokailu”, “sopimuslounaspaikka”, si-
Jjaitsee tydpaikan lihelld”, “satuin kulkemaan ohi”,
“ohikulkumatkalla huomasin paikan”, ’itse tydsken-
nellyt 30v. sitten Sarpilla”, “lapsuudessa ja kouluai-

)

kana tutustuin Sarpiin ’

Samoja vastauksia ei ole toistettu, vaan ne on esitetty tassé vain yhden kerran.
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Vastaajista 13 henkilod (35%) vastasi tutustuneensa Kahvila-Ravintola Bepopiin
tyokaverin kautta. 9 vastaajista (24%) oli kuullut yrityksesta ystavéltaan, ja vain yksi
vastaaja (3%) oli ndhnyt sanomalehdessa Kahvila-Ravintola Bepopin ilmoituksen.
Yksi vastaaja oli merkinnyt ystavén ja tyétoverin, molempien vaikuttaneen tutustu-

miseen.

Kysymys 5. Kuinka usein kaytat Kahvila-Ravintola Bepopin palveluja?

Saannollisesti
Satunnaisesti

Harvoin

Asioinnin saannéllisyys

35
30
25 -
20 -
15 - M Asiointitiheys
10 -
5 _

_ .

Saanndllisesti Satunnaisesti Harvoin

Kuvio 10. Asioinnin saannollisyys

Vastaajista 29 henkil6a (81%) asioi saannollisesti Kahvila-Ravintola Bepopissa. 5
henkil6a (14%) sanoo asiointitiheytensa olevan satunnaista, ja 2 kyselyyn vastannut-
ta (5%) kdy Kahvila-Ravintola Bepopissa vain harvoin.



53

Kysymys 6. Milloin kéytat Kahvila-Ravintola Bepopin palveluita? Voit valita use-

amman vastausvaihtoehdon.

Vapaa-ajalla
Tyoajalla
Asiointi vapaa-aika/tyoaika

30
25
20
15 -
10 - B yht
5
0 - T

Vapaa-ajalla Tyoajalla

Kuvio 11. Asiointi vapaa-aika/tydaika

Vastaajista selva enemmisto kdy Kahvila-Ravintola Bepopissa tytajallaan. 27 henki-
164 (64%) oli merkinnyt tydaika-kohtaan rastin. Hieman alle puolet vahemman vas-
tagjista kayttdd Kahvila-Ravintola Bepopin palveluita vapaa-ajallaan. 15 henkil6a
(36%) mainitsi kayvansa kahvilla tai lounaalla myds vapaa-ajallaan. Tassé kysymyk-

sessa kuusi henkil6a oli valinnut kummatkin vaihtoehdot.
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Kysymys 7. Kummassa kerroksessa kaytat Kahvila-Ravintola Bepopin palveluja?

Voit valita useamman vastausvaihtoehdon.

Ravintolassa

Kahvilassa

Asiointi ravintola/kahvila
35

25 -
20 -
15 -
10 -

B yht

Ravintola Kahvila

Kuvio 12. Asiointi ravintola/kahvila

Suurin osa vastaajista, 30 henkilod (62%), asioi ravintolan puolella. 18 vastaajaa
(38%) taas kayttaa kahvilan palveluja. Vastaajista 12 henkil6a vastasi asioivansa

kummassakin, seka ravintolassa ettd kahvilassa.
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Kysymys 8. Mika oli ensivaikutelmasi Kahvila-Ravintola Bepopista? Y mpyroi sopi-

va.
Erittain huono 1 2 3 4 5 Erittdin hyva
Ensivaikutelma asteikolla 1-5
20
15
10 m yht
5
0 I I I I
1 2 3 4 5

Kuvio 13. Kahvila-Ravintola Bepopin ensivaikutelma

Vastaajista suurin osa, 19 henkil6d (53%), oli sitd mieltd, ettd heidén ensivaikutel-
mansa sijoittuu asteikolla 1-5 kohtaan 4. Seuraavaksi eniten oli parhainta mahdollista
arvosanaa. 11 henkildad (30%) vastasi saaneensa loistavan ensivaikutelman Kahvila-
Ravintola Bepopista ja asteikolla 1-5 antoi arvosanaksi 5. Kuusi henkilod (17%) oli
antanut keskivertoisen ensivaikutelman arvosanan, 3. Kell&&n asiakkaista ei vastaus-
ten perusteella ollut huonoa ensivaikutelmaa Kahvila-Ravintola Bepopista, silla 1 ja

2 arvosanoja ei antanut kukaan.
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Kysymys 9. Minkalainen Kahvila-Ravintola Bepopin asiakaspalvelun laatu mielesté-

si on? Ympyr0i sopiva.

