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Opinnaytetydn paatavoitteena oli lahtelaisen yrityksen, Cafe Charlottan, pitopal-
velutoiminnan tuotteistamisen ja markkinoinnin kehittdminen. Tyén tuotoksina
syntyi suunnitelma yrityksen Internet-sivujen pitopalveluosiosta seka konkreetti-
nen pitopalvelukansio ravintolantiloihin. Opinnaytetyd tehtiin yhteisty6ssa yritta-
ja Marko Leinosen ja Internet-sivujen suunnitteluun erikoistuneen yrityksen Tmi
T-J Panttilan kanssa.

Opinnaytety6n teoriaosuudessa kasiteltiin palvelujen tuotteistamista ja markki-
nointia pitopalvelutoiminnan n&kdkulmasta. Teoriasta haettin myés ohjeita vi-
suaalisen markkinoinnin ja Internet-sivujen suunnitteluun.

Cafe Charlottan Internet-sivujen suunnittelun 1&htékohtana pidettiin tuotteistami-
sessa valittuja asiakassegmentteja. Sivuille tuli omat osiot yksityisia tilaisuuksia
seka yritys- ja suurtapahtumia jarjestaville asiakkaille. Yksityisia juhlia jarjesta-
ville tarkoitetussa osiossa keskityttiin siihen, ettd asiakas pystyisi suunnittele-
maan oman tilaisuutensa alusta loppuun yhdessa paikassa. Yritystilaisuuksia ja
suurtapahtumia jarjestaville tarkoitettujen osioiden sisaltdé pidettiin yksinkertai-
sempana. Naissa osioissa keskityttiin referensseihin sekd muihin todisteisiin,
joilla pystyttiin kertomaan potentiaalisille asiakkaille palveluiden sisallésta ja
laadusta.

Ravintolatiloihin tulleen pitopalvelukansion tarkoitus oli olla osana Cafe Charlot-
tan toimipaikkamainontaa seké& toimia konkreettisena markkinointiviestinnan va-
lineend pitopalvelun myyntityéssa. Kansio oli suunnattu potentiaalisille yksityis-
juhlia jarjestaville asiakkaille.

Opinnaytetydn tavoitteita saavutettiin: Cafe Charlottassa tehtiin tuotteistamista,
ja tuloksia saatiin muun muassa moduuliajattelussa. Yrityksen markkinoinnin ja
markkinointiviestinnan yhtenainen suunnittelu aloitettiin Internet-sivuista ja pito-
palvelukansiosta. Pitopalvelun tilaamista helpotettiin asiakkaille muun muassa
konkretisoimalla ja vakioimalla palveluita seka Internet-sivuja kehittamalla.
Myds henkilbkunnan myyntityéta helpotettiin opinnaytetydn toteutuksien mydéta,
silld niiden avulla henkildkunta pystyy paremmin konkretisoimaan asiakkaalle
yrityksen tarjoamia palveluja.

Opinnaytety6 oli aloitus Cafe Charlottan jatkuvalle pitopalvelutoiminnan kehit-
tamiselle. Ainoastaan yritys itse voi vaikuttaa siihen, jatketaanko toiminnan
saanndllista kehittamista.

Asiasanat: pitopalvelu, tuotteistaminen, palvelujen markkinointi, markkinointi-
viestintd, visuaalinen markkinointi
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The purpose of the thesis was to develop marketing and productization in cater-
ing services of target company Cafe Charlotta. The result of this thesis was a
plan for catering section on the company's Internet pages and a concrete album
of catering services. The thesis was done in co-operation with Marko Leinonen,
entrepreneur and the firm of T-J Panttila who specializes in webpage design.

In the theoretical part of the study the main issue was the productization and
marketing of services. The point of view in the theoretical part was the catering
service. In addition, one point was to find guidelines for Internet page designing
and visual merchandising.

The Internet page was based on customer segmentation. On the pages was
created a separate section for customers planning private events, and for those
planning both company and bigger mass events. The section for private event
planners was focused so that a customer could plan the whole event in the
same place. The section for companies and bigger event planners was planned
to be simpler. The focus regarding these sections was on the references and
other evidence showing the quality of the company's services.

The concrete album of catering services was meant to be a part of the compa-
ny's point of sales marketing. The album was also a concrete tool for marketing
communication as a part of personal sales work of catering services. The album
was pointed at potential private event planners.

The objectives of the thesis were reached: some productization was done in
Café Charlotta and the results were achieved, for example in module thinking.
Cohesive thinking of marketing and marketing communication planning was
started with the Internet pages and the album of catering services. The ordering
of catering services was made easier for customers by concretizing and stan-
dardizing services and by developing the Internet pages. The sales work of em-
ployees also became easier as the result of doing this thesis, because with the
help of the Internet pages and the album the employees could better concretize
the services that Cafe Charlotta offers.

The thesis was the beginning of the continuous development of Cafe Charlot-
tas's catering services. It depends on the company's interests if the developing
process will become regular.

