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TIIVISTELMA

Tama toiminnallinen opinnaytety® kasittelee yritysmarkkinointia
lounasravintolalle. Ensimmaisena osiona on tietoperusta, joka kasittelee
markkinointia markkinoinnin klassisten kilpailukeinojen nakdkulmasta,
seka yritysmarkkinointia sille tyypillisin piirtein. Toisena osiona on
toiminnallinen osuus, joka koostuu markkinoinnin suunnitteluprosessista
toimeksiantajalleni, eli Pito- ja lounastupa Punahilkalle.
Suunnitteluprosessi sisaltaa kaytannodn toimenpiteina esitteen suunnittelun
ja teon toimeksiantajayritykselle, sekd henkilokohtaista myyntity6ta ja sen
arviointia ja kehittamista.

Opinnaytetydni tavoitteena oli saada lisaé asiakkaita Pito- ja lounastupa
Punahilkalle. Alkukartoituksen jalkeen jarkevimmaksi kohderyhmaksi
muodostui yritysasiakkaiden hankkiminen sopimusasiakkaiksi. Tama lisaisi
varmemmin kassavirtaa kuin esimerkiksi ohikulkumatkailijoihin
keskittyminen, joka myos oli alussa yksi vaihtoehdoista.

Yritysasiakkaiden saamiseksi kehitin esitteen, jossa esitellaan Pito- ja
lounastupa Punahilkka, ja yritysasiakkaille raataloity sopimushinta sekéa
maksutavat. Esitteen valmistuttua kontaktoin prospekteja mahdollista
yritysvierailua ajatellen. Kaytin siis keinona yritysmarkkinoinnissa usein
kaytettavaa menetelméa, henkilokohtaista myyntity6ta.

Lopuksi kokosin yhteen ja analysoin esitteen ja henkilokohtaisen
myyntitydn luomia hyoétyja Pito- ja lounastupa Punabhilkalle ja itselleni
oppimisen osalta. Lisaksi esittelin myds muut kdytanndn toimenpiteeni,
joiden tarve muodostui markkinoinnin suunnitteluprosessia luodessa.
Pohdin myds mahdollisia jatkotoimia itseni ja Pito- ja lounastupa
Punahilkan nakokulmasta.

Asiasanat: markkinointi, markkinoinnin kilpailukeinot, yritysmarkkinointi,
yritysasiakasmarkkinointi, myyntityd, lounasravintola
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ABSTRACT

This is a functional thesis about b-to-b-marketing for a lunch restaurant.
The first part consists of the theoretical part, which discusses marketing
from the classical marketing mix point of view. The second part of the the-
ory is about b-to-b-marketing, describing the typical attributes of it.

The functional part is a marketing planning process for the case enter-
prise; Pito— ja lounastupa Punahilkka, (Catering and lunch room Little Red
Riding Hood). It contains, as functional operations, a brochure for Pito- ja
lounastupa Punahilkka, which introduces the restaurant and the custom-
ized deal made for b-to-b-customers. After making the brochure, the func-
tional part contains personal selling for prospects and analyzing it.

The aim of the thesis was to get new customers for Pito- ja lounastupa
Punahilkka. After comparing the options, business-to-business-marketing
turned out to be the best method. B-to-b-marketing would add cash flow
more likely than concentrating on passing-by-travelers, for instance.

In the end, there’s a conclusion which analyzes and brings together the
benefits of the brochure and personal selling for Pito- ja lounastupa Puna-
hilkka, and for myself as a learner. In addition, other functional procedures
created along the way are introduced, because the need for them was re-
vealed during the marketing planning process. I’'m also considering possi-
ble follow-ups from the viewpoint of Pito- ja lounastupa Punahilkka and
myself.

Key words: marketing, marketing mix, b-to-b-marketing, personal selling,
lunch restaurant
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1 JOHDANTO

Opinnaytetydni on lounasravintolan yritysasiakasmarkkinointiin keskittyva
toiminnallinen opinnaytetyd. Aitini avasi kevaalla 2015 uuden
lounasravintolan, Pito- ja lounastupa Punahilkan, ja koska kyseessa oli
uusi yritys, tdssé olisi monia kehittymismahdollisuuksia. Toimeksiantaja
selkiytyi siis nopeasti. Uskon, etta myos motivaatio on korkeampi, kun
kyseessa on on aitini yritys, kuin etta kyseessa olisi yritys, jonka kanssa en
ole tekemisissa enaa ollenkaan opinnaytetyoni tehtya. Vaikkakin
suuntautumiseni on liikkuntamatkailu, koin etta hieman erilaiseen aihepiiriin
liittyv&n opinnaytetyon tekeminen monipuolistaa osaamistani. Ravintola-
alakin on minulle kuitenkin jokseenkin tuttu, koska olen tydskennellyt alalla

melko paljon.

Pito- ja lounastupa Punahilkka on siis kevaalla 2015 avattu lounasravintola
Etela-Pohjanmaalla, Ahtarissa. Ravintola on avoinna maanantaista
perjantaihin klo 10.30-14.30. Yrityksen liikeideana on tarjota terveellista ja
maukasta kotiruokalounasta niin tydssa kayville, elékelaisille kuin
ohikulkumatkalaisillekin. Yrityksen valttikorttina on suuriin ketjuravintoloihin
nahden alusta alkaen itse valmistettu ruoka, eika puolivalmisteita juurikaan
kayteta. Miljoéltaan Punahilkka on tupamainen, tauluineen ja tapetteineen.
Ravintolassa on 60 asiakaspaikkaa, ja se on kooltaan 100 neliometria.
Lounaan liséksi pito- ja lounastuvassa on mahdollista jarjestaa tapahtumia
tilauksesta. Tilaisuuden mukaan Punahilkka tekee tarjouksen asiakkaalle
tilavuokrasta ja ruoista. Tallaisia tapahtumia voivat olla esimerkiksi
syntymapaivat, kokoukset tai vaikkapa sukujuhlat. Talla hetkella asiakkaita
kay Punahilkassa paivittain 50-80 henkild6&. Jonkin verran yritysasiakkaita
Pito- ja lounastupa Punahilkalla on, mutta suurin osa asiakkaista on
yksittaisia henkiloita, koostuen enimmakseen tydssakayvista ja
elakelaisista. Pito- ja lounastupa Punahilkassa on omistajan lisaksi aina
paivisin yksi tyontekija. Se siis tyollistaad paivittain kaksi ihmista.
(Hietaharju 2015.)

Aiheeni muodostui melko nopeasti sen jalkeen, kun aloin miettia sita.

Halusin tehdé& opinnaytetyon, josta olisi jotakin konkreettista hyotya. Koin,



ettd toiminnallisen opinnaytetydn tekeminen sopii minulle paremmin kuin
tutkimuksellinen tyd. Toiminnallinen opinnaytety6 voi olla esimerkiksi
tapahtuman jarjestaminen, taideteko, liiketoimintasuunnitelma tai tuotteen
suunnittelu ja rakentaminen. Tall6in opinnaytetydn rakenne usein koostuu
kehitettavasta tuotteesta tai tapahtumasta ja prosessia kuvailevasta
kirjallisesta raportista. Opinnaytetyoni siis noudattaa tata kaavaa. Ensin
olen perehtynyt teoriaan, ja sen jalkeen luonut toteutuksen. (Liukko &
Perttula 2012.)

Aihealuetta ja tavoitteita miettiessa toimeksiantajan mielesta sopiva tavoite
olisi saada lisaa asiakkaita Pito- ja lounastupa Punahilkalle. N&in ollen
aihealue rajautui nopeasti markkinointiin liittyviin toimenpiteisiin.
Harkitsimme muun muassa ohikulkumatkailijoihin tai turisteihin
keskittymistd, mutta lopuksi paadyimme yritysasiakkaisiin keskittymiseen.
Tama lisaisi varmemmin kassavirtaa, jos Pito- ja lounastupa Punahilkka

voisi saada pysyvia sopimusasiakkaita.

Perehdyin aluksi markkinoinnin seka yritysmarkkinoinnin teoriaan
keratékseni tietoa siita, ettéa millaiset kaytannon toimenpiteet olisivat
hyodyllisia yritysasiakasmarkkinointia ajatellen. Tietoperustani
muodostuukin siis markkinoinnin seka yritysmarkkinoinnin teoriasta.
Syvennyin markkinoinnin kilpailukeinoihin; klassiseen 4P-malliin seka siita
laajennettuun 7-P-malliin. Sen lisaksi keskityin integroituun
markkinointiviestintdan, joka tarkoittaa eri markkinointikeinojen kokoamista
yhteen juuri tarkoitukseen sopivalla tavalla. Ensimmainen luku siis

kasittelee markkinoinnin teoriaa.

Toisena lukuna ké&sittelen erityisemmin B-2-B-markkinointia, eli
yritysmarkkinointia, silla se eroaa jonkin verran perinteisesta B-2-C-
markkinoinnin eli kuluttajamarkkinoinnin teoriasta. Yritysmarkkinoinnin
osalta tuon esille yritysten ostotoiminnan, silla se eroaa jonkin verran
kuluttajien ostotoiminnasta. Kerron myods henkilokohtaisesta myyntitydsta,
joka on usein yritysmarkkinoilla kaytetty viestintakeino. Kaytan myos itse
kyseisté keinoa toiminnallisessa osuudessani, joten sen teoriaan

perehtyminen oli oleellisessa osassa. Myyntityon jalkeen kerron viela



termistd asiakkaan ongelman ratkaisu seka asiakassuhteista.
Asiakassuhteiden yllapito ja sailyttdminen on tarkeaa
yritysmarkkinoinnissa. Toiminnallisessa osiossanikin kasitellaan
asiakassuhteita ja jalkimarkkinointia, joten tama on kasitteena hyva tuoda

ensin tutuksi.

Konkreettisina toimina opinnaytetytssani on yritysasiakasmarkkinoinnin
suunnittelu ja toteutus. Suunnittelu koostuu esitteen luomisesta, ja
toteutus henkilokohtaisesta myyntitydsta. Jotta yritysasiakkaita saisi
houkuteltua sopimusasiakkaiksi, raataléimme toimeksiantajan kanssa
yritysasiakkaille suunnatun sopimuksen, jolla asiakkuus jouhevoituisi ja
olisi yritysasiakkaille hieman edullisempaa. Tein yritysasiakkaille
suunnatun esitteen, jossa esitellaan Pito- ja lounastupa Punahilkka,
yrityksille raataloity sopimus, seka niille raataldidyt maksutavat.
Toiminnallinen osuus koostuu taten suunnittelutyosta ja taman jalkeen
toteutuksesta sekéa sen analysoinnista ja pohdinnasta, mita toteutukseni

jalkeen voisi tehda.

Esitteen suunnittelun ja painatuksen jalkeen lahdin toteuttamaan
henkilokohtaista myyntity6ta Ahtarin alueen yrityksissa. Kerron ja arvioin
myyntikayntejani ja pohdin, saavutinko niilla tavoitteeni. Liséksi pohdin,
mité naista kaytannon toimista jai kateen toimeksiantajalle ja itselleni seka

miten myyntikayntien jalkeen tulisi edeta.



2 MARKKINOINNIN KILPAILUKEINOT

Tassa luvussa kasittelen markkinointia ja sen kilpailukeinoja klassisen 4P-
mallin, ja laajennetun 7P-mallin avulla. Koska opinnéytetytn tavoitteena
on kehittdd Pito- ja lounastupa Punahilkkaa markkinoinnin osalta,
muodostaa markkinoinnin teoria yhden osa-alueen teoriapohjasta. Aluksi
kasittelen 4P-mallin peruselementit, eli tuotteen, hinnan, saatavuuden
seka markkinointiviestinnan. Koska markkinointiviestintd on keskeisessa
osassa opinnaytetyotani, on markkinointiviestinnasta kerrottu laajemmin
sen osa-alueiden; mainonnan (Advertising), myynninedistamisen (Sales
Promotion), tiedotus- ja suhdetoiminnan (Public Relations) sek&a
myyntityon (Direct Marketing) osalta (Kotler & Armstrong 2012, 448-449).

2.1 4P-malli

Kotlerin ja Armstrongin (2012, 448-449) mukaan markkinointimixissa
asiakas on ikaan kuin keskipisteessa, ja sen ymparoivat tekijat, joilla
luodaan arvoa asiakkaalle. Nama ovat tuote (Product), hinta (Price),
saatavuus (Place) ja markkinointiviestintd (Promotion). Tata mallia on
kuitenkin laajennettu 7P-malliksi palvelun merkityksen kasvamisen myota.
Kilpailukeinoihin liséttiin siis myds henkilokunta (Personnel), toiminnot
(Procedures) ja palveluymparistoon liittyvat fyysiset tekijat (Physical
evidence). (Kotler 2005, 91).

Ensimmaisen P:n (Product) eli tuotteen osalta tarkoitetaan mita tahansa,
mité tarjotaan ostettavaksi ja/tai kulutettavaksi tarkoituksena tyydyttaa
asiakkaiden tarpeita ja mielihaluja (Bergstrom & Leppanen 2002, 84).
Tuote ei siis tarkoita vain tuotannon lopputulosta yrityksessa, vaan
markkinoinnin avulla luotua kokonaisuutta ja mielikuvaa, hy6dyketta.
Esimerkiksi Punahilkan tuote ei ole pelkéstaan ruoka, vaan siihen sisaltyy
ruoasta saatu mielikuva. Mielikuvia ovat esimerkiksi mukavasti vietetty
lounastauko, hyva olo ravitsevan aterian jalkeen, palvelukokemus ja
erilaiset makueldmykset ruokailun aikana. (Bergstrom & Leppanen 2002,
84-85.)



Toinen P-kirjain (Price) eli hinta puolestaan on tuotteen arvon mittari.
Usein halvempi hinta kuin kilpailijalla houkuttaa asiakkaita, mutta liian
halpa hinta voi luoda mielikuvan huonosta laadusta. Hinta on tarkea
kilpailukeino, koska se vaikuttaa vahvasti yrityksen kannattavuuteen.
Hintatasoksi voidaan valita joko alhainen, korkea tai keskihinta. Usein
valitaankin keskihinta, silla sité voi tarvittaessa hieman nostaa tai laskea.
Se on usein myds lahella kilpailijan hintaa. Hinta voidaan maaritella
kahdella eri keinolla, joko kustannusten mukaan tai kysynnan ja kilpailun
mukaan. Esimerkiksi Punahilkan lounashinta on asetettu kysynnén ja
kilpailun mukaan, silla lounaan hinta on hieman edullisempi kuin kilpailijan
lounashinta. (Bergstrém & Leppéanen 2002, 106—-110.)

Kolmantena tarkasteltavana elementtind on saatavuus (Place). Saatavuus
kertoo paikan ja tavan, mista tuote on saatavissa. Tuotteen on siis oltava
ostajan saatavilla silloin kun han sita tarvitsee. Vaikka tama tarkoittaa
yksinkertaisesti myds lounasravintolan sijaintia, joka Punahilkan
tapauksessa on lahella Ahtarin keskustaa, se tarkoittaa saatavuutta myos
laajemmailti, eli markkinointikanavia ja ulkoista ja siséista saatavuutta.
Markkinointikanavat muodostuvat tuottajista, ostajista seka niin kutsutuista
valittajista, joiden kautta tuote tai tieto tuotteesta kulkee. Ulkoinen
saatavuus tarkoittaa sita, miten helppo yritykseen on I6ytaa, ja sisainen
saatavuus tarkoittaa tuotteiden saavutettavuutta itse toimipaikan sisalla
(Bergstrom & Leppénen 2002, 117). Esimerkiksi Lounasravintolassa
tuotteiden tulee olla loogisessa jarjestyksessa, jotta asiakkaan on helppo
loytaa kaikki tarvittava: esimerkiksi tarjottimet, servietit, lautaset jne. ensin

ja jalkiruoka linjaston lopussa. (Bergstrom & Leppanen 2002, 116-117.)

Laajimmin kasiteltdvana elementtind on viimeinen neljasté klassisesta
kilpailukeinosta eli markkinointiviestintd (Promotion). Markkinointiviestinta
on yrityksen kannalta olennainen osa, silla harva l6ytaa toimipaikalle tai
ostaa tuotteita, ellei yritys viesti olemassaolostaan, sijainnistaan ja
hinnoistaan. (Bergstrom & Leppénen 2002, 132). Vaikka tuote, hinta ja

saatavuus ovat tarkeita kilpailukeinoja, ei niilla ole merkitysta ilman



markkinointiviestintaa. Jos kuluttajalla ei ole mitdén tietoa kyseisesta

yrityksesta tai tuotteesta, ei han sita osta. Markkinointiviestinnan tarkoitus

on siis saada jotain aikaan vastaanottajassa, oli se sitten ostopaatos tai

tiedon tai asenteen muutos. Markkinointiviestinta on yrityksen ja sen

sidosryhmien valista vuorovaikutusta, jolla pyritdan suoraan tai valillisesti

vaikuttaa hyodykkeiden menekkiin. (Anttila & lltanen 2001, 232.)

Markkinointiviestinnan keinot voidaan jakaa neljaén ryhmaan, jotka ovat

mainonta (Advertising), myyntityd (Personal selling), myynninedistaminen

(Sales promotion) seka tiedotus- ja suhdetoiminta (Public relations)

(Brennan, Canning & McDowell, 2008, 197). Kohderyhma ja tavoitteet

vaikuttavat merkittavasti markkinointiviestinnan keinojen valitsemiseen.

Mainonnan avulla lisataan yrityksen tunnettuutta ja pyritdén herattamaan

kiinnostusta. Myyntityon tarkeys korostuu esimerkiksi

yritysmarkkinoinnissa, joka Case Pito- ja lounastupa Punahilkan osaltakin

on keskeisessa roolissa. Myynninedistaminen puolestaan tarkoittaa

esimerkiksi tapahtumien jarjestamista, messuille osallistumista tai

kilpailuja. Tiedotus- ja suhdetoiminta pyrkii hoitamaan suhteita

tiedotusvalineisiin, asiakkaisiin ja yhteistyokumppaneihin. Suhdetoimintaa

on esimerkiksi yrityksen sisaisista suhteista huolehtiminen, ja erilaisten

viihdetilaisuuksien jarjestaminen. Oheinen kuva kertoo hyvin eri viestinnan

keinojen tarkoituksenmukaisuudesta kussakin tilanteessa. (Bergstrom &
Leppénen 2002, 132.)

Taulukko 1. Viestintamix (Anttila & Iltanen 2001, 335)

Viestinnan keino

Mainonta

Henkilokohtainen

myynti/asiakaspalv
elu

Suhde-ja
tiedotustoiminta

Myynninedistamine
n

Massa/vuorovaikut
teinen

Massaluonteinen

Vuorovaikutteinen

Massaluonteinen

Massaluonteinen

Maksu

Maksetaan tilasta tai
ajasta

Palkkio joko
kuukausipalkka tai
komissio

Ei suoraa maksua
medioille

Palkkiota maksetaan
riippuen valitusta
promosta

Vahvuudet

Tehokas suurten
kohderyhmien
saavuttamisessa

Viliton palaute

Hyvin houkutteleva
Voi valita
kohderyhman tarkasti
Voi valittaa
monimutkaista tietoa
Usein luotettavin
ldhde ostajan mielesta

Tehokas saamaan
aikaan
kayttdytymismuutosta
lyhyella tahtaykselld
Joustava

Heikkoudet

Korkeat absoluuttiset
panostukset

Erittdin kallis/kontakti

Vaikea synnyttaa
yhteistyo medioiden
kanssa

Kritisoidaan helposti
Voi johtaa
promosotaan
Matkitaan helposti



Usein eri markkinointiviestinnan keinoja kuitenkin kaytetddn yhdessa,
jolloin puhutaan integroidusta markkinointiviestinnasta. Seuraavassa
esittelenkin markkinointiviestinnan nelja keinoa, jonka jalkeen voidaan

tarkastella naita keinoja yhdistettyna, integroituna markkinointiviestintana.

Ensimmaisend markkinointiviestinn&n keinona kasittelen mainontaa.
Anttilan ja lltasen (2001, 271) mukaan mainonnalla pyritaan antamaan
tavoitteellista tietoa tavaroista, palveluista, tapahtumista ja yleisista

asioista. Mainontaa kaytetaan usein silloin, kun

e tuote on uusi ja se halutaan tehda nopeasti tunnetuksi
e tavoitellaan laajoja kohderyhmia

e ostouskollisuutta pyritaan yllapitamaan

e pyritddn tukemaan myyntihenkildston ty6ta

¢ halutaan tasapainottaa myynnin kausiluonteisuutta

Mainonta voidaan jakaa mediamainontaan ja suoramainontaan.
Mediamainontaan sisaltyy ilmoittelumainonta, televisiomainonta,
radiomainonta, elokuvamainonta seké ulko-ja likennevalinemainonta.
(Anttila & lltanen 2001, 271.) Mainonta on yleisin markkinointiviestinnan
keino, ja silla pyritdan tavoittamaan suuria maaria potentiaalisia asiakkaita
seka vastaamaan heidan mietteisiinsé tuotteesta ja palvelusta. (Brennan
ym. 2008, 197.)

Jotta mainonta olisi hyddyllista ja jarkeenkayvaa, on hyva laatia
mainossuunnitelma. Mainossuunnitelma pohjautuu
markkinointisuunnitelmaan. Mainossunnitelmasta voidaan erottaa

seuraavat vaiheet:



Mainonnan
Markkinointisuunnitelmasta: tavoitteet
tavoitteet ja taustatilanne IE] Mainosmaararaha
seka kohderyhmat kohderyhm
at

Mainonnan
toteutus:

Mainonnan *  Esitestit Mittaus ja

sisaltd * Tuotanto palaute
¢ Julkaiseminen

Mainosvilineet

Kuvio 1. Mainonnan suunnitteluvaiheet (Anttila & lltanen 2001, 272).

Toisena viestinnan keinona on myyntityd. Bergstromin & Leppasen (2002,
165), mukaan myyntityon tavoitteena ja periaatteena on auttaa asiakasta
valitsemaan ja ostamaan kulloiseenkin tilanteeseen ja tarpeeseen sopivin
hyodyke yritykselle kannattavin keinoin. Myyntitydén keskeinen piirre on,
ettd se tapahtuu henkilokohtaisessa vuorovaikutuksessa. (Bergstrom &
Leppanen 2002, 165.)

Hyvalta myyjalta vaaditaan siis soveliaita ominaisuuksia, jotta han voisi
onnistua tehtavassaan. Brennanin, Canningin ja McDowellin (2008, 371)
mukaan ominaisuuksia, jotka tekevat myyntihenkilosta tehokkaan viestijan
ovat sosiaalisuus, ja sosiaalisten tilanteiden pelkaamattomyys. Toisena,
joustavuus ja erilaisiin ymparistoihin ja tilanteisiin sopeutuminen tekevét
viestinnasta tehokasta. Hyvan myyjan ominaisuuksia ovat vakuuttavuus,
itsetietoisuus, empatiakyky, ongelmanratkaisukyky seka optimistinen
asenne. Vakuuttavuuden avulla myyntityo etenee ilman asiakkaan
pakottamista tai loukkaamista. Itsetietoisuus puolestaan helpottaa
asiakassuhteen luomista, ja empatiakyvylla pyritdan tiedostamaan
asiakkaan tunteita ja mielialoja. Empatiakyvyn avulla myyja pystyy
paremmin vastata asiakkaan tarpeisiin ja mielialoihin. Tama puolestaan

helpottaa asiakkaan ongelmanratkaisua, oli se sitten emotionaalista tai



rahallista ongelmanratkaisua. Yhteisymmarrys asiakkaan kanssa johtaa
hyvaan asiakassuhteeseen. Optimismi on tarke& ominaisuus, silla kaikki
myyntitydtoiminnot ei aina mene miten pitaisi, myyja ei saa lannistua tasta,
vaan luottaa etta ensi kerralla menee paremmin. (Brennan ym. 2008, 371-
372.)

Myyntihenkilon tehtava ei ole kuitenkaan pelkastaan myyntiesittelyn
pitdminen, vaan myyntihenkilélla on monia tehtavia. Ellis (2011, 319-320)

tiivistaakin myyntihenkilon tehtavat seuraaviin osa-alueisiin:

e myyminen, eli myyntitydn pitaminen ja kaupan paattaminen

e prospektien etsiminen uusien mahdollisten asiakkaiden
paikantamisella sekd muun muassa kampanjoihin vastanneiden
vastausten perusteella

e ennen myyntia tapahtuva palvelu, eli tima sisaltdd myyntiesittelya
edeltavan valmistelun ja myyntiesittelyn pitamisen

e myyntityon jalkeinen palvelu, eli seuranta, asiakkaasta
huolehtiminen ja jalkimarkkinointi

e Asiakkuudenhallinta, (CRM=Customer Relationship Management)
joka tarkoittaa etta asiakkuudesta pidetd&n monin tavoin huolta
ostotapahtuman jalkeen jotta siita kehittyisi pitkaaikainen
asiakkuus. Tahan syvennyn tarkemmin luvussa 3.4.

e Sisainen tiedonkulku, eli markkinointitapahtumista olennaisten
tietojen raportointi yritykselleen

e Ulkoinen tiedonkulku, eli markkinoitaville yrityksille kerrotaan
myyvasta yrityksestéa ja sen toiminnasta

e Markkinointitutkimus, jonka avulla selvitetaan ja analysoidaan
mahdollisia markkinointitrendeja ja pidetaan yritys ajan hermolla

¢ Yhteistyd eri myyntiosastojen, kuten tietokannan yllapitajien,
myyntitukipalvelun ja telemarkkinoijien kanssa.
(Ellis, 2011, 319-320.)

Myyntitydossakaan kuitenkaan pelkdstadn myyjan ominaisuudet eivat
ratkaise. Asiakas on keskeisessa roolissa, silla myyntityé kaynnistyy

hanesta. Myyjan olisi tiedettava, milla perusteella asiakas tekee
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valintojaan ja paatoksiaan, jotta myyntihenkild voi saada hanet
vakuuttuneeksi. Asiakkaat ovat usein tietoisia kilpailijoista, joten myyjan
tulisi myds olla tietoinen heista. Kun myyja tietdd hyvin kilpailijan edut ja
oman tuotteensa tai palvelunsa edut, osaa han kertoa molemmista
asiakkaille ja vakuuttaa asiakkaan omasta tuotteestaan tai palvelustaan.
(Anttila & lltanen 2001, 256-259.)

Myyntisuunnitelma on olennainen yrityksen paamaaria ajatellen, joista
keskeisimpid ovat kannattavuus- ja liikevaihtotavoite. Myyntisuunnitelma
l&htee liikkeelle tavoitteista. Kun ne on maaritelty, voidaan myyntityo
toteuttaa. Taman jalkeen myyntisuunnitelman tavoitteiden saavuttamista
valvotaan. (Anttila & lltanen 2001, 259-263.)

Etenkin yritysmarkkinoinnissa, myyntity¢ saattaa olla jopa
markkinointiviestinnan keinoista tarkein. Myyntitydssa on tarkeaa
maarittaéa tarkasti, mita tavoitteita silla halutaan saavuttaa. Nain voidaan
valita parhaat mahdolliset toimintatavat myyntitydlle. (Brennan ym. 2008,
197.)

Myyntiyon ja mainonnan lisdksi on kuitenkin viel& kaksi viestintakeinoa.
Myynninedistdmisen tavoitteena on toisaalta houkutella kuluttajia
ostamaan, mutta myds lisata myyntihenkildiden, jakelijoiden ja
jalleenmyyijien halua ja kykya myyda yrityksen tuotteita.
Myynninedistdminen tadhtd&d suoremmin myyntiin ja kayttaytymiseen, kun
taas mainonta viestittaa tietoa ja mielikuvia. (Anttila & lltanen 2001, 304-
317.) Myynninedistamiskeinoja voivat olla erilaiset informatiiviset
viestintdkeinot, kuten katalogit, esitteet ja myyntihenkil6iden kayttamat
esittelypaketit (Brennan ym. 2008, 197). Kuten mainonnassakin,

myynninedistdmisesséakin on syyta laatia suunnitelma toteutusta varten.
Myynninedistdmissuunnitelma voidaan jakaa yhteentoista osaan.

1. Ensin maaritellaan tavoitteet ja kohderyhma. Tavoitteiden tulee olla
mitattavia.
2. Tavoitteet asetettua tulee miettia maararahan maara ja varmistaa,

onko se sopivassa suhteessa tavoitteisiin nahden.
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3. Voimavarat, joka tarkoittaa tassa henkilokuntaa ja kustannuksia.
Pitaa kartoittaa, tarvitaanko myynninedistamissuunnitelman
toteuttamiseksi esimerkiksi liséhenkilokuntaa, jotta muut tehtavat
eivat karsi suunnitelmaa toteutettaessa.

4. Kilpailijoiden vastaavia toimia on hyva kartoittaa, jotta ei turhaan
tehda esimerkiksi samoja myynninedistamiskeinoja ensin
selvittamattd miten ne ovat kilpailijalla toimineet.

5. Suunnitelman toimien tulee olla yrityksenkuvan ja tuotekuvan
tavoitteiden mukaisia, eika ristiriidassa niiden kanssa.

6. Suunnitelman toimia pitaa tarkastella myos suhteessa muihin
kilpailukeinoihin, kuten mainontaan nahden, jotta yritysten eri
toimien valilla ei ole ristiriitaa.

7. Tuotteen jakelun tulee olla kunnossa.

8. Kannustin- ja viestintdohjelmien tulee olla riittavia toimintojen
toteuttamiseksi.

9. Myyntihenkildiden, jalleenmyyjien ja jakelijoiden tulee hyvaksya
suunnitelman toimet osaksi toimintaansa.

10. Valvonta pitaa suunnitella toteuttamisen osalta, sek& mahdollisia
jatkotoimia myynninedistamissuunnitelman toteuttamisen jalkeen.

11.Viimeisend, suunnitelman pitaa tayttaa lain ja myynninedistamisen

kansainvalisten perussaantdjen vaatimukset.
(Anttila & lltanen 2001, 304-317.)

Neljantena viestinnan keinona on suhdetoiminta eli PR-toiminta, joka on
koko johdon kesken toteutettavaa politikkaa, jonka tavoitteena on luoda
tunnettuutta ja positiivisuutta ja poistaa kielteisia asenteita ja niiden syita.
Tavoitteena ei siis ole vaikuttaa liikkevaihtoon, vaan luoda suopeita
asenteita yritysta ja tuotteita kohtaan. Tahan pyritaan erityisesti viestinnén
avulla. Suhdetoiminnan perustana tulee olla hyva sisainen suhde- ja
tiedotustoiminta. Vasta sen jalkeen voidaan luoda toimiva ulkoinen
suhdetoiminta. (Anttila & lltanen 2001, 319.) Suhdetoiminnan
tuloksellisuutta voidaan parhaiten mitata tutkimusten avulla; esimerkiksi
mielipidekyselyt ja asenne- ja yrityskuvatutkimukset ovat mahdollisia
mittaamiskeinoja. (Anttila & lltanen 2001, 335.)
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Tiedotustoiminta on osa suhdetoimintaa, ja sen valineena kaytetaankin
viestinn&n keinoja. Tiedotustoimintaan voi lukeutua esimerkiksi
henkilokohtainen viestinta, painotuotteet seka joukkoviestintd. Muuhun
suhdetoimintaan puolestaan kuuluu esimerkiksi yhdistystoiminta,

viihdetilaisuudet, muistamiset ja lahjoitukset. (Anttila & Ilitanen 2001, 320.)

Tassa luvussa esittelin siis 4-P-mallin, joka sisélsi tuotteen, hinnan,
saatavuuden ja markkinointiviestinnén. Pelkastaan naiden kilpailukeinojen
huomioiminen erikseen yrityksessa ei riita, vaan eri kilpailukeinoja tulisi
tarkastella kokonaisuutena, jossa eri osa-alueet taydentavat toisiaan.
Kaytannossa tama kokonaisuuden, eli markkinointimixin luominen
tarkoittaa, etté aina kun jonkin kilpailukeinon osalta tehdd&n muutoksia, se
todennakoisesti vaikuttaa muihin kilpailukeinoihin. Esimerkiksi jos hinta on
hyvin edullinen, markkinointiviestintdan ei voida panostaa samalla lailla
kuin kalliimmilla hinnoilla. Toisaalta halpa hinta jo sin&llaan voi houkutella
ja paasta asiakkaiden tietoisuuteen ilman suuria markkinointitoimenpiteita.
Toisaalta taas kallis hinta vaatii enemman markkinointitoimenpiteita, jotta
asiakkaalle perusteltaisiin, miksi kyseisesté tuotteesta tai palvelusta tulisi
maksaa kyseinen hinta. Tallgin kilpailukeinona voi hinnan sijaan olla
tuotteen laatu, tai vaikkapa sen saatavuuteen liittyvat seikat. 4P-mallia on
viela taydennetty liséksi kolmella kokonaisuuteen vaikuttavalla tekijalla,
jotka esittelen seuraavassa, 7P-mallista kertovassa luvussa. (Bergstrom &
Leppanen 2002, 79-80; Kumar 2015.)

Tama kuvio auttaa hahmottamaan markkinointimixia kokonaisuudessa,

jossa jokainen kilpailukeino vaikuttaa lopputulokseen.
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TUOTTEET HINNAT

Asiakkaat

Eri kohderyhmat
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NOINTI-
VIESTINTA

Kuvio 2. Yrityksen kilpailukeinot. (Bergstrom &Leppanen 2002, 79).

2.2 Laajennettu 7P-malli

Nyt on kasiteltyn& markkinoinnin klassinen 4P-malli, joka koostui
tuotteesta, hinnasta, saatavuudesta ja markkinointiviestinnasta.
Laajennettuun markkinointimixiin kuitenkin liséttiin henkilokunta
(Personnel) , prosessit (Processes) ja fyysiset puitteet (Physical
Evidence). Henkilokunta koettiin oleelliseksi, koska viime kadessa joka
yrityksessa asioista vastaavat ihmiset. Vaikka koneet ja laitteet olisivat
huippuluokkaa ja muut kilpailukeinot mietitty taydellisesti, on osaavalla
henkilokunnalla ja sen tyoskentelytavoilla suuri merkitys. Yrityksen tulee
varmistaa, etta henkilokunta on saanut riittavan perehdytyksen eli tietda
riittvasti yrityksesta ja sen paamaaristd, seké haluaa ja osaa toimia
yrityksen hyvéksi ja palvella asiakkaita mahdollisimman hyvin. Tama on
osana sisaistd markkinointia, jonka avulla pyritadn saamaan henkil6sto
tekemaan tydnsa mahdollisimman hyvin ja viihtym&an tydssaan. Sisdiseen
markkinointiin lukeutuvat tiedottaminen, koulutus, motivointi ja me-hengen

luominen. (Bergstrom & Leppanen 2002, 79-82.)

Prosesseilla tarkoitetaan toimintatapoja, joiden mukaan yrityksessa
toimitaan. Tahan kuuluvat erilaiset asiakashallintamenetelmét ja
menetelmat, joilla palveluita tuotetaan ja kaytetaan. Prosessit ovat
olennaisia erityisesti palvelualoilla. Prosesseilla tarkoitetaan toimintoja,
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joiden avulla otetaan asiakkaiden tarpeet hyvin huomioon, ja kehitetaan
asiakassuhteita pitkdaikaisiksi. (Rimaleo 2010; Mikkonen 2012.)

Fyysiset puitteet eli palveluymparistd kuvastaa niin konkreettisia kuin ei-
konkreettisiakin seikkoja liiketoiminnan toimivuuden mahdollistamiseksi.
Rimaleon (2010) mukaan fyysiset puitteet tarkoittaa kaikkia seikkoja, jotka
asiakas voi nahda ennen ostopéaattksen tekemista. Etenkin palveluiden ja
aineettomien tuotteiden myynnissa fyysinen ymparisto on tarkeaa, kun

lopullinen tuote ei varsinaisesti ole mitaan konkreettista. (Rimaleo 2010.)

Nain ollen laajennettu markkinointimix koostuu siis tuotteesta, hinnasta,
saatavuudesta, markkinointiviestinnasta, henkilokunnasta, prosesseista ja
fyysisista puitteista. Kuitenkin Ojasalon & Ojasalon (2011, 30) mukaan
joukkoon voidaan lisatd myds kahdeksas P, joka on tuottavuus ja laatu
(Productivity and quality). Usein laatua parannettaessa tuottavuus karsii,
silla silloin joudutaan mahdollisesti panostamaan tuotantoon enemman.
(Ojasalo & Ojasalo, 2011, 30.)

Seuraavana kuvattuna palvelujen laajennettu markkinointimix:

Taulukko 2. Palvelujen laajennettu markkinointimix (Ojasalo & Ojasalo
2010, 30).



Tavanomainen markkinointi (4P)

Palvelujen markkinoinnin lisdelementit

(3P)
Tuote Saatavuus | Markkinointiviestinta Hinta Ihmiset Prosessit Fyysiset
tekijat
Ydintuotteen | Jakelukanavan | Viestintéakeinojen Joustavuus | Henkilosto: Toimintojen Toimipaikan
tai —palvelun | tyyppi yhdistelma -Rekrytointi kulku: suunnittelu
o Hintataso ;
ominaisuudet -Koulutus -Standardoitu
Valittajat Myyntihenkilosto: Makeuehdot sl -R&AtAIGty Asiakkaalle
Laatutaso o o -Palkitseminen | Vaiheiden TELE!
Myyntipisteen -Maara laitteet ja
. . Differointi - lukumaara
Lisapalvelut | sijainti jarjestelmat
-Valinta Tiimityoskentely | - 1an
i Alennukset | asjakkaat: Yksinkertainen
Takuu Kuljetus | ' Henkilosto
-Koulutus -koulutus -
Brandi Varastointi Monimutkainen g
. . M i
-Palkitseminen e yytfyysiset
: Slakkaan tekijat:
Jakelukanavien " ; )
hallinta _Raportit
-Kohteet
-Kayntikortit
-Mediatyypit
-Tiedotteet
-Mainosten tyypit
Myynninedistaminen Takuutodistuk-
Julkisuus set

2.3

Koska markkinointiviestintd on olennaisessa osassa opinnaytetydssani,

laajennan vield hieman markkinointiviestinnan osa-aluetta. Nyt kun eri

Integroitu markkinointiviestinta

viestinnan keinot, mainonta, myyntity6, myynninedistaminen seka suhde-

ja tiedotustoiminta ovat padapiirteittain tuttuja kasitteitd, voidaan naita

yhdistella kokonaisviestinnéksi. Kokonaisviestinta eli integroitu

markkinointiviestinta tarkoittaa yrityksen eri viestintdkeinojen kayttamista

yhdess4, jolloin niisté tulee suurempi hyoty kuin vain yhta keinoa

kaytettaessa. Integroidulla markkinointiviestinnalla pyritdan vaikuttamaan

mielikuvaan yrityksesta, yllapitamaan ja vahvistamaan asiakassuhteita

seka sopeuttamaan yritysta ja sen toimintaa muutoksiin. Esimerkiksi
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ravintola-alan yritys voi vaikuttaa mielikuvaan yrityksesta Facebook-
sivujensa avulla, myyntitydnsa ja mainosten kautta. Naiden kautta
yhdessa asiakas luo mielikuvansa yrityksesta. (Anttila & lltanen 2001, 231-
232.)

Myyntityo
Integroitu
markkinointiviestinta

Myynnin-
edistdminen

Suhde- ja
tiedotustoiminta

Kuvio 3. Integroitu markkinointiviestinta

Jotta yritys voisi luoda toimivan integroidun markkinointiviestinnan, tulee
ottaa huomioon nelja eri paaseikkaa. Ensiksi, yrityksen pitaa maarittaa
paamaarat ja tavoitteet. Taman jalkeen tulee paattad, mita viestintdkeinoja
tullaan kayttamaan ja missa roolissa nama ovat
markkinointiviestintastrategiassa. Lisaksi pitaa valikoida tarkat tavat, miten
valittuja eri viestintékeinoja kaytetdan. Seuraavaksi tulee maarittaa

viestintastrategian budjetti. (Brennan ym. 2008,172.)

Ensiksi esittelen viestintatapahtuman perusmallin. Jotta viestintaa voisi
olla, sen tulee sisaltda perusseikat. Viestintadtapahtuman perusmalli
koostuu sanoman lahettajasta, vastaanottajasta, itse sanomasta seka
viestintdkanavista. Esimerkiksi l&hettaja on Pito- ja Lounastupa
Punahilkka, vastaanottaja potentiaalinen yritysasiakas, ja sanoma on
esite, missa kerrotaan alennuksista ja sopimuksista yrityksia varten.
Viestinndn kanava tulee olemaan joko sahkoposti tai vierailu itse

yrityksessa. Jokaisen tapauksen mukaan tulee siis miettia
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yksilokohtaisesti, mika viestinndn kanava tavoittaa oikealla lailla sanoman
vastaanottajat. (Anttila & litanen 2001, 232.)

Brennan ym. (2008, 172-173) jakavat viestintatapahtuman perusseikat

hieman eri tavoin. Heiddn mukaansa viestintatapahtuma koostuu

viestinnan paamaarista, potentiaalisista asiakkaista/kohderyhmésta ja

viestintdkeinoista. (Brennan ym. 2008, 172-173) Kuitenkin Anttila ja lltanen

(2001, 246) kertovat myds paamaarien tarkeydesta viestintatapahtumaa

luodessa. Yhteista mainituille tekijdille on, etté he jakavat paamaarat

kolmeen eri tasoon:

Paamaara voi olla tietoisuuden tai mielenkiinnon lisdaminen tai
ostopaatoksen luominen. Paamaarien ja tavoitteiden
maaritteleminen helpottaa eri viestintdkeinojen valitsemisessa. Jos
tavoitteena on lisata tietoisuutta yritysten tuotteista tai palveluista,
on syyta usein kayttaa viestintakeinoja, jotka tavoittavat suuren
massan kerrallaan. Tahan sopiva keino on siis mainonta tai
tiedotus- ja suhdetoiminta. (Brennan ym. 2008, 172-175.) Anttila ja
lltanen (2001, 245) kutsuvat tata informaatiotavoitteeksi.

Kun tietoisuus yrityksen tuotteista ja palveluista on jo saavutettu,
pyrkii yritys lisaamaéan kiinnostusta tuotteitaan kohtaan.
Tavoitteena on, etta potentiaalisten asiakkaiden kyselyihin
pystyttaisiin vastaamaan. Tahan hyvia keinoja ovat esimerkiksi
nettisivut, joista 10ytyy selkeasti tarkempaa tietoa yrityksesta ja
tuotteista. Yritys voi myos luoda katalogeja ja esitteita tuotteistaan.
(Brennan ym. 2008, 175.) Anttila ja lltanen (2001, 245) kutsuvat
tata asennetason tavoitteeksi. Asennetason tavoitteita on
vaikeampi saavuttaa kuin informaatiotason tavoitteita. Jotta
potentiaalisen asiakkaan asenteeseen voitaisiin vaikuttaa, tulisi
tietdd hanen nykyisetkin asenteet ja mielipiteet. Asennetavoitteisiin
luetaan myos asemointitavoitteet, jotka liittyvéat asiakkaiden
olemassa oleviin mielikuviin ja yrityksen tavoitteisiin mielikuvasta.
Seuraava kuvio havainnollistaa hyvin, kuinka asemointitavoitetta

voidaan kayttaa.
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Kuvio 4. Esimerkki asemointitavoitteesta (Anttila & lltanen 2001, 245).

Kun Brennanin ym. (2008, 175) mukaan on seuraavaksi kyse
ostopaatoksen tekemisesta ja toiminnasta, Anttila ja Illtanenkin
(2001, 245) maaritteleevat taméan tason tavoitteen
toimintatavoitteeksi. Toimintatavoitteet maarittelevat, mihin
toimintaan haluaa viestinnallaan asiakkaan ryhtyvan. Brennan ym.
mainitsee, etta ennen ostopaatdsta potentiaaliset asiakkaat
arvioivat ja vertailevat yrityksen palveluita ja tuotteita. Anttila ja
lltanen (2001, 245) pohtivat, etté toimi voi olla joko tuotteen
kokeileminen, lisatiedon pyytaminen tuotteesta, tai tuotteen
kayttdminen useammin. Brennan ym. (2008, 176) mainitsevat
kaytdnndssa hyodyllisia keinoja; heiddn mukaansa nettisivuista on

toki hyotya edelleen, mutta tassa vaiheessa erilaisilla
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myyntiesittelyilla ja myyntity6lla eri paikoissa on enemman hyotya.
(Anttila & lltanen 2001, 245-246. ; Brennan ym. 2008, 175-176.)

Eri viestintakeinot toimivat siis eri lailla eri vaiheissa. Tunnettuutta
luodessa tavoitellaan suurta yleis6a, kun taas jo ostopaatésta luodessa
tavoitellaan pienempaa yleisb6a. Taman mukaan yrityksen tulee miettia,
mitka viestintakeinot on syyta valita integroituun viestintastrategiaan.
Valittujen keinojen tulee olla myds harmoniassa keskenaan, eika eri

viestintékeinojen valilla tule olla ristiriitaa. (Brennan ym. 2008, 175-176.)

Nykyaan viestinnén tulee olla myos vuorovaikutteista eli kaksisuuntaista.
Kaksisuuntaisuus toimii parhaiten, kun toiminnan perustaksi luo
tietokannan, eli pitéaa kirjaa siita, kuinka moni asiakkaista jollain tapaa
vastaa lahetettyyn sanomaan. Sanomaan vastaaminen voi tarkoittaa
esimerkiksi alennuskupongin hyddyntaminen yrityksessa tai
tyytyvaisyyskyselyyn vastaaminen. (Anttila & lltanen 2001, 235.)

Jotta itse sanoma saadaan hiottua sille sopivaan muotoon
kayttotarkoitustaan varten, Anttilan ja lltasen (2001) mukaan hyva tytkalu
tahan on viestintastrategia. Viestintastrategialla maaritellaan itse viesti,
joka kohderyhmalle valitetd&n. Strategia sisaltaa seitseman

suunnittelualuetta, jotka ovat seuraavat:

e rajaus ja kuvaus kaikista kohderyhmistd, joihin viestin halutaan
vaikuttavan.

e viestinndn paasanoman maarittely erikseen jokaiselle
kohderyhmalle.

¢ suunnitelma viestintatoimenpiteista ja viestintdkeinovalikoima.

e viestinn&n pddsanomasta johdetut eri sanomat eri keinoille ja
naiden teeman ja savyn.

e viestinnan ajoitus.

e viestinn&n panosméaararaha. mittaus.
(Anttila & lltanen 2001,246.)

Markkinoinnin kilpailukeinoihin on nyt tutustuttu tassé luvussa, niin

klassisen 4P-mallin, kuin siité laajennetun 7P-mallinkin mukaan.
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Kilpailukeinoista markkinointiviestinnasta on kerrottu viela laajemmin

integroidun markkinointiviestinnan osalta, silla markkinointi on tassa

opinnaytetydssa kilpailukeinoista keskeisin. Alla oleva kuvio viela auttaa

hahmottamaan luvun kokonaisuutta. Seuraava luku sen sijaan keskittyy

tarkemmin yritysmarkkinointiin ja sille tyypillisiin seikkoihin.

4P-malli

7P-
malli

FYYSISET
PUITTEET

PROSESSIT

SAATAVUUS

MARKKINOINTI
VIESTINTA

> Mainonta
ASIAKKAAT

Eri kohderyhmat » Mwntltyo
Mwnnlnedlsta—
minen

Suhde- ja
tiedotustoiminta

HENKILOSTO

Kuvio 5. 4P- ja 7P-malli.
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3 B-2-B-MARKKINOINTI

Nyt kun markkinointia on kasitelty klassisten markkinoinnin kilpailukeinojen
kautta seka yhdistetty naita integroidun markkinointiviestinnan avulla,
voidaan siirtya yritysmarkkinointiin. B-2-B-markkinointi eli
yritysmarkkinointi tarkoittaa, ettd sek& ostajana etta myyjané on yritys tai
organisaatio. Tassa luvussa kerronkin tarkemmin yritysmarkkinoinnista ja
sen osa-alueista. Alussa kerron hieman yritysmarkkinoinnin
erikoispiirteista verrattuna kuluttajamarkkinointiin. Sitten tarkastelen
yritysmarkkinoinnin markkinointiprosessin vaiheet. Nyt kun
yritysmarkkinointi on kasitteena tuttu kasittelen aihetta asiakasyrityksen
kannalta eli yritysten ostotoiminta, joka etenkin isommissa
organisaatioissa kulkee lapi prosessin eri osat ennen ostopaatosta.
Ostoprosessiin usein vaikuttaa myos useampia tahoja organisaation
ostopaatosta tehdessa. Eri tahot seké ostoprosessin vaiheet ovat

esiteltyna tassa luvussa.

Kun ostotoiminta ostavan yrityksen kannalta on tullut tutuksi, keskitytaan
laajemmin myyvén yrityksen puoleen. Erittain olennaista
yritysmarkkinoinnissa onkin henkilokohtainen myyntity6. Myyntityon
jalkeen avaan termia asiakkaan ongelman ratkaisu, joka myos auttaa

henkilokohtaisen myyntitydn suunnittelussa.

Henkilokohtainen myyntity0 ja asiakkaan ongelman ratkaisu ovat
asiakassuhteiden luomisessa olennaisessa osassa. Taman jalkeen

kasittelenkin asiakassuhteita seka niiden tarkeytta yritysmarkkinoinnissa.

3.1 Eroavaisuus kuluttajamarkkinoista ja markkinointiprosessin vaiheet

Yritysmarkkinointi eroaa kuluttajamarkkinoinnista monelta osin.
Markkinoinnin rakenne on yritysmarkkinoinnin puolella keskittyneempaa ja
ostajia on harvempia kuin kuluttajamarkkinoilla. Tuotteiden ja palvelujen
tulee olla asiakkaan tarpeita vastaavia; seka palvelu, toimitus ja saatavuus
ovat yritysmarkkinoinnissa erityisen tarkeassa roolissa. Tahan osittain

vaikuttaa se, etta yritys ei osta palveluita henkilokohtaiseen kayttoonsa,
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toisin kuin kuluttajat. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 24-26.) Kuitenkin
suurimpana erona kuluttajamarkkinoinnissa ja yritysmarkkinoinnissa on
asiakkaiden eroavaisuus, ennemmin kuin tuotteiden eroavaisuus. Nykyaan
monet yritykset ostavat paljon samoja tuotteita kuin kuluttajatkin. Tallaisia
tuotteita ovat esimerkiksi tietokoneet, siivoustarvikkeet ja dvd-soittimet.
Asiakkaat eroavat toisistaan kuitenkin siten, etta yritys voi ostaa tuotetta
paljon suurempia maaria kuin yksityishenkilét. (Brennan ym. 2008, 2-18;
Ojasalo & Ojasalo 2010, 24-26.)

B-2-B-markkinoiden ostokayttaytymiseen vaikuttaa useampi osatekija, ja
ostajat ovat usein ammattiostajia. Kuluttajamarkkinoilla ostajat ovat
yksil6ita, joiden ostopaatokseen vaikuttavat muun muassa sosiaaliset ja
psykologiset ostomotiivit, esimerkiksi ystavien mielipide. (Ojasalo &
Ojasalo 2010, 24-25.)

Myds myyjan ja ostajan vélinen suhde on yritysmarkkinoilla
monisaikeisempi. Myyjan tulee osata kertoa teknisesti tuotteestaan, ja
vuorovaikutteisuus osapuolten valilla on tarkeaa. Pyrkimyksena on luoda
vakaita ja pitk&aikaisia suhteita, ja tahan paastéakseen ostajan ja myyjan
henkilosuhteiden tulee olla hyvalla mallilla. Kuluttajamarkkinoilla
puolestaan ostajan ja myyjan suhde on usein lyhyt ja persoonaton.
Vuorovaikutus ja tiedonvaihto myyjan ja kuluttajan valilla on vahaista eika
niin teknista kuin yritysmarkkinoiden puolella. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 24-
25.)

Markkinointiviestinnassa painotetaan eri seikkoja kuluttajamarkkinoilla ja
yritysmarkkinoilla. Mainonta toimii usein kuluttajamarkkinoilla, mutta
yritysmarkkinoinnissa henkilokohtainen myyntityo ja suhde asiakkaaseen
ovat tarkedssa asemassa. Myos hinta voi maaraytya esimerkiksi
tarjouskilpailun kautta yritysmarkkinoinnissa, kun taas
kuluttajamarkkinoinnissa hinta on yleensa listahinta. (Brennan ym.
2008,18-19;0jasalo & Ojasalo 2010, 24-25.)

B-2-B-palveluiden markkinointiprosessi voidaan jakaa kolmeen

vaiheeseen, jotka ovat samankaltaiset kuin luvussa kaksi esitteleméni
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viestintatavoitteiden vaiheet. Nama viestintatavoitteiden vaiheet olivat
nimeltaan informaatio- asemointi- ja toimintavaihe(Anttila & litanen 2001,
245-246). B-2-B palveluiden markkinointiprosessissa puolestaan vaiheet
ovat kiinnostuksen herattaminen, hankintavaihe ja kulutusvaihe.
Alkuvaiheessa on tarkoitus herattda potentiaalisten asiakkaiden
kiinnostus, ja tulla tunnistetuksi heidan keskuudessaan sellaisten
palveluiden tuottajana, joita he saattaisivat tarvita. Tassa vaiheessa
voidaan kayttaa tavanomaisia markkinoinnin keinoja kuten mainonta,
myynninedistaminen ja suhdetoiminta. Potentiaalisten yritysten jasenia
voidaan esimerkiksi kutsua tutustumaan yritykseen ja sen palveluihin,
vaikkapa erilaisia tilaisuuksia jarjestamalla. Potentiaaliselle asiakkaalle on
tietenkin tarkedd myds tavanomaiset markkinoinnin kilpailukeinot
mahdollista ostopaatdsta tehdessaan eli tuote, hinta, saatavuus,
markkinointiviestintd, henkilokunta ja toiminnot seka konkreettiset naytot.
(Anttila & lltanen 2001, 245-246; Ojasalo & Ojasalo 2010, 33-34.)

Alkuvaiheen jalkeen paastaan hankintaprosessin vaiheeseen, jossa
potentiaalisten asiakkaiden heratetty mielenkiinto pyritdédn muuntamaan
ostopaatokseksi. Tassa vaiheessa henkilokohtainen myyntityd on tarkeaa,
kun tuote on jo asiakkaalle tuttu. Potentiaalinen asiakas tutustuu
tuotteeseen tai palveluun, sen teknisiin ja fyysisiin ominaisuuksiin, seka on
tekemisissa yrityksen henkilokunnan kanssa. Henkilokohtaisen myyntityon
tavoitteena on osoittaa, miksi tuote tai palvelu kannattaisi ostaa ennemmin

talta kuin kilpailevalta yritykselta. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 33-34)

Hankintaprosessin jalkeen viimeisena vaiheena on kulutusprosessin vaihe,
jonka tarkoituksena on varmistaa uudelleenmyynti. Tavoitteena on saada
aikaan uusintaostoja ja synnyttaa pitkaaikainen asiakassuhde. Tassa
vaiheessa henkilokohtaisen vuorovaikutuksen hallinta ja palveluprosessin
onnistuminen ovat avainasemassa pitkaaikaisen asiakassuhteen
luomiseen. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 33-34.)
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3.2 Ostotoiminta

Kun palvelun ostajana on yksityishenkilon sijaan organisaatio, voi
ostopaatokseen vaikuttavia henkildita olla useita. Tasséa kappaleessa
kasittelenkin ostoprosessiin vaikuttavat tahot organisaatiossa.
Ostopaatokseen vaikuttavien henkildiden joukkoa kutsutaankin 'buying
centeriksi’. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 35). Tama ei valttamatta tarkoita
suoranaisesti organisaation hankintaosastoa, vaan henkil6itd, joiden
toimet ja mielipiteet vaikuttavat ostoprosessiin ja sen lopputulokseen.
Ostoprosessiin vaikuttavat tahot organisaatiossa voidaan jakaa seuraaviin

osa-alueisiin:

o aloitteentekijat, jotka huomaavat organisaation tarpeen uudelle
tuotteelle tai palvelulle.

o kayttgjat, jotka konkreettisesti kayttavat mahdollisesti ostettavaa
tuotetta tai palvelua.

e vaikuttajat, jotka osaavat tutkia potentiaalista ostovaihtoehtoa
teknisesti ja asiantuntevasti. He tuottavat informaatiota eri tuote- ja
myyjavaihtoehdoista seké tuotteiden/palveluiden ominaisuuksista.

e portinvartijat, jotka valittavat ja suodattavat tietoa eri osastojen
valilla. Portinvartija voi organisaatiossa olla esimerkiksi sihteeri,
joka paattadd, yhdistetaanko puhelu johtajalle.

e ostajat tekevat lopulta tilauksen ja ovat yhteydessa myyvaan
tahoon. Ostajilla voi olla vain muodollinen vastuu tehda
ostosopimuksia. Neuvotteluvaltuudet hankinnoista ostajien osalta
vaihtelevat eri organisaatioissa.

e paatdksentekijat tekevat lopullisen paatoksen oston suhteen. He
voivat olla ostajia, tai paattaja voi olla myos organisaation
ylemmalta taholta.

e kontrolloijat tekevat hankinnalle budjetin ja valvovat sita.
(Ojasalo & Ojasalo 2010, 35-37.)

Seuraavaksi otetaan tarkasteluun itse ostoprosessi. Useimmiten

organisaation tehdessa ostopaatdsta, ostoprosessi muodostuu monista eri
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vaiheista. Etenkin jos kyseessd on ensimmainen ostokerta, organisaation
ostoprosessi sisaltdd seuraavat kuusi vaihetta. Ensimmainen vaihe on
tarpeen tai ongelman tunnistaminen ja ennakointi. Sen jalkeen vuorossa
on tarvittavien laitteiden, materiaalien tai palveluiden kuvaaminen. Kun
yrityksell& on tiedossa mitéa he haluavat, etsitddn mahdolliset toimittajat.
Taman jalkeen pyydetaan tarjouksia ja tarjouksia arvioidaan seka valitaan
toimittaja. Seuraava vaihe on toimitustavan valinta. Viimeinen vaihe on

tehdyn hankinnan arviointi ja palaute. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 38.)

Tarpeen tai ongelman tunnistaminen ja ennakointi on erilaisissa
organisaatioissa usein johdettua tuotteen tai palvelun kysyntaa. Tama
tarkoittaa sitd, etté organisaation tarpeet usein tulevat ketjussa
seuraavana olevan kysynnasta, ja lopulta kuluttajille myytavien
palveluiden ja tuotteiden kysynnésta. Tarvittavien laitteiden, materiaalien
tai palveluiden kuvaaminen tarkoittaa, ettd organisaatio kaipaa useimmiten
spesifia ja asiantuntevaa tietoa potentiaalisesta ostomateriasta. Lisaksi
ostettavan tuotteen maaran arviointi on tarkeaa, ettei tuotetta jouduta

esimerkiksi varastoimaan pitkéksi aikaa. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 38-41.)

Kun tiedetaan tarkasti mité tuotetta tai palvelua etsitaan, organisaatio
kartoittaa potentiaaliset toimittajat, ja selvittdd mita kautta saadaan paras
tuote tai palvelu edullisimmin ehdoin. Kun potentiaaliset toimittajat on
valittu, pyydetaan heilta tarjous tuotteesta tai palvelusta. Mita
pidempiaikaisempi ja kallimpi hankinta on kyseessa, sita
yksityiskohtaisemmin mahdollinen ostopaatos tehdaan. (Ojasalo & Ojasalo
2010, 38-41.)

Ostopaatokseen vaikuttavat henkilot arvioivat tarjoukset, ja mahdollisesti
neuvottelevat hinnasta toimittajien kanssa. Valintakriteerit vaihtelevat
ostettavan tuotteen mukaan. Pitkaaikaisissa ja monimutkaisissa
hankinnoissa usein laatu ratkaisee, kun taas standardoitujen,
yksinkertaisempien tuotteiden ostossa hinta on suuremmassa roolissa.
(Ojasalo & Ojasalo 2010, 38-41.)



Kun toimittajat on valittu, tulee yrityksen valita toimitustapa.
Toimitustavasta ja tuotteiden vastaanottorutiineista koituu usein ns.
piilokustannuksia, joita pyritdén pienentamaan tai poistamaan strategisilla
kumppanuuksilla ja tietojarjestelmien yhteispelilla. Kun tuote on viimein
toimitettu yritykselle, ostaja vield arvioi tehtyd hankintaa, ja antaa
palautetta. Arviointi ja raportointi hankinnasta auttavat jatkossa tehtavissa
hankinnoissa. Arvioinnissa arvioidaan niin tuotetta tai palvelua, kuin
toimittajaakin. Tuotteesta tai palvelusta varmistetaan, etta se vastaa sita
mita luvattiin. Toimittajaa arvioidaan niin ik&&n tuotteen tai palvelun laadun
mukaan, mutta myoés toimituksen tdsmallisyyden mukaan. (Ojasalo &
Ojasalo 2010, 38-41.)

Ostoprosessi etenee tiivistettyna oheisen kuvion mukaan:

Kuvio 6. B-2-B-palvelujen ostoprosessi (Ojasalo & Ojasalo 2010, 42)

3.3 Henkilokohtainen myyntityd

Seuraavaksi voidaan lahestya asiaa myyvan organisaation kannalta.
Yritysmarkkinoinnissa tehokas markkinointikeino on usein
henkilokohtainen myyntity6. Henkilokohtainen myyntityé on sopiva keino,
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koska se mahdollistaa asiakkaan kommunikoinnin ja tiedustelun yrityksen
tuotteista ja palveluista saman tien, seka myyva yritys pystyy
maadrittelemaan tarkalleen tuotteensa ja palvelunsa, seka tarjouksensa
potentiaaliselle asiakkaalle. Tarjouksesta pystytaan heti myos
neuvottelemaan. Tamé valiton vuorovaikutus siis tukee mahdollisen
ostopaatoksen alullepanoa, kun seké ostavan ettd myyvan organisaation
osapuolet ovat edustettuna. (Brennan ym. 2008, 207-208.)

Toisaalta henkilokohtaisen myyntityén huonona puolena on sen kalleus.
Silla tavoittaa kerrallaan vain yhden potentiaalisen asiakkaan, eika
tapaamisia ole siten kovin useasti. Myyvan organisaation on mygs vaikea

kontrolloida, mitd myyja sanoo tai ei sano. (Copley, 2014, 364.)

Kuten yrityksen ostoprosessissakin, myyntitydsta voidaan myds erottaa
seitseman eri prosessin vaihetta. Nama vaiheet ovat mahdollisten
asiakkaiden etsinta ja arviointi, myyntiesittelyd edeltava valmistelu,
lahestyminen, myyntiesittely, vastavaitteiden ja vastustuksen kasittely,
kaupan paattaminen ja seuranta, asiakkaasta huolehtiminen ja
jalkimarkkinointi. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 53.)

1. Prospektien etsinta ja arviointi

Mahdollisia asiakkaita kutsutaan prospekteiksi. Prospekti voidaan
kelpuuttaa, jos kyseisella organisaatiolla on tarve ja kyky ostaa heille
markkinoitavaa tuotetta tai palvelua, ja jos heilla on paatosvaltaa sen
ostamiseen. Prospektin tulee olla myds muilta ominaisuuksiltaan
tavoittelemisen arvoinen. Naitd ominaisuuksia ovat esimerkiksi prospektin
tuoma referenssiarvo, lisamyynti prospektin kautta tai ylipaataan arvio

kuinka pian tai paljonko prospekti voi tuotetta tai palvelua ostaa.

Yritys kayttdd prospektien |[oytdmiseen monia eri [&hteitd, kuten toimialan
yritysluetteloita, toimittajia ja myyntihenkilditaan, asiakkaitaan ja
yhdistyksia seka internetid. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 53-61.)

Prospekteista selvitetéan muun muassa yrityksen nimi, koko, toimiala,

paatoksentekijat yrityksessa seka yrityksen valintakriteerit ja tietenkin
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minka kategorian tuotteita yritys mahdollisesti ostaa. Lisaksi yrityksen
maantieteellinen sijainti voi vaikuttaa yrityksen kulutuskayttaytymiseen.
(Brennan, Canning & McDowell 2008, 204.)

2. Myyntiesittelya edeltava valmistelu

Ennen myyntiesittelya tulee varmistaa tapaamisaika, ja valmistella kaikki
materiaalit valmiiksi myyntity6ta varten, kuten naytteet ja kuponagit,

mainontaesitteet, esitysmateriaalit ja markkinointitutkimukset.

Jotta myyntiesittely saadaan vastaamaan mahdollisimman hyvin
prospektin tarpeita, kerataan prospektista tietoa. Myyntiesittelyna toimii
usein parhaiten demonstraatio, joka tulee olla hyvin hallussa ennen
esittelya. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 53-61.) Toiseksi, myyntihenkilon tulee
tuntea myytavat tuotteet ja palvelut perinpohjaisesti. Copleyn (2014, 376)
mukaan vain omien tuotteiden tunteminen ei riitd, vaan tulee tuntea myos
kilpailijan tuotteet, asiakkaan kayttamat muut tuotteet seka muut myytavan
tuotteen kayttajat. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 53-61; Copley 2014, 376.)

3. Alkulahestyminen

Hyvan ensivaikutelman luominen myyntiesittelyn ensimmaisten minuuttien
aikana on kaupanteon kannalta erityisen tarke&é. Ensivaikutelmaan
vaikuttavat niin yleinen siisteys kuin eleet ja sanavalinnatkin.
Myyntihenkilon tulee ikdan kuin pystya myymaan ensin itsensa luomalla
itsestaan suotuisa vaikutelma, ennen kuin han pystyy myymaan tuotettaan
tai palveluaan. Luvussa kaksi kasitellyn myyntitydon osuudessa onkin
kuvattuna tarkemmin hyvan myyjan ominaisuuksia. (Ojasalo & Ojasalo
2010, 53-61.)

4. Myyntiesittelyn pitaminen

Myyntiesittelyn tavoitteena on esitella tuote tai palvelu niin, ettd prospekti
ymmartaa siitd heille tulevan hyddyn. Kyse ei ole niink&an teknisten

ominaisuuksien luettelemisesta, vaan selittda tuotteen tai palvelun arvo ja
hyo6ty prospektille. Taman mahdollistamiseksi myyntihenkilon tulee tuntea

my@os Kilpailijat ja heidén tuotteensa ja palvelunsa pystyakseen
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perustelemaan miksi taman yrityksen tuote tai palvelu on parempi
vaihtoehto. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 53-61.)

Menestyva myyntihenkild6 osaa maaritella miksi myyntityd menee hyvin, tai
mité tulee tehdéa, jos se ei mene hyvin. Myyntityyleja onkin Copleyn (2014,

376-380) mukaan nelja erilaista:

e Ensimmainen myyntitapa on hyvin muodollinen ja viilea. Myyntityyli
on hyvin kontrolloitu ja organisoitu, eikd niinkaan spontaani tai
tunnepitoinen. Tassa myyja pysyy melko etaisena.

e Toisena tyylina on itsevarma, mutta paallekayva tyyli. Myyntihenkil®
on hyvin aktiivinen ja vakuuttava seka suora.

¢ Kolmantena on passiivisempi tyyli, jossa myyntihenkilé on ujompi ja
hiljaisempi, mutta kuitenkin hyvaksyva ja keskittynyt.

¢ Neljantena tyylind on spontaani tyyli, joka ei ole kovin organisoitu,
vaan epamuodollinen. Tapa on suhdelahtéinen ja lammin seka

tunnepitoinen.

Hyva myyja pystyykin tilanteen mukaan muuttamaan tyylidén ja
adaptoimaan ominaisuuksia eri myyntityyleista. Myyntityylin valitseminen
riippuu paljon asiakkaasta ja tilanteen luonteesta. (Copley, 2014, 376-
380.)

5. Vastustelun ja vastavaitteiden kasittely

Varsinainen myyntineuvottelu alkaa usein vasta silloin, kun potentiaalinen
asiakas tuo esiin vastavaitteensa. Vastavaite tassa tarkoittaa kaikkia
sanoja tai tekoja, jotka hankaloittavat kaupantekoa. Myyntihenkilon tulee
olla valmistautunut vastavaitteisiin ja pystya tuomaan tdssa kohtaa esille

kaupasta saatava hyoty. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 53-61.)
6. Kaupan paattaminen

Kaupan paattaminen tarkoittaa sen varmistamista, etta prospekti sitoutuu
ostamiseen. Kaupan péaattaminen voidaan aikaansaada erilaisin

periaattein:
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¢ Johdonmukaisuusperiaate tarkoittaa, etta asiakas on looginen
myyntineuvottelun aikana. Myonteiset vastaukset myyntineuvottelun
aikana johtavat usein kaupantekoon.

e Sitoutumisperiaatteen mukaan prospektin kiinnostus oppia
tuntemaan tuote tai palvelu lisdavat todennakaoisyytta solmia
kauppa.

e Vastavuoroisuusperiaate on tapana kulttuureissa, joissa jonkin
palveluksen saatua tulee tehda vastapalvelus. Alkuperéainen
palvelus ja vastapalvelus eivat valttamatta aina ole tasapainossa
keskenaan.

e Validiointiperiaate tarkoittaa, ettéa prospekti ostaa
todennakoisemmin palvelua, jos tietavat heidan kaltaisten yritysten
jo ostaneen kyseista palvelua.

e Auktoriteettiperiaatteen mukaan potentiaalinen asiakas ostaa
todennakodisemmin myyntihenkilolta, jonka kokee alansa
asiantuntijaksi.

e Harvinaisuusperiaatteen mukaan tuotteen tai palvelun harvinaisuus
lisdd sen arvoa, ja nain tekee kaupanteosta todennakoisempaa.

e Ystavyysperiaatteen ollessa kyseessa henkilokohtainen kokemus
myyntihenkildsta vaikuttaa kaupantekoon.

(Ojasalo & Ojasalo 2010, 58.)
7. Seuranta, asiakkaasta huolehtiminen ja jalkimarkkinointi

Jotta luodusta asiakkaasta saadaan pitk&aikainen kumppani, tulee
asiakkuudesta pitaa huolta. Asiakastyytyvaisyyden luomiseksi palvelun
pitaa toimia laadun ja luvattujen hydtyjen osalta, toimitus ja laskutus pitéda
toimia sovitulla tavalla ja asiakkaan kysymyksiin ja valituksiin tulee vastata.
Kun saadaan luotua positiivinen kuva yrityksesta kaikin puolin,
uusintaostot ovat todennakdisempia ja asiakas voi paatya ostamaan myos
eri kategorian tuotteita kyseiselta yritykselta.(Ojasalo & Ojasalo 2010, 53-
61.)
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Asiakassuhteesta onkin pidettava kirjaa sen osalta, paljonko asiakas
ostaa, minka kategorian tuotteita han ostaa ja kuinka usein. Lisaksi on
hyva selvittaa, millaiset myyntitoiminnot ovat hyodyllisia juuri tata kyseista
asiakasta ajatellen, seka pidettava kirjaa milloin on otettu yhteytta

asiakkaaseen ja milla keinoin. (Brennan ym. 2008, 204.)

3.4 Asiakkaan ongelman ratkaisu

Henkilokohtaista myyntity6ta helpottaa tietenkin informaation kerddminen
prospekteista seka heidan tarpeistaan, silla yrityksille myytavat palvelut
ovat usein ratkaisu johonkin yrityksen ongelmaan. Siksi asiakkaan
ongelma pyritddn maarittelemaan, jotta heille voitaisiin palveluiden ja
tuotteiden avulla tarjota ongelmaan ratkaisua. Ongelma voi olla
luonteeltaan negatiivinen tai positiivinen. Negatiivinen ongelma tarkoittaa,
ettd ongelma on syntynyt esimerkiksi aiemmasta erehdyksesta tai
tyytymattomyydesta ja yritys pyrkii Iahinn& korjaaviin toimenpiteisiin. Niin
sanottu ongelma voi olla my6s positiivinen, jolloin yrityksella voi menna
hyvin, mutta se haluaa muutosta. Tama voi olla esimerkiksi myynnin
kasvattaminen uudella tuotteella tai palvelulla. Asiakkaalla on siis
ongelma, jos yrityksen nykytilan ja halutun olotilan valilla on ero, tai
yrityksen osa tai koko yritys haluaa muutoksen vallitsevaan olotilaan.
Asiakkaan ongelmasta voidaan erotella viisi perusulottuvuutta, jotka ovat
ongelman sisaltd, ongelman sijainti, kenen ongelmasta on kyse, ongelman
voimakkuus ja merkittavyys sekd ongelman aikaperspektiivi. (Ojasalo &
Ojasalo 2010, 62-65.)

Ensiksi, ongelman siséllon maarittamiseksi on selvitettdva missa asiassa
ongelma esiintyy, ja milla perusteella. Ongelma voi olla esimerkiksi
tyontekijéiden motivaation puute. Tallgin pitdd huomioida, mihin verrattuna
motivaatio on huono ja miten se perustellaan. Onko se esimerkiksi
heikentynyt entisesté ja tyotehtavat hoituvat huonommin tai hitaammin.
(Ojasalo & Ojasalo 2010, 62-65.)

Toiseksi, ongelman sijainti tulee méaaritell& niin organisaatiossa, kuin

fyysisestikin. Organisaatiossa ongelma voi liittya vain yhteen tai useaan
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osaan tai osastoon, tai useampaan pisteeseen, kuten rakennukseen tai
toimistohuoneeseen. Onko heikentynyt motivaatio esimerkiksi vain
alemmilla tydskentelytahoilla, vai koskeeko tama yritysta yleisemmalla
tasolla? (Ojasalo & Ojasalo 2010, 62-65.)

Askeinen esimerkki alempien tahojen ongelmasta liittyy myos siihen,
kenen ongelmasta on kyse. Ongelmaan liittyen tulee myds selvittaa, ketka
ovat halukkaita ratkaisemaan sen ja mitka tahot ovat mahdollisesti

ongelmanratkaisua vastaan. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 62-65.)

Ongelman voimakkuuden ja merkittavyyden kannalta tulee miettia sita
absoluuttisesti ja suhteellisesti. Absoluuttista voimakkuutta ongelman
osalta voidaan maarittaa esimerkiksi rahamaaran, henkilotyétuntien tai
menetetyn myyntimaaran avulla. Suhteellisen merkittavyyden
maarittAmisessa voidaan huomioida esimerkiksi ongelman merkitys
henkil6ihin, joista on kyse, tai millainen ongelma on muihin ongelmiin
verrattuna. Yrityksen tulee myos punnita, mika on yritykselle koituva hyoty,

jos ongelma ratkaistaan. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 62-65.)

Lopuksi pohditaan ongelman aikaperspektiivia. Tassad huomioidaan
esimerkiksi, onko ongelma ollut pitk&n aikaa, mihin suuntaan se on
kehittymassa, esiintyyko se useasti vai silloin talldin ja pystytadnko

ongelmaa ennakoimaan.(Ojasalo & Ojasalo 2010, 62-65.)

3.5 Asiakassuhteet

Seuraavaksi syvennytaan asiakassuhteiden hallintaan. TAméa on
yritysmarkkinoinnissa erityisen tarkedssa roolissa, jotta asiakassuhteista
saadaan pitk&aikaisia. Palveluiden ja prosessien tulee toimia kuten sovittu,
ja mahdollisiin valituksiin tulee vastata, jotta asiakkaat pysyvat asiakkaina.
Ellisin (2011, 65) mukaan kyse ei ole siis lyhytaikaisiin tarpeisiin

vastaamisesta, vaan pitkaaikaisesta asiakassuhteen huolehtimisesta.

Jossain tapauksessa tietenkin puhtaat markkinoinnin kilpailukeinot, kuten
hinta ovat tarkeassa asemassa. Esimerkiksi suurten raaka-ainemaarien,

kuten sementin myynnissa hinta on usein tdrkedmmassa roolissa
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asiakkaalle kuin pysyvan sopimuksen luominen jonkin yrityksen kanssa.
Tasta kuitenkin aiheutuu haittaa, jos niin asiakkaat kuin myyvatkin yritykset
yrittavéat hyodyntaa parhaansa mukaan vain lyhytaikaisia etuuksia, eivatka
ajattele paatosten pitkdaikaisia seuraamuksia. Tata kutsutaan
opportunismiksi. (Ellis 2011, 66.)

Voidaan siis ikaan kuin ajatella vastakkain kaksi eri markkinointikeinoa,
jotka ovat suhdemarkkinointi ja markkinointi, joka perustuu klassiseen 4P-
malliin. Seuraavassa taulukossa on vertailtuna naiden

markkinointikeinojen eroja.

Taulukko 3. Kaupallisen markkinoinnin vertailu suhdemarkkinointiin (Ellis,
2011, 68).

Kaupallinen markkinointi Suhdemarkkinointi

keskittyy yksittéisiin myynteihin keskittyy asiakkuuden sailyttdmiseen
keskittyy suuriin massoihin keskittyy asiakkuuden arvokkuuteen
lyhyen ajan tavoitteet pitkan ajan tavoitteet

painotus tuotteen ominaisuuksissa ja painotus asiakassuhteen laadussa
laadussa

vain vahan asiakaspalveluun asiakaspalvelu olennaisessa osassa
keskittymista

ei jatkuvaa asiakassuhdetta jatkuva asiakassuhde

Suhdemarkkinointi voidaan maaritella suhdeverkostojen sisaiseen
vuorovaikutukseen perustuvaksi markkinoinniksi. Sen tavoitteena on luoda
hyo6tya niin asiakasyritykselle kuin myyjayrityksellekin, johon paastaan, kun
molemmat osapuolet pitavat lupauksensa ja kaupankaynti on vahvasti
vuorovaikutteista. Suhdemarkkinoinnin keskeisimmiksi elementeiksi

voidaankin luetella seuraavat asiat:
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Yritysten
suhdemark
Kinointi

Kuvio 7. Yrityssuhdemarkkinoinnin avainasiat (Ellis, 2011, 69).

Suhteen pitkan ajan nakymalla pyritaan siis sailyttamaan asiakas pitkan
aikaa ja nain lisaamaan sen kannattavuutta. Tahan pyritaan, koska uusien
asiakkaiden etsiminen ja hankkiminen jatkuvasti tulee kallimmaksi kuin
luotujen suhteiden yllapito. (Ellis 2011, 69-74.)

Jotta tAmé& pitk&aikaisuus onnistuisi, tarvitaan yritysten valille luottamusta.
Luottamusta tassa voidaan kuvata ikaan kuin suhteen ilmapiirind, johon
vaikuttavat yhteisty6, ennustettavuus, riippuvuus ja uskollisuus. Taytyy
luottaa, etta toinen osapuoli ei ajattele vain omaa etuaan epareiluin
toimenpitein, vaan tavoitellaan molemminpuolista hyotya. Vaikka
luottamuksessa on kyse enemmankin ihmisista ja heidan valisesta
luottamuksesta, voi yritys luoda luotettavuutta maineellaan,
arvomaailmallaan ja viestinnallaan. (Ellis 2011, 69-74.)

Jotta pitkdaikainen asiakassuhde on mahdollinen, on molempien
osapuolten sitouduttava siihen. Sitoutuminen voidaan maaritella niin, etta
yhtiokumppani kokee suhteen niin tarkeaksi, etta sitoutuu sen

yllapitdmiseen ja ndkee vaivaa sen eteen (Morgan & Hunt 1994, 230).
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Luottamuksen ja sitoutumisen syy-seuraussuhteesta ei ole varmuutta, el
syntyyko luottamus sitoutumisen kautta, vai sitoutuminen vasta sitten, kun
luottamus on syntynyt. Joka tapauksessa sitoutuminen ja luottamus ovat
molemmat tarkeitd, jotta osapuolten tarpeet voivat tayttya. Esimerkiksi
myyvan yrityksen tulee pystya luottamaan, etta asiakasyritys ei valitse
yhtakkia halvempaa kilpailijan tuotetta, vaan pysyy uskollisena
yrityskumppanilleen muiden hyétyjen ja etujen takia. (Ellis 2011, 69-74.)

Kommunikaation kautta rakentuu luottamus ja sitoutuminen.
Kommunikaatiossa olennaista on sen johdonmukaisuus ja dialogimaisuus.
N&in molemmat osapuolet saavat tarpeensa ja nakemyksensa esiin, ja

molemmat voidaan ottaa huomioon. (Ellis 2011, 69-74.)

Kuten perinteisessakin markkinoinnissa, suhdemarkkinoinnissakaan ei saa
unohtaa asiakaspalvelun tarkeytta. Asiakkaan kyselyt ja valitukset pitaa
ottaa huomioon ja palvella heidéan tarpeitaan mahdollisimman hyvin. N&in
edesautetaan suhteen sailymista ja ehkaistaan asiakkaiden menettamista.
Asiakaspalvelussa samat hyvan myyjan ominaisuudet patevat kuin
henkilokohtaisessa myyntitydssa eli vakuuttavuus, itsetietoisuus,
empatiakyky, ongelmanratkaisukyky sekéa optimistinen asenne. (Ellis 2011,
69-74.)

Yhteisten hyétyjen ja etujen saavuttaminen useimmiten tarkoittaa, etta
myyva organisaatio saa tuottoa, kun taas asiakas saa vastineeksi
laadukkaita tuotteita tai palvelua sopivaan hintaan jarkeenkéayvin ehdoin.
Liséksi nama hyddyt voivat olla epavarmuuden pienenemista, ja

paremman kohtelun saamista. (Ellis 2011, 69-74.)
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4  TOIMINNALLINEN PROSESSI

Koska tavoitteenani toiminnallisessa opinnaytety6ssani on saada Pito-ja
lounastupa Punabhilkalle uusia yritysasiakkaita, yritysasiakasmarkkinoinnin
luomiseksi otin avuksi Anttilan & llitasen (2001, 346) kehittdman kuvion
markkinoinnin suunnitteluprosessista. Sen mukaan markkinointi rakentuu
prosessina useammasta eri osasta alkaen liikketoiminnan maarittelysta
edeten eri vaiheiden kautta lopulta valvonta- ja palautejarjestelmaan.
Tama kuvio on kuvattuna seuraavassa kokonaisuudessaan. Prosessin
alussa maaritellaén liiketoiminta ja tehdaan tilanneanalyysi. Ennen
konkreettisiin toimiin ryhtymista tulee myds maaritella padméaarat ja
tavoitteet seka maaritella asemointi ja kohdemarkkinat. Naiden vaiheiden
jalkeen maaritellaan strategiat markkinointimixin eri osille, ja vasta taman
jalkeen paastaan konkreettisten toimenpiteiden pariin. Tassa luvussa
kerron siis naista suunnitteluvaiheen osa-alueista seuraavan kuvion
avulla. Naiden suunnitteluprosessin osien jalkeen konkreettisten
toimenpiteiden parista voidaan erottaa toimintasuunnitelmat, budjetit, seka

valvonta- ja palautejarjestelma.



1 Liiketoiminnan
maarittely

TILANNEANALYYSI

Paamaarat ja tavoitteet

Asemointi ja

4 kohdemarkkinoiden

maarittely

Strategiat

5 markkinointimixin eri

-sisainen toiminta
'MARKKINOINTITUT ~kilpailija-analyysi
KIMUS -makroymparistd
-SWOT-analyysi
TUOTE- HINTA
palvelu - -tasot,
yhdistelma alennukset

osille

'MARKKINOINTITUT

KIMUS

PAIKKA
-sijainti, kanavat

PROMOOTIO
-Mainonta,PR,
SP, Henkilo
kohtainen
myyntityo

6 Toimintasuunnitelmat

7 Budjetit

8 Valvonta- ja
palautejarjestelma

Kuvio 8. Markkinoinnin suunnitteluprosessi (Anttila & litanen, 2001, 346).

4.1 Liiketoiminnan maarittely

Pito- ja lounastupa Punahilkka on kevaalla 2015 avattu lounasravintola
Ahtarissa. Ravintola on avoinna maanantaista perjantaihin klo 10.30—
14.30. Yrityksen liikeideana on tarjota terveellista ja maukasta
kotiruokalounasta niin tyossa kayville, elakelaisille kuin
ohikulkumatkalaisillekin. Yrityksen valttikorttina on siis suuriin

ketjuravintoloihin nédhden alusta alkaen itse valmistettu ruoka, eika

juurikaan puolivalmisteita kayteta.

Lounaaseen kuuluu lampiman ruoan liséksi runsas ja monipuolinen
salaattipoyta, leivat, ruokajuomat, kahvi tai tee ja jalkiruoka.
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Vaihtoehtoisesti asiakas voi ostaa vain keittolounaan, johon kuuluu keitto,
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salaatit, leivat, kahvi tai tee ja jalkiruoka. La&mpimiin ruokiin kuuluu aina
perunat tai riisi, muusi, jokin lammin kasvisruoka seka jokin liharuoka.
Erikoisruokavaliot on otettu huomioon valmistuksessa, ja melkein aina
tuotteet ovat laktoosittomia ja gluteenittomia. Lisaksi aina l0ytyy
gluteeniton leipa ja jalkiruoka. Lounaan hinta on 8,90 €. Keittolounas
puolestaan kustantaa 6,5 €. Punahilkasta saa kuitenkin myos leimakortin,
johon jokaisesta ruokailusta saa leiman. Kun on kerénnyt 10 leimaa, saa

11. ruokailun veloituksetta.

Lounaan liséksi pito- ja lounastuvassa on mahdollista jarjestaa tapahtumia
tilauksesta. Tilaisuuden mukaan Punahilkka tekee tarjouksen asiakkaalle
tilavuokrasta ja ruoista. Tallaisia tapahtumia voivat olla esimerkiksi
syntymapaivat, kokoukset tai vaikkapa sukujuhlat. Miljéltdan Punahilkka
on tupamainen, tauluineen ja tapetteineen. Ravintolassa on 60
asiakaspaikkaa, ja se on kooltaan 100 neliometria. Keittion puoli on myos
tilava, kooltaan noin 100 neliometria. Ravintolasta |6ytyy kaksi asiakas-

WC:t4, joista toinen on inva-WC.

Pito- ja lounastupa Punabhilkka sijaitsee noin 1 kilometrin padssa Ahtarin
likekeskustasta. Talla hetkella asiakkaita kday Punahilkassa paivittain 50—
80 henkilda. Jonkin verran yritysasiakkaita Pito- ja lounastupa Punabhilkalla
on, mutta suurin osa asiakkaista on yksittaisia henkildita, lahinna
tyossakayvat ja elakelaiset. Pito- ja lounastupa Punahilkassa on omistajan
lisaksi aina paivisin yksi tyontekija. Se siis tyollistaa paivittain kaksi

ihmista.

4.2 Tilanneanalyysi

Tilanneanalyysi tarkoittaa analyysia niin yrityksen sisaisista kuin
ulkoisistakin seikoista. Pito- ja lounastupa Punahilkan osalta tein SWOT-
analyysin, ja ulkoisista seikoista keskityin kilpailija-analyysiin. Ensin
esittelen SWOT-analyysin, ja taméan jalkeen kilpailuyrityksissa vierailuiden

pohjalta luomani kilpailija-analyysin.
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SWOT-analyysi tarkoittaa yrityksen vahvuuksien (Strengths), heikkouksien
(Weaknesses), mahdollisuuksien (Opportunities) ja uhkien (Threaths)
listaamista. Nain saadaan kokonaiskuva mika yrityksen toiminnassa on jo
hyvaa, ja mita on kehitettédva. Vahvuudet ja heikkoudet kertovat
enimmakseen yrityksen sisaisistd ominaisuuksista. Mahdollisuuksien ja
uhkien kautta puolestaan ulkoinen ymparistokin tulee huomioitua. Siksi en
ottanut Anttilan ja lltasen (2001) Markkinoinnin suunnitteluprosessi -
mallista sisdistd ymparistda ja makroymparistda erikseen analysoitavaksi,
koska ndama molemmat tulevat esille osana SWOT-analyysia. (Anttila &
lltanen, 2001, 348-351; Ahonen, Koskinen & Romero, 2004, 132-133.)

Taulukko 4. SWOT-analyysi Pito- ja lounastupa Punahilkasta.

SWOT Pito- ja lounastupa Punahilkka

Vahvuudet Heikkoudet
e tuote (ruoka) laadukasta e pitkd valmistusprosessi
e hinta-laatusuhde kohdallaan o kalliit raaka-ainekulut
e monipuolisuus & e liian vahan henkildkuntaa
erikoisruokavalioiden
huomiointi e trendeihin mukautuminen

melko haastavaa
¢ taloudellinen paatantavalta

ravintoloitsijalla e Kkavijamaaran
ennustamattomuus lisda
e perinteikkyys & havikkia

omalaatuisuus
e asiakkaiden ruuhkautuminen

e lahiruoan & kausituotteiden (useimmat lounastavat
hy6dyntaminen 11.30-12.00)
Mahdollisuudet Uhat
e aseman vakiinnuttaminen e kilpailijana Hovitar ja ABC
kaupungin lounaspaikkojen
joukossa e sijainniltaan hieman sivussa
¢ yritysmarkkinoinnin avulla e ruoka-aineallergioiden
sopimusasiakkaita—> varma lisdantyminen
kassavirta

e ostovoiman heikkeneminen
e |eimakortilla vakiasiakkaita

e ammattitaitoisen ja liikeideaa




40

e lisatyOvoimaa vastaavan henkilokunnan
harjoittelijoiden avulla |0ytymisen haastavuus
¢ laajentaminen erilaisiin e ravintola-ala herkka
tapahtumiin lounasajan suhdannevaihteluille
ulkopuolella (kokoukset,
viikonlopputapahtumat) e uusien ruokien kehittdmisen
haastavuus

Ulkoiseen ymparistoon keskittyvassa kilpailija-analyysissa on Anttilan &
lltasen (2001, 350) mukaan tarkoitus selvittaa kilpailijoiden asema
markkinoilla ja se, millainen mielikuva heista luodaan omaan yritykseen
suhteutettuna. Lisaksi tuotteiden ja palveluiden hyvia ja huonoja puolia on
hyva peilata oman yrityksen tuotteisiin ja palveluihin. Lisaksi on hyva
selvittaa kilpailijoiden resursseja niin toiminnallisella kuin taloudellisellakin
taholla. Kilpailijoista on hyva selvittaa myo6s heidan
suuntautumisvaihtoehtonsa ja valttikorttinsa, jotta ei "vahingossa”
kilpailtaisi samoista markkinoista kuin kilpailijat. (Anttila & lltanen 2001,
350-351.)

Punahilkan selkeimmat kilpailijat ovat lounasravintola Hovitar ja ABC.
Nama ovat myos Ahtarin keskustan alueella sijaitsevia
lounastamispaikkoja. Kuten Anttila ja lltanen (2001, 350) totesivat,
kilpailijoiden eri osa-alueita on hyva verrata oman yrityksen toimiin.
Seuraavassa taulukossa on eriteltyna Punahilkan, Hovittaren ja ABC:n
ominaisuuksia tietoperustassa esittelemaani 4P-mallia mukaillen. Ensin on
vertailtuna tuotetta, sen jalkeen hintaa, sitten saatavuutta ja lopuksi
markkinointiviestintda. (Anttila & lltanen 2001, 350-351.)

Taulukko 5. Pito- ja lounastupa Punahilkan kilpailija-analyysi.

Yritys Punahilkka Hovitar ABC
Sisamilj6o -kodikas, -hoitokodin -melko iso
"tupamainen” yhteydessé, joten | huoltoasema,
tila sairaalan jossa myymala
kanttiinimainen samassa—>
julkisen paikan
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tuntu

Ruoka & juoma -monipuolinen -terveellista, -ruoka

lounaspoyta “tavallista” puolivalmisteista
ruokaa

-suurin osa -herkullisen

ruoista alusta nakoisia ruokia,

alkaen mutta jokseenkin

itsetehtyja mauttomia

Hintataso -normaali -normaali -aavistuksen

kalliimpi
(lounas 8,9 € (lounas 8,90 €,
keittolounas 7,5- | (lounas 9,4 €,
keittolounas 6,5 | 8,3 €, riippuen keittolounas 6,95
€) ottaako €)
jalkiruoan/kahvin)

Sijainti -noin 1 km -Ahtarin -noin 1 km
Ahtéarin keskustassa Ahtérin
keskustasta keskustasta

Markkinointiviestinta | -Facebook -selkeét ja -selkeat

monipuoliset nettisivut
-sahkoposti nettisivut
-sdhkoposti

4.3 Paamaarat ja tavoitteet

Tavoitteet voidaan Anttilan & lltasen (2001, 362) mukaan jaotella yrityksen

strategisiin tavoitteisiin seké& markkinoinnin paamaariin. Strategisiin

tavoitteisiin voidaan lukea toimialalla saavutettavaan asemaan, kasvuun ja

kannattavuuteen liittyvat tavoitteet. Pito- ja lounastupa Punahilkka pyrkii

asemoittamaan itsensa Ahtarin lounasravintoloiden joukkoon. Kasvuun ja

kannattavuuteen liittyy siis vahvasti tama aseman vakiinnuttaminen, silla

kanta-asiakkaiden saaminen luo varmuuden kannattavuuteen. Kasvuun

liittyen kaytetéaan sitten hyodyksi markkinoinnille asetettuja tavoitteita ja

toimintatapoja, miké tassa tapauksessa tarkoittaa esimerkiksi luomani

esitteen ja myyntityon kautta mahdollisesti saatavia yritysasiakkaita.
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Strategisiin tavoitteisiin luetaan myags liikketoiminnan luonteen maarittely.
Talla tarkoitetaan myytavien tuotteiden ja kohdemarkkinoiden méaarittelya.
Punahilkka pyrkii myymaan kotiruokalounasta arkipaivisin tydssakayville,
elakelaisille ja ohikulkumatkalaisille. Erityisesti keskittyminen on kuitenkin
tyossakayvissa. Punahilkan kilpailuvalttina on itsetehty ruoka, ja markkinat
keskittyvat tydssakayviin aukioloaikojen vuoksi. Suurimmalla osalla tydssa
kayvista on lounastauko 10.30-14.30 (Punahilkan aukioloajat) valilla.
Tuote- ja markkinaratkaisu ovat siis tietoisia valintoja osana yrityksen

strategisia tavoitteita.

Jotta toimialan tavoitteet tayttyisivat seka liikkeidean luonne sailyisi, tulee
organisaatiota kehittda. Taman opinnaytetytn tavoitteena onkin
markkinoinnin kautta keskittya kehittdmaan kasvua seka kannattavuutta.
Seuraavaksi paastaankin markkinoinnin paamaariin. (Anttila & Illtanen
2001, 362-366.)

Strategisten tavoitteiden liséksi voitiin erotella tavoitteista markkinoinnin
paamaarat. Anttila ja lltanen (2001, 365) toteavat paamaaraksi sellaisten
tuotteiden, alueiden ja asiakkaiden tunnistamisen, joiden osalta tavoitteita
ei ole viela saavutettu. Punahilkan osalta taméa onkin yritysasiakkaat, joihin
esitteeni ja henkilokohtainen myyntitydni kohdistuu. Pito- ja lounastupa
Punahilkka voisi luoda uusia asiakassuhteita yrityksiin ja ndin kasvattaa
toimintaa. (Anttila & lltanen 2001, 362-366.)

Seuraava paamaara onkin Anttilan & lltasen (2001, 365) mukaan
luonnollisesti uusien keinojen etsiminen, kehittdminen ja soveltaminen.
Toisena tdhan sitoutuvana pointtina on markkinointiresurssien
suuntaaminen mahdollisimman tehokkaasti kdytdnndssa. Koska
opinnaytetydssani on kyse yritysmarkkinoinnista, on jarkeenkayvaa
kayttaa henkilokohtaista myyntityotd, koska silla pyritdéan
vuorovaikutteiseen markkinointiin ja halutaan valita kohderyhma melko
tarkasti. Kuten tietoperustassa esittelemastéani viestinta-mix —kuviosta kay
ilmi, henkilokohtainen myyntitydé mahdollistaa naitd osa-alueita paremmin

kuin massaluonteisemmat viestintakeinot, jotka ovat mainonta, suhde- ja
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tiedotustoiminta seka myynninedistaminen. (Anttila & Illtanen 2001, 362-
366.)

Kuten tietoperustassa listasin eri tason tavoitteita, opinnaytetyoni
tapauksessa on siis kyse toimintatavoitteesta. Tavoitteena on
aikaansaada asiakkaiden toimintaa, eli saada heidat kaymaan lounaalla
Punahilkassa. Paamaarana on siis kehittdd markkinointiviestintakeino,
jonka avulla saadaan hankittua lisda yritysasiakkaita Pito- ja lounastupa
Punahilkkaan. Osana tavoitetta on luoda toimiva markkinointimateriaali, ja
toisena tavoitteena oppia markkinoimaan tama mahdollisimman
tehokkaasti potentiaalisille yritysasiakkaille. (Anttila & lltanen 2001, 362-
366.)

4.4 Asemointi ja kohdemarkkinoiden maarittely

Asemoinnilla pyritadn maarittamaan, kuinka valituilla kohdemarkkinoilla
voidaan kilpailla mahdollisimman tehokkaasti. Kyseessa on siis
asiakkaiden kasityksen muodostumisesta tuotteesta ja palvelusta -
millaisessa asemassa ne ovat kilpailijoihin nahden heidan mielestaan?
Pito- ja lounastupa Punahilkan kohderyhmana ovat siis erityisesti tydssa
kayvat henkilot, elakelaiset seka ohikulkumatkailijat. Kohdemarkkinoita on
siis usea, mutta opinnaytetydn kohdemarkkinoina ovat nimenomaan

yritykset ja tata kautta tydssakayvat inmiset. (Jouni Ortju, 2009.)

Kuten tietoperustassani puhuin asemointitavoitteesta, voidaan
tietoperustassa esittelemaani esimerkkikuviota soveltaa suoraan
Punahilkkaan. Olen sijoittanut kuvioon kilpailija-analyysissani kertomani

yritykset.
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Hyva laatu
¢ v
Hovitar Pito- ja lounastupa
2,5 Punahilkka
2
1,5
1
0,5
ABC Ahtari
Kallis v 0 Halpa
-1,5 -1 0,5 0 0,5 1 P
Huono laatu

Kuvio 9. Pito- ja lounastupa Punahilkan asemointitavoite.

4.5 Strategiat markkinointimixin eri osille

Seuraava vaihe on siis valita, millaisia strategioita kaytetaan tuotteen,
hinnan, saatavuuden ja markkinointiviestinnan suhteen. Koska
opinnaytetyoni keskittyy markkinointiin, ei strategioita tuotteen, hinnan tai
saatavuuden osalta ole laadittuna. Markkinointiviestintaa lahestyn

tietoperustassa esitteleméani viestintastrategian avulla:

Anttilan & lltasen (2001, 246) mukaan viestintastrategialla maaritellaan itse
viesti, joka kohderyhmalle valitetaan. Strategia sisdltaa seitseman
suunnittelualuetta, joita k&sittelen siis tekeméani markkinointiesitteen

kannalta. Suunnittelualueet ovat kohderyhmat, paasanoma,
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viestintdsuunnitelma, eri keinoille johdetut sanomat pdasanomasta,

ajoitus, panosméaararaha seka mittaus.

Aluksi tehdaan rajaus ja kuvaus kaikista kohderyhmista, joihin viestin
halutaan vaikuttavan. Pito- ja lounastupa Punahilkan markkinointiesitteen
osalta tama olisi siis Ahtarin alueen yritykset. Tarkemmin rajauksesta
kerron luvussa 5.1.1, joka kasittelee prospektien etsintaa ja arviointia.
(Anttila & litanen 2001, 246.)

Toiseksi méaaritellaan paasanoma. Viestinnan paasanoma tulee maaritella
erikseen jokaiselle kohderyhmalle. Punahilkassa yritysesitteen viestina on
tarjota lounasta hieman edullisempaan hintaan yritysasiakkaille.
Perusteluna talle on, etta yritysasiakkaista voidaan nain saada kanta-
asiakkaita, ja yritykset hyotyvéat saadessaan lounaan hieman alennettuun
hintaan. (Anttila & lltanen 2001, 246.)

Paasanoman selkiydyttyd tehdaan suunnitelma viestintatoimenpiteista ja
viestintakeinovalikoimasta. Ahtarin alueen yrityksia tullaan kontaktoimaan
sahkopostitse seka konkreettisesti kdymalla yrityksissa. Seuraavaksi tulee
maaritella viestinnan pddsanomasta johdetut eri sanomat eri keinoille seka
naiden teema ja savy. Caseyritykseni osalta potentiaalisille
yritysasiakkaille voi lahettaa esitteen samanlaisena, mutta séavy muuttuu
esimerkiksi viestintdkeinon mukaan. On eri asia lahettaa virallinen
sahkoposti, kuin menna itse paikan paalla kaymaan. Myos jokaisen
myyntitilanteen ollessa henkilékohtainen ja vuorovaikutteinen, tilanne voi
olla hyvinkin erilainen eri paikoissa vieraillessa. (Anttila & lltanen 2001,
246.)

Seuraavaksi tulisi miettid viestinndn ajoitus. Caseni osalta esite pitaisi
saada yritysten saataville marras-joulukuun 2015 aikana. Yrityksissa
vierailut tulisi sijoittaa arkipaiville ty6aikaan, jolloin yritykset ovat auki,
tietenkin toimiala huomioon ottaen, sen suhteen milloin yrityksessa on

sopivaa vierailla. (Anttila & Iltanen 2001, 246.)

Jotta viestintdad voidaan toteuttaa, pitda miettia sen panosmaararaha.

Esitteen osalta kustannukset ovat pienet. Kustannukset koostuvat lahinna
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vain esitteen painattamisesta. Jatkotoimenpiteiden ja markkinointitapojen
panosmaararahaa ei viela pysty arvioimaan. (Anttila & lltanen 2001, 246.)

Viimeisena viestintastrategian vaiheena on luonnollisesti mittaus.
Punahilkan esitteen osalta voidaan laskea, kuinka moni lounasesitteen
saaneista yrityksista alkaa kayttaa tarjousta, ja kuinka pitkan aikaa.
Voidaan myds pitaé kirjaa, montako asiakasta yrityksesta kay ja kuinka
monena paivana viikossa. Tavoitteena tietenkin olisi, etta kaikki yrityksen
tyontekijat kavisivat joka arkipaiva Pito- ja lounastupa Punahilkassa
syomassa. Tahan kuitenkin vaikuttaa myos yritysten toimiala ja
tyoskentelyaika.(Anttila & lltanen 2001, 246.)

Koska Markkinoinnin suunnitteluprosessin ensimmaiset osat ovat vahvasti
suunnitelmallisia, ja ennen itse konkreettisia toimia tehtavia, esittelin ne
tassa toiminnallisen prosessin luvussa. Sivulta 37 I6ytyvasta Markkinoinnin
suunnitteluprosessi —kuviosta kasittelin kohdat 1-5. Seuraavassa luvussa
kasittelenkin itse konkreettisen osion, eli Anttilan & lltasen (2001, 346)
Markkinoinnin suunnitteluprosessi —kuvion osat 6-8. Toiminnallinen osuus
koostuu toimintasuunnitelmasta, budjetista seka valvonta- ja

seurantajarjestelmasta.
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5 TOIMINNALLINEN OSUUS

Ensin esittelen toimintasuunnitelmani, eli mita kaytannossa tein tavoitteeni
eteen eli saadakseni lisaa asiakkaita Pito- ja lounastupa Punabhilkalle.
Naiden suunnitteluun ja toteuttamiseen keskittyvien vaiheiden jalkeen

esittelen budjetin ja valvontajarjestelman.

5.1 Toimintasuunnitelma

Toimintasuunnitelmani koostuu kahdesta eri osasta. Ensin on tarkoitus
luoda esite, jossa on selkeasti, ja yrityksen liikeideaan sopivasti kuvattuna
asiat, jotka haluan prospekteille, eli tAssa tapauksessa potentiaalisille
yritysasiakkaille valittaa. Toiseksi, tarkoituksena on 16ytaa tehokas
markkinointiviestintakeino, jonka avulla esite ja yrityksille raataloity tarjous
prospekteille valitetaan. Markkinointiviestintdkeinona on henkilokohtainen

myyntity0, jonka esittelen vaiheittain.

4.
Henkilokoht
aisen
myyntityon

analveninti

1. Esitteen 3. Henkilokohtainen

: 2. Esitteen
nnittel ityo esi
suunnitte U myyntityo esitteen

u kanssa

Kuvio 10. Toimintasuunnitelman vaiheet.

Lahdin suunnittelemaan esitetta pohtien, mita kaikkea potentiaalinen
asiakas haluaa Pito- ja lounastupa Punahilkasta ja tarjouksesta tietaa,
ennen kuin voi harkita siihen sitoutumista. Esite koostuu neljasta osasta,
jotka ovat Pito- ja lounastupa Punahilkan esittely, hinnasto, maksutavat
seka yhteystiedot. Nain ollen kaikki tietoperustani ensimmaisessa luvussa
kasittelemani klassisen 4P —mallin osiot on otettu esitteessa huomioon.
Ensin esitelldan tuote ja palvelut monipuolisesti. Sen jalkeen kerrotaan
hinta, ja se mika hinta olisi yritysasiakkaille. Taman jalkeen esitellaan
maksutavat, joka liittyy osittain niin hintaan kuin saatavuuteenkin.
Saatavuuteen liittyvét tietenkin myds yhteystiedot ja esitteessa oleva pieni

karttakuva, jonka avulla 16ytaa paikan paalle. Markkinointiviestinta on



48

piillevampi kilpailukeino, silla koko esite on sinallaan markkinointiviestintaa.
Viestinndn osalta yhteystiedoissa on puhelinnumeron ja sahkdpostin

lisdksi Facebook-sivut. Itse esite 16ytyy opinnaytetyon liiteosiosta.

Sain esitteen ulkoasun muotoilussa hieman apua tutultani, jolla oli esitteen
tekoon soveltuva ohjelma. Kun esite oli viimein lopullisessa muodossaan,
l&hdin selvittamaan, missa tamé kannattaisi teettaa. Esitteen teettamista
varten lahetin tarjouspyynnon viidelle eri painotalolle. Edullisimman
tarjouksen sain Painotalo Jalkaselta, jossa teetétin esitteita sata
kappaletta. Esite on siis suunniteltu olemaan kooltaan A5 —kokoinen
lehtinen. Toisin sanoen se muodostuu yhdesta taitetusta A4 —kokoisesta
paperista, jossa on etusivu, keskiaukeama ja takasivu. Esitteen hinnaksi

tuli 0,45 €/kpl. Sadan kappaleen maaraksi hinta tuli olemaan siis 45 €.

Alkuperaisen suunnitelman mukaan oli tarkoitus jakaa prospekteille myés
yksi lounaslahjakortti Pito- ja lounastupa Punahilkkaan, joten suunnittelin
lahjakorttipohjan valmiiksi ja selvitin hinnan. Naméa kustantaisivat 0,25
€/kpl +alv. 24 %. Sopiva maaréa lahjakorteille olisi myds sata kappaletta.
Lahjakortin osalta tulee mietti&, mihin asti se on voimassa. Kun rajoittaa
lahjakortin kayttdajan johonkin paivamaaraan asti, on helpompi seurata,
kuinka moni lahjakortin kaytti. Lisdksi seuranta ehtii viela opinnaytetyohoni
mukaan, kun asetan lahjakorttien voimassaoloajan opinnaytetytn

tekoaikani puitteissa.

Kuitenkin toimeksiantajan paatoksesta lahjakortti-idea hylattiin, silla tulisi
lian kalliiksi jakaa 8,90 €:n arvoisia lahjakortteja kaikille prospekteille. Sen
sijaan muunsin lahjakorttipohjan muotoon, jollaisena niitd voidaan myyda
Pito- ja lounastupa Punahilkassa, jos asiakkaat haluavat ostaa niita. Tyo ei
siis mennyt hukkaan, silla lahjakorttejakin lopulta teetettiin suunnitellut sata
kappaletta.

Esitteen tekemisen jalkeen toinen osio onkin kontaktoida prospekteja
mahdollisimman tehokkaasti ja tarkoituksenmukaisesti. Koska
henkilokohtainen myyntityd on useimmiten tehokas

markkinointiviestintdkeino yritysmarkkinoinnissa, paatin lahestya
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prospekteja henkilokohtaisesti. Esittelin tietoperustassa henkilékohtaisen
myyntitydn seitseman eri prosessin vaihetta, joita hyddynnan nyt
myyntityota luodessani. Vaiheet ovat siis prospektien etsinta ja arviointi,
myyntiesittelyd edeltava valmistelu, alkulahestyminen, myyntiesittelyn
pitdminen, vastustelun ja vastavaitteiden kasittely, kaupan paattaminen
seka viimeisena seuranta, asiakkaasta huolehtiminen ja jalkimarkkinointi.
(Ojasalo & Ojasalo, 2010, 53.)

5.1.1 Prospektien etsinta ja arviointi

Prospekti valitaan siis sen mukaan, ettéa heilla on kyky ja tarve ostaa heille
markkinoitavaa tuotetta tai palvelua. Muita tarkasteltavia ominaisuuksia
ovat prospektin luomat mahdolliset referenssiarvot (Ojasalo & Ojasalo,
2010, 53-61). Prospektien loytamisessa kaytin apuna internetia, josta
l6ysin erilaisia toimialaluetteloita ja yritysluetteloita Ahtérin alueen
yrityksista, seka lisaksi hyodynsin kontaktejani Ahtarissa. Kuten
tietoperustassani mainitsin, prospektista on syyta selvittda nimi, koko,
toimiala, paatoksentekijat yrityksessa, yrityksen valintakriteerit, minka
kategorian tuotteita yritys ostaa, seka yrityksen maantieteellinen sijainti
(Brennan ym. 2008, 204).

Koin tarkeaksi, etta valitsemani yritykset ovat enintddn 5 kilometrin
sateella Pito- ja lounastupa Punahilkasta, silla se on viela siedettavan
pituinen matka lahteé& lounaalle kesken tyopaivan. Pidempi matka veisi
likaa aikaa eika olisi kannattavaa lahtea kesken tyopaivan liian kauas
lounastamaan. Toiseksi, pyrin etsimaan pk-yrityksia, joissa on enemman
kuin yksi tyontekijd, koska yhden tai kahden tyontekijan yritysta ei olisi
kustannustehokasta l&htea tapaamaan henkilékohtaisesti. Kuitenkin
selkeasti suuremmissa teollisuusalan yrityksissa Ahtarissa on oma
tyopaikkaruokalansa, joten niitak&éan ei ole syyta lahtea haalimaan

asiakkaaksi.

Lahetin sahkodpostin 17:lle eri prospektille. Lahetin sen piilokopio —
toiminnolla, jotta muut vastaanottajat eivat nae, kenelle kaikille kyseinen

sahkoposti on lahetetty. Viikon paasta sahkopostien lahetyksesta yhdesta
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yrityksesta tuli vastaus, etta vierailu sopii hyvin. Soitin etukateen, ja menin
sovittuna aikana kaymaan. Muihin sahkoposteihin en viikon kuluttua ollut

saanut vastausta.

Prospektointi kotoa kasin oli kuitenkin melko hankalaa, koska taydellisia
Ahtéarin alueen yritysluetteloita en internetista loytanyt. Loytyi nettisivuja,
joissa oli lueteltuna kuusiokuntien yrityksia, seka sivusto, jolta 16ytyi osa
Ahtarin alueen yrityksista. Sivusto oli kuitenkin sellainen, jonne yritys saa
lisattya itsensa maksamalla, joten l6ysin vain murto-osan Ahtarin alueen
yrityksista. Loysin ensimmaiset 17 prospektiani siis talta sivustolta. Koska
myds sahkopostien vastaavuus oli kehno, koin, etta paras keino on menna
tekemaan kenttatyota, eli lahdin konkreettisesti kiertamaan Ahtaria ja

etsimaan potentiaalisia yrityksia.

Prospektointi oli haastavaa, silla kierrellessani Ahtaria en useimmiten
tiennyt millaisesta ja minka kokoisesta yrityksesta on kyse ennen kuin
menin vierailulle. Valitsinkin prospektit siis lahinna toimialan perusteella.
Esimerkiksi ravintolat karsin, koska niista tuskin tulee asiakkaita muualle
lounastamaan. Ruokakaupat rajasin pois prospekteista, koska kaupan
alalla tauot ovat sen verran lyhyita, etta niista on lilan pitk& etéisyys lahtea
lounastamaan Pito- ja lounastupa Punahilkkaan kesken paivan.
Muutaman myyntikaynnin jalkeen karsin myts osan myyntity6ta tekevista
pk-yrityksista, silla likkeen aukioloaikoina myyja ei voi lahtea lounaalle.
Ahtérin ollessa pieni kaupunki monessa liikkeessa on vain yksi myyja

kerrallaan toisséa.

Sen sijaan hyviksi prospekteiksi koin eri teollisuusalan yritykset, silla
varasto- ja tehdasty6sta pystyy poistumaan kesken paivan lounaalle, kun
ei ole esimerkiksi avoinna olevaa liiketta, jossa toimia myyntity6ssa.
Liséksi monesta teollisuusalan yrityksesta on kaynyt asiakkaita Pito- ja

lounastupa Punahilkassa, mika myds puolsi heille markkinointia.
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5.1.2 Myyntiesittelyd edeltava valmistelu

Ennen mahdollisia yritysvierailuja tulee olla valmiina esittelem&an yritysta.
Ensin pitda olla kaikki tarvittava materiaali valmiina. Tarvitsen
konkreettisesti vain teettamani esitteen mukaan. Toinen suunnitelma oli
antaa yritysvierailujen yhteydessa prospektille yksi lounaslahjakortti Pito-
ja lounastupa Punahilkkaan, mutta tama kavisi sen verran kalliiksi, etta
toimeksiantajan kanssa hylkdsimme taman idean. Tavoitteena olisi siis

esitella yrityksille raataloity tarjous niin hyvin, etta yritykset kiinnostuisivat.

Toiseksi, myyntiesittelyn osalta pitaa valmistautua kertomaan yrityksesta
ja tarjouksesta. Esittelyn pitda olla hiottuna mahdollisimman hyvin, jotta
asia saadaan valitettya mahdollisimman jouhevasti prospektille. Myds
yrityksen mahdollisesti esittamiin kysymyksiin tulee olla valmis

vastaamaan.

Koska useimmat yritykset tarvitsevat virallisen sopimuksen mahdollisesta
asiakkuuden solmimisesta, tein sopimuspohjan myés valmiiksi, ja otin
my6s sen mukaan yritysvierailuille. Jos prospekti on kiinnostunut, voin
esitella myo6s tdman heille jo valmiiksi, ja mahdollisesti tehda jopa

sopimuksen myyntikaynnillani.

Kerroin tietoperustan toisessa luvussa hyvan myyjan ominaisuuksista.
Palasin viela naihin ennen myyntiesittelyja. Olennaista myyntitydéssa on
sen vuorovaikutuksellisuus, joten myyjan tulee olla sosiaalinen. Hyvia
ominaisuuksia Brennanin ym. (2008, 371-372) mukaan ovat vakuuttavuus,
itsetietoisuus, empatiakyky, ongelmanratkaisukyky seka optimistinen
asenne. Lisaksi pitda sopeutua erilaisiin ymparistdihin, mika tekee
viestinnasta tehokasta. Tama on oleellinen taito myyntikdynneissani, silla
aion kayda hyvin erilaisissa yrityksissa toisten ollessa meluisia
tehdashalleja ja toisten toimistoja, joissa ihmiset ovat puvut paalla. Viestini
pitaa siis olla selke&sti esitettévissa ymparistosta riippumatta.
Meluisammissa ymparistoissa pitdd ottaa huomioon niinkin itsestaan selva

seikka, kuin ettd aaneni varmasti kuuluu. Toimistoissa sen sijaan saatan
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joutua odottamaan jonkin aikaa vuoroani, eika esittelyni saa siité johtuen

olla huonompi kuin muualla. (Brennan ym. 2008, 371-372.)

5.1.3 Alkulédhestyminen

Alkulahestymisella on tarkea rooli myyntiesittelyn kannalta, koska silloin
luon ensivaikutelman. Pukeuduin myyntikaynneille siististi ja asiallisesti.
En kuitenkaan halunnut luoda liian virallista kuvaa esimerkiksi jakkua
kayttaen, silla markkinoimani Pito- ja lounastupa Punahilkka on
"tupamainen” ja idyllinen paikka, joten hieman rennompi asu sopi

mielestani paremmin.

Myyntikaynnin aluksi esittelin itseni, ja milla asialla olen. Koska suurinta
osaa vierailemistani yrityksista en ollut kontaktoinut etukéteen, varmistin,
ettd saan hairité heitd hetken. Osassa yrityksista esittelin asiani
tyontekijoille, jotka lupasivat vélittéda esitteen esimiehelleen. Onnekseni
monessa paikassa péaasin juttelemaan itse esimiehelle, joten sain esitella
asian suoraan asiasta vastaavalle. Prospektoinnin osoittautuessa
hankalaksi kavelin vain osaan yrityksista esittelemaan asiani. Taman takia
usein kysyinkin myyntiesittelyn alussa, onko heilla ylipaataan
mahdollisuutta lahtea lounaalle kesken tyopaivan, silla Pito- ja lounastupa

Punahilkka on avoinna arkisin lounasaikaan.

5.1.4 Myyntiesittelyn pitaminen

Itseni ja asiani esittelyn jalkeen siirryin itse esitteen esittelyyn. Koska
suurimmalle osalle yrityksista Pito- ja lounastupa Punabhilkka oli jokseenkin
tuttu, siirryin pidemman yritysesittelyn sijaan suoraan esittelemaan
yrityksille raataléimaani diilid”. Aluksi kerroin lounaan hinnan
yksityishenkil6ille, sek& lounaspassikaytannén. Taman jalkeen esittelin
maksuvaihtoehdot yrityksille, jotka ovat siis joko etukateen maksetut
lounassetelit tai laskutusasiakkuus. Sen jalkeen kerroin, etta nailla
maksutavoilla lounaan hinnaksi yrityksille tulee 8 €, ja keittolounaan
hinnaksi 6 €. Taméan jalkeen pidin pienen tauon, jotta asiakas saa miettia

kertomaani ja esittdd mahdollisia kysymyksia. Myyntikaynnit olivat
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pituudeltaan useimmiten 5-15 minuuttia riippuen siitd, paasinko
juttelemaan esimiehelle vai lupasiko tyontekija valittaa esitteen eteenpain.
Osaan teollisuusalan yrityksista en paassyt vierailulle, joten jatin esitteen

niiden postilaatikkoon.

5.1.5 Vastustelun ja vastavaitteiden kasittely

Varsinainen myyntineuvottelu alkaa usein vasta silloin, kun potentiaalinen
asiakas tuo esiin vastavditteensa. Vastavaite tassa tarkoittaa kaikkia
sanoja tai tekoja, jotka hankaloittavat kaupantekoa. Myyntihenkilon tulee
olla valmistautunut vastavaitteisiin ja pystya tuomaan tassa kohtaa esille
kaupasta saatava hyoty. (Ojasalo & Ojasalo, 2010, 53-61.)

Taman maaritelman mukaan esittelen prospektien esittamia kysymyksia
tassa osiossa. Yhdella prospekteista oli kdytossaan Edenred -yrityksen
lounaskortti. He olisivat olleet kiinnostuneita ryhtymé&én asiakkaaksi, jos
Edenred —kortti kavisi Pito- ja lounastupa Punahilkassa. Toimeksiantajan
kanssa olimme jutelleet tasta aiemmin ja todenneet kyseisen palvelun liian
kalliiksi. Kyseinen yritys ymmarsi taman, silla Ahtarissa monella ei ole
Edenred —yrityksen lounasseteleita tai —kortteja. "Vastavaitteen” kasittely
meni melko hyvin, koska perustelin hinnan jo olevan melko edullinen, jos
ottaa kayttéon Pito- ja lounastupa Punahilkan lounassetelit tai
laskutuksen. Toinen vastavaite liittyi yrityksilla olevaan tiettyyn summaan,
mink& he voivat antaa tyontekijoilleen ruokahyvitykseksi ilman, ettei
verotus tule ongelmaksi. Osasin kertoa, kuinka muut yritykset ovat tehneet
vastaavassa tilanteessa. Mahdollista on siis myds, etta yritys maksaa
osansa tyontekijoidensé lounaasta laskutuksella, ja ylijd&van osion
tyontekijd maksaa itse ruokaillessaan Pito- ja lounastupa Punahilkassa.

Tama asia tuli myyntikaynnill& esille muutamassa yrityksessa.

Osalla yrityksista nousi vastavaitteeksi mahdottomuus lahteé lounaalle
kesken tyopaivan. Sanoin, ettd Pito- ja lounastupa Punabhilkasta on
mahdollisuus saada lounas myds mukaan. TAma vaihtoehto kuulosti

osasta yrityksista hyvalta. Osassa yrityksista paatin myyntineuvottelun
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kuitenkin tassa vaiheessa kiittden heidan ajastaan ja annoin heille

kuitenkin esitteen omaksi.

Vastavaitteeksi nousi myos se, ettei yritys maksa lounaita, vaan jokainen
kustantaa lounaansa itse. Tassa tapauksessa totesimme lounaspassin
kayton olevan katevin tapa asioida Pito- ja lounastupa Punahilkassa kuten
osa on tehnytkin. Tassa siis poimintoja myyntikaynneiltani ja siitd miten

hoidin ndma vastavaitteet ja neuvottelut.

5.1.6 Kaupan paattaminen

Myyntiesittelyn ja vastavaitteiden kasittelyn jalkeen prospektit saivat
esitteen omakseen, ja esittelin myos luomani sopimuspohjan, mikali
sopimuksen tekeminen tulee kysymykseen. Esittelyni jalkeen suurin osa
prospekteista vaikutti kiinnostuneelta, mutta he eivat viela osanneet sanoa
haluavatko ryhtya sopimusasiakkaaksi. He halusivat ensin keskustella
asiasta muiden asiasta paattavien seka tyontekijoiden kanssa.

Myyntikdyntien aikana yksi prospekti halusi saman tien ryhtya
sopimusasiakkaaksi, ja lupasin kirjata sopimuspohjaan tietokoneella
heidan tietonsa. He allekirjoittaisivat sen seuraavalla lounaskerrallaan, ja
sopimusasiakkuus alkaisi seuraavan kuun alussa (myyntikaynnista 8

paivan kuluttua).

Ennen henkilékohtaisen myyntityon prosessiani kaksi ahtarilaista yritysta
oli oma-aloitteisesti kiinnostunut ryhtymé&an Pito- ja lounastupa Punahilkan
sopimusasiakkaiksi. Annoin heille suunnittelemani esitteen ja yritykset
olivat tyytyvaisia tahan tarjoukseen. Loin sopimuslomakkeen, jotta Pito- ja
lounastupa Punahilkalle seka asiakasyritykselle jaa virallinen lomake
sopimuksesta. Kaytin tata sopimuspohjaa my6hemmin myyntikaynneillani
esittelyssa. Naista kahdesta yrityksesta toinen halusi ryhtya
laskutusasiakkaaksi, kun taas toinen halusi Pito- ja lounastupa Punahilkan
lounasseteleita itselleen. Teetin lounasseteleitda samassa painotalossa,

jossa esite ja lahjakortitkin teetettiin.
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5.2 Budjetti

Varsinaista budjettia opinnaytetyélleni ei ollut, mutta toimeksiantaja

kustansi teettdmani esitteet seka lahjakortit.

Taulukko 6. Pito- ja lounastupa Punabhilkan yritysasiakasmarkkinoinnin
budijetti.

Esitteet 100 kpl 45 € Alv 24 % 10,24 €
Lahjakortit 100 kpl 25 € Alv 24 % 6 €
Yhteensa 70 € Alv 24 % 16,24 €
Yhteensé alv:n 86,24 €

kanssa

5.3 Valvontajarjestelmé

Listasin ylos kaikki yritykset, joissa kavin vierailulla tai joiden
postilaatikkoon jatin esitteen. Koska prospektit halusivat miettia asiaa
ennen kaupan paattamista, en saman tien osaa sanoa, moniko ryhtyi
asiakkaaksi. Sopimusasiakkuuksien seuraaminen on kuitenkin helppoa,
koska yrityksen nimi tietenkin kirjataan ylos ja solmitaan kirjallinen
sopimus, jos se tulee kysymykseen. Satunnaisten kayntien ja muiden kuin
sopimusasiakkuuksien osalta myyntikayntien tehokkuutta on vaikeampi
maaritella. Muutama yrityksista kuitenkin vieraili myyntikayntini jalkeen
Pito- ja lounastupa Punahilkassa.

Koska kirjoitin ylos yritykset, joissa vierailin, voin kontaktoida naita
myohemmin sahkdpostitse. Nain ollen asiakkaasta huolehtiminen ja
jalkimarkkinointi toteutuvat. L&hetan viikon paasta myyntikaynnista
yrityksille sdhkopostin myyntikayntiin liittyen, elleivat yrityksen edustajat
ennen taté ole vierailleet Pito- ja lounastupa Punahilkassa tai ottaneet itse

yhteyttd. Kyseinen jalkikontaktointisdhkoposti |0ytyy liiteosiosta.
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Kirjoitin luvussa 3.5 asiakassuhteista ja niiden yll&pidosta.
Sopimusasiakkuuden solmineiden osalta tulee pitda huolta, etta he ovat
edelleen tyytyvaisia tuotteeseen ja palveluun jatkossakin. Yritysten
suhdemarkkinoinnin avainasioina Ellisin (2011, 69) mukaan ovat
sitoutuminen, luottamus, suhteen pitk&n ajan ndkyma, kommunikaatio,

asiakaspalvelu seka yhteiset edut ja hyodyt.

Kirjallisen sopimuksen laatiminen osaltaan myds varmistaa sitoutumisen.
Luottamus syntyy, kun palvelu ja tuote ovat toimivia, ja vastaavat
odotuksia pitkalla aikavalilla. Ellis (2011, 69) kuvaileekin luottamusta
ilmapiirind, johon vaikuttavat yhteistyd, ennustettavuus, riippuvuus ja
uskollisuus. Pito- ja lounastupa Punahilkan on siis varmistettava, etta
tuotteet ja palvelu ovat jatkuvasti laadukasta. Paikassa ei voida yhtakkia
tarjoilla esimerkiksi puolivalmisteita tai eilen valmistettua salaattia, silla sen
kerrotaan olevan tuoretta, itsetehtya kotiruokaa. Odotusten toteutumisesta
siis syntyy luottamus pidemmalla aikavalilla. (Ellis 2011, 69-74.)

Kommunikaatio ja vuorovaikutus ovat oleellisessa osassa, jotta
mahdolliset valitukset ja kehutkin voidaan kuulla. Yhden sopimusyrityksen
osalta vuorovaikutus ja mielipiteiden vaihtaminen on helppoa, silla se
noutaa lounaat mukaan aina paikan paalta. Talléin voidaan tehokkaasti
ottaa huomioon yrityksen toiveet ja mahdolliset kehityksen tarpeet, kun
nakee asianomaista henkildd henkilokohtaisesti joka arkipaiva. Muiden
sopimusten solmineiden osalta yhteydenottoja olisi hyva tehda tietyin
valiajoin esimerkiksi sdhkdpostitse, erityisesti jos kyseisesta

sopimusyrityksesta ei ole hetkeen kaynyt asiakkaita.

Yhteiset edut ja hyddyt tarkoittavat niin Pito- ja lounastupa Punahilkalle
kertyvaa padomaa kuin sopimusyrityksille laadukasta ruokaa ja palvelua.
Hy6tyna voi olla myds epavarmuuden pieneneminen ja paremman
kohtelun saaminen. (Ellis 2011, 69-74.)
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5.4 Myyntitydn tulokset

Kéavin yhteensa 25 yrityksessa vierailulla. Osa myyntikaynneista oli hyvin
lyhyit&, joissa esitin asian tyontekijalle, joka lupasi vélittaa esitteen
esimiehelleen. Melko monessa paikassa paasin kuitenkin juttelemaan
esimiehelle, jolloin paasin kunnolla kertomaan myyntipuheeni. Koin
hyvéksi, ettd monet prospektit esittivat minulle kysymyksia, koska tama
osoitti mielestani kiinnostusta asiaa kohtaan. Kysymykset koskivat
padasiassa maksutapoja ja yritysten verotukseen liittyvaa
ruokahyvityslainsdadantéd. Onnekseni olin tietoinen naista seikoista

pohjatydni takia, joten osasin vastata heille.

Prospektoinnin vaikeuden lisaksi toinen myyntikaynteihin liittyva ongelma
on myyntikayntien hyotyjen mittarit seka jalkiseurannan vaikeus. Suurin
osa prospekteista halusi pohtia mahdollista sopimusasiakkuuden
solmimista myyntikaynnin jalkeen. Naita asiasta mahdollisesti
kiinnostuneita yrityksia kontaktoin vilkkkoa myyntikaynnin jalkeen, osaa
sahkopostitse ja osaa puhelimitse. Alla oleva taulukko kertoo kuitenkin

tdmanhetkisen tilanteen myyntikayntien jalkeen:

Taulukko 7. Myyntikayntien vaikutus prospekteihin.

Prospektit myyntikaynnin jalkeen
Myyntikaynnit yht. 25kpl

3

M Ei kilnnostunut sopimuksen
solmimisesta

B Asiakas satunnaisesti ilman
6 sopimusta

Myyntikdyntien jalkeen solmitut
sopimukset

B Odottaa/ei tietoa
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Yll& oleva kuvio kuvastaa siis yrityksia, joissa kavin myyntikaynnilla.
Myyntikaynteja oli yhteensa 25. Myyntikayntien aikana selvisi, etta kolme
prospekteista ei ollut kiinnostunut solmimaan sopimusta, joten
myyntineuvottelu paattyi heidan osaltaan. Kuuden prospektin osalta
puolestaan totesimme, etté Pito- ja lounastupa Punahilkan
yksityishenkilGille suunnatun lounaspassin kayttaminen on heille sopivin
ratkaisu. Heilla kaynnit olivat satunnaisia, tai tybnantaja ei maksanut
lounasta, jolloin laskutus tai lounasseteleiden hankkiminen ei olisi ollut
kovin perusteltua tai tarpeellista. Myyntikayntien jalkeen opinnaytetyoni
aikataulun puitteissa sopimuksen solmi kolme vierailemistani yrityksista.
Loppujen kolmentoista prospektin osalta ei ole viela tietoa, ovatko he
kiinnostuneita solmimaan sopimuksen. Kontaktoin heita sdhkdpostitse tai
puhelimitse noin viikkon myyntikayntien jalkeen. Naiden taulukossa
kertomieni yritysten lisksi kerroin viela tuotoksessani kahdesta ennen
myyntikayntia tarjouspyyntta pyytaneista yrityksista, jotka solmivat

sopimuksen.

Kaytdnnon toimien osalta tein opinndytetydprosessin aikana myods muita
markkinointiviestintaan liittyvia toimia Pito- ja lounastupa Punabhilkalle.
Paivitin Pito- ja lounastupa Punahilkan Facebook — sivuja lisaamalla sinne
viikoittain ruokalistan sekd mainostin isanpaivalounasta sekd myynnissa
olevia lahjakortteja. Ennestééan Pito- ja lounastupa Punabhilkalla ei
myoskaan ollut viela sédhkopostiosoitetta, joten loin sellaisen. Se oli
olennainen myds esitetta ajatellen, silla siita tuli 16ytya tietenkin myos
yhteystiedot. Lisaksi loin Pito- ja lounastupa Punahilkkaan
palautelomakkeen. Kannustimeksi paatimme, etta palautelapun
tayttaneiden kesken arvotaan yksi lounaslahjakortti. Palautelomake 16ytyy

liteosiosta.
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6 JOHTOPAATOKSET

Opinnaytetyon aiheena oli yritysasiakasmarkkinointi ja case-yrityksené
Pito- ja lounastupa Punahilkka. Tavoitteena oli hankkia Pito- ja lounastupa
Punahilkalle uusia yritysasiakkaita. Pyrin siis suunnittelemaan ja
toteuttamaan sellaiset markkinointitoimenpiteet, jotka mahdollistaisivat
taman. Itseéni koskien tavoitteenani oli oppia markkinointia niin
kaytannossa kuin teoriassakin seké saada aikaan konkreettista hyotya

toimeksiantajalle.

Tietoperustani koostuu kahdesta osasta, joista toinen kasittelee
markkinointia ja sen kilpailukeinoja yleisella tasolla, ja toinen osa keskittyy
yritysmarkkinointiin. Kilpailukeinoja ovat tuote, hinta, saatavuus ja
markkinointiviestinta seka uudemman nakemyksen mukaan viela
henkilokunta, konkreettiset toimet ja prosessit. Tietoperustan ensimmainen
osio esittelee kaikki nAma paapiirteittain, mutta painottuu kuitenkin selvasti
markkinointiviestintaan, silla sen kehittdminen on oleellisimmassa osassa

empiirisessa osiossa.

Yritysmarkkinoinnin osuudessa puolestaan ensin maaritellaan, mita
yritysmarkkinointi on, ja pureudutaan yritysmarkkinointiin niin ostavan kuin
myyvankin yrityksen nékdkulmasta. Ostavan yrityksen nakdkulmasta
kuvataan ostotoimintaa, kun taas myyvan yrityksen kannalta
henkilokohtaisen myyntityon tarkeytta, asiakassuhteita ja kasitetta

asiakkaan ongelman ratkaisu.

Koin, etta tietoperustaani sain koottua Pito- ja lounastupa Punahilkan
yritysasiakasmarkkinoinnin kannalta oleelliset asiat, silla sain
hy6dynnettya niitd ja niiden kautta tullutta tietamysté hyvin empiirisesséa
osiossani. Vaikka kyseessa on markkinointi, kaikkiin eri klassisiin
kilpailukeinoihin perehtyminen oli tarkeda. Kerroin tietoperustassani
markkinointimixista, eli eri kilpailukeinojen muodostamasta
kokonaisuudesta. Markkinointia ei siis voi toteuttaa ilman tutustumista

muihin kilpailukeinoihin.
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Yritysasiakasmarkkinoinnin ollessa aiheena erityisesti yritysmarkkinointiin
tutustuminen oli avainasemassa, silla se eroaa jokseenkin
kuluttajamarkkinoinnista. Yritysmarkkinointiin tutustumalla havaitsin
henkilokohtaisen myyntitydn hyvaksi keinoksi markkinointiprosessiani
varten. Tutustuin myos myyntityoprosessiin ja sen osiin tarkemmin, ja
hyodynsin tietamystani kaytannéssa myyntityossani. Koin siis, etta pystyin

hyvin soveltamaan teoreettisia oppejani kaytantoon myyntityonkin osalta.

Tietoperustassani kaytin monia eri lahteita, niin englannin- kuin
suomenkielisiakin. Useimmiten koin kuitenkin suomenkielisen
markkinointikirjallisuuden hyvaksi lahteeksi, silla siina asiat olivat usein
esitettyna mielestani selkeina kokonaisuuksina. Englanninkielisissa
lahteissani asiaa aiheesta oli usein hyvin laajasti, mika toisaalta vaikeutti
selkean kokonaiskuvan muodostamista. Koen siis oppivani paremmin
teorioiden ja kaavioiden kautta, kuin laajojen kaytannon

sovellusesimerkkien kautta.

Tavoitteiden osalta olisi voinut viela kehittda tavoitteita tarkemmaksi ja
mitattavampaan suuntaan. Nyt tavoitteena oli siis saada lisaa asiakkaita,
ja kehittaa tahan toimivat markkinoinnin tydkalut, ensin suunnittelun
tasolla, ja sitten toteuttaen. Tavoitteena olisi voinut olla tarkka maara,
montaako uutta asiakasta lAhdetaan tavoittelemaan. Talldin se olisi siis
lisdnnyt mitattavuutta, ja ehk& myds motivaatiota tehda lisda
myyntikaynteja, jotta saa tavoitemaéaran uusia asiakkaita.

Empiirinen osio, eli konkreettiset toimet yritysasiakkaiden hankkimiselle
Pito- ja lounastupa Punabhilkalle koostuu my6s kahdesta osasta.
Tavoitteiden toteutumiseksi suunnittelin ja toteutin
markkinointitoimenpiteita Pito- ja lounastupa Punabhilkalle. Markkinoinnin
suunnitteluprosessin eri osien lapi kulkeva empiirinen osio keskittyy
erityisesti toimintasuunnitelmiin. Suunnitteluvaiheessa keskityin
liketoiminnan, tilanneanalyysin ja pdamaarien maarittelyyn. Mielestani
tallainen pohjustusty6 oli tarkeaa, silla ilman selkeita paamaaria ja tietoa
toimeksiantajasta ja sen tilanneanalyysista, on vaikea tehda oikeanlaisia,

perusteltuja kaytdnnon toimenpiteitd. Myds myyntityota varten oli syyta
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hankkia tietAmysta niin Pito- ja lounastupa Punahilkasta, kuin sen
kilpailijoistakin, jotta prospektien mahdollisiin kysymyksiin osaisi varmasti

vastata.

Kaytannon toimintasuunnitelmat olivat suunnitella ja toteuttaa esite Pito- ja
lounastupa Punahilkasta ja sen jalkeen esitelld tata potentiaalisille
yritysasiakkaille. Esittely sisalsi luonnollisesti myds suunnittelun ja timan
jalkeen toteutus tapahtui henkilokohtaisen myyntityon keinoin Ahtarin

taajama-alueen yrityksissa vieraillen.

Esitteessani kerrotaan Pito- ja lounastupa Punahilkasta, esittelen
hinnaston, seka yritysasiakkaille raataldidyt maksutavat. Lisaksi esitteesta
l6ytyy luontevasti myo6s yhteystiedot Pito- ja lounastupa Punahilkkaan.
Esitteen ulkoasu on punavalkoinen, punahilkka-logolla ja yhdella kuvalla
Pito- ja lounastupa Punahilkasta varustettuna. Esitteessa on melko paljon
luettavaa, mika voi tuntua hieman raskaalta. Rakenteesta olisi voinut
saada kevyemman, jos olisin jattanyt joitain asioita pois ja kertonut ne vain
henkilokohtaisesti myyntikaynnillani. Koin kuitenkin hyvaksi, etta kaikki
oleelliset asiat ovat yritysten luettavissa ja kerrattavissa viela
myyntiesittelyn jalkeenkin. Ulkoasun suhteen mielestani jai parannettavaa
kuvien osalta, silla en saanut hyvalaatuisia kuvia Pito- ja lounastupa
Punahilkan miljodsta seka ruoista. Laadukkaat kuvat ruoista olisivat
lisdnneet konkreettisuutta ja nayttoa siitd, millaista tuotetta Pito- ja
lounastupa Punahilkka tarjoaa.

Toteuttamisen osalta koin jarkevaksi vertailla lahimpien painotalojen
hintoja, silla niissa voi olla suuriakin eroja. Lahetin siis tarjouspyynnon
viiteen eri painotaloon. Kun painotalo oli valittu, lahetin esitteen
teetettavaksi, ja sain painetut versiot noin viikkon paasta itselleni

myyntikaynteja varten.

Myyntityoni koostui valmistautumisesta ja ennakkotoimenpiteista, seka
konkreettisesti henkilokohtaisesta myyntitydsta Ahtarin taajama-alueen
yrityksissa. Myyntitydn ensimmaéinen vaihe on prospektien etsinta ja

arviointi. Prospektoin ensin yrityksia internetista I6ytyvien sivustojen avulla,
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mutta tama osoittautui melko hankalaksi, silla sivuilta |6ytyi vain osa
Ahtarin alueen yrityksista. Koin siis lopulta parhaaksi vaihtoehdoksi lahtea
kiertelemaan Ahtaria ja etsimaan prospekteja. Nain ollen prospektointini ei
toteutunut halutulla tavalla, silla en tiennyt yrityksista paljoakaan ennen
myyntikayntiani. Toimialojen osalta hieman rajasin prospekteja seka
ensimmaisten vierailujen jalkeen karsin pienid, yhden myyjan yrityksia
kuten toiminnallisessa osuudessani kerroin. Kuitenkin vierailut tapahtuivat
melko spontaanisti. Toisaalta tama kehitti minua myyntiesittelyiden osalta,
silla ymparistosta ja tilanteesta riippumatta minun piti esitella asiani
mahdollisimman hyvin. Tama saattoi myos lisata spontaaniuutta ja
rentoutta myyntiesittelyihin, kun taas ennalta sovittu, virallinen tapaaminen
olisi voinut tehda tilanteesta jaykemman ja jannittyneemman. Olin
kuitenkin miettinyt myyntipuheeni rakenteen etukateen valmiiksi, joten

spontaanius ei koitunut ongelmaksi.

Toiseksi kehittdmisen kohteeksi jai myyntikayntien osalta huolellisempi
jalkikontaktointity©. Olisi ollut tarkeaa soittaa kaikkien myyntikayntien
jalkeen yrityksille, joissa vierailin, joko houkutellen asiakkaaksi, kiittden
asiakkuudesta tai muistuttamalla esittelemé&sta tarjouksestani. Mielestani
myyntikaynneilla asiasta kiinnostuneiden osalta teinkin nain, mutta muiden
osalta tama jai heikommaksi. Toinen myyntikaynteihin liittyva kehittdmisen
kohde olisi tilausravintolan markkinointi. Myyntikayntieni tavoitteena oli
l&hinn& vain saada lisda lounasasiakkaita, mutta pikkujoulukauden alla
olisi ollut hyva markkinoida samalla esimerkiksi juuri pikkujouluja

yritysasiakkaille.

Lopuksi arvioin viel& kokonaisuudessaan opinnaytetydprosessiani.
Aikataulullisesti pysyin opinnaytetydssani suunnitelmassani. Tavoitteenani
oli tAhdaté joulukuun seminaariin ja aloitin tydskentelyn syyskuun alussa.
Matkan varrella kuitenkin tuli viivastyttavia seikkoja; tein melko paljon toita
opinnaytetydni ohella niin Pito- ja lounastupa Punahilkassa kuin
toisessakin tydpaikassani. Toisaalta Pito- ja lounastupa Punahilkassa
tydskentely opinnaytetydprosessin aikana oli hyva asia, silla
toimeksiantajayritys ja sen tuotteet ja toiminnot olivat minulle hyvin tuttuja

kaytannonkin tasolla ennen myyntikayntejani. Tiesin siis mitd myyn
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myyntikaynneillani. Toiseksi, halusin tehda viela muutoksia esitteeseen
ennen sen painattamista, eikd minulla ollut tahan sopivaa ohjelmaa.
Jouduin siis jonkin aikaa odottaa korjattua versiota tutultani. Painotalolla
painatuksessa meni aikaa noin viikko ennen kuin sain esitteet kayttooni,
valmiiksi myyntikaynteja varten. Jos myyntikaynnit olisivat olleet
aikaisemmin, olisin mahdollisesti voinut tehda niitd enemman ja saada
selville jalkikontaktoimieni yritysten mielipiteet jo opinnaytety6ni aikataulun

sisalla.

Koin, etta Pito- ja lounastupa Punabhilkalle tuli konkreettista hyotya
opinnaytetydstani. Tietoisuus Pito- ja lounastupa Punahilkasta lisaantyi ja
yhteensa nelja yritysta ryhtyi sopimusasiakkaiksi. Koen kuitenkin, etta
tasta on hyva jatkaa Pito- ja lounastupa Punahilkan kehittdmista
tulevaisuudessakin. Aion tehda lisdd myyntikaynteja, silla ne tuottivat
kuitenkin jonkin verran tulosta, ja Ahtarin taajama-alueella on viela useita
yrityksia, joissa en vieraillut. Toiseksi, solmituista sopimusasiakkuuksista
ja asiakkaiden tyytyvaisyydesta tulee huolehtia. Tahén voisi siis kehittda
toimivia ty6kaluja Pito- ja lounastupa Punahilkalle. Opinnaytetydni jatkoa
voisi olla myds valvontajarjestelman kehittaminen. Taman osalta olisi
mielenkiintoista etenkin taloudellisten hy6tyjen kartoittaminen
myyntikayntien osalta, eli kaytdnnossa tutkia sita, paljonko esimerkiksi
uusi sopimusasiakas lisaa Pito- ja lounastupa Punahilkan kassavirtaa

vuodessa.

Markkinointiviestinnan osalta seuraava kehittamisen kohde voisi
mielestani olla sosiaalisen median lisdhyddyntdminen. Sosiaalisella
medialla voi saada paljonkin ndkyvyytté ja uusia asiakkuuksia. Esimerkiksi
Facebook-sivuja voisi paivittaa viela aktiivisemmin, ja aktivoida
potentiaalisia asiakkaita muun muassa erilaisten kilpailujen avulla.
Muuhun kuin markkinointiin liittyvid kehitysaiheita olisivat
perehdytyskansion luominen seka asiakastyytyvaisyyden selvittdminen.
Koska toimeksiantajan kanssa puhuimme, etté tavoitteena olisi

pidemmalla aikavalilla myos pystyd palkkaamaan taysipaivainen
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tyontekija, perehdytyskansio helpottaisi tyon aloittamista. Opinnaytetyoni
keskittyi markkinoinnin kilpailukeinoista markkinointiviestintaan, joten
kehittamisen kohteeksi tulevaisuudessa voisi ottaa muita kilpailukeinoja.
Asiakastyytyvaisyyskyselyn perusteella voisi mahdollisesti muokata
tuotetta, ja saatavuuteen liittyvia seikkoja voisivat olla esimerkiksi
hakukoneoptimointi seka konkreettiset opastekyltit paikan paalle.

Henkilokohtaisesti opin opinnaytetydprosessini aikana niin teoriassa kuin
kaytannossakin. Markkinoinnin teoriaan perehtyminen lisasi
elinkeinoelamaajatteluani, ja kaytannon soveltaminen konkretisoi oppini.
Koin, etta niin esitteen tekeminen ja teettdminen kuin itse myyntikayntien
pitaminen lisésivat rohkeuttani. Esite oli mukavan konkreettinen tulos
tydstani. Myyntikaynneilla ammatillisuuteni kehittyi eri lailla kuin
esimerkiksi opintojen projekteissa, joissa oli toimeksiantajayritys. Tama
johtui mielestani osittain siita, etta tein myyntikaynnit yksin, ja olin itse
vastuussa kaikesta tekemastani. Aiemmat toimeksiantajan sisaltamat
projektit ovat olleet ryhmataitd, jolloin vastuukin jakautuu. Koin siis myds
hyvéksi, etté tein opinnaytetyoni itsenéisesti enka parin kanssa. Vaikka
koin toiminnallisen opinnaytetydn itselleni sopivaksi, haluaisin
tulevaisuudessa haastaa itseni myos tutkimuksellisen projektin

tekemisella.
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LITTEET

Liite 1. Prospektien kontaktointisdhkoposti.

Hei!

Olen Sini Hietaharju, ja teen opinnaytety6ta Pito- ja Lounastupa Punahilkalle. Olen raataloinyt
yritysasiakkaille diilin paasta ruokailemaan hieman edullisemmin Pito- ja lounastupa Punahilkkaan.
Taman tiimoilta kysyisinkin, olisiko mahdollista paésta vierailemaan yrityksesséanne? Vaihtoehtoisesti,
tapaaminen kay myds Pito- ja lounastupa Punahilkassa.

Jos paikka ei ole tuttu, kyseesséa on siis maaliskuussa 2015 Ahtériin avattu lounasravintola, jossa
tarjoillaan kotiruokalounasta joka arkipéaiva 10.30-14.30. Tassa sahkopostissa liitteena olevasta esitteesta
|6ytyy tarkemmat tiedot niin Punahilkasta, kuin raataléimastani diilistakin.

Jos vierailu olisi mahdollinen, minut tavoittaa niin puhelimitse kuin sahkdpostitsekin.

Ystavallisin terveisin,

Sini Hietaharju, restonomiopiskelija Lahden ammattikorkeakoulusta

puh: 0458955145

email: sini.hietaharju@gmail.com tai lounaspunahilkka@gmail.com



mailto:sini.hietaharju@gmail.com
mailto:lounaspunahilkka@gmail.com

Liite 2. Pito- ja lounastupa Punahilkan yritysmarkkinointiin suunnittelemani
esite.

Pito- ja lounastupa

Punahilkka

N~

Lounas tarjolla ma-pe 10.30-14.30




Punahilkka

Pito- ja lounastupa Punahilkka on keviilli 2015 avattu lounasravin-
tola Ahtirissi. Ravintola on avoinna maanantaista perjantaihin klo
10.30-14.30. Yrityksen liikeideana on tarjota terveellisti ja maukasta
kotiruokalounasta niin tydssi Kiyville, clikeldisille kuin ohikulkumat-
kalaisillekin. Yrityksen valttikorttina on siis suuriin ketjuravintoloihin
nihden alusta alkaen itse valmistettu ruoka, ¢iki juurikaan puolival-
misteita Kiytetd,

Lounaaseen kuuluu Eimpimin ruoan lisiksi runsas ja monipuolinen
salaattipiytd, leivit, ruokajuomat, kahvi/tee ja jilkiruoka. Vaihtochtoi-
sesti asiakas voi ostaa vain keittolounaan, johon kuuluvat keitto,
salaatit, leivit, kahvijtcc ja jilkiruolu Limpimiin ruokiin kuuluvat
aina perunat tai riisi, muusi, jokin limmin kasvisruoka seki jokin
liharuoka. Erikeisruokavaliot on otettu huomioon valmistuksessa, Ja
tuottect ovat laktoosittomia ja glutccmttomn. Poikkecuksista maini-
taan erikseen annoskohtaisesti.Lisiksi aina loytyy gluteeniton leipi ja
jilkiruoka. Viikottainen lounaslista on nihtivissi ravintolan Facchook-
sivuilla sekd paikan pdilli. Lounaan saa halutessaan myds mukaan.

Lounaan lisiksi pito- ja lounastuvassa on mahdollista jirjestii tapah-
tumia tilauksesta. Tilaisuuden mukaan Fito-ja lounastupa Punahilkka
tekee tarjouksen asiakkaalle tilavuokrasta ja ruoista. Tillaisia tapah-
tumia voivat olla esimerkiksi syntymipdivit, kokouksct tai vaikkapa
sukujuhlat.

Lounas tarjolla ma-pe 10.30-14.30



Hinnasto
Lounaan hinta Punahilkassa on 8,90€. Pu-
nahilkasta saat myds halutessasi leimakortin,
johon kerdimiilli 10 leimaa saa 11. lounaan
ilmaiseksi. Niin ollen lounaan hinnaksi
kertyy kiytinndssi 8,10€.

Yritysasiakkaille tarjoamme lounaan aina
hintaan 8€/lounas. Niin ollen yritykset civiit
tarvitse Kiyttdonsi leimakortteja, vaan saavat
lounaat aina alennettuun hintaan. Tavoit-
teena on tehdi ruokailu asiakkaalle mahdol-
lisimman helpoksi. Kclttoloums puoltstaan

kustantaa 6,50€. Yristysasiakkaille voimme
tarjota timin hintaan 6€.
« Lounassetelit

Yritysasiakkaamme voivat maksaa etukiiteen
haluamansa miiiirin lounaita, joita vastaan tarjoamme Pito- ja
lounastupa Punahilkan lounasscteleiti yrityksen kiyttéon.
Lounasscteleilli ¢i ole miiriaikaa.

« Laskutus
Toinen vaihtochto on avata yritykselle lista johon tydntekijit
Kuittaavat allekirjoituksellaan sydmiinsd lounaat. Laskutus
yrityksille tapahtuu siten kuukausittain, aina kuun viimeiseni
piiviinid. Maksuaikaa laskulle on kuun viimeisesti péivisti

7 piivii.

Lounas tarjolla ma-pe 10.30-14.30
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Liite 3. Sopimuspohja.

Pito-ja lounastupa Punahilkka
Tapanintie 4
63700 Ahtari
0505237266
lounaspunahilkka@gmail.com

Sopimus Taman sopimuksen mukaan on nyt Pito- ja
lounastupa Punahilkan laskutusasiakas. Ruokaillessaan Pito- ja lounastupa
Punahilkassa kuittaa ruokailunsa vain allekirjoituksella

Pito- ja lounastupa Punahilkassa olevaan vihkoon. Laskutus tapahtuu sitten
Pito- ja lounastupa Punahilkan toimesta aina kuun lopussa.

Voimassaolo Sopimus on toistaiseksi voimassaoleva.

Hinta Lounaan hinta on Pito- ja lounastupa Punahilkan yritysasiakassopimuksen
mukaan 8€/hld.

Maksutavat ja - Maksutapana on laskutus, joka tapahtuu kerran kuussa. Pito- ja lounastupa

ehdot Punahilkka Iahettaa aina kuun lopussa laskun, jolle on maksuaikaa
seitseman (7) paivaa.

Allekirjoitukset

Seija Hietaharju




Liite 4. Lahjakorttipohja.

i"‘é‘\‘_’) LAHJAKORTTI @/’G“"l

?... PITO- JA LOUNASTUPA PUNAHILKKA 1
SD Talla lahjakortilla __lounas(ta) Pito- ja lounastupa %
Punahilkassa
veloituksetta.

Lahjakortti voimassa saakka.

Ruokalista ndhtdvissa Facebookissa ja paikan paalla.
Pito- ja lounastupa Punahilkka

6) avoinna Ma-Pe 10.30-14.30. Q
o ¢y

Tapanintie 4 63700 Ahtéari

Liite 5. Jalkikontaktointisdhkdposti.

Hei!

Kavin yrityksessanne viime viikolla vierailulla esitteleméassa Pito- ja lounastupa Punahilkkaa, seka
yrityksille raataloityja maksutapoja.

Oletteko ehtineet viela kdyda tutustumassa Pito- ja lounastupa Punahilkkaan? Kuulisin mielellani
mielipiteitdnne, silla tAma on myos osa opinnaytetyotani.

Vastaan myds mielellani, jos esimerkiksi sopimusasiakkuuteen tai maksutapoihin liittyen jai jotain
kysyttavaa. Jos miettimisen jalkeen sopimusasiakkuus kuulostaisi hyvalta ratkaisulta yrityksellenne,
sopimuksen voi solmia Pito- ja lounastupa Punahilkassa lounasaikaan, tai voin tulla uudestaan
vierailulle.

Ystavallisin terveisin,
Sini Hietaharju, restonomiopiskelija Lahden ammattikorkeakoulusta
puh: 0458955145




Liite 6. Pito- ja lounastupa Punahilkkaan luotu palautelomake.

Pito- ja lounastupa Punahilkka

Palautelomake

Sukupuoli: mies[ ] nainen [ ]
Ikd: 0-15[ ] 16-25[ ] 26-40[ ] 41-55[ ] 56-70[ ] yli70[ ]
Asiakasryhma: tyossakayva [ ]

eldkeldinen [ ]
opiskelija [ ]
tyoton [ ]
Kuinka usein kaytatte Pito- ja lounastupa Punahilkan palveluita:

Joka paiva [ ] 1-2 kertaa viikossa [ ] 2-4 kertaa kuussa [ ]
harvemmin [ ]

Kuinka kaukaa saavuitte Pito- ja lounastupa Punahilkkaan:
0-5km [ ] 5-10km [ ] 11-49km [ ]  yli50km[ ]

Miten arvioisitte Pito- ja lounastupa Punahilkkaa seuraavien ominaisuuksien kannalta:

1. Ruoka

Erittdin hyva Hyva En osaa sanoa | Tyydyttava Heikko
2. Palvelu

Erittdin hyva Hyva En osaa sanoa | Tyydyttava Heikko

3. Siisteys ja viihtyisyys

Erittdin hyva Hyva En osaa sanoa | Tyydyttdva Heikko

4. Ruokalistojen vaihtuvuus

Erittdin hyva Hyva En osaa sanoa | Tyydyttava Heikko

5. Erikoisruokavalioiden huomioonottaminen

Erittdin hyva Hyva En osaa sanoa | Tyydyttava Heikko

T&ahéan voit antaa vapaamuotoista palautetta Pito- ja lounastupa Punahilkalle/tdydentaa
aiempia vastauksia:

Kiitos palautteestanne! ©