Erittain huono 1 2 3 4 5 Erittdin hyva

Asiakaspalvelun laatu asteikolla 1-5
25

20

15

H yht

10

1 2 3 4 5

Kuvio 14. Asiakaspalvelun laatu

Vastaajista 21 henkil6d (58%) oli sitd mieltd, ettd asiakaspalvelun laatu Kahvila-
Ravintola Bepopissa on erinomaista, ja he antoivat sille arvosanan 5. 12 asiakasta
(34%) piti asiakaspalvelua hyvand, ja antoi sille arvosanan 4. Loput kolme vastaajaa
(8%) pitivat asiakaspalvelun laatua kohtuullisena ja antoivat sille arvosanan 3. Huo-

noimpia 1 ja 2 arvosanoja ei tassak&an kysymyksessa tullut yhtaan.
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Kysymys 10. Miksi valitsit Kahvila-Ravintola Bepopin asiointipaikaksesi? Vapaa

Sana.

Asiakkaat vastasivat muun muassa seuraavanlaisesti kysymykseen miksi he valitsivat

juuri Kahvila-Ravintola Bepopin:

”Sijainti”, ”lahella tyopaikkaa”, “mukava paikka”,
“nétit henkilokunnan edustajat”, “ihana henkilokun-
ta”, “tuotteet”, “kahvi”, “hyva ruoka”, “tuttu ja tur-

vallinen”, ”’sopimuslounaspaikka .

Samoja vastauksia ei ole toistettu, vaan ne on esitetty tdssa vain yhden kerran.

Kysymys 11. Kéytatkd Kahvila-Ravintola Bepopin www-sivuja?

Kylla En
Kotisivujen kaytto
20
19
18
B yht

16 - |

Kylla Ei

Kuvio 15. Kotisivujen kaytto

Vastaajista hieman yli puolet, 19 henkil6d (53%), eivat kayta ollenkaan Kahvila-
Ravintola Bepopin nettisivuja lomakkeen vastauksien mukaan. Vastaajista 17 henki-
164 (47%) kayttaa yrityksen nettisivuja.
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Kysymys 12. Mitd parannettavaa mielestasi nettisivuilla on?

Kahvila-Ravintola Bepopin nettisivuja kayttavistd 17 henkilosta vain kahdeksan oli
keksinyt jotain kehitettdvaa tai parannusehdotuksia sivuille. Loput olivat jattaneet
kohdan tyhjaksi tai olleet tyytyvaisia nykyiseen tilanteeseen. Seuraavat asiat nousivat

esille tuloksia analysoidessani:

“Tulostusominaisuus pitaisi loytya”, “alakerran sa-
laattipoydan valikoima tulisi lisdtéa ruokalistaan”,
“sivut pitaisi 10ytad helpommin netistd”, “synkka ja

vanhanaikainen ilme”

Samoja vastauksia ei ole toistettu, vaan ne on esitetty tdssa vain yhden kerran.
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Kysymys 13. Miss& mediassa/sosiaalisessa mediassa haluaisit Kahvila-Ravintola Be-
popin nakyvan? Voit valita useamman vastausvaihtoehdon.

Facebook
Twitter
LinkedIn
Blogger
Sanomalehti
Radio

Muu, mika?

Asiakkaiden toiveet mediandakyvyydesta

14
12
10

ON DB O

Kuvio 16. Asiakkaiden toiveet mediandkyvyydesta

Puolet vastaajista, 18 henkil6d, oli vastannut tahan kysymykseen. Heistd kuusi oli
merkinnyt useampaan kuin yhteen vaihtoehtoon rastin. Puolet, 18 henkil6a, oli jatta-
nyt kokonaan vastaamatta tdhan kysymykseen, tai sivuuttanut sen vastauksilla kuten
“en osaa sanoa” tai “ei tarvetta tdllaiseen mielestdni”. Vastaajille mieluisin media
jossa Kahvila-Ravintola Bepopin tulisi ndkya, on sanomalehti. Vastaajista 12 (44%)
oli valinnut kyseisen kohdan yhdeksi medianékyvyyden vaihtoehdoksi. Toiseksi suo-
situin oli sosiaalinen media Facebook. Seitseméan henkil6d (26%) kannattivat Kahvi-
la-Ravintola Bepopin liittymistd naamakirjaan. Radiomainontaa kannatti 4 vastaajaa

(15%), ja yksi heistd oli maininnut nuorille suunnatun Penaali-ohjelman Radio Poris-
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sa, joka tavoittaa juuri nuoria. Twitterid ja Bloggeria kannatti kumpaakin yksi vastaa-
ja (kummatkin 4%). LinkedIn ei saanut yhtdan &ant4d. Muu-kohtaan vastasi kaksi
henkildd (7%), toinen halusi tv-mainontaa ja toinen lounaspori.fi- nettisivuille mai-

ninnan Kahvila-Ravintola Bepopin lounaslistasta.

Kysymys 14. Onko Kahvila-Ravintola Bepop mielestasi hyvin tunnettu kahvi-

la/lounasravintola Porissa?

Kylla Ei__
Asiakkaiden kokemus yrityksen tunnettuudesta
35 Porissa
30 -
25 -
20 -
15 - B yht
10 -
5 -
0 - | I
Tunnettu Ei tunnettu

Kuvio 17. Yrityksen tunnettuus Porissa asiakkaiden kokemuksen mukaan

Vastaajista 31 henkilon (91%) mielestd Kahvila-Ravintola Bepop on tunnettu Poris-
sa. Kolme vastaajista (9%) taas oli sitd mieltd ettd yritysta ei tunneta Porissa. Kaksi
vastaajaa oli jattanyt kohdan tyhjaksi.
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Kysymys 15. Vastasiko Kahvila-Ravintola Bepop odotuksiasi? Y mpyroi sopiva.

Odotukset 1 2 3 4 5 Odotukset
alittuivat ylittyivéat
Odotusten vertaus kokemuksiin
20
15
10 m yht
5 I
0 | - | |
1 2 3 4 5

Kuvio 18. Odotusten vertaus kokemuksiin

Vastaajista 19 henkil6a (53%) antoi arvosanan 4 miettiessaan vastasiko Kahvila-
Ravintola Bepop heidén odotuksiaan. Asiakkaista 9 (25%) merkitsi yrityksen vastaa-
van heidan odotuksiaan taydellisesti, ja he antoivat arvosanan 5. Kuusi henkil6a
(17%) antoi keskivertoarvosanan 3. Kaksi henkiloé (5%) oli sitad mieltd ettd Kahvila-

Ravintola Bepop ei juurikaan vastaa heidan odotuksiaan paikalta.
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Kysymys 16. Voisitko suositella Kahvila-Ravintola Bepopia henkil6lle, joka etsii
kahvila/lounaspaikkaa eika ole aiemmin kuullut siita?
Kylla En

Suosittelun mahdollisuus

40
30 -
20 1 H yht
10 -
0 - : _—‘
Kylla Ei

Kuvio 19. Suosittelun mahdollisuus

36 Vastaajasta 34 henkil6ad (94%) oli sitd mieltd, ettd he voisivat suositella Kahvila-
Ravintola Bepopia eteenpéin. Vastaajista kaksi henkiloa (6%) tunsi, etteivét he voisi

suositella yritysta.

Kysymys 17. Milla yhdell sanalla/lauseella kuvailisit Kahvila-Ravintola Bepopia?

Vastaajista 35 henkil6& olivat vastanneet kysymykseen seuraavasti.

“Hinta-laatusuhde kohdallaan”, “tasokas”, “moni-
puolinen”, “luotettava”, “varhainen”, viihtyisd”,
“hyvaa”, “menettelee”, “maittavaa kotiruokaa”,
“perinteinen”, “jamahtanyt”, “Porin paras”, “erin-
omainen”, “kéyttokelpoinen”, “usein meluinen kun

2 2

on paljon asiakkaita”, “peruslounaspaikka”, “kotoi-

i3]

sa .

Samoja vastauksia ei ole toistettu, vaan ne on esitetty tassé vain yhden kerran.
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Kysymys 18. Kehitysideoita, kaipaatko jotain lis&d, esimerkiksi tuotevalikoimaan,
palveluun ym. Vapaa sana.

Asiakkaat ehdottivat seuraavanlaisia ideoita ja kritisoivat nykyisté:

“Lounaspassi, esim. 10 ruokailun jalkeen 1 ilmai-
nen”, “smoothiet valikoimiin kotimaisista marjoista”,
“tietoa lihatuotteiden alkuperastd”, “kabinetti”,
“erikoiskahvit”, makusiirapit”, “kahvinpaahdin”,
“uusi kahvikone ”, “suolaisten vélipalojen kirjo laa-
jempi”, suolaiset voisi vaihtua valilla”, “ei einek-
sid”, ”joka paivalle kasvisvaihtoehto tai kalaa”,
“enemman kalaa”, “perjantain ranskikset ja nakit ei-
vat ole 8,90 arvoiset”, “kasvisruoka vapaavalintai-
seksi muiden ruokien viereen”, “kuivat pullat pois,
(Sarpi-nimi velvoittaa) ”, “tuotevalikoima huonontu-
nut”, “salaattipdyta aina sama”, “pakastekala kama-
laa”, “teemaviikot”, “viikonloppuisin ruokaisat sa-
laatit valikoimiin vert, cafe Steiner”, “kilpailijat eivat
kayta eineksia”, “jalkiruoka sulaa kuumiin lauta-

siin”, “maito/piim& ruokajuomaksi ”, “kiisselia”.

Samoja vastauksia ei ole toistettu, vaan ne on esitetty tdssa vain yhden kerran.
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Kysymys 19. Mik& mielestdsi on Kahvila-Ravintola Bepopin kilpailuvaltti/erottaa
sen muista alan yrityksista?

Asiakkaiden mielesta Kahvila-Ravintola Bepopin erottaa muista yrityksista:

“Perinteinen palvelu”, “tyylikas paikka”, “hyvét lei-
vonnaiset”, “sijainti”, “palvelu”, “henkilokunta”,
“lahella asemia”, “hyva loydettavyys myds ulkopaik-
kakuntalaiselle ”, “rauhallinen”, viihtyisa”, siisti
ravintolaymparisto 7, “ei mikdan kauppakaytava-
lounas”, “asiakasystavalliset hinnat”, “ystavallinen

9

ja kohtelias henkilékunta ”, “poytaliinat poydissa .

Samoja vastauksia ei ole toistettu, vaan ne on esitetty tdssa vain yhden kerran.

9.2 Johtopé&éatokset

Kahvila-Ravintola Bepopin asiakaskunta perustuu asiakaskyselyn perusteella keski-
ikaisista ja keski-ian ylittdneista saannollisesti yrityksessé asioivista henkil6ista, jois-
ta alle puolet on miehi& ja hieman yli puolet naisia. (Kuvio 6, 7, 10) Vastaajista kaik-
ki tunnistivat Kahvila-Ravintola Bepopin nimelld Sarpi (Kuvio 8), ja nimed aiotaan-
Kin jatkossa kayttaa yrityksen mainonnassa lehdissa, radiossa ja Facebookissa Kahvi-
la-Ravintola Bepopin rinnalla. Yrityksen ulko-ovilla on Sarpin valokyltit, ja niiden
avulla pyritddn saamaan nakyvyyttd myos toisessa kerroksessa sijaitsevalle ravinto-
lalle.

Asiakkaat olivat alun perin tutustuneet Kahvila-Ravintola Bepopiin tydpaikan sopi-
musruokalana ja tyotovereiden tai ystdvien kautta. Vain todella harva vastaajista oli
nahnyt sanomalehtimainoksen Kahvila-Ravintola Bepopista.(Kuvio 9) Kyselyyn vas-
tanneiden mukaan he haluaisivat Kahvila-Ravintola Bepopin mainostavan sanoma-
lehdessé ja Facebookissa. Muutama vastaaja oli radiomainonnan kannalla. (Kuvio
16) Sanomalehtimainonta tavoittaa suuren osan Porilaisista kotitalouksista, joten sii-

hen aiotaan panostaa tulevaisuudessa erindisten kampanjoiden ja teemaviikkojen ai-
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kana. Radiomainonta on otettu myds huomioon suunniteltaessa markkinointia seu-
raavan vuoden ajalle. Kahvila-Ravintola Bepopille perustetaan myos Facebook-sivut,
joiden avulla se voi markkinoida palvelukokonaisuuttaan aluksi taysin ilmaiseksi ja

my6hemmin kenties maksullisen mainonnan kautta.

Asiakaspalvelun laatu sai kyselyyn vastanneilta asiakkailta erinomaiset pisteet. Suu-
rimman osan mielestd asiakaspalvelu ansaitsee parhaimman arvosanan, viisi. (Kuvio
14) Asiakaspalvelu on Kahvila-Ravintola Bepopin valittu erottautumisstrategia, ja
sitd aiotaan kayttdd markkinoinnin aseena. Asiakaspalvelu on valtti, johon panoste-
taan ja jota aiotaan korostaa mainonnassa. Sen avulla Kahvila-Ravintola Bepopin on

mahdollista erottautua Kilpailijoista edukseen.

Kahvila-Ravintola Bepopia pidetédan asiakaskyselyyn vastanneiden mukaan tunnet-
tuna kahvila- ja lounaspaikkana Porissa (Kuvio 17). Kyselyyn vastanneiden mukaan
ensivaikutelma yrityksesta oli asteikolla 1-5 kohdassa 4, eli siis hyvalla tasolla (Ku-
vio 13). Kahvila-Ravintola Bepop myos vastasi asiakkaiden odotuksia kiitettavasti,
se sai kyselyyn vastanneilta arvosanan 4 (Kuvio 18). Vastaajista lahes kaikki voisivat
suositella yritystd eteenpéin (Kuvio 19). Tunnettuutta lounaspaikkana ja kahvilana
pyritddn kasvattamaan mainonnalla. Uusien asiakkaiden hankkiminen ja heille yli-
vertaisen asiakaskokemuksen tarjoaminen on todella tarkeda. Word of mouth ja pus-
karadio — yritys pystyy vaikuttamaan ainoastaan asiakkaan kokemuksiin, ei siihen
mité tietoa asiakas jakaa eteenpdin yrityksesta. Suositteluja pyritddn hankkimaan,
silld uudet asiakkaat tulevat ennemmin suositeltuun paikkaan kuin siihen, jota ystava

ei suositellut.

Kyselyyn vastanneista asiakkaista hieman yli puolet eivit kayttdneet Kahvila-
Ravintola Bepopin nettisivuja (Kuvio 15). Tulos oli melko yllattavé, ja parannuseh-
dotuksiakin sivuille tuli niukasti. Muutamia selkeyttavid ideoita asiakkailta olivat
esimerkiksi ne, etté sivujen tulisi 10ytya googlen hakupalvelusta helpommin ja sivuil-
la tulisi olla tulostusominaisuus tai tulostusndppéin, jota klikkaamalla viikon ruoka-
listan saisi tulostettua. Vanhanaikaisesta ilmeestd kotisivuilla mainittiin myos vasta-
uksissa, ja neuvosta on otettu vaari. (Kysymys 12.) Sivuja aiotaan uudistaa seka teh-
da kayttajaystavallisemmiksi kuluvan vuoden aikana osana markkinointisuunnitel-

maa.
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Vastaajia pyydettiin kuvailemaan Kahvila-Ravintola Bepopia yhdelld lauseella tai
sanalla. Vastauksista pystyi tulkitsemaan niin negatiivisia kuin positiivisiakin mieli-
kuvia. Menettelevd, jamahtanyt, kayttokelpoinen, meluinen ja peruslounaspaikka
ovat sellaisia méaritelmid, jotka mielestani voi laskea negatiiviseksi tai neutraaliksi
palautteeksi. Meluisuudelle ei tietenkdan voi tehdd konkreettisesti mitdan, silla asi-
akkaista, tyonteosta ja muusta halindstd koostuu aanisirkus, joka ei kaikkien mieleen
ole. Muihin negatiivisiin tai neutraaleihin kommentteihin pyritddn vastaamaan. Jotta
“menettelevistd” saadaan “’ylivertainen”, tarvitsee joidenkin asioiden muuttua. Asia-
kaspalvelulla ja mainonnalla Kahvila-Ravintola Bepop saa asiakkaiden positiivisen
huomion ja pystyy parantamaan heidan mielikuvaansa yrityksesta. Positiivista palau-
tetta olivat tasokas, luotettava, monipuolinen, erinomainen, perinteinen ja Porin pa-
ras. Hyvien kommenttien sisaltéd pidetaan jatkossakin ylla, ja tavoitteena on saada

kaikilta asiakkailta pelk&stéan positiivista palautetta. (Kysymys 17.)

Asiakkailta saamissa kehitysideoissa oli monta hyvéa, varteenotettavaa ehdotusta.
Kahvinpaahdin ja makusiirapit tuotevalikoimassa voisivat hyvinkin tuoda kahvilan
ldhemmas asiakkaiden toiveita ja tdménhetkisia tarpeita. Erikoiskahvit, kuten cap-
puccino, latte, espresso ja kaakaot maistuvat paremmalle ja tuottavat paremman kat-
teen itse tehtyind, kahvinpaahtimella paahdettuna ja eri makuyhdistelmia siirapeista
valiten. Kahvinpaahdin seka makusiirapit ovat Kahvila-Ravintola Bepopin ostoslis-
talla, silld asiakkaita kuuntelemalla ja heidan tarpeensa tayttdmalla yrityksellda on
mahdollisuus tarjota asiantuntijuuttaan ja keinutella kahviloiden aallonharjalla Poris-
sa. Vastauksissa kahvilan tarjontaan haluttiin vaihtelua, ja tuotelajien vaihtuvuuteen
pyritaankin jatkossa kiinnittdmaan entista enemman huomiota. My6s viikonloppujen
tarjontaan panostetaan enemman, ja toivomus ruokaisista salaateista on otettu huo-
mioon. Kahvila-Ravintola Bepopin ruokalistalla on ainakin kerran viikossa kalaa, ja
joinakin viikkoina eri péiville osuu myos kalakeittoa. Vastauksissa kalaa toivottiin
lounaalle lisdd, mutta viiden paivéan lounasviikkoon on melko mahdottomuus enéda
nykyisesta lisata kalaa, sillda muuten lounaslistasta tulisi liikaa kalapainotteinen. Kas-
visruokaa ei myodskééan aiota sisallyttada lounaslinjastoon, sill& se halutaan pitéa ravin-
tolalle tyypillisesti poytadn tarjoiltavana annoksena. Einekset, salaattipdydan tarjon-
nan vaihtumattomuus ja leipien sek& muiden suolaisten valipalojen vaihtumattomuus

ja laajuus koettiin heikkouksiksi. (Kysymys 18.)
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Kilpailuvalttia tai kilpailijoista erottavaa tekijad kysyttdessa asiakkaat vastasivat ly-
hyesti ja ytimekké&asti. Vastauksista nousi esiin henkilokuntaan liittyvét seikat. Ysta-
vallinen, kaunis, kohtelias ja asiantunteva henkil6kunta ovat juuri niitd positiivisia
fraaseja, joita asiakaspalveluyritys tarvitsee. Sijainti, rauhallisuus, viihtyvyys ja ra-

vintolamaisuus koettiin myos vahvuuksiksi. (Kysymys 19.)

10 POHDINTA

10.1 Ty6n yhteenveto

Opinnaytetyoni kirjoittamisen my6té olen tutustunut yli kahteenkymmeneen kirjaléh-
teeseen ja useisiin Internet-lahteisiin markkinoinnista. Olen vertaillut Kirjailijoiden
lausahduksia toisiinsa ja pohtinut asioiden yhteyksid, eroja ja samankaltaisuuksia
useiden eri lahteiden kautta. Tyostdessani tatd opinnaytetyotd, olen ymmaértanyt mi-
ten tarkedd markkinointi on yritykselle. Markkinointi ei takaa yrityksen myynti,
mutta antaa sille mahdollisuuden kehittya ja voimistua. Markkinointiin panostaminen

on panostus yrityksen tulevaisuuteen.

Tyoni tavoitteena oli luoda markkinointisuunnitelma Kahvila-Ravintola Bepopille.
Tyon alkuvaiheessa suunnittelin asiakaskyselyn liittyen yrityksen vahvuuksiin ja
heikkouksiin palvelussa ja markkinoinnissa, seka tunnettuuteen Porissa. Asiakkaiden
analysoidut ndkemykset ja mielipiteet huomioitiin markkinointisuunnitelmassa. Ty6n
merkitys kohdeyritykselle oli erittéin suuri ja ajankohtainen, sill4 Kahvila-Ravintola

Bepopilla ei ollut aiempaa kirjallista markkinointisuunnitelmaa.

Omat valmiuteni riittivat mielestani erinomaisesti tyon suorittamiseen. Tygdssa oli
haastetta ja suuri vastuu, mutta onnistuin kehittdmaan kohdeyritykselle sen kaipaa-
man tyOkalun markkinoinnin suunnittelun avuksi. Tyon teoria-osuudessa tutustuin
toiminnalliseen opinndytetyohon, markkinointiin ja sen eri osa-alueisiin, SWOT-
analyysiin ja itse kehittelemaani BrandiSomikkaaseen, markkinointisuunnitelmaan ja
tyotani koskevaan osaan asiakaskyselystd. Teoria-osuuden valmistumisen jélkeen

paneuduin markkinointisuunnitelman tekoon. Etenin tydsséni johdonmukaisesti ja
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koko ajan aiheessa tiukasti pitaytyen, vélilla mausteeksi ottaen erindisid huomionar-
voisia ajatuksia aihetta sivuten. IIman kirjallisuus- ja Internet-lahteisiin tutustumista

en toki olisi saanut aikaan ndin kattavaa ja monipuolista tyota.

Markkinointisuunnitelma oli ehdottomasti tydni haastavin osa. Siind sovelsin kaytan-
toon kaikkia markkinoinnista oppimiani asioita kouluvuosieni varrelta ja opinnéyte-
tyoni teosta. Pohdin kauan sitd, minkalaisen suunnitelmasta teen ja mita asettelua ai-
on siind kayttaa. Siita olin varma alusta asti, etten aio tehda markkinointisuunnitel-
maani Word-muotoon. Syvallisen pohdinnan jalkeen tulin siihen tulokseen, etta Pre-
zi-tyokalu on sopivin alusta markkinointisuunnitelmalleni. Halusin tuoda suunnitel-
mallani esille uusia ja innovatiivisia piirteitd markkinoinnin suunnittelusta. Suunnit-
telu kdy tydstd, mutta se voi olla myds hauskaa paéstdessaan luovuuden valloilleen.
Erilainen, uusi muotoilu ja suunnitelman toimiminen Internetin salaisuuksien maail-
massa tekee tyostani mielenkiintoisen ja nykyaikaisen. N&in sai alkunsa markkinoin-

tisuunnitelmani Paikoillanne, valmiit, suunnittele!

Kohdeyritys on ollut koko tydprojektin ajan mukana tyon valmistumisessa. Kahvila-
Ravintola Bepopin omistaja ja yrittaja Maarit Jarvinen kommentoi valmista markki-
nointisuunnitelmaa seuraavalla tavalla: ”Suunnitelma on loistavasti tehty ja tdynnd
hyvia, kayttokelpoisia ja toteutettavissa olevia ideoita. Tama avaa yrittdjan silmét
nakemaan toiminnan toiselta, uudelta kantilta. Tydskennellessé samassa ymparistos-
sé joka pdiva sokeutuu eri mahdollisuuksille ja muutoksille. Suunnitelma otetaan eh-
dottomasti kayttoon Sarpissa. Markkinointi ja muutokset yrityksen ulkoasussa vaati-

vat rahaa, mutta uskon ettd panostus saadaan poikimaan ennen pitk&4.”

Itse olen pohtinut ja tarkastellut tyotani myos kriittisestd nakokulmasta. Muutamia
kysymyksia nousee esille. Mitd jos suunnitelmaa ei pysty toteuttamaan kéytannossa?
Mité jos budjetin rajat alkavat paukkua, mista tingitddn? Mitd mielta asiakkaat ovat
muutoksesta? Kuinka kaikki tyontekijat saadaan motivoitua entistd paremmiksi asia-
kaspalvelijoiksi tayttdmaan ylivertaisen asiakaspalvelukokemuksen kriteerit? Suunni-
telmaa ei ole vield testattu kaytannossa, toimiiko se yrityksen tarpeiden mukaisesti?
Uskon ettd kaikkiin kysymyksiin 16ytyy vastaus markkinointisuunnitelman kéytén

myota.
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Markkinointisuunnitelma antaa avaimet yritykselle markkinoinnin tehostamiseen ja
parantamiseen. Kahvila-Ravintola Bepopilla ei markkinointisuunnitelmaa aiemmin
ole ollut, joten kaikki muutos markkinoinnissa on positiivista verrattuna aiempaan
tilanteeseen. Markkinointisuunnitelman tuloksia pystytdan arvioimaan esimerkiksi
yrityksen Facebook-sivujen kdvijaméaran, tykkaajien ja seuraajien lukumadrésts, ja
tietenkin myynnin kasvusta. Asiakaskyselyn voi suorittaa esimerkiksi vuoden paasta
uudelleen havaitakseen asiakkaiden nakemyksid muutoksesta yrityksessd ja sen

markkinoinnissa.

Olen tyytyvainen tekemaani tyohon, ja uskon sen olevan erittdin hyodyllinen koh-
deyritykselle. Mielestani markkinoinnin osaamiseni on kehittynyt tyon teon aikana,
ja uskon pystyvani hyodyntdmaéan oppimiani asioita myos tyoelamassa. Markkinoin-

nin salaisuudet on nyt avattu.

Nyt salaisuuden suuren, kuiskaan mukaan tuulen...
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LIITE1

Asiakaspalautekysely

Kahvila-Ravintola Bepop

Laatija

Ida Heinonen



Saatekirje
Hei,

opiskelen kolmatta vuotta Satakunnan ammattikorkeakoulussa Liiketaloutta. Olen
suuntautunut markkinointiviestintdan, ja nyt on opinnaytetyon ja valmistumiseni
aika.

Teen opinndytetydkseni markkinointisuunnitelman Kahvila-Ravintola Bepopille.
Tyotani varten tarvitsen asiakkaiden mielipiteitd ja ndakemyksia yrityksen vahvuuk-
sista ja heikkouksista palvelussa ja markkinoinnissa, seka yrityksen tunnettuudesta
Porissa ja siihen vaikuttamisesta.

Vastaaminen vie aikaa alle viisi minuuttia. Vastaajat ovat anonyymeja, ja yksittaisia
vastauksia ei voi erottaa tuloksista.

Vastauksesi on tarkea minulle.

Kiitos ajastasi,

Ida



Asiakaspalautekysely

Kyselyyn vastaaminen vie aikaa alle 5 minuuttia. Vastaajat ovat anonyymeja, ja yk-
sittdisia vastauksia ei voi erottaa joukosta. Merkitse vastauksesi joko rastittamalla
viivalle, pyydettaessa kirjoittamalla tai kysymyksissa 7,8 ja 15 ympyroimalla sopiva

numero. Merkityista vastauksista on mahdollista valita useampia vaihtoehtoja.

(
1. Sukupuoli

Mies Nainen

/ 2. lka

15taialle 46-55 -
16-25 - 56-65 -
26-35 - 66-75 -
36-45 - 76 tai yli -

-

-

3. Tunnetko Kahvila-Ravintola Bepopin myos Sarpi-nimella?

Kylla En

J




/4. Mita kautta tutustuit ensimmaisen kerran Kahvila-Ravintola Bepopiin? \

Voit valita useamman vastausvaihtoehdon.

Ystava
Tyokaveri
Radio
Sanomalehti

Internet

Muu, mika??

e

5. Kuinka usein kdytdt Kahvila-Ravintola Bepopin palveluja?

Saannollisesti
Satunnaisesti

Harvoin

N

/
N

6. Milloin kdytat Kahvila-Ravintola Bepopin palveluja? Voit valita useamman
vastausvaihtoehdon.

Vapaa-ajalla
Ty6ajalla
- /

N

7. Kummassa kerroksessa kdytat Kahvila-Ravintola Bepopin palveluja? Voit
valita useamman vastausvaihtoehdon.

Ravintolassa

Kahvilassa




8. Mika oli ensivaikutelmasi Kahvila-Ravintola Bepopista? Ympyroi sopiva.

Erittdin huono 1 2 3 4 5 Erittdin hyva

\_

/

9. Minkalainen Kahvila-Ravintola Bepopin asiakaspalvelun laatu mielestasi

on? Ympyroi sopiva.

Erittdin huono 1 2 3 4 5 Erittdin hyva

\_

-

-

10. Miksi valitsit Kahvila-Ravintola Bepopin asiointipaikaksesi? Vapaa sana.

J

11. Kaytdtko Kahvila-Ravintola Bepopin nettisivuja?

Kylla En

/ 12. Mita parannettavaa mielestdsi nettisivuilla on?




/13. Missa mediassa/sosiaalisessa mediassa haluaisit Kahvila-Ravintola Bepo- \

pin ndkyvan? Voit valita useamman vastauvaihtoehdon.

Facebook
Twitter
LinkedIn
Blogger
Sanomalehti

Radio

K Muu, mika??

-

14. Onko Kahvila-Ravintola Bepop mielestasi hyvin tunnettu
kahvila/lounasravintola Porissa?

Kyll3 Ei

\_

J

/ 15. Vastasiko Kahvila-Ravintola Bepop odotuksiasi? Ympyroi sopiva.

Odotukset 1 2 3 4 5 Odotukset

alittuivat ylittyivat

\_

J

\_

/ 16. Voisitko suositella Kahvila-Ravintola Bepopia henkilélle, joka etsii
kahvila/lounaspaikkaa eikd ole aiemmin kuullut siita?

Kyll3 En




4 )

17. Milla yhdelld sanalla/lauseella kuvailisit Kahvila-Ravintola Bepopia?

/ 18. Kehitysideoita, kaipaatko jotain lisad esimerkiksi tuotevalikoimaan, palve- \
luun, ym.?

/ 19. Mika mielestasi on Kahvila-Ravintola Bepopin kilpailuvaltti/erottaa sen \

muista alan yrityksista?

Kiitos vastauksistasi!
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