Keywords: catering service, productization, marketing of services, marketing
communication, visual merchandising
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1 JOHDANTO

Opinnaytety6 tehdaan yhteistydssa lahtelaisen yrityksen, Cafe Charlottan kans-
sa. Opinnaytetyd on luonteeltaan toiminnallinen, ja sen tarkoituksena on paran-
taa Cafe Charlottan pitopalvelutoiminnan tuotteistamista ja markkinointia. Opin-
naytetydn empiirinen osuus koostuu kahdesta osasta.

1. Internet-sivuille rakennetusta pitopalveluosiosta
2. Ravintolaan tehdysta konkreettisesta pitopalvelukansiosta

Opinnaytety6n tavoitteena on tehda yritykselle hyddyllinen tydkalu, joka helpot-
taa pitopalvelutilaisuuksien myymistd. Samalla tyékalu helpottaa myds asiak-
kaan suunnitteluprosessia, koska han voi visuaalisesti nahda, mitd on mahdolli-

suus ostaa.

Teoriaosuudessa kasitellddn ensin palvelujen tuotteistamista. Sen jalkeen kuin-
ka tuotteistettua palvelua markkinoidaan, ja mita ovat palvelun ominaispiirteet
markkinoinnissa. Taman jalkeen on kerrottu markkinoinnin kilpailukeinoista ja
keskitytty niista erityisesti markkinointiviestintdan, silla se on merkittdvimmassa
osassa tydn empiirisen osuuden toteutuksia. Markkinointiviestintdan kuuluva vi-
suaalinen markkinointi on kéasitelty omana aihealueenaan viimeisessa luvussa.
Visuaalisen markkinoinnin toteutustavoista on tarkemmin kéasitelty yrityksen In-
ternet-sivuja seka toimipaikkamainontaa ja myymalasuunnittelua. Visuaaliseen
markkinointiin littyen on opinnaytetyéssa tarkasteltu mydés yrityskuvaa.

1.1 Opinnéaytetyon taustat

Idea opinnaytetydnaiheesta tuli Cafe Charlottalta. Cafe Charlottalla on olemas-
sa pienimuotoinen konkreettinen "kakkukansio” ravintolan tiloissa asiakkaiden
luettavissa. Yrityksen Internet-sivuilla on pitopalveluosio, mutta siihen ei ole eh-
ditty panostamaan. Internet-sivuilta 16ytyy talla hetkelld muutamia menu-
ehdotuksia sekd valokuvia. Pitopalvelutoimintaa haluttaisiin Cafe Charlottassa

tuoda enemman esille.



Olen ty6skennellyt Cafe Charlottassa vuodesta 2003. Liséksi olen suorittanut
siella sekd ammattikoulun ettd ammattikorkeakoulun harjoittelujaksoja. Otin
opinnaytetydnaiheen mielellani vastaan ja uskon siitd olevan hydtya opinnayte-
tydn tekemisessa, ettd olen tydskennellyt Cafe Charlottan palveluksessa monen
vuoden ajan, ja tunnen yrityksen seka sen yhtiémiehet.

1.2 Tyobtavat ja -menetelmat

Internet-sivut tehdaan yhteistydéssa Tmi T-J Panttilan kanssa. Panttila on suun-
nitellut ja toteuttanut myds Cafe Charlottan nykyiset Internet-sivut. Tarkoitukse-
na on, ettd suunnittelen sivujen sisallén ja rakenteen yhdessa yrittaja Marko
Leinosen kanssa ja Panttila puolestaan huolehtii sivuston toteutuksesta. Ravin-
tolan tiloihin tuleva pitopalvelukansio suunnitellaan myds yhdessa Leinosen
kanssa. Huolehdin konkreettisen kansion toteutuksesta. Materiaalia niin Inter-
net-sivuille kuin pitopalvelukansioonkin saadaan Cafe Charlottan arkistoista.
Taman lisédksi kesan 2009 aikana valokuvataan Cafe Charlottan valmistamia
tuotteita seka sen jarjestamia tilaisuuksia ja juhlia, jotta toteutuksiin saataisiin

mahdollisimman paljon kuvamateriaalia.

Teoriaosuudessa kaytetdan hyvaksi alan kirjallisuutta. Yhtena keskeisimmista
teorialahteistd opinnaytetydéssa on Jari Parantaisen teos Rakenna palvelusta
tuote 10 paivassa — Tuotteistaminen (2007), joka kertoo kaytadnndnlaheisesti,
kuinka palvelu tuotteistetaan alusta loppuun. Parantaisen teoksen lisaksi kayte-
tdan lahteena myds Tuula Niemisen teosta Visuaalinen markkinointi (2004), jo-
ka on kirjoitettu nimenomaan opiskelijoiden kaytt6a varten, silld alan kotimaista
kirjallisuutta on vahan tarjolla. Niemisen teoksesta on erityisesti hyétya empiiri-
sen osan toteutuksien suunnittelussa. Palvelujen markkinoinnin ja markkinointi-
viestinnan aihealