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KASITTEIDEN MAARITTELY

Ravintolamaailma Ravintolamaailma on kahden tai useamman ravintolan yhdistelma. Tass&

tydssa ravintoloita ovat PizzaBuffa, Hesburger ja Presso.

Kampanja On useampia perékkaéisia mainoksia tai tarjouksia saman teeman mukaan.
AIDASS-malli AIDASS-malli on markkinointiviestinndssa kaytetty porrasmalli.
Markkinointimix Markkinointimix on markkinoinnin kilpailukeinojen yhdistelma (4P-malli).
4P-malli Tuote, hinta, saatavuus ja markkinointiviestintd. Perus Kilpailukeinot.
5P-malli 5P-malli on asiakasmarkkinoinnin perusta. (4P-malli + henkil0sto)
Prosessi Sarja suoritettavia toimenpiteitd, jotka tuottavat mééaritellyn lopputuloksen.

Suggestiivinen viestintd  Vaikuttaa asenteisiin vetoamalla tunteisiin. Ominaista on esimerkiksi musii-

kin, valojen ja kuvien kéaytto viestinnssa.

B2B Myyntid ja markkinointia kahden yrityksen valilla.
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JOHDANTO

Tyossani tulen késittelemadn Ravintolamaailma Ylivieskan markkinointia ja sen kehittdmista. Tydsken-
telen toimeksiantajalla ja koen tyoni erittain mielekkadksi. Halusin alusta alkaen tehdé opinnéytetyoni
markkinointiin liittyen ja tuntui luontevalta kysya l6ytyisiko tyOpaikaltani tarvetta tai halua aiheeseen.
Ensimmaisen ajatukseni aiheeseen liittyen sain henkilokuntapalaverissa, jossa puhuimme kehitystee-
moista. Uskon, ettd minulta 10ytyy kdyttdmisen arvoisia ideoita. Koen aiheen itselleni mielekk&éksi seka
mielenkiintoiseksi, ja koska omaan useamman vuoden tyokokemuksen ravintola-alalta eri ravintoloista
sekd eri tyOyhteisoistd, voin peilata omia kokemuksiani kehittden niista uuden seka hyvan kokonaisuu-
den. Tyoni toimii toimeksiantajan halutessa tyokaluna heidan markkinoinnin ja myynnin lisédmiseen,
mika on tarkedd varsinkin, kun muuta kilpailua paikkakunnalta 16ytyy. Tyoni my6ta toimeksiantaja saa
uusia ideoita toimintansa kehittdmiseen/parantamiseen seka saastda hanet vastaavalta tyo6lta, jolloin re-

surssit voidaan keskittdd muuhun toimintaan.

Opinndytetyoni tavoitteena on saada lisattya asiakkaiden maaréa erilaisten kampanjoiden avulla. Tdmén
myG6té tyoni tavoitteena on saada lisdttyd asiakkaiden mééraa ja taten myyntia. Tarkoituksena on 16ytaa
uusia asiakasryhmié ja miettid kuinka saada heidat aktivoitua Ravintolamaailman asiakkaiksi. Uudet
asiakasryhmat tulevat olemaan urheiluseuroja seké l&hialueen yrityksia. Suunnittelen tydssani kampan-
joita, jotka ovat kohdistettu asiakasryhmille. Tavoitteena on saada toimeksiantajalle toimiva tyokalu,

jonka avulla hén voi kehittadd toimintaansa.

Padkehitystehtdvana minulla on suunnitella kampanjoita, joiden avulla asiakasmaarad saadaan liséttya.
Padkehitystehtévan alla on kaksi osatehtdvad. Ensimmaisend kampanjoiden suunnittelu ja toisena kehit-
t4& mahdollisia tapoja markkinoida kampanjoita. Seuraavassa esitan kehitystehtévani tutkimusongelman

muodossa.

1. Millaisilla kampanjoilla Ravintolamaailma saa lisdé asiakkaita?
2. Miten toimeksiantaja voi kehittdd markkinointia?

Teoreettinen perusta koostuu markkinoinnista ja markkinoinnin 4P-mallista sekd markkinointiviestin-
nasta. Tyosséni avaan ja kaytan erilaisia kasitteitd. Nait4 on esimerkiksi markkinointi, markkinointivies-
tintd, myynninedistdminen, kampanja ja mainonta. Teoriaosuuden myo6ta markkinoinnin merkitys ko-

rostuu ja tuon ilmi niin siséisen kuin ulkoisenkin markkinoinnin tarkeyttd. Teoriaosuuden tarkoituksena



on avata markkinoinnin perusteita seké perehdyttda toimeksiantajaa markkinointiin ja sen tarkeyteen.
Taman myota tuon tydssani esille erilaisia tapoja markkinoida seka luon ymmarrysta siita kuinka laaja-

alainen asia markkinointi on ja miten monin sita voidaan toteuttaa.

Opinnéaytety6 jakautuu kuuteen paalukuun. Johdannon jalkeen toisessa padluvussa esittelen toimeksian-
tajan, jonka alaluvuissa perehdytdan paremmin toimeksiantajan kolmeen eri toimipisteeseen, jotka 1oy-
tyvat kuitenkin saman katon alta. Johdannon lopusta 16ytyy teoreettinen viitekehys. Teoreettinen viite-
kehys auttaa havaitsemaan opinnéytetyoni tarkeimmat asiat ja niiden etenemisen. Teoreettinen viiteke-
hys on esitetty kuviossa 1. Tdman jalkeen ty0 etenee teoriaosuuteen, joka jakautuu kahteen erilliseen
paalukuun. Kolmannessa paaluvussa kasittelen markkinoinnin perusteita: markkinoinnin kasite ja maa-
ritelméd, toimintamuodot sek& kilpailukeinot. Neljannessd padluvussa avaan markkinointiviestintéa ja
sen muotoja (4P-malli). Teoriaosuus koostuu Kirjallisuuslahteisté ja on sivumaaraltdén tyon pisin osuus.
Viides péaaluku on kampanjoiden suunnittelu, jossa suunnittelen kampanjat, joita toimeksiantaja voi
halutessaan kayttaa tavoitellessaan uusia asiakasryhmia. Viimeinen paaluku on tekijan omaa pohdintaa

sek& johtopéatoksia tyosta.

Markkinointivies-
tinta

Toimintamuodot
Markkinointikampanjoiden suunnittelu

KUVIO 1. Teoreettinen viitekehys

Kilpailukeinot




1 RAVINTOLAMAAILMA YLIVIESKA

Ravintolamaailma Ylivieska on Ylivieskan Prisman yhteydessa toimiva kolmen ravintolan yhdistelma.
Ravintolamaailmaan kuuluu kahvila Presso, pikaruokaravintola Hesburger ja lounasravintola Pizza-
Buffa. Ravintolamaailma kuuluu KPO osuuskauppaan ja Hesburger toimii Ravintolamaailmassa fran-
chising-menetelmalla. Ravintolamaailmassa tydskentelee toistakymmenta tyontekijaé, joista vain muu-
tama on vakituisessa tydsuhteessa. Tyontekijoiden pysyvyys on kuitenkin korkea ja useimmat ovat tyos-
kennelleet sielld jo vuosien ajan. T&ma kertoo tydympariston viihtyvyydesta seké siitd, ettd niin tyo-

paikka kuin esimies ja kollegat koetaan mielekkaiksi.

Ravintolamaailman asiakaskunta koostuu kaikenikaisista asiakkaista sek& asiakasryhmisté ja segmen-
tointi on tdméan vuoksia vaikeaa. Kolmesta erilaisesta ravintolasta 10ytyy vahintaénkin jokaiselle jotakin.
Asiakkaina kady pdivittain perheitd, nuoria, vanhuksia, tydmiehid seka Prisman henkilékuntaa. Lahes
viikoittain Ravintolamaailmassa voi huomata urheilijoita ja urheilujoukkueita sekd jonkun yrityksen

henkil6ston lounastapaamisia.

1.1 PizzaBuffa

PizzaBuffa on helppo ja nopea koko perheen ravintola. PizzaBuffa on buffet-tyylinen ravintola eli nou-
topdytatarjoilu (’seisova pOytd’), josta asiakas kokoaa itse annoksensa tarjolla olevista tuotteista seka
saa syoda ja juoda niin paljon kuin haluaa. Noutopoyta koostuu salaateista, lampimisté ruuista, pizzoista
seké& virvoitusjuomista. Buffetin hinta on aina sama, mutta lapset ruokailevat hieman edullisemmin i&sta
riippuen (1-5 -vuotiaat sekd 5-10 -vuotiaat). Pelké&n salaatti-buffetin ostaminen ravintolassa on myds
mahdollista ja tdma on hinnaltaan kokonaista buffet-ruokailua huokeampi. Buffet-ruokailuun kuuluu
automaattisesti kahvi tai tee. Jalkiruuaksi voi tahtoessaan ostaa jaatel6-buffetin, joka on hyvin edullinen
ruokailun yhteydessd, mutta mahdollinen ostaa myds erikseen. PizzaBuffalla on myds muita jalkiruoka-

vaihtoehtoja, mutta ne eivét kuulu péivittéiseen valikoimaan. (Raflaamo.)

Salaattipuoli koostuu erilaisista taytevaihtoehdoista, joista asiakas saa koottua mieleisensd annoksen.
Vaihtoehdot ovat eroteltuina seisovassa pdydéssd. Ruokalistat vaihtuvat péivittain ja ne ovat jaoteltu

kolmelle viikolle eli neljannelld viikolla on viikon yksi ruokalista ja viikolla viisi viikon kaksi lista ja



niin edelleen. Paivittéin on saatavilla useampaa eri ruokalajia. Ruokalajeista 16ytyy erikoisruokavalioi-
hin sopivia vaihtoehtoja, jotka ovat selkeésti merkittyina listaan. Pizzat vaihtuvat viikoittain eli yhden
viikon aikana valmistetaan joka péiva samoja pizzoja (joka péaivalla siis useampia vaihtoehtoja), jonka
jalkeen pizza-lista vaihtuu. Asiakkailla on myds mahdollisuus tilata gluteeniton pizza samaan hintaan

tai toivoa omaa suosikkiaan tarjoiltavaksi.

PizzaBuffalla on 24 toimipistettd ympari Suomea. PizzaBuffan toimipisteet sijaitsevat pdéosin Prismo-
jen yhteydessd, mutta muutama poikkeus 10ytyy S-marketin tai Sokoksen yhteydesta. (Raflaamo.) Piz-
zaBuffa kuuluu S-ryhmaén. PizzaBuffalla on kayt6ssadn leimapassi, johon kymmenen leimaa kerattyaén
saa ilmaisen ruokailukerran. Leimapassi ei ole toimipaikkakohtainen, vaan se kdy kaikissa Suomen Piz-

zaBuffissa.

1.2 Hesburger

Hesburger on Suomen suurin pikaruokaketju, joka on Turussa perustettu kotimainen yritys. Vuonna
2013 Hesburgerilla oli Suomessa 281 ravintolaa, jotka ty6llistivat n.5000 tyontekijaé. (Taloussanomat
2014.) Hesburger on laajentanut toimintaansa myods ulkomaille. Ketjun ravintoloita I0ytyy Latviassa 42,
Liettuassa 41, Virossa 34, Vengjalla 31, Saksassa 3 ja Turkissa, Kazakstanissa sekd Ukrainassa yksi

kussakin maassa (llta-Sanomat 2015).

Hesburgerin toiminta perustuu ketjukonseptin tarkkaan noudattamiseen. Ketjukonsepti kattaa lahes kai-
ken: ravintolan sisustuksen, asiakaspalvelun, tietojarjestelmat, tuotteet, logistiikan, laitekehityksen, kou-
lutuksen, ymparistéohjelman, markkinoinnin, tuotekehityksen, valvonnan ja niin edelleen. Yhtendisen
konseptin ansiosta asiakas saa saman tasalaatuisen tuotteen ja palvelun kéydessédan missa tahansa ketjun

ravintoloista. (Hesburger.)

Hesburgerilla on laaja tuotevalikoima, joka on laajentunut vuosien varrella trendien mukaan. Alun perin
pelkkid hampurilaisia valmistava yritys on laajentanut valikoimaansa mm. salaatteihin, makkaraperu-
noihin ja smoothiehin. Hesburgerissa asiakas voi myds itse vaikuttaa siithen mista ateria koostuu. Rans-
kalaiset voi esimerkiksi korvata pikkuporkkanoilla tai minisalaatilla sek& virvoitusjuoman vedell, mai-
dolla tai tuoremehulla. (Hesburger.) Ndin pikaruokaa saa myos kevyemmin ja se ei rajaa endé osaa asi-



akkaista ulkopuolelle. Vaikka p&avalikoima on sama kaikissa ketjun ravintoloissa, 16ytyy useista ravin-
toloista myos toimipaikkakohtaisia eroavaisuuksia. Hesburgerin HeseCafe ja HeseKebab ovat syiné

eroihin, koska ne toimivat vain osassa ketjun ravintoloista.

1.3 Presso

Presso kuvailee itseddn paivan positiiviseksi pilkahdukseksi seka kiireen seisauttavaksi lepohetkeksi,
jossa tarjoillaan aina tuoretta kahvia seka uunituoreita leivonnaisia. Presso on kahvila, mutta osissa toi-
mipisteista tarjolla on myds monipuolinen lounaspdyta. Presso-ravintoloita on kaiken kaikkiaan 35 eri

puolilla Suomea. (Raflaamo.)

Presso kuuluu S-ryhmaan. S-ryhmalla on kaksi kahvilakonseptia: Coffee House seké Presso. Kahvilat
eroavat toisistaan mm. sisustukseltaan seké tuotevalikoimaltaan. Pressot sijoittuvat padosin Prismojen,

Sokosten seké kauppakeskusten yhteyteen.

Presso-kahviloiden valikoimaan kuuluvat kahvi, tee, kaakao seka erikoiskahvit ja virvoitusjuomat. Kah-
vilassa tarjoillaan myds paivittéin vaihtuvia suolaisia seké makeita leivonnaisia. Myds kausituotteet seké
erilaiset kampanjat nékyvat Presson valikoimassa. Hiljattain valikoimaan tuli lisdksi aamu-/véalipala-

puuro, joka on hieman terveellisempi vaihtoehto kuin esimerkiksi pulla.



2 MARKKINOINNIN PERUSTEET

Jokaisen yrityksen tulisi harjoittaa markkinointia ja hallita sen perusteet. Markkinointi on térked osa
yritystoimintaa ja sen jatkuva harjoittaminen takaa sen, etta potentiaaliset asiakkaat 10ytévét yrityksen
sekd saavat tietoa erilaisten tuotteiden olemassaolosta. Téssa vaiheessa tulee muistaa myds jo olemassa
olevat asiakkaat ja heid&n uudelleen aktivointi. On tarkedd ymmartad, miksi ja miten asiakkaat saadaan
tulemaan yha uudelleen ja uudelleen. Markkinoinnilla lisatdan ja pidetdan yll& tunnettuutta, joten yri-
tyksen on térkedd miettia mitd mielikuvia se haluaa ihmisissa herattdd milloinkin. Yrityksen markki-
nointi voi myds niin sanotusti kangistua kaavoihin ja tdmén takia lahes jatkuvaa markkinointia ei vélt-
tdmattd endd edes huomata. Yrityksen tulisikin perehtyd markkinoinnin perusteisiin ja soveltaa niita

omaan liiketoimintamalliin yhd uudestaan.

2.1 Markkinoinnin kasite ja maaritelma

Jo vuosien ajan markkinointi on maéritelty lukemattomin eri tavoin. Yhteen méaritelméén on mahdo-
tonta tiivistaa koko markkinoinnin kirjo, mutta jokainen méaaritelma kertoo jotain markkinoinnista. Se,
miten markkinointia harjoittavat muokkaavat markkinoinnin kasitteen k&ytannon ty0ssa, on jopa tarke-
ampéa, kuin se miten itse méaaritelma kirjallisesti maaritelldén. Ajattelu ja toiminta ovat markkinoinnin
kaksi peruselementtié. Toiminta tarkoittaa markkinointia sellaisena kuin me sen ymparilldmme ndemme,
erilaisten markkinointikeinojen kéaytténa. Ajattelu tarkoittaa sitd ajattelutapaa, jolla néita keinoja kay-
tdmme. Nykyaan markkinoinnissa kyseista kutsutaan asiakaskeskeiseksi markkinoinniksi. (Mannermaa
1993, 10-12.)

Markkinointi on strategista eli tapa ajatella seka taktista eli tapa toimia. Strategisen markkinointiajatte-
lun hyvin keskeisend asiana on, ettd arvoa tuotetaan asiakkaille, muille sidosryhmille seké itse yrityk-
selle. Kilpailukeinojen yhdistelma eli markkinointimix kuuluu taktisen markkinoinnin toimenpiteisiin.
Markkinointi on kehittynyt vuosien varrella ja nykyaikaisessa markkinoinnissa seké liiketoiminnassa
asiakaslahtdinen markkinointiajattelu ohjaa paatoksia seké ratkaisuja yhd enemman. Keskeisena lahto-
kohtana on asiakkaiden, niin nykyisten kuin mahdollisten, tarpeet, arvostukset ja toiveet, joiden pohjalta
yritys kehittdd toimintaansa, palveluaan seké tuotettaan. Markkinoinnissa tulisi asiakkaiden liséksi hoi-
taa suhteita erilaisiin verkostoihin seka kumppaneihin. Tarked& markkinoinnissa on huomioida myos se

kuinka kannattavaa toiminta on pitkalla tahtaimella. (Bergstrém & Leppanen 2009, 20.)



Strategista markkinointiajattelua on se, kun oman tuotteen tai palvelun saa erottumaan kilpailijan tava-
rasta niin, etta se tyydytta4 asiakkaan tarpeen ja mieltymyksen ndin tuoden arvoa asiakkaille, sidosryh-
mille seka itse yritykselle. Oman tuotteen tai palvelun hinta-laatusuhde tulee olla kohdallaan ja helposti
asiakkaan saatavilla. Markkinointiviestinnan avulla yritys kertoo itsestdan ja tarjonnastaan kuluttajalle.
Kun ndihin toimenpiteisiin lisataan henkildston toiminta seka yrityksen ulkoinen olemus, saadaan mark-

kinointimix eli markkinoinnin kilpailukeinot. (Bergstrom & Leppanen 2009, 20.)

Markkinoinnilla on nelj tehtavéa, jotka esitdn kuviossa 2. Yrityksen on pystyttdva luomaan sellainen
tarjonta, jota asiakas haluaa ja se on saatettava asiakkaan tietoisuuteen. Markkinointi on se valine, jolla
tieto tuotteesta tai palvelusta saatetaan kuluttajalle. Markkinoijan ty6ta on kannustaa myyjaa myymaan

ja asiakasta ostamaan. (Bergstrom & Leppénen 2009, 24.)

Kysynnan
ennakointi ja
selvittdminen

Kysynnan
luominen ja
yllapito

Kysynnan Markkinoinnin

saately tehtavat

Kysynnan
tyydyttaminen

KUVIO 2. Markkinoinnin nelja tehtavaa

Sana markkinointi herattaa erilaisia mielikuvia ihmisesta riippuen. Ensimmainen yhdistda sen myynti-
mieheen samalla, kun toinen ajattelee tv-mainosta ja kolmas kurssia, joka kuuluu osaksi liiketalouden

opintoja. Jokainen mielikuva on oikea tai ainakin osa markkinoinnin laajaa kokonaisuutta. Iso-Britan-



nialainen instituutti, Chartered Institute of Marketing, on antanut virallisen maaritelmén markkinoin-
nille. Vuonna 1976 instituutin antaman méaéaritelméan mukaan markkinointi on “’johtamisprosessi, joka
on riippuvainen asiakkaan vaatimusten tunnistamisesta, ennakoimisesta seké tyydyttdmisesta kannatta-
vasti”. Samainen instituutti on antanut my0s pdivitetyn méaritelmén vuonna 2007, jonka mukaan mark-
kinointi on “’strategista liiketoimintaa joka, luo arvoja yllyttaméll&, helpottamalla ja tayttamalla asiak-
kaiden tarpeita”. (Solomon, Marshall, Stuart, Barnes & Mitchell 2013, 9.) My&s Bergstromin ja Leppa-
sen mukaan markkinointiajattelu ja sen toimintatavat ovat muuttuneet merkittavéasti vuosien varrella ja
tata ilmiota avaan taulukko 1:ssa. Aikaisemmin markkinoinnin on ajateltu olevan yksi yrityksen toimin-
tamuodoista, ainoana tavoitteenaan myydé tuote. Tuolloin markkinoinnin on ajateltu olevan vain mark-
kinointihenkildston toimintaa ja sitd on toteutettu hyvin suppeasti esim. tietynlaisten kampanjoiden
avulla. Nykyisin markkinointiajattelu on avarakatseisempaa ja mielletdan strategiseksi liiketoimintaa
ohjaavaksi ajattelutavaksi. Siind missa aikaisemmin markkinointi miellettiin vain markkinointihenkilos-
ton tehtévaksi, kuuluu se nykyisin kaikille tyontekijoille. Myos tavoite on laajentunut niin, etta Kilpaili-
jat, arvot ja sidosryhmat ovat merkittdvéassa asemassa pelkén tuotteen liséksi. Nykyisin asiakastyytyvéi-
syyden luominen, kehittdminen sek& hyddyntdminen ovat avainasemassa puhuttaessa markkinoinnista.
(Bergstrom & Leppénen 2009, 21.)

TAULUKKO 1. Muutoksia markkinointiajattelussa

ENTINEN MARKKINOINTIAJATTELU NYKYINEN MARKKINOINTIAJATTELU

Markkinointi on yksi yrityksen toiminnoista Markkinointi on strateginen liiketoimintaa oh-

jaava ajattelutapa

Tavoitteena on myyda tuote Tavoitteena tuottaa Kilpailijoita parempaa arvoa
asiakkaille sekd muille sidosryhmille

Kuuluu markkinointihenkildstolle Kuuluu kaikille tyéntekijoille ja puolestapuhujille

Menestytaan tuoteominaisuuksien avulla Menestytaan palvelukokonaisuuksien ja mieliku-
van avulla

Kampanjointi Jatkuva seka suunnitelmallista markkinointia,

joka on tarkasti kohdistettu

Asiakasrekisterit Suhdemarkkinointi, asiakassuhdemarkkinointi
Toiminta lakien, séanndsten ja alan normien salli- Lakien ja normien noudattamisen ohella kanne-
missa rajoissa taan taloudellista, ymparistollistd ja sosiaalista
vastuuta ja pyritadn eettisesti oikeaan toimintaan




2.2 Markkinoinnin toimintamuodot

Markkinointi on jatkuva prosessi, jota voidaan toteuttaa eri muodoissa (kuvio 3). Jos yritys tahtoo me-
nestya, tulee sen kayttaa kaikkia markkinoinnin muotoja eika vain jotain yksittaista osa-aluetta. Toimin-
tamuotojen valintaan vaikuttavat sekd tilanne, etta tuote. Vuorovaikutusmarkkinointia tarvitaan esimer-
kiksi kalliiden ylellisyystuotteiden markkinoinnissa kun taas ulkoista markkinointia suositaan edullisten
kulutustavaroiden markkinoinnissa. Tuotteesta tai palvelusta riippumatta jokaisen yrityksen tulisi har-
joittaa sisdista markkinointia seké& asiakassuhdemarkkinointia. Teknologia, media seka asiakkaiden
muutokset vaikuttavat vahvasti siihen, ettd uusia markkinoinnin muotoja syntyy koko ajan. Nama eivat
niink&an ole uusia tapoja ajatella, vaan enemmaénkin uusia kanavia sekd tapoja toteuttaa markkinoinnin
jo olemassa olevia toimenpiteité. Yrityksen tulisi kiinnittdd huomiota siihen, etté ei tyydy aina vain sa-
moihin, jo olemassa oleviin markkinoihin, vaan sen tulisi tavoitella uusia markkinoita seka uusia tapoja,

jolla tuottaa arvoa asiakkaalle. (Bergstrom & Leppéanen 2009, 26-29.)

Sisdinen Ulkoinen Vuorovaikutus

markkinointi markkinointi markkinointi

Markkinoinnin

muodot

KUVIO 3. Markkinoinnin muodot (mukaillen Bergstrom & Leppanen 2009.)
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2.2.1 Sisainen markkinointi

Omaan henkilostoon kohdistettu markkinointi on siséistd markkinointia. Tiedottaminen, kouluttaminen
ja motivointi ovat sisdisen markkinoinnin keskeisia osa-alueita. Keskeisen tavoitteena sisaisella mark-
kinoinnilla on aktivoida ja kannustaa koko henkilokuntaa markkinoimaan yritysta ja sen tuotteita. Ennen
ulkoista markkinointia on siis markkinoitava yrityksen sisalla, ndin varmistutaan siitg, ettd henkilokunta

on motivoitunutta ja tietoista. (Bergstrom & Leppénen 2009, 26.)

Gronroosin mukaan menestyksekk&&n ulkoisen markkinoinnin takana on hyvin onnistunut siséinen
markkinointi. Sisdinen markkinointi on markkinoinnin toimintamuotojen kivijalka, johon jokaisen yri-
tyksen tulisi panostaa. Huomio tulisi ensimmaisend kiinnittaa tyontekijéihin ja muuhun henkilokuntaan,
jotka muodostavat sisdiset markkinat. Jos henkilokunnan oma tietotaito ei ole riittavaa, eivat he talléin
ole halukkaita mydskaan markkinoimaan yrityksen tuotteita tai palveluita. Jos tyontekijat eivét itse usko
tuotteeseen tai annettuihin lupauksiin, on lahes mahdotonta, ettd ulkoinen markkinointi onnistuu heidan
osaltaan. Kun henkilokunta kokee hyvaa kohtelua ja riittdvad opastusta sek& motivointia, se parantaa
koko organisaation siséisid suhteita ja nakyy ulospain esimerkiksi asiakaspalvelussa. (Grénroos 2009,
444.)

Bergstromin ja Leppéasen mukaan yhtion ylimman johdon panos on ratkaisevassa asemassa, kun puhu-
taan sisdisestd markkinoinnista. Johtajan tulisi toimia esimerkkind ja suunnanantajana, jota muun hen-
kiloston on helppo seurata. Toisin sanoen sisdisen markkinoinnin voidaan sanoa olevan johtamista, jolla
tavoitellaan liikeidean sisallon toteutumista, jokaisen henkildn tydtehtavissa, paivittaisessa toiminnassa.
Tyontekijan tulee tuntea olevansa osa yritysta. Perusajatuksena johtamiské&sityksessa on se, ettd ihmisilla
on halu tehd& hyvéa tyotd, eika se, ettd he tekevat tyonsa vain siksi, ettd se on heidan ty6taan. Kun
johtoporras motivoi, luo yhteishenked ja kannustaa henkildstoéd perinteisen ylhaalta alas suuntautuvan
johtamisen sijaan, antaa han samalla tyontekijélle mahdollisuuden onnistua parhaalla mahdollisella ta-
valla sekd rohkaisee héntd toteuttamaan omia visioitaan yrityksen hyvaksi. (Bergstrom & Leppénen
2009, 172-173.)

Kun siséinen markkinointi on onnistunutta, henkil6sto osaa tydnsa, on motivoitunutta, viihtyy seké tun-
tee kuuluvansa organisaatioon. Tdman myo6ta henkil6kunnan pysyvyys kasvaa seka rekrytoinnin tarve
vahenee eli syntyy saastojd, kun ei tarvitse hakea ja kouluttaa uusia tyontekijoitd. Myds asiakkaiden
ymmarrys ja uusien ideoiden ja parannusehdotusten maara kasvaa. Talloin asiakkaat saavat hyvéa pal-

velua, joka takaa yritykselle hyvan maineen, hyvan kannattavuuden seké tyytyvéiset asiakkaat. Toisin
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sanoen onnistuneella siséiselld markkinoinnilla koko yrityksen kilpailukyky paranee. (Bergstrom & Lep-
panen 2009, 172-173.)

2.2.2 Ulkoinen markkinointi

Yrityksen asiakkaisiin ja muihin ulkoisiin sidosryhmiin kohdistuva markkinointi on ulkoista markKki-
nointia. Myynninedistdminen, mainonta sek& tiedotus- ja suhdetoiminta ovat hyvin keskeisid ulkoisen
markkinoinnin keinoja, joilla tavoitellaan mm. mydnteisten mielikuvien luomista seka kiinnostuksen ja
ostohalun herattdmista. Ulkoisella markkinoinnilla vaikutetaan voimakkaasti yrityksen seka tuotteiden

imagoon eli siihen millaisia mielikuvia ne kuluttajassa heréttavat. (Bergstrom & Leppénen 2009, 26.)

Ropen mukaan yrityksen ulkoisen markkinoinnin tavoitteena on viestittda aikaansaadut kilpailutekijat
kuluttajalle sellaisessa valossa kuin he olettavat kuluttajien ostopaattskriteerien olevan. Kilpailutekijoi-
den tulisi siis olla yhtenevat niiden kriteerien kanssa, joilla kuluttaja tekee ostopaatdksen. Ulkoisella
markkinoinnilla tavoitellaan myos sellaisen mielikuvan luomista, jolla saadaan kuluttaja ostamaan mark-
kinoitu tuote. Ulkoinen markkinointi luo tietynlaisia odotuksia, joihin sisdisen markkinoinnin on vastat-
tava. Tamén takia ulkoisen markkinoinnin tulee olla realistista. Jos lupauksia ei lunasteta, se ei vastaa
kuluttajan odotuksia ja yritys todennékoisesti menettad asiakkaansa. (Rope 1986, 11.) Myos Lahtinen ja
Isoviita vinkkaavat lupaamaan asiakkaille vain sen, mink& pystyy toteuttamaan (Lahtinen & Isoviita
2004, 42).

Ulkoista markkinointia kaytetaan erityisesti asiakassuhteen luomishetkella eli asiakashankintavaiheessa.
Tassa vaiheessa tavoitteena on saada potentiaaliset asiakkaat kiinnostumaan yrityksen tuotteista tai pal-
veluista sekd itse yrityksestd. Tassa vaiheessa yritykselld on tarkea hetki parantaa niin yrityksen kuin
sen tarjonnan tunnettuutta. Yrityksen tulee rakentaa haluttua sekd myyvaa imagoa, joka saa kuluttajan

ostohalun herd&maan. (Lahtinen & Isoviita 2004, 8-9.)

2.2.3 Vuorovaikutusmarkkinointi

Ulkoisen markkinoinnin jalkeen on vuorovaikutusmarkkinoinnin vuoro. Toisin sanoen vuorovaikutus-

markkinointi jatkaa siihen mihin ulkoisessa markkinoinnissa on paasty. Tamé on asiakkaan ja myyjén

kohtaamisen hetki, jolloin lupaukset, jotka on annettu ulkoisessa markkinoinnissa, on aika lunastaa.
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Kohtaaminen voi olla henkil6kohtainen tai esimerkiksi puhelimen vélitykselld. Tdma hetki on tarkea,
koska sen tavoitteena on saada potentiaalinen asiakas asiakkaaksi eli ostamaan myytéva tuote tai palvelu.
Tasta tilanteesta kdytetddn myds nimitystd totuuden hetki, jolloin potentiaaliselle asiakkaalle selvidé
onko yritys lupaustensa arvoinen seké parempi kilpailijoihinsa verrattuna. Myyntityo, tuote-esittely seké
asiakasneuvonta ovat keinoja, joilla vuorovaikutusmarkkinointia hoidetaan ja joilla asiakas pyritaan saa-

maan tekemaan ostopaatos. (Bergstrom & Leppanen 2009, 26-27; Lahtinen & Isoviita 2004, 9.)

Gronroosin mukaan asiakkaan totuuden hetkelld saamaa késitysta tukeakseen organisaation tulisi suun-
nata resurssinsa laadun tuottamiseen ja toimittamiseen. Toiminnallinen laatu on sisallytettdva ostajan ja
myyjan véliseen vuorovaikutukseen samoin kuin vuorovaikutuksen on edistettdva teknisen laadun ko-
kemusta. Toiminnallisella laadulla tarkoitetaan prosessin laatua ja teknisell& laadulla lopputuloksen laa-
tua. Nama eivat ole ainoat asiat, jotka vaikuttavat vuorovaikutuksen tehoon. Niin sanotut ndkymattomat
osat vaikuttavat siihen yhta paljon. Esimerkiksi kuljetusauton huolimaton pakkaus seka pitamattomat

aikataulut antavat ostajalle negatiivisen kuvan. (Grénroos 2000, 247-248.)

2.3 Markkinoinnin kilpailukeinot

Markkinointi on lukuisia eri toimenpiteita, joiden p&atosten tekemiseen yrityksen on kiinnitettava eri-
tyistd huomiota. Siihen kuuluu lukuisia toimenpiteitd, joiden paatosten tekemiseen yrityksen tulee jat-
kuvasti kiinnittad huomiota. Ensimmaéisend yrityksella tulee olla tuote tai palvelu, jolle 16ytyy kysynt&a.
Tarjonnan tulee erottua kilpailijoista seké tuoda ostajalleen arvoa tyydyttden hanen tarpeensa ja mielty-
myksensd. Hinta tulee maaritelld oikein eli niin, ettd se on kilpailukykyinen seka vastaa asiakkaan odo-
tuksia. Tuotteen tai palvelun tulisi olla mahdollisimman helposti asiakkaan saatavilla. Markkinointivies-
tinta on tarkead, koska sen avulla asiakas saa tiedon tuotteen olemassaolosta. Naiden toimintojen yhdis-
telmad kutsutaan markkinoinnin Kilpailukeinoiksi eli markkinointimix:ksi. (Bergstrom & Leppénen
2009, 20.)

Gronroosin mukaan markkinoinnin ydin on markkinointimix, jota kutsutaan myos 4P-malliksi (kuvio
4). 4P-malli sisaltaa tuotteen (product), hinnan (price), saatavuuden (place) seka markkinointiviestinnan
(promotion). Marketing Newsissd vuonna 1985 on mééritelty markkinointimixin olevan “’prosessi, jossa

suunnitellaan ja toteutetaan ideoiden, tavaroiden ja palvelujen perusajatus, hinnoittelu, myynninedista-
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minen ja jakelu niin, ettd saadaan aikaan kauppoja ja tyydytetdan yksildiden ja organisaatioiden tavoit-
teita”. Toisaalta markkinointimix on koettu myds liian rajalliseksi l&hestymistavaksi ja siitda on tehty
myos esimerkiksi 4C- sekd 7P-mallit. (Grénroos 2000, 184.)

Tuote
(Product)

Markkinointi

viestintd 4P—ma | || Hinta (Price)

(Promotion)

Saatavuus
(Place)

KUVIO 4. 4P-malli: markkinoinnin peruskilpailukeinot

Kysynnén selvittdminen, kysynnén luominen, kysynnan tyydyttdminen sek& kysynnén séately ovat asia-
kasmarkkinoinnin paatehtévid. Markkinoinnin kilpailukeinot on kokonaisuus, joka suunnitellaan ndita
tehtdvia varten ja jolla yritys lahestyy asiakkaitaan sekd muita sidosryhmid. Kun yritys rakentaa naista
asiakasmarkkinoinnin tehtdvistd suunnitelmallisen yhdistelmén, kutsutaan sitd markkinointimixiksi.
Tama yhdistelmé& koostuu 4P-mallista eli markkinoinnin peruskilpailukeinoista. Liian tuotelahtdiseksi
ja vanhentuneeksi kritisoitua mallia on vuosien varrella kehitetty, mutta 4P-malli toimii silti uusienkin
mallien perusteena. 4P-mallista kehitetty versio on 7P-malli, jossa pohjana on 4P, mutta siihen on lisétty
3P:t4, joita ovat henkilOsto ja asiakkaat (people), toimintatavat ja prosessi (process) ja palveluymparisto
(physical evidence). Bergstrom ja Leppénen ovat kuitenkin sitéd mieltd, ettd jos 4P-malliin lisatd4n viides
P eli henkil6sto ja asiakaspalvelu (people), on tamaé riittdvéa asiakasmarkkinoinnin perusta (kuvio 5).

Yrityksen henkil6sto ja heidan toimintansa ovat yrityksen Kilpailukyvyn lahtokohta sekd menestyksen
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perusta. Keskeisend asiana on kuitenkin se, osataanko kilpailukeinojen kéyttd suunnitella asiakkaiden

seka muiden sidosryhmien nakdkulmaa miellyttaviksi. (Bergstrom & Leppénen 2009, 166-168.)

5P-malli

eTuote
eHinta
eSaatavuus

eMarkkinointiviestinta

eHenkil6sto ja
asiakaspalvelu

eAsiakasmarkkinoinnin
perusta

KUVIO 5. 5P-malli (mukaillen Bergstrom & Leppanen 2009.)

2.3.1 Tuote

Tuote on miké tahansa asia minka asiakas saa kaupan teon yhteydessa omakseen: hyoddyke, palvelu,
idea, paikka ja niin edelleen. Asiakkaan tulee saada rahoilleen vastinetta, oli kyseessé sitten tuote tai
palvelu. Sen on oltava hyva, jotta se on k&ypa markkinoinnin kilpailukeinona. Markkinointimixin nako-
kulmasta tuotteen pakkauksen seka ulkonaon on oltava yhta hyvia kuin itse tuotteen. Tuotteen on oltava

erilaisten elementtien yhdistelmd, jotta se voi menestya. (Solomon ym. 2013, 38).

Markkinoinnissa tuote mielletdén kolmikerroksiseksi hyotypaketiksi, jolla pyritddn erottumaan muista
Kilpailevista tuotteista. Ydintuote on konkreettinen tavara tai palvelu, jonka yritys tarjoaa kuluttajalle
ostettavaksi. Kilpailevista tuotteista yritys pyrkii erottumaan mielikuvatuotteiden seka oheispalveluiden
avulla. Kuviossa 6 voi huomata tuotteen kolmikerros-ajattelun, josta I0ytyy ydintuote, mielikuvatuote ja
oheispalvelu. Esimerkiksi tuotteen nimi, brandi, pakkaus, muoto, véri ja maine ovat mielikuvia, jotka
vaikuttavat kuluttajan ostopaattkseen. Liséarvoa tuotteelle antaa oheispalvelut, jotka voidaan liittd&
ydintuotteeseen. Oheispalveluiden avulla yritys pystyy yksilollistamaan tuotetarjoustaan asiakkaan tar-
peiden mukaisesti. (Lahtinen & Isoviita 2004, 76-77.)



15

Oheispalvelut

Mielikuvatuote

KUVIO 6. Tuotteen kolmikerroksisuus (mukaillen Lahtinen & Isoviita 2004)

Myos Bergstrom ja Leppénen kuvaavat tuotteen markkinoinnillisena kokonaisuutena. Tuotteen lisaksi
asiakas ostaa tuotteen tarjoaman hyddyn ja mielihyvan ja nain ollen kokonaisuus tuo ostajallaan arvoa.
NyKyisin ei enaa riité, ettéd yritys yrittda tuntea asiakkaansa vaan sen taytyy olla valmis muokkaamaan
tuotetta asiakkaan tarpeiden mukaisesti seké tyydyttamaan asiakkaan tarpeet, odotukset ja mielihalut
samaan aikaan tuottaen arvoa asiakkaalleen. Kun tuotteesta aletaan rakentamaan kilpailukeinoa, taytyy
yrityksen osata vastata kysymykseen: ”miti tavoitelluille kohderyhmille tarjotaan”. (Bergstrom & Lep-
panen 2009, 194.)

Kotlerin mukaan tuotteella on viisi eri tasoa (kuvio 7). Tuotteen perusta on ydinhyoty eli se mitd asiakas
todella ostaa tai minka tarpeen tyydyttamiseksi han ostaa tuotteen tai palvelun. Esimerkiksi hotellin vie-
ras ostaa unta ja lepoa. Taman jalkeen hyoty taytyy muuttaa konkreettiseksi tuotteeksi. Eli hotelli huo-
neessa tulee olla esimerkiksi sanky, kylpyhuone seka pyyhkeitd. Kolmantena on odotettu tuote eli ne
maéadritteet ja olosuhteet, jotka ostaja/asiakas yleensakin odottaa saavansa ostaessaan kyseisen tuotteen.
Hotellin vieras odottaa talléin mm. puhdasta sénkya, toimivia lamppuja, puhtaita pyyhkeita sekd omaa

rauhaa. Neljantena on laajennettu tuote. Talla tasolla ylitetddn asiakkaan odotukset seké yritykset kilpai-
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levat asiakkaista. Ulommaisella tasolla on potentiaalinen/tulevaisuuden tuote. Tdméa kattaa kaikki mah-
dolliset tukijarjestelmat sekd muutokset, joita tuote voi lapikéyda tulevaisuudessa. Talla tasolla yritys

katsoo tulevaisuuteen ja etsii uusia mahdollisuuksia tyydyttaa asiakas. (Kotler 2016, 390-391.)

Ydinhyoty
Perustuote

Odotettu tuote

Laajennettu
tuote

Potentiaalinen
tuote

KUVIO 7. Tuotteen viisi tasoa (mukaillen Kotler 2016.)

Tuote viestii kuluttajalle usealla eri tavalla. Tuote mielletddn olevan markkinoinnin kannalta yksi tar-
keimmista kilpailukeinoista. Jos asiakas kokee, etté tuote tyydyttdd hanen tarpeensa ja odotuksensa, on
h&n valmis maksamaan siitd. Tuotetta markkinoidessa, sen perusluonne merkitsee paljon maarittaen

my0ds markkinoinnin suunnan. (Rissanen 2007, 103.)

2.3.2 Hinta

Lahtinen ja Isoviita esittdvat hinnan olevan tuotteen arvo rahana, joka saadaan asiakkailta vastineeksi
tuotteesta. Kilpailukeinona hinta on nakyva ja siihen reagoiminen on helppoa. Useat asiakkaat tekevét
hintavertailua, joten heidan ostopé&atokseen vaikuttaa hinnan ja laadun suhde. Ne hintap&atokset, joita
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yritys tekee kdytannossa vaikuttaa suoraan yrityksen tapaan toimia markkinoilla. Hinnan méaérittely on
yksi yrityksen tarkeimpié paatoksia. Sen lisaksi, ettd se vaikuttaa kuluttajan ostopaatdkseen, vaikuttaa
se my0s tuotteen myyntimaaradn, imagoon, koituviin kustannuksiin sekd muiden markkinointikeinojen
kayttoon. Hinta on myds Kilpailukeinoista ainoa, jolla yritys saa tuottoa. (Lahtinen & Isoviita 2004, 97).
Solomonin mukaan hinta on se arvo, jonka asiakas antaa tai vaihtaa haluttuun tuotteeseen. Maksuvéli-
neend voi olla rahaa, hyddykkeitd, palveluita, suosiota, d4anié tai mit& vain, mill& on arvoa toiselle osa-
puolelle. (Solomon ym. 2013, 376.)

Taloudellinen menestys varmistetaan hinnan avulla. Hinnoittelussa tulee ottaa huomioon useita eri teki-
joitéd kuten esimerkiksi liiketoiminnan tavoitteet, kilpailutilanne ja erilaisten asiakkaiden hintaherkkyys.
Kaupalliseen menestykseen hinta vaikuttaa monilla eri tavoilla, koska hinnalla on monta eri tehtavaa
(kuvio 8). Ensimmadisend hinta toimii arvon muodostajana eli se osoittaa asiakkaalle tuotteen arvon.
Laatumielikuva nékyy tuotteen hinnassa. Useimmiten laadukkaat tuotteet mielletddn hieman hintavam-
miksi kuin normaalit tuotteet. Jos niin sanotulla laatutuotteella on alhainen hinta, asiakas ei valttamatta
usko laatuun ja jattadd tdmén takia sen ostamatta. Toisena hinta on kilpailuun vaikuttava tekija. Jos tuot-
teen hinta on liian alhainen, se voi poissulkea muiden yritysten tulon samoille markkinoille, jos he eivéat
pysty samaan hintatasoon. Jos taas tuotteen hinta on liian korkea, se voi rajoittaa tuotteen myyntia. Kol-
mantena hinta vaikuttaa kannattavuuteen. Kun hintaa nostetaan niin, etté se ei rajoita menekkia, se pa-
rantaa kannattavuutta. Liian alhaisella hinnalla voidaan lisdtd myynti&, mutta talléin kannattavuus voi
huonontua. Tdman takia on tarkedd arvioida kuinka paljon alhaisella hinnalla tulisi myyda ja onko se
mahdollista niin, ett4 kannattavuus ei kérsi. On siis tdrked& huomioida hinnan vaikutus niin myyntimaa-
raan kuin tuottoihinkin. Neljdntend hinta toimii tuotteen asemointiin vaikuttavana tekijana. Eri kohde-
ryhmille sopivat erilaiset hinnat, vaikka kyseessa olisikin sama tuote. Tallin segmentoinnin tarkeys
korostuu ja yrityksen tulee mietti&, mika on kohderyhmaélle sopiva hintataso. (Bergstrom & Leppanen
2009, 257.)
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Arvon mittari ja Kilpailuun
muodostaja vaikuttava tekija
Kannattavuuteen Tuottgeq
asemointiin

vaik REEEE i vaikuttava tekija

KUVIO 8. Mita hinta on?

Tuotteeseen voimakkaimmin liitettdvd ominaisuus on hinta. Sen avulla asiakkaalle voidaan valittda mie-
likuva tuotteen laadusta, erilaistaa tuote muista vastaavista seka kilpailla markkinaosuuksista. Myos Ris-
sasen mukaan hinta antaa kasityksen tuotteen arvosta seka ylellisyydesta. Korkea hinta antaa mielikuvan
laadusta, kun taas alhainen hinta voi antaa halvan kuvan tuotteesta. Tuotteeseen voimakkaimmin liitet-
tava ominaisuus on hinta. Sen avulla asiakkaalle voidaan vélittad mielikuva tuotteen laadusta, erilaistaa

tuote vastaavista seké kilpailla markkinaosuuksista. (Rissanen 2007, 120.)

Ropen mukaan hinta on kokonaisuus, joka koostuu neljasté asiasta. N&it4 ovat: hinta, hintaporrastus,
maksuehdot ja alennukset. Tuotteen laatu, elinikd seka imago vaikuttavat hinnoitteluun. Hinta siséltaa
erilaisia funktioita, jotka vaikuttavat kaupalliseen menestykseen. Nain ollen hinta on arvon mittari, kil-

pailuun ja kannattavuuteen vaikuttava tekija seka asemointiin vaikuttava tekija. (Rope 2005, 222-223.)

2.3.3 Saatavuus

Saatavuus on markkinoinnin kannalta keskeinen késite. Saatavuudella pyritaan jarjestaméan mahdolli-

simman vaivaton ostotilaisuus, jossa ei ole turhia esteitd asiakkaan ja tuotteen/yrityksen vélissa. Jos asi-

akkaan ja tuotteen vélilla on liikaa hairidtekijoita tai asiakkaan tulee ndhdé tarpeetonta vaivaa, tuote jaa
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usein ostamatta. (Mannermaa 1993, 159). Saatavuudella viitataan siihen, ettd tuote on asiakkaan saata-
villa haluttuun aikaan halutusta paikasta. Saatavuus on riippuvainen jakelukanavista. Yritysten on toi-

mittava yhteisty0ssd, jotta tuote saadaan tuottajalta kuluttajalle. (Solomon ym. 2013, 39.)

Saatavuutta tarkastellaan kahdesta eri ndkékulmasta riippuen onko teollisuusalan yritys vai palvelualan
yritys. N&iden saatavuuspaatokset ja jakeluportaat eroavat huomattavasti toisistaan (kuvio 8).Teollisuus-
yritykset kéyttavat apuna usein kolmatta osapuolta eli jakelijoita viedesséan tuotetta markkinoille. Te-
ollisuusyrityksien saatavuuspaatokset kohdistuvat padosin jakelukanavia koskeviin paatoksiin ja logis-
tilkkapaatoksiin. Palveluyrityksilla saatavuuspaatosten tekeminen kohdistuu sisdisen ja ulkoisen saata-
vuuden jérjestamiseen. Kun puhutaan sisaisestd saatavuudesta, mietitdén niita keinoja, joilla tavaroiden
tai palvelujen ostaminen tehdaén asiakkaalle mahdollisimman helpoksi. Ulkoisella saatavuudella pyri-
tdan varmistamaan se, ettd asiakkaat I0ytavat yritykseen. Puhuttiinpa sitten teollisuusyritysten tai palve-
luyritysten saatavuuspaatoksistd, on tarkeéda suunnitella ja toteuttaa ne asiakassuuntaisesti. (Lahtinen &
Isoviita 2004, 108-109.)

KUVIO 9. Saatavuuspaatokset ja niiden sisaltd (mukaillen Lahtinen & Isoviita 2004, 108.)
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Saatavuuden perustehtdavéna on luoda vaivattomat puitteet asiakkaiden tarpeiden tyydyttamiselle. Kun
saatavuus on toteutettu hyvin, tuote on saatavilla oikeaan aikaan, oikeassa paikassa, sopivina erina seka
helposti ja vaivattomasti. TallGin yrityksen liiketoiminnalliset sekd markkinoinnilliset tavoitteet toteu-
tuvat. (Bergstrom & Leppénen 2009, 287.)

2.3.4 Markkinointiviestinta

Viestinnélld on suuri merkitys silloin, kun luodaan mielikuvia, mutta myos ostojen aikaansaamisessa.
Markkinointiviestinndn tehtdvana on tuoda yrityksen tarjonta nékyvaksi, antaa tietoa tuotteesta seké
luoda ja parantaa yrityskuvaa sek& tunnettuutta. Markkinointiviestintaa aloitettaessa on tarkeda miettia
kohderyhmét ja suunnitella viestintd kohderyhmittdin, kuitenkin niin, ettd kokonaisuus on yhtendinen.
Markkinointiviestinnalla pyritd4n vaikuttamaan tietoon, tunteisiin sekd toimintaan. Viestintaa suunnitel-
lessa tulee siis myds miettid, mihin néista tahdotaan vaikuttaa ja miten. (Bergstrom & Leppanen 20009,
328-330). Mainonta, myynninedistdminen, suhdetoiminta ja henkil6kohtainen myyntity® ovat tapoja to-
teuttaa markkinointiviestintdd. Toisin kuin aiemmin, asiakaspalvelu lasketaan nykyisin osaksi markki-
nointiviestintdd ja sen merkitys on korostunut viime vuosina erityisesti lansimaissa, varsinkin B2B-
markkinoinnissa. (Lahtinen & Isoviita 2004, 118.) Solomonin mukaan markkinointiviestinta sisaltaa
kaikki ne toiminnot, joilla yritys tuo tietoa kuluttajalle ja rohkaisee tat4 ostamaan tuotteen. Markkinoin-
tiviestinndssa kaytetadan yleensa myytteja ja tarinoita, jotka vetoavat kulttuuri ihanteisiin sek& tunteisiin.
(Solomon ym. 2013, 39.)

Markkinointiviestinta voidaan jakaa kahteen osaan: informoivaan ja suggestiiviseen. Informoivaan vies-
tintddn kuuluu tiedon valittdminen. Talloin kuluttajalle viestitdédn mm. tuotteen hinnoista, maksueh-
doista, ominaisuuksista seké saatavuudesta. Informoivan viestinnan péatarkoitus on rohkaista asiakkaita
ostamaan vahentamalla epdvarmuutta ja lisaamaélla tietoutta. Suggestiiviselld viestinnalla pyritaan vai-
kuttamaan kuluttajan asenteisiin ja tunteisiin. Talloin hyddynnetddn mm. musiikkia, kuvia, &&nitehos-
teita seka otsikointia.(Lahtinen & Isoviita 2004, 118.)

Markkinointiviestinnén tavoitteet ovat johdannaisia markkinoinnin tavoitteista. Lopullisena tavoitteena
on myynnin aikaansaaminen sek& kannattavuuden yllapitdminen. Muita tavoitteita Lahtisen ja Isoviidan
mukaan ovat yrityksen tunnettuuden lis&dminen, tuotteen tunnetuksi tekeminen, vaikuttaminen asiak-
kaiden tietoon seka tunteisiin, mielikuvien luominen ja parantaminen seké kanta-asiakassuhteiden luo-

minen ja yllapitaminen. (Lahtinen & Isoviita 2004, 120.) Bergstrom ja Leppanen mukailevat samoja
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tavoitteita, mutta ovat listanneet myds ostohalun herattamisen, asiakkaan aktivoinnin, asiakkaalle tuote-
tun arvon ja hyddyn, huomion herattamisen seké kilpailijoista erottautumisen. Né&itd samoja piirteita
16ytyy viestinndn porrasmalleista. Naist4 porrasmalleista tunnetuin on AIDASS-malli (kuvio 9). Al-
DASS tulee englannin kielen sanoista attention (huomio), interest (mielenkiinto), desire (halu), action
(toiminta), satisfaction (tyytyvaisyys) ja service (palvelu). Perusajatuksena mallin kdytdssa on se, etta
jokaiselle portaalle on asetettu tavoitteet ja mietitty keinot, joilla tavoitteisiin paastaan. (Bergstrom &
Leppénen 2009, 329-331.)

Service-
: : Tarjoa
Satlsffactlon— lisdpalveluita
: Varmista
Ac'tl(lzn-saa asiakkaan
asiakas
- tyytyvaisyys
Des!.re“ ostamaan
Herata
Inte_re:st- ostohalu
: Herata
Attg'n'.c‘lon- mielenkiinto
Herata
huomio

KUVIO 10. AIDASS-malli (mukaillen Bergstrom & Leppanen 2009, 331.)

2.3.5 Henkilosto ja asiakkaat

Siind missa kanta-asiakkaat ovat yritykselle tdrked voimavara, ei pida unohtaa henkilékunnan merki-
tystd. Ammattitaitoinen ja hyvan asenteen omaava henkildsto vaikuttaa merkittavasti yrityksen kykyyn
luoda ja kehittad asiakassuhteita seké he jo itsessadn markkinoivat yritysté positiivisesti. (Lahtinen &
Isoviita 2004, 65). My6s Bergstrom ja Leppéanen ovat samaa mielta siité, ettd osaava ja motivoitunut
henkildstd on menestyksen avain asiakasmarkkinoinnissa. Aiemmin markkinoinnista huolehtivat mark-

kinointiosaston henkilot ja henkil6stosta henkildstdosaston, mutta nykyisin asenteet ja ndkemykset ovat
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muuttuneet ja ollaan yhta mielta siitd, ettd koko henkilosto vaikuttaa markkinointiin pelkélla olemassa-
olollaan ja asenteillaan. Keskeisené kilpailukeinona pidetaankin osaavaa henkildstoa ja taméan takia on
tarkedd, etté yritys pystyy palkkaamaan parhaita mahdollisia tydntekijoita ja antaa heille mahdollisuuden
kehittdd osaamistaan. Kun tyontekija on motivoitunut ja viihtyy tydsséan, han tekee hyvéa tulosta eika
hé&nen tekemisiaan tarvitse vahtia, koska hén tekee kovasti toitd omasta tahdostaan. Hyvé tyontekijé osaa
kuunnella asiakkaita, pitd4 heidat tyytyvaisind ja pyrkii ratkomaan heidan ongelmansa parhailla mah-
dollisilla tavoilla. Kun asiakas on tyytyvéinen, han tulee asioimaan yha uudestaan ja uudestaan seka
suosittelee yritystd mahdollisesti myds muille. Tdman myo6ta yrityksen kannattavuus paranee. (Berg-
strom & Leppénen 2009, 172-173.)

Asiakaspalvelua pidetaan nykyisin jo niin itsestddnselvyytend, ettd siihen ei varsinaisesti kiinnitetd huo-
miota, ellei se ole erityisen hyvéé tai huonoa. Mutta kun alamme miettimaan asiointia ravintolassa, len-
tokoneessa matkustamista tai oppitunnilla istumista, havaitsemme kuinka merkittdvassa roolissa asia-
kaspalvelu on. Se on perustana sille, kun luomme mielipidettd paikasta, jossa olemme asioineet. Kun
asiaa miettii tarkemmin, huomaa kuinka ratkaisevassa asemassa henkildsto yrityksen markkinoinnin
kannalta on. Henkildston toiminnalla on suoria, heti huomattavia vaikutuksia esim. asiakastyytyvaisyys

ja siitd my6hemmin havaittavana mm. kannattavuus sekd myynnin nousu. (Solomon ym. 2013, 353.)

Kun henkilostéd johdetaan siséisella markkinoinnilla, pddméaarand on motivoitunut tyontekija, joka
markkinoi tuotteita asiakassuuntaisesti. Kun tyontekija tuntee itsensé seka tyonsa arvostetuksi, hdn myds
motivoituu. Padmaarana sisdiselld markkinoinnilla on hyvien tydntekijoiden palkkaaminen ja niiden pi-
tdminen palveluksessa seka tyontekijoiden motivoiminen niin, ettd he ovat motivoituneita palvelemaan
asiakkaita. Sisdiselld markkinoinnilla pyritddn kannustamaan henkilost6a sisaistaimaan markkinointi- ja
palvelupainotteinen toiminta. Siséiselld markkinoinnilla tavoitteena on saada henkilosté ymmartaméaan
palvelufilosofia, luoda kannustava, rohkaiseva ja avoin tyoilmapiiri, saada henkilokunnasta pois ”joku
muu” ja ’tdma ei kuulu minulle” —ajattelutapa seka huomaamaan jokaisen tyépanos pitden sita arvossa.
(Lahtinen & Isoviita 2004, 65-67.)

Onnistuneesta sisdisestd markkinoinnista seuraa motivoitunut henkildsto, joka osaa tyonsé ja viihtyy
siind. Taman seurauksena henkildstossa syntyy uusia ideoita ja ideoita toiminnan kehittamiseen, henki-
16ston vaihtuvuus véhenee samoin kuin rekrytointitarve ja asiakkaita kuunnellaan ja palvellaan ammat-
titaitoisesti. Naiden myota henkilosto pystyy tarjoamaan hyvaé palvelua, joka synnyttaa tyytyvaisia asi-

akkaita ja taman myo6ta kannattavuus ja maine paranevat samoin kuin yrityksen Kilpailukyky. Kaikki
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tdma toiminta on onnistuneen esimiestyon seurausta. Kun esimiestydssa ja johtamisessa kdytetadn mark-
kinoinnillista otetta, eli ylhaalta alas suuntautunut johtaminen korvataan motivoivalla yhdessa tekemi-
sell& ja kannustavalla esimerkill&, luodaan hyvé ja motivoiva tyGilmapiiri, jossa halutaan onnistua, mutta

ei pelatd epdonnistua. (Bergstrom & Leppanen 2009, 172-174.)

2.4 SWOT-analyysi

Yrityksen toimintaa tai tuotetta/palvelua analysoidessa kédytetadn usein SWOT-analyysid. Tdma analyysi
kuvaa siséiset vahvuudet ja heikkoudet seké ulkoiset mahdollisuudet ja uhat. Kunnollinen SWOT-ana-
lyysi tulisi tehdad ennen yrityksen markkinointisuunnitelman tekoa, silla se kuvastaa hyvin sen hetkisen
tilanteen ldhtokohdat tuotteen myyntiin. SWOT-analyysin tekeminen edellyttéakin yrityksen ja sen sen-
hetkisen tilanteen vahvaa tuntemusta, vasta télloin se on hyddyksi markkinointisuunnitelmaa varten.
SWOT tulee englannin kielen sanoista strenghts (vahvuudet), weaknesses (heikkoudet), opportunities
(mahdollisuudet) ja threats (uhat). Naitd osa-alueita tutkiessa yrityksen tulee miettid, missé se erottuu
edukseen, missa kilpailijoita huonommaksi, mit& uusia mahdollisuuksia on olemassa ja mit4 uhkia on

tai ovatko kilpailijat kehittelemé&ssé jotain uutta? (Yritystulkki 2015).
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3 MARKKINOINTIVIESTINNAN MUODOT

3.1 Mainonta

Mainonta on maksettua viestintad, jonka tavoitteena on tiedottaa yrityksen tavaroista, palveluista, tapah-
tumista, aatteista tai muuten vain olemassa olosta ja yleisista asioista. Mainonta on kohdistettu suurelle
yleisolle ja se toteutetaan kdyttden pééasiassa joukkotiedotusvélineitd kuten sanomalehtid, televisiota,
radiota sek& verkkoa. Mainonta voi olla lyhyt- tai pitk&kestoista mainosviestintad, mutta yrityksen kan-
nalta olisi hyva harjoittaa kumpaakin, kuitenkin niin, ettd ne tukevat toisiaan ollen samassa linjassa.
(Bergstrom & Leppanen 2009, 337-338.) Mainonta on nopeaa ja tehokasta viestintaa, ja sen lahettdja on
helposti tunnistettavissa. Kun mainonta on kaupallista, silla pyritdan taloudellisen tuloksen parantami-
seen. Mainonnan ollessa yhteiskunnallista pyritaan silla edistdméén aatteiden ja ideoiden markkinointia
sekd ajamaan yhteiskunnallisesti tarkeita asioita. Viestinnasta tuttua AIDASS-porrasmallia hyddynne-
td&n myos mainonnassa AIDA-kaavana. Tall6in pyritadn herattdmaan ensimmaéisend asiakkaan huomio
tuotteeseen (attention). Tdman jalkeen asiakas taytyy saada kiinnostumaan kyseisesta tuotteesta (inter-
est) ja sen my6td myds haluamaan sen (desire). Jos ndmé vaiheet ovat toteutettu onnistuneesti, saadaan

asiakas mahdollisesti ostamaan tuote (action). (Lahtinen & Isoviita 2004, 124.)

Mainontaa on lahes mahdotonta valttdd. Markkinointiviestinnan muodoista mainonta on kaikkein naky-
vinté ja se herattaa paljon keskustelua. Mainonta on persoonatonta viestintaa, silla siiné ei synny henki-
Iokohtaisia kontakteja, vaan viestinta valittyy erilaisia kanavia hyvéksikéayttden. Mainonnalla on kolme
paéasiallista tehtdvaa: informoida, suostutella ja muistuttaa (kuvio 11). Mainonnalla pyritaan vaikutta-
maan Kkuluttajien ajatteluun ja mielikuviin yrityksesta sek& sen tuotteista tai palveluista. Informoinnilla
pyritddn luomaan tieto tuotteesta, suostuttelulla pyritddn luomaan positiivinen mielikuva informoidusta
tuotteesta ja muistuttamisella pyritadn aktivoimaan muistia siitd, ettd tarvitsemme tuotetta. Néilla kol-
mella asialla pyritddn vaikuttamaan kuluttajan jokapdivéiseen kayttaytymiseen. (Vuokko 2003,192-
195.)
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KUVIO 11. Mihin mainonnalla pyritaan?

Mainonta on iso osa markkinointia ja monet sekoittavatkin ndma kaksi asiaa keskenaan. Mainonta on
yrityksille todella tarkedd, mutta paikoitellen myos todella kallista ja tdmén takia esimerkiksi monet
kansainvalisesti toimivat yritykset ovat pyrkineet miettiméan muita mainonnan keinoja perinteisten mai-
nosten liséksi. Mainonta voi olla hauskaa, tyylikésté tai arsyttdvad, mutta padasia on, etté se on mieleen-
painuvaa. Vaikuttava mainos saa meidat kuvittelemaan maailman, jossa olemme kauniita, rikkaita tai
onnellisia tai parhaimmillaan jopa ndité kaikkia yht& aikaa. Taman my&té meille tulee halu tai jopa tarve

ostaa kyseinen tuote. (Solomon ym. 2013, 458-459.)

3.2 Myynninedistaminen

Myynninedistdminen on myyjien kannustamista myymaan, mutta samalla myos ostajien kannustamista
ostamaan. Kun myynninedistdminen kohdennetaan kuluttajiin, tavoitellaan talléin uusia asiakkaita
mutta my0s pyritddn vahvistamaan jo olemassa olevien asiakkaiden uskollisuutta yrityst& kohtaan. Kun
myynninedistdminen kohdistetaan jalleenmyyjiin, pyritaan silla antamaan tietoa tuotteesta seké innosta-
maan sen myynnissa. Myynninedistamistd toteutetaan paaosin messujen, sponsoroinnin seké tapahtu-

mamarkkinoinnin avulla. Messuja jarjestetdén esimerkiksi ammattialoittain ja messuille osallistuminen
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on loistava tapa edistdd myyntid, mutta myos hankkia tietoa. Sponsorointi on jonkin kohteen rahallista
tai aineellista tukemista, niin ettd sponsoroija saa yrityksellensa nédkyvyytta ja sen tunnettuus lisdantyy
ja yrityskuva paranee. Sponsoroinnissa ideana on, ettd molemmat osapuolet hyotyvét siitd. Tapahtuma-
markkinointi on yrityksen oman markkinointitilaisuuden jarjestdmistd. Tapahtumien jérjestdminen on
yleisimmin vapaamuotoista, mutta tarkeda etenkin B2B-markkinoinnissa ja asiakassuhteiden yll&apita-
misessd. N&issa asiakas ja yritys paasevat kohtaamaan kasvotusten, tutustumaan toisiinsa seka keskus-

telemaan vapaasti. (Bergstrom & Leppanen 2009, 448-456.)

Myynninedistamistd on kaikki ne keinot, joilla tarjotaan jalleenmyyjille, myyjille ja kuluttajille sellaisia
yllykkeitd, jotka lisdavét tuotteen menekkid. Myynninedistamisella pyritaén siis tarjoamaan yllykkeité
myymaan ja ostamaan. (Vuokko 2003, 246-247.) Myyjiin kohdistuvia yllykkeitd voi olla esimerkiksi
alennuskupongit ja arvosetelit, myyntipalkkiot, bonukset ja pisteidenkeruujarjestelmat, myyjakilpailut
ja niiden palkinnot, ilmaiset tuotendytteet ja —lahjat seké erilaiset statusluonteiset jarjestelmat (huippu-
myyjien klubit”). Kuluttajiin kohdistuvia yllykkeitd voi olla mm. tuote-esittelyt, tutustumistilaisuudet,
tuotteiden kokeilumahdollisuudet, maistiaiset, ilmaisndytteet, erikoistarjoukset, alennukset seka kilpai-
lut. (Lahtinen & Isoviita 2004, 146-147.)

Kampanjointi on osa myynninedistdmista. Padosin kampanja koostuu useammasta kuin yhdesta peréak-
kéisestd mainoksesta tai tarjouksesta. Parista viikosta muutamaan kuukauteen on yleinen aika, jonka
mainoskampanja kestéa. Poikkeuksena s&&ntdon on olemassa mainoskampanjoita, joihin kuuluu vain
yksi mainos tai jotka kestavét yli vuoden. Mainoskampanjalla on kolme p&aasiallista tavoitetta. N&ité
tavoitteita ovat yrityskuvan parantaminen, tuotteen ja sen mainostajan tunnetuksi tekeminen sekd myyn-
nin edistdaminen. Mainoskampanjan kesto ja teema ovat ennalta maariteltyja kuten myds sen tavoitteet.
Laajuuden perusteella voidaan mainoskampanjoille maéaritelld kolme eri tasoa: valtakunnallinen, alueel-
linen ja litkekohtainen. Valtakunnallisessa kampanjoinnissa on mukana valmistajat, keskusliike ja itse
toimipiste. Talléin mainontamuotona kéytetadn televisiota ja aikakauslehtid. Alueellisessa kampanjoin-
nissa on mukana keskusliike tai vapaaehtoisen ketjun alueella toimintaa harjoittavat kauppiaat ja kes-
kusyksikon kanssa. Mainonnan muotoja alueellisessa kampanjoinnissa ovat padosin sanomalehdet, suo-
ramainonta ja paikallisradio. Liikekohtainen kampanjointi saa tukea keskusliikkeeltd ja valmistajilta

mm. mainosmateriaalien ja kampanjointikustannusten avulla. (Lahtinen & Isoviita 1998, 225.)

Kun mainoskampanjaa aletaan suunnittelemaan, tulee huomioida, etté se siséltada nelja vaihetta. Ensim-
maisend on kampanjan tavoitteen méaritys. Tavoite tulee ilmaista selkeasti ja maaritella tarkasti. Toisena

tavoitteiden madrittelyn jalkeen maaritelld&dn media, sanoma, ajoitus ja budjetti. Kolmannessa vaiheessa
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tehtdvané on selvittdd kampanjan mainostaja. Neljas vaihe ajoittuu kampanjan jalkeen. Téssa vaiheessa
peilataan saavutettuja tuloksia ja palautetta toisiinsa. Mainoskampanjan sanoman tulee olla selked. Se
taytyy méaritella niin, ettd vastaanottaja ymmaértaa sisallon helposti ja reagoi siihen positiivisella tavalla.
Mainoskampanjan teeman tulee puolestaan olla iskevé ja mieleenpainuva. Teemaa tulee toistaa kaikissa
kampanjan vélineiksi valituissa medioissa. Kampanjoinnin aikana, seka varsinkin sen jélkeen tulee seu-
rata paastiinkd maariteltyihin tavoitteisiin. Myds mahdollisten virheiden huomioiminen on tarkedd, jos
saavutetut tulokset eivat vastaa asetettuja tavoitteita. Seurannasta on hyotyé varsinkin seuraavien kam-

panjoiden suunnittelussa. (Lahtinen & Isoviita 1998, 226-231.)

3.3 Suhdetoiminta

Suhdetoiminta, josta Suomessakin kaytetaan lyhennettd PR (Public Relations), on viestinnéllisté edista-
mistd. Suhdetoiminnan tavoitteena on aikaansaada yhteisty6ta ja kehittaa sité yrityksen ja sen sidosryh-
mien valill4. Se on jatkuvaa ja suunniteltua toimintaa, jota harjoittamalla yritys pyrkii saamaan kunnioi-
tusta ja ymmarrysté toimintaansa kohtaan. Henkil6stoon kohdistuva suhdetoiminta on siséisté ja yrityk-
sen ulkopuolisiin sidosryhmiin kohdistuva on ulkoista suhdetoimintaa. Sisdinen suhdetoiminta on paa-
asiassa siséistd markkinointia. Ulkoisen suhdetoiminnan pddmaarané on luoda positiivinen yrityskuva
ja kehittéé sitd. My0s sponsorointi lasketaan yhdeksi osaksi hoitaa suhdetoimintaa ja nykyisin sponso-

roinnin sijasta on alettu kdyttaa termia yhteistoiminta. (Lahtinen & Isoviita 2004, 150.)

Yritys pyrkii saamaan seka sailyttdmaén tukea ja ymmaérrystd suhdetoiminnan avulla niilta sidosryh-
miltd, joista se on Kkiinnostunut tai riippuvainen. Yritys pyrkii siis yksinkertaisesti saamaan goodwill-
arvoa yritykselleen suhdetoiminnan avulla. Goodwill-arvo on aineeton hyoty, jota voidaan mitata esi-
merkiksi liikearvona tai mainearvona, asiakaskuntana tai vaikkapa tietotaitona. Suhdetoiminnalla pyri-
taan pitkan aikavalin vaikutuksiin yrityskuvaa kohtaan. Suhdetoiminnan on joissain tapauksissa pohdittu
olevan enemman yrityksen ylimman johdon ja tiedotuksen toimintaa kuin osa markkinointiviestintaa.
Tamaéan vuoksi suhdetoiminta voidaan nykyisin jakaa kahteen osaan. Ensimmaisend on suhdetoiminta,
joka liittyy yrityskuvan luomiseen seké yllapitoon. Toisena suhdetoiminta, joka liittyy tuotteen tai pal-
velun markkinointiin. Koska suhdetoiminta on hyvin laaja késite ja on epéaselvaa mité kaikkea se sisaltaa,

tdma jako helpottaa sen hahmottamista yritystoiminnassa. (Vuokko 2003, 278-280.)

Suhde- ja tiedotustoiminta on koettu olevan joillakin tavoin tehokkaampaan kuin esimerkiksi maksettu

mainonta. Suhde- ja tiedotustoiminnan avulla lahetetyt viestit saavuttavat vastaanottajat todennakdisesti
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tehokkaammin ja ne ovat uskottavampia, koska ne ovat kohdennettu rajatulle ryhmalle. On tarkeéa, etta
yrityksesta 10ytyy muiden markkinointiviestinndn muotojen lisdksi myos suhde- ja tiedotustoimintaa.
Kun yrityksessa kaytetddn kaikkia viestintatapoja tasaisesti ja suunnitelmallisesti viestien tdydentéessa
toisiaan, on helpompi saavuttaa halutut tulokset tehokkaasti ja taloudellisesti. (Bergstrom & Leppéanen
2009, 457-458.)

3.4 Henkilokohtainen myyntity6

Kun asiakkaan huomio ja kiinnostus on herétetty mainonnan ja muun markkinointiviestinnén avulla, on
vuorossa auttaa sekd vahvistaa asiakkaan ostopaattstad myyntityon avulla. Myyntitydssa tarkedd on myos
yll&pitaad asiakassuhteita. Myyntity¢ on parhaimmillaan prosessi, jonka tavoitteena on asiakastyytyvai-
syys, arvon tuottaminen asiakkaalle sek& asiakassuhteiden jatkuvuus ja ndin ollen myds muiden yritysten
tavoitteiden tayttdminen. Keskeisié tekijoitd, jotka vaikuttavat myyntity6ssa onnistumiseen, ovat yksin-
kertaisesti myyjan tiedot, taidot ja motivaatio. Myyjana menestyva henkilé on useimmiten ominaisuuk-
siltaan péattdvainen, motivoitunut, sosiaalinen sekd hdnen kommunikointitaidot sek& ihmistuntemus
ovat vahvoja. Koskaan ei ole silti pystytty todistamaan, ettd jotkut tietynlaiset luonteenpiirteet tai omi-
naisuudet varmistaisivat menestyksen myyntity6ssd. Todennékdisempad on se, ettd myyja viihtyy tyos-

séan seka haluaa kehittdd osaamistaan ja oppia uutta. (Bergstrom & Leppéanen 2009, 411-415.)

Markkinointiviestinndn muodoista myyntity6 on ainoa, joka perustuu suoranaisesti vaikuttamiseen hen-
kilokohtaisesti. Vaikka myynnillda on monia eri merkityksid, henkilokohtainen myyntityo tarkoittaa juuri
sitd tyotd, jota myyjana toimiva henkil6 tekee. Myyjén taytyy osata tunnistaa niin asiakkaista potentiaa-
liset, oikeasti ostoaikeissa olevat asiakkaat, kuin myds néihin ostopaatoksiin vaikuttavat henkil6t. Tal-
16in myyja pystyy vetoamaan ja saamaan kosketuksen asiakkaisiin. Tarpeiden kartoitus ja mielenkiinnon
heratys ovat tarkeitd osa-alueita myyntitydssa, mutta myyjan tulee myds olla tietoinen tuotteesta ja
myyntiehdoista sekd osattava kertoa niistd. Jos myyja tahtoo pitad asiakassuhteen jatkuvana ja asiakkaan
tyytyvaisend, ei hanen tule unohtaa asiakasta heti kaupanteon jalkeen, koska télloin asiakas mielt&é kau-
panteon vasta alkaneeksi. Kaupanteon jalkeen asiakas testailee tuotteen laatua seké lupausten pitdmisté.
Taman vuoksi on tarkedd, ettd myyja pitaa yhteyttd asiakkaaseen jollain tasolla ja kartoittaa mahdollisia

lisatarpeita seka tyytyvaisyytta jo tehtyyn kauppaan. (Mannermaa 1993, 184-186.)

Markkinoinnissa ratkaisevana tekijana toimii myyntityd. Se mittaa, kuinka hyvin markkinoinnissa on
onnistuttu ja saadaanko asiakas ostamaan. Jokainen yrityksen tyontekija tekee myyntity6ta jollain tasolla

esimerkiksi luomalla yrityskuvaa, kun taas myynti konkreettisimmillaan on sitd, ettd myyja myy tuotetta
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tai palvelua julkisyhteisolle, jalleenmyyjalle, B2B, myymalamyynnissé tai kenttdmyynnissa. Myyntity6
voidaan jakaa raa’asti viiteen vaiheeseen, joita ovat valmistelu, yhteydenotto, myyntikeskustelu, kaupan
padttdminen ja jalkitoimenpiteet, ndma ilmennet&én kuviossa 12. Taitava myyjé pystyy tunnistamaan
vaiheet myyntitilanteessa, tietdd mité sanoa tai tehda seuraavaksi ja osaa ohjata tilannetta oikeaan suun-
taan. Myyja pystyy vaikuttamaan myds jo syntyneeseen yrityskuvaan omalla toiminnallaan. (Lahtinen
& Isoviita 2004, 151-152.)

KUVIO 12. Myynnin padvaiheet (mukaillen Lahtinen & Isoviita 2004.)
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4 MARKKINOINTIKAMPANJOIDEN SUUNNITTELU

4.1 Lahtokohdat ja tavoitteet

Ravintolamaailmaan suunnattujen kampanjasuunnitelmien tavoitteena on lisat4 asiakkaiden maaraa seka
myynti4. Kampanjoiden tavoitteena on aktivoida suurempia asiakasryhmid (esim. urheilujoukkueet), jol-
loin yhdell& kertaa saadaan useampia asiakkaita. Kampanjat suunnittelen markkinoinnin kilpailukeinoja
tarkastellen sek&d SWOT-analyysia hyddyntéen. Asiakasmarkkinoinnin kannalta 5SP-malli on riittavé, jo-
ten hyddynnén sitd. Kampanjat on kohdistettu PizzaBuffalle ja Pressolle, molemmille omansa. Hesbur-
gerilla on vahva markkinointi ja kampanjointi ketjun omasta puolesta, joten en koe tarpeelliseksi lisata
kampanjointia sinne, mutta myds vahva konseptin noudattaminen vaikuttaa siihen, etta sinne ei mygs-

kadn padse vaikuttamaan yhta helposti.

Vaikka PizzaBuffalla ja Pressollakin on vahva markkinointi ja erilaisia kampanjoita ketjun puolesta, ei
sen konsepti ole yhtd tiukka kuin Hesburgerin, jolloin toimipaikkakohtaiset kampanjat sek& ideat on
helpompi toteuttaa. Ravintolamaailmassa on jarjestetty muutama tapahtuma vuoden aikana ja ne ovat
paaosin suunnattu lapsiperheille. Viimeisin kampanja on lapsiperheille ja sitd edeltdva kahdelle henki-

[6lle.

Ylivieskassa on useita eri urheilulajeja harrastavia joukkueita ja peleja jarjestetaan vuoroin kotikaupun-
gissa ja vuoroin muualla. N&in ollen my6s vierasjoukkueita kdy Ylivieskassa ympéri vuoden. Nama
joukkueet ovat todella potentiaalisia asiakkaita Ravintolamaailmalle. Ravintolamaailma sijaitsee keskei-
sella paikalla ja sen laheisyydessé on paljon yrityksié, jotka tyollistavat lukuisia henkil6itd. Ravintola-
maailma voisi saada myds suuria asiakasryhmia néisté yrityksista. Ylivieskassa on sekd ammattiopisto
ettd ammattikorkeakoulu ja ndma vetavat vuosittain nuoria opiskelemaan Y livieskaan. Kampanjasuun-
nitelmien tavoitteena on aktivoida naita kyseisiad kohderyhmia (kuvio 13) sekd saada asiakkaita ns. hil-
jaisille ajoille erilaisten tarjousten tai tempausten myota. Mietin myds muita mahdollisia kohderyhmia
esimerkiksi lapsiperheité ja elékelaisia, mutta heille on ollut viimeisen vuodenkin sisalla tapahtumia

sekd tarjouksia ja lahdin tavoittelemaan isoja asiakasryhmia.
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Urheilujoukkueet

Ravintolamaailma
Ylivieska

- N~

Yritykset Opiskelijat

KUVIO 13. Kampanjoinnin kohderyhmét

4.2 Ravintolamaailma Ylivieskan kampanjointi

PizzaBuffalla on laaja valikoima, jonka tarjonta vaihtelee paivittain. Useista ruoka-, pizza- ja salaatti-
vaihtoehdoista 16ytyy jokaiselle jotakin. Tarjonta on myds kohtuullisen helposti muunneltavissa. Hinta
on normaali, keskiverto noutopdytaruokailun hinta. Yleensd noutopdydat maksavat 8,50 eurosta 15 eu-
roon, joten PizzaBuffan hinta 9,90 euroa on jopa hieman alakanttiin painottuva. Saatavuudeltaan Ravin-
tolamaailma Ylivieska sijaitsee keskeiselld paikalla Savarin kauppa-aluetta, tosin kuitenkin n. 2 kilo-
metrin paédssa keskustasta. Ravintolamaailma on avoinna joka péiva, kuitenkin niin, ettd ravintolojen
sulkemisajat eroavat toisistaan. Tastd on kuultu jonkin verran kritiikkid. Sosiaalisen median kaytté on
lisddntynyt viime aikoina huomattavasti ja tima parantaa nédkyvyytta ja luo positiivista yrityskuvaa. Ra-

vintolamaailma mainostaa myos paikallislehdissé.

PizzaBuffan toimintaa ja tilannetta on hyva tarkastella myés SWOT-analyysin avulla. Vahvuuksiin lu-
keutuu hyvét tilat, monipuolinen valikoima, mahdollisuus terveelliseen tai epéaterveellisen ruokailuun
seka mahdollisuus tarjonnan vaihteluun. Heikkoutena on se, etté asiakas ei voi itse vaikuttaa/tilata ruo-

kaa, vaan tarjolla on se mita on. Mahdollisuuksina on lisata valikoimaan uusia tuotteita ja 16ytdd uusia
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asiakasryhmid, kun taas uhkana toimivat muut Ylivieskan ravintolat ja erityisesti lounaspaikat. Markki-
noinnin kilpailukeinoista PizzaBuffa voi reagoida helpoiten tuotteeseen seka hintaan erilaisin tarjouksin,

ja saatavuuteen aukioloajoilla, mutta tdma on jo hieman haastavampaa.

4.2.1 Urheilujoukkueet ja -seurat

Ylivieskan urheiluseuroista valitsen seitsemén mielestani aktiivisinta sekd nékyvinta seuraa ja naita ovat
FC YPA, Ylivieskan Jaakarhut ry, Ylivieskan Kuula ry, Popula Team 90 ry, Riverdale Rollers ry, Yli-
vieskan frisbeekarhut ja Ylivieskan Opiskelijaurheilijat ry. Taulukossa 2 esitan urheiluseurat ja yhteys-
henkil6t. Ainakin osalla seuroista on jasenkortit ja -10 %:n alennus jasenkortilla on yleinen, mutta kui-
tenkin yritykselle edullinen alennus. PizzaBuffassa on mahdollisuus valita pelkka salaatti-buffa ja siihen
on saatavilla lisukkeita esim. kana. Tdmé& on varsinkin monille urheilijoille mieluinen vaihtoehto ja ta-

méan mainostamiseen voitaisiin panostaa enemman.

Ainakin jalkapallo-, ja&kiekko-, pesépallo- seka frisbeegolfseurat tuovat vaked Y livieskaan pelien ja ta-
pahtumien merkeissd ympari vuoden ja aktiivinen yhteydenpito seké tarjousten esittdminen ja paivitta-
minen tulisi ottaa osaksi yrityksen markkinointia. Seurat myos jarjestavat kilpailuja seka palkitsevat pe-
laajia/urheilijoita ja tdama on myds yksi mahdollisuus yhteisty6hon. PizzaBuffa voisi tehdd sopimuksen,
jolloin seurakortilla saa tietynlaisen alennuksen esim. —10 % ja lahjakortit/palkinnot saa ostettua hieman

huokeampaan hintaan tai useamman lahjakortin kertaostosta saa vield suuremman alennuksen.

TAULUKKO 2. Urheiluseurat ja yhteyshenkilot

FC YPA toiminnanjohtaja Jami Ruhkala, 08-424890
Ylivieskan Jaékarhut ry pj. Kyosti Mattila, 044 3423507
Ylivieskan Kuula ry pj. Kari Yli-Hallila, 044-042 3823

Popula Team 90 ry pj. Jussi Heikkinen, 040-5738897
Riverdale Rollers ry pj. Karoliina Vaararinne, 040-4749794
Ylivieskan frisbeekarhut pj Jouni Vaara, 044-5900316

Ylivieskan Opiskelijaurheilijat ry pj. Anu Nyman, 040-8509319
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Kun joukkueisiin otetaan yhteyttd, voitaisiin samalla selvittdd mina viikonloppuina joukkueilla on koti-
peleja eli milloin potentiaaliset asiakkaat ovat liikkeelld. Yhteytta tulisi ottaa puhelimitse ja sdéhkdpos-
titse, tall6in saadaan varmistettua, etté viesti saadaan perille seka kirjallinen versio, mutta myods henki-
Iokohtainen keskustelu. Koska pelien ajat vaihtelevat ja urheilijoiden ruokavalio on tarkkaa varsinkin
pelipdiving, voitaisiin Kilpailukeinoista tarkkailla hinnan liséksi saatavuutta ja tuotetta. Yhteytta otetta-
essa voitaisiin kartoittaa, mihin kellon aikaan ruokailu olisi hyva, ja ndin ollen kertoa myds joustavasta
aikataulusta. Eli jos ruokailu olisi parempi ennen pelig, mutta ravintola aukeaa klo 10.30 tai klo 12.00,
kerrotaan mahdollisuudesta, ettd joukkue voisi paéstd ennen aukaisua syomaan, jolloin muutama tyon-
tekija tulisi aiemmin toihin. Sama patee my®s iltaisin, jos ravintola menee kiinni klo 17.30 ja peli loppuu
kello 18.00, voidaan joustaa talloin myds siitd padstd. TAma vaatii vain muutaman tydntekijan tyévuoron
pidentamista tunnilla tai parilla. Ndma edellyttévat sitd, ettd koko joukkue tulee sydméén ja mahdollisesti
myos vierasjoukkue. Jos joukkue ilmoittaisi tulostaan hyvissé ajoin, péivia etukéteen, voitaisi mahdol-
liset muutokset jérjestaa ja tasta hyvastéa joukkueelle voitaisiin tarjota myos jokin ryhmdalennus tai muu
etuus. My0s saatavilla oleviin tuotteisiin voitaisiin vaikuttaa. PizzaBuffan tarjonnasta 16ytyy usein ur-
heilijoille sopivia ruokia esim. pastaruoat, kana, lohi, bataatti, riisi sekd kasvikset. Myos pizzojen tayt-
teisiin voitaisiin vaikuttaa helposti ja koska tarjolla on 5-6 pizzaa yhta aikaa, saataisiin tarjolle varmasti

kaikille sopivia vaihtoehtoja. Myds tdma vaatisi tiedon joukkueen tulemisesta hyvissa ajoin.

Séhkoposti ja yhteydenotto puhelimitse olisivat parhaat keinot ottaa yhteys suoraan joukkueisiin. Taman
lisaksi otteluohjelmassa voisi olla mainos, jossa olisi jokin tarjous kyseiselle paivalle tai viikonlopulle.
Ajankohdan rajaaminen mahdollistaa sen, ettd yrityksessé osataan varautua ja olla valmiina mahdolli-
seen kiireeseen. Monilla on myds tapana kdydé ulkona syémassé, kun lahdetdan katsomaan pelié per-
heen tai kavereiden kesken. Houkutteleva mainos tai tarjous luo mahdollisuuden, ett& potentiaaliset asi-

akkaat eivét valitse jotain muuta lahialueen ravintolaa.

4.2.2 Laéhialueen yritykset

Ylivieskassa on vuosien myo6ta yleistynyt lounaskulttuuri, mutta myds niin sanottu after work -péivalli-
nen. Alueella on paljon yrityksid, joiden tydntekijat ruokailevat tydpaikkansa ulkopuolella. Yritykset
tukevat tyontekijoidensé ruokailua erilaisin lounassopimuksin, jossa yritys maksaa osan lounaasta tai
jopa koko lounaan. Ravintolamaailma Y livieska voisi ottaa yhteytta ldhialueen yrityksiin ja esittd4 heille
tarjouksen tai mahdollisuuden vastaavanlaiseen sopimukseen, jolloin lounasruokailijoiden maéara lisdén-

tyisi varmasti. PizzaBuffan etuna on noutopdyté, jolloin ruuan saamista ei tarvitse odottaa tai jonottaa,
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vaan ruokaa on tarjolla koko ajan ja on myos vara mista valita. Listaan taulukkoon 3 muutamia potenti-
aalisia esimerkKki yrityksia, jotka on poimittu lukuisista Y livieskan yrityksista. Poiminnat olen tehnyt sen
perusteella, ettd tiedan heilld olevan kdytdssa jonkinlainen lounasavustus eri ravintoloihin, olen ndhnyt
heid&n tyontekijoitadn ruokailemassa Ravintolamaailma Ylivieskassa tai heidén sijaintinsa on otollisella
alueella. Lounasasiakaskampanjalla pyritaan pitkdaikaiseen asiakassuhteeseen. Yhteydenotot yrityksiin

kannattaa tehd& puhelimitse, mutta myds kirjallinen versio lahetettyné sdéhkopostitse.

TAULUKKO 3. Yrityksi& lounasruokailuun ja yhteystiedot

Autotalo Antti-Roiko Oy puh.08 4112 400 ALUTEC Oy puh. 08 4105 500

Savarin katsastus Oy puh. 010 2810 910 K-Rauta Rautapohja puh. 08 410 9300

Autoliike Haanpéé Oy puh. 08 423 451 Premec Oy puh. 08 4112 531

Kiiltopiste puh. 040 350 2919 Autoliike Nystedt Oy puh. 020 7807 370
A-Rengas Oy Ylivieska puh. 08 410 123 Vianor Ylivieska puh.

Talomyynti Vesa Savolainen Oy puh. 0400 587 | Aimo Kortteen Konepaja Oy MURSKA puh. 08
767 4110 500

H-T Group Oy puh. 044 357 1982 Ylivieskan Vesiosuuskunta puh. 044 0166 941

Ravintolamaailma Y livieska voisi ottaa k&yttoon myos hiljaisille iltapaivéan tunneille niin sanotun after
work —tarjouksen. Suuremmissa kaupungeissa after work -késite on yleistynyt ja silla viitataan usein
viinilasin tai oluen nauttimiseen ruuan &arelld tai ilman. Ravintolamaailma Ylivieska voisi tehdé téstéa
oman versionsa, jossa klo 14 - 17 olisi jokin tietty tarjous kussakin Ravintolamaailma Y livieskan ravin-
tolassa. Pressosta voisi saada kahvin ja suolaisen/makean ennalta méératyn tuotteen tarjoushintaan. Hes-
burgerissa voisi olla vaihtuvia tarjouksia esim. kerrosateria, juustoateria tai kanasalaatti kuponkihintaan.
PizzaBuffaan voisi siséltya jaateld, koko PizzaBuffa salaattibuffan hintaan tai kaksi ruokaa yhden hin-
nalla/kaksi ruokaa johonkin hintaan. lltapdivalla kello kahden ja viiden valissd on ollut huomattavissa
asiakaskatoa ja after work —tarjous voisi olla yksi ratkaisu tah&n. After work —kampanjat ovat kestoltaan
muutamia viikkoja tai kuukausia, jonka jalkeen voi olla tarjoukseton jakso tai tarjous vaihtuu johonkin
toiseen. Tarjousten avulla olisi mahdollista tuoda esille ei niin” tunnettuja aterioita ja ateriavaihtoeh-
toja. Naité olisi esimerkiksi ruisfileehampurilainen, minisalaatti ja vichyvesi tai minikanahampurilainen,
pikkuporkkanat ja appelsiinimehu. After work —tarjouksien markkinointiin voisi kayttda padosin sosiaa-

lista mediaa, mutta myos lentolehtisid ja lilkekohtaista mainontaa julisteiden ja standien avulla.
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4.2.3 Opiskelijat

Opiskelijat ovat yksi suuri ja potentiaalinen asiakasryhma Ylivieskassa. Ylivieskasta |0ytyy ammat-
tiopisto sek&d ammattikorkeakoulu ja ndma tuovat vuosittain uusia nuoria Ylivieskaan. Opiskelijoilla on
mahdollisuus hankkia opiskelijakortti, jolla yleensé saa valtakunnallisia sek& kaupunkikohtaisia etuja.
Opiskelijakortilla voisi antaa vastaavan edun kuin urheiluseurojen kortilla esim. -10 %. Opiskelijat liik-
kuvat usein isommissa ryhmissé ja heidan keskuudessaan on suosittua kdyda ulkona syomassé tai kah-
villa. Opiskelijoille voisi suunnata after study —tarjouksen, joka viittaa yrityksille suunnattuun after work
—tarjoukseen. Tadmé ajoittuisi Ravintolamaailma Ylivieskan iltapaivan hiljaisille tunneille klo 14.00 -
17.00, mika on juuri sopiva aika opiskelijoille, jotka lounastavat klo 10.30 - 12.00 vélissé. Pressossa ja
Hesburgerissa voisivat olla samanlaiset tarjoukset, kuin yrityksille suunnatussa after work —tarjouksessa.
PizzaBuffa voisi ottaa kayttoon after study —tarjouksen, joka olisi kaksi buffa-ateriaa johonkin hintaan,
ryhma alennus esim. 5 opiskelijaa johonkin hintaan tai jaatelo kaupan pééalle. After study —kampanjat
olisivat lyhytaikaisempia parista viikosta pariin kuukauteen kestavid, samoin kuin after work —kampan-

jassa.

Jokaisen kuukauden alussa opiskelijoille tulee opintotuki ja tima on tunnettu juhlapdivéna opiskelijoi-
den keskuudessa. Joka kuukauden 5. péivé voisi olla tarjouspdiva opiskelijoille. PizzaBuffalla on kay-
tossé leimapassi, jolla joka 11. ruoka on veloitukseton. Tatd voisi hyodyntéa antamalla tupla- tai jopa
triplaleima opintotukipdivana ruokaileville. Lisdksi talloin voisi olla myds jokin pysyva tarjous, joka
olisi voimassa vain opintotukipdivén ja jonka saisi vain opiskelijakortilla. Opintotukipéivan-kampanja

olisi kestoltaan pitkaaikaisempi.

Ennen opintotukipéivaa, eli jokaisen kuukauden vaihteessa tai kuukauden lopussa, opiskelijoilla on niin
sanotut kdyhéat paivét ja tdhan ajankohtaan ajattelin toista tarjouspdivéaé opiskelijoille. Jotta saataisiin
mahdollisimman suuria opiskelijaryhmia ruokailemaan, taytyy alennuksella vedota henkilémaéraan. Eli
yksin ruokaileva opiskelija saisi -15 %, kaksi opiskelijaa -25 %, kolme opiskelijaa -35 %, nelja -45 % ja
viiden hengen ryhmé -55 % ja kuusi opiskelijaa -50 % ja jaatelot kaupan paalle. PizzaBuffalla on ruoka
noutopdydéassa koko ajan tarjolla, oli asiakkaita tai ei. Mielesténi yhtend paivana kuukaudessa on hyvin-
kin mahdollista ottaa kunnon tarjous ilman, ettd se vaikuttaa kannattavuuteen negatiivisesti. Painvastoin,

tdma voi parantaa yrityskuvaa ja aktivoida opiskelijoita kdymaan yha useammin ja useammin.
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Koska kohteena ovat opiskelijat, paras viestinnén véline on sosiaalinen media. Opiskelijoilla on omia
sivustoja Facebookissa, kuten Ylivieskan yksikdn opiskelijat, Ylivieskan Opiskelija Urheilijat seka Yli-
vieskan Amk Opiskelijat. Naiden kautta saa helpommin yhteyden suurimpaan osaan opiskelijoista.
My®os lentolehtisten jakaminen koulujen kaytéavilla on helppo ja nopea tapa saavuttaa opiskelijoita. Sa-
malla se on henkildkohtaista ja kun saa jotain konkreettista, siihen kiinnittdd huomion aivan eri tavalla.
Kaikista opiskelijoille suunnatuista tarjouksista voisi tehdd yhteenvedon ja lahettd4 sen sahkdpostiin
(Ykay_students@centriafi.onmicrosoft.com), jolla tavoittaa kaikki Ylivieskan ammattikorkeakoulun
opiskelijat. Ennen joukko-sahkopostin lahettdmista tulisi kuitenkin selvittéa se, onko luvallista Idhettéa
markkinointisdhkopostia kyseiseen osoitteeseen. Pitempi aikaisiin kampanjoihin suosittelisin myds jon-

kin julisteen kéyttda niin koululla kuin Ravintolamaailman toimitiloissa.

4.3 Erotu joukosta - ideoita markkinointiin

Lahti ja Rautio (2013) ovat ideoineet erilaisia tapoja myynnin lisddmiseksi radikaaleinkin tavoin. He
kertovat tuloksen tuplaamisesta keinoin, joita muut eivat vélttdmatta uskalla kokeilla. Heitd mukaillen
esitdn Ravintolamaailmalle muutaman kohdennetun idean, jolla lisétd asiakasméaéraa ja parantaa yritys-
kuvaa. Ravintolamaailma Y livieskassa toimii kahvila Presso, jossa kahvia keitetaan koko ajan. Laatulu-
pauksena on annettu, ettd kahvi on maksimissaan 20 minuuttia vanhaa ja laatulupauksesta tulisi pitéa
kiinni. Tamén takia havikkié kahvin suhteen tulee kohtuullisen paljon ja varsinkin kahvia ostavaan asia-
kasmaaraan nahden. Henkildkunta tai Pressossa tydvuoroa tekeva henkild voisi tehdé I&jan etukupon-
keja, jotka olisivat esimerkiksi kolmen euron arvoisia tai oikeuttaisivat ilmaiseen kahviin. Etukupongit
olisivat voimassa vain siithen merkittynd paivana. N&ita etukuponkeja ei jaettaisi suoraan asiakkaille,
vaan niitd vietaisiin lahialueen yrityksiin esim. HiustenlYkkonen, Silmdasema, S-Pankki, Honkalan
Kenk&, KappAhl ja Lindex. Naiden yritysten myymal&pééllikdille ehdotettaisiin helppoa tapaa ilahdut-
taa asiakkaitaan eli oston yhteydessa he voisivat antaa kyseisen etukupongin. Ainoa tehtéva olisi lyoda
siihen paivamaaraleima eli milloin kuponki on myoénnetty/voimassa. Samalla kun asiakas tulisi kahville
Pressoon, han voisi osallistua kupongilla halutessaan esimerkiksi johonkin arvontaan. Jos yhteistyota
tekevaét liikkeet sdilyttaisivat kuponkikannat jakamistaan kupongeista, voitaisiin samalla helposti seurata
ja verrata jaettujen kuponkien maaraa kaytettyihin. (Lahti & Rautio 2013, 72).

Ravintolamaailma Y livieskan Facebook-sivuille voisi joka aamu julkaista kyseisen péivan ruokalistan.
Néin jokainen seuraaja nakisi helposti mitd ruokaa milloinkin on tarjolla. Ruokalista tulisi “’kiinnittd4”

aikajanan ylareunaan, jolloin se olisi nahtévilla hyvin vahéalla vaivalla. Ruuista voisi ottaa hyvat kuvat,
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joissa kerrottaisiin hieman tarkemmin esimerkiksi mita se sisaltaa. Silloin talléin (kuitenkin tasaisin vé-
liajoin) olisi joka aamuiseen piivitykseen hyva lisitd jokin tarjous. Esimerkiksi jollain avainsanalla”
saisi esimerkiksi jaatelon kaupan péélle tai jonkin alennuksen. Facebookissa voisi olla myds viikoittain
adnestys, jossa jokainen saisi ddnestdd omaa lempiruokaansa. Kyseisen ruoan kannattajat voisivat ’peu-
kuttaa” sitd ollessaan samaa mieltd. Eniten “peukutettu” ruoka olisi tarjolla seuraavan viikon lauantaina
tai seuraavan viikon maanantaina ja ruoan suosittelija saisi nauttia lounaan tuolloin ilmaiseksi. Myos

’peukuttaneiden” kesken voisi arpoa jotain pientd kivaa.

Jos oikein haluaisi erottua joukosta ja kehittda jotain erilaista, mutta tavallaan henkil6kohtaista, suosit-
telisin palkkaamaan valokuvaajan. Malleina voisi kéyttaa Ravintolamaailman tydntekijoita ja heidan ys-
taviaan tai perheitddn. Nait4 kuvia voisi kayttaa nettisivuilla, mutta paallimmainen tarkoitus olisi kui-
tenkin, ettd niista tehtéisiin postikortteja. Kuvan kaantopuolelle tekstikohtaan painettaisiin teksti, jossa
olisi tervehdyksen lisaksi ravintolan nimi ja tyhja tila asiakkaan omille sanoille. Tyhjan tilan jalkeen
olisi ”Téll4 kortilla” -tarjouksen vuoro. Tarjouksena voisi olla esimerkiksi kaksi lounasta yhden hinnalla,
kaksi kerrosateriaa yhden hinnalla, neljan PizzaBuffan ostajalle ja&telot veloituksetta tai lasten ateria
veloituksetta. Kortteja jaettaisiin satunnaisille asiakkaille niin, etta he saisivat kohdentaa ne ystavilleen
tai kenelle tahtovat. Kortit tulisi Kirjoittaa paikan paalla ja palauttaa kassalle esimerkiksi ruokailun jal-
keen. Tasta hyvésta asiakkaalle voisi tarjota esimerkiksi kahvit. Kun kortteja on palautettu tietty mééara,

Vvoisi joku tyontekijoista tai ravintolapééllikko toimittaa ne postiin. (Lahti & Rautio 2013, 216).

4.4 Kampanjoiden markkinointi

Markkinoidessa on tarkedd muista kaikki markkinoinnin toimintamuodot eli sisdinen, ulkoinen ja vuo-
rovaikutusmarkkinointi. Ensimmaisend yrityksen tulee harjoittaa siséistd markkinointia eli kohderyh-
méana ovat omat tyontekijat. Kaikkien tyontekijoiden tulee olla tietoisia kaikista kampanjoista ja tarjouk-
sista, jotta he voivat myyda niit4 onnistuneesti. Jos tyontekija ei ole tietoinen yrityksen asioista, hén voi
kokea itsensa hyodyttomaksi, ulkopuoliseksi sekd huonoksi asiakaspalvelijaksi. Kun tyontekija tieta4 ja
osaa, hdn on myds hyva asiakaspalvelija ja osaa 10ytaa parhaan ratkaisun asiakkaan tarpeeseen ja talldin
myos ylittad tamén odotukset. On tarkedd muistaa, ettd kaikki, mita yrityksen sisalla tapahtuu, heijastuu
my®&s ulospain ja asiakaspalveluun. Motivoituneet tydntekijat eivat tarvitse vahtimista, vaan he tekevat
parhaan mahdollisen tuloksen omasta tahdostaan. Ei riitd, ettd tyontekija saa myytyd annoksen, vaan
hé&nen tulisi myyda oheispalveluita ja mielikuvatuotteita, yrityskuvaa, arvoa ja hyvaa mielta. Kun tyon-

tekija tietdd olemassa olevat tarjoukset ja kuinka niiden kanssa toimitaan, ei hénen tarvitse myoskaan
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keskeyttaa palvelutilannetta sen takia, ettd tarvitsee itse apua. Tieto-taidolla véltetaan asiakkaan ja tyon-

tekijan seké kahden tyontekijan véliset epdmiellyttavat hetket ja tietokatkokset.

Ulkoisella markkinoinnilla pyritd4n siihen, ettd asiakas ostaa markkinoidun tuotteen. Ilman ulkoista
markkinointia, asiakas ei tiedd olemassa olevasta tarjouksesta, eika lahde yritykseen sen takia. Asiakas
tarvitsee houkuttelevan mielikuvan tai arsykkeen, jonka peraan ldhted. Markkinoinnin tulee olla realis-
tista ja ne lupaukset, jotka ulkoisessa markkinoinnissa annetaan, on pystyttava lunastamaan. Tamén takia
on tarkeéd, etté sisdinen markkinointi on onnistunutta ja tyontekijat tietdvat, mitd tekevat ja myyvat. Jos

tarjoukset ovat olemassa esimerkiksi jollakin etukortilla, tulee sen tulla ilmi ulkoisessa markkinoinnissa.

Vuorovaikutusmarkkinointi, eli se hetki kun tyontekijé ja asiakas kohtaavat, on hetki kun lupaukset on
lunastettava. Tassa vaiheessa korostuu siséisen ja ulkoisen markkinoinnin onnistumiset tai epéonnistu-
miset. Talla hetkelld asiakkaalle selvidd, onko yritys lupaustensa arvoinen ja kuinka hyvin se pystyy
tayttamaan odotukset ja lupaukset. Tall6in myds myynninedistamisen toimenpiteet paésevat esille. Esi-
merkkind Hesburgerin valtakunnallinen kuponkien jakelu kannustaa ostamaan ja Presson tyontekijoille
jarjestama kahvin myyntikilpailu kannustaa myymaan. Tdman kaltaisia kannustimia tydntekijoille voisi

olla kdytdssa enemman.

Ravintolamaailma Y livieskan nakyvyytta lisdd Hesburger, koska se on osa isoa ketjua. Ketjun markki-
nointiviestintad toteutetaan valtakunnallisesti ja mainonnan vélineind kaytetddn mm. televisiota ja ra-
diota, joilla saavutetaan suuria yleisomaarid. Ravintolamaailman tulisi kuitenkin panostaa liikekohtai-
seen markkinointiin erityisen paljon, koska se on tarkeaa yrityksen profiilin muodostumisen kannalta.

On my6s mahdollista, etta valtakunnallisessa kampanjoinnissa oma yksikko voi jaada varjoon.

Sosiaalisen median eli somen merkitysta ei kannata unohtaa, kun puhutaan markkinoinnista. Se tavoittaa
lukemattoman maaréan ihmisia hyvin pienessa ajassa. Ravintolamaailma Ylivieskalla on kaytdssaan Fa-
cebook-sivut ja Instagram-tili, mutta liséisin joukkoon vield uuden tulokkaan Snapchatin. Jokaisen ndi-
den kayttoa tulisi mielestani parantaa. Se, ettd yritys jakaa kuvan silloin talloin, ei riitd. Kuvan tulee olla
huomion ja mielenkiinnon herattavd, kuvan ottamiseen tulee panostaa ja tarpeen vaatiessa sitd on muo-
kattava. Facebookilla on useita toimintoja ja ominaisuuksia ja nditd kannattaa hyddyntaa. Esimerkiksi,
jos tiedossa on jokin tapahtuma, on hyva luoda Facebook—tapahtuma, joka toimii niin kutsuna kuin ta-
pahtuman markkinointina. Facebookissa voi luoda myds kohdennettuja mainoskampanjoita, jotka ete-
nevét vaiheittain neljassa osassa. Ensimmaisessé vaiheessa suunnitellaan yksityiskohtainen mutta kiin-

nostava mainos. Toisessa vaiheessa mainos kohdennetaan. Tdma on tarkeé vaihe, silla jos siind tekee
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virheen, vaarat ihmiset nakevat mainoksen. Tallgin se ei valttdmatta tavoita kohderyhmaa ollenkaan ja
tavoitteet jadvat saavuttamatta. Kolmas vaihe on hinnoittelu ja ajoitus. Hinnat vaihtelevat niin, ettd mi-
nimi on yksi euro péivassa tai kohtuullinen/yleinen summa on kymmenesta pariin kymmeneen euroa.
Viimeinen vaihe on maksaminen ja seuranta. (Olin 2011, 19-36). Sosiaalisessa mediassa ja etenkin Fa-
cebookissa kannattaa hyodyntda 1-7-30 —saantéa. Tama tarkoittaa sitd, ettd véhintaan kerran paivassé
sivut ja mahdolliset viestit tarkastetaan, kerran viikossa paivitetddn sivuille jotain isompaa ja kerran
kuukaudessa julkaistaan esimerkiksi kilpailujen ja kyselyjen tuloksia. PizzaBuffan paivéan ruokalistan
julkaiseminen voisi olla kannattavaa joko niin, ettd julkaisee sen kerran péivéssa kyseisen paivan listan

tai kerran viikossa tulevan viikon listan.

Snapchat on sosiaalisen median yksi uusimmista tulokkaista. Silla voidaan antaa lyhyita katsauksia
(maksimissaan 10 sekuntia) kayttajan paivasta kuvin tai videoin. Siind missa Facebook on julkisivun
mainosta, tiedottamista ja p&éosin tekstipainotteista, Instagram vastaa samasta asiasta paapainonaan ku-
vat ja niiden avulla viestintd. Snapchat olisi hyva lisd, jonka avulla asiakas padsisi niin sanotusti pintaa
syvemmalle. Tarkoituksena ei ole varsinaisesti tiedottaa tapahtumista, vaan olla osana tapahtumapéivan
kulkua ja niyttdad kuvaa tyontekijan nikokulmasta. My0s tydpédivan etenemisestd ja "kdmmahdyksistd”

voitaisiin antaa niin sanottua ’live-kuvaa” asiakkaille.
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5 POHDINTA

Tyoni toimeksiantajana oli Ravintolamaailma Ylivieska. Ravintolamaailma Ylivieska on toiminut Yli-
vieskassa viisi vuotta eli yhtd kauan kuin Prisma, jonka tiloissa Ravintolamaailma sijaitsee. Péivittdi-
sessd ja varsinkin viikoittaisessa asiakasvirrassa voi hyvin huomata jo vakioasiakkaita. Ravintolamaail-
massa on kuitenkin hiljaisempia hetkid, joille kaivattaisiin lisaa asiakkaita. Mielestani opinnéytetyélle
oli aihetta seké tarvetta, koska siitd voi ammentaa uusia ideoita ja teoriaosuudesta uutta tietoa. Vaikka
Ravintolamaailma Y livieskalla on markkinointi paremmin halussa kuin osalla Ylivieskan ravintoloista,
kaipaisi se hieman uutta nakékulmaa. Alun perin suunnitelmissa oli suunnitella ja toteuttaa kampanjoita,
joilla asiakasmaaraa voitaisiin lisatd, mutta se olisi ollut aikataulullisesti 1ahes mahdotonta ja jo laajasta
aiheesta, eli kampanjasuunnitelmista, olisi tullut entistakin laajempi. Toinen aihe toimeksiantajalle, mika
py6ri mielessani ja josta olisi voinut saada hyvan kokonaisuuden, olisi ollut henkilst6lle suunnattu opas,
jossa olisi paneuduttu paaosin sisdiseen markkinointiin, motivointiin ja palveluasenteeseen. Alun perin
mietin opinndytetyoni tekemistd samalle yritykselle, johon tein ammattiharjoitteluni, mutta en kokenut
alaa yhtd mielekkaaksi eika heillak&éan ollut valmista aihetta. Salaa toivoin koko ajan, etté saisin tehda
opinnaytetyoni tyopaikalleni, koska pidéan tyostéani ja tiesin, ettéd jaksaisin paneutua asiaan aivan eri ta-

valla.

Teoriaosuuden pyrin pitdmaan rakenteeltaan ja sisalloltddn mahdollisimman selke&nd ja padasioista
koostuvana. Kokosin mielestani hyvén ja selkedn kokonaisuuden. Jélkeenpdin jain miettimaén olisiko
tyoni empiirisen osion kannalta ollut parempi koota teoriaosuus toisin tai olisiko siihen voinut liséta
vield yhden padluvun tai alaotsikon kéasittelemadn mm. sosiaalista mediaa ja sitd markkinointikanavana.
Kasittelin kuitenkin sosiaalista mediaa empiirisessa osiossa melko suppeasti eika tyoni liittynyt varsi-
naisesti digitaaliseen markkinointiin, joten en lahtenyt en&a sotkemaan mielestani onnistunutta kokonai-

suutta. Vaikka muutamia asioita lisasinkin teoriaosuuteen jalkeenpéin.

Aloitin opinnéytetyoni tekemisen tammikuussa 2016, jolloin sain opinndytetydsopimukset seka kirjoitin
toteutussuunnitelman. Helmikuun alussa toteutussuunnitelmani hyvéksyttiin ja aloitin itse opinndyte-
tyon Kirjoittamisen. Tavoitteenani oli esittdé véliraportti maaliskuun puolivalissa, mutta koska se péiva
oli tdynn4 esityksi&, jouduin odottamaan huhtikuun alkuun, jolloin oli seuraava seminaaripdiva. Tyoni
on valmis ennen huhtikuun loppua ja esitin valmiin tyoni seminaarissa 16.5. Tein opinnéytety6ta toiden

ohessa ja melko nopealla aikataululla. Olen silti todella tyytyvainen siihen, mité sain aikaan. Tyoni eteni
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mielesténi hyvin. Siséllysluettelon rakennettuani koin Kirjoittamisen erittain mieleiseksi ja harmittelin

jopa sitd, miksi en ndhnyt aikaisemmilla kursseilla nain paljon vaivaa opiskeluun.

Teoriaosuuden Kirjoittamisessa en kokenut juuri ollenkaan hankaluuksia, vain aluksi siina kuinka rajai-
sin aihettani ja rakentaisin sisallysluettelon. Empiirista osiotani vaikeutti ketjun rajoitukset. Eli mité voi-
sin tehd& tai ideoida. Opinnéytetyon kehitystehtdvana oli kuitenkin suunnitella erilaisia kampanjoita
sekd kehitysideoita markkinointiin, joten opinndytetyni ohjaajan kanssa tulimme siihen tulokseen, etté
voin hyvin suunnitella sek& ideoida erilaisia vaihtoehtoja, joita Ravintolamaailma Ylivieska voi halutes-
saan kayttadd. Suunnitellessani kuitenkin mietin, mitk& olisivat oikeasti mahdollisia toteuttaa ja mitk&
olisivat sellaisia ideoita, jotka olisivat toteutettavissa ilman ketjun suostumusta. Koin olevani totaalisessa
pattitilanteessa” ja puolivéliraportin esityksen jalkeen mielessani oli monia kysymyksia ilman vastauk-
sia. Paatin kuitenkin pitad oman péani ja jatkaa tyotani niin kuin olin suunnitellutkin. Lopetin stressaa-

misen ja ideoin ja kirjoitin ja sen jalkeen palaset alkoivat loksahdella paikoilleen.

Koin opinnadytetydn tekemisen erittdin mielekkaaksi, vaikka muutaman kerran mielessé kévi ajatus, etta
tuleeko tastd mitddn tai mitd tastd tulee. Nain jalkikateen ajateltuna selvisin tasta prosessista erittdin
hyvin. Vaikka muutaman kerran tuli hetkid, jolloin epdilin itseéni, tiesin koko ajan mité olin tekemassg,
koska hahmottelin kokonaisuuden péaéssani ennen kuin aloin konkreettisesti tydstimaan opinndytetyo-
tani. Opinnaytety6 valmistui ajallaan. T&sta olen enemman kuin ylped. Monet epailivat, pystyisinko te-
kemaan opinnaytetyoni néin tiukalla aikataululla ja varsinkin, kun k&yn toissa. Vain muutama ihminen
oli kanssani yhtd mielta siité, ettd jos vain haluan ja teen t6ita sen eteen, niin kylla pystyn. Uskon, etta
vahvempi kokonaisuus syntyy, kun opinndytetyota tekee kohtuullisen intensiivisesti. Talléin mielen-
Kiinto, ajatus siitd mité tekee ja tuntuma kirjoittamiseen séilyy koko ajan, eika ole aikaa niin sanotusti
laiskotella. Koin ty6ta aloittaessa vahvuudekseni sen, ettd tiedostan kuinka minun tulisi tehdé toita opin-
néytetyoni eteen jatkuvasti. Loppujen lopuksi totean vield sen, ettd onnistuin mielestani hyvin ja kasvoin
ty6té tehdesséni, koska aikataulutus useamman tyon, kodin ja koulun vélill& sai taas uuden merkityksen.

Opinnaytetydstani tuli juuri sellainen, kuin alussa suunnittelin.
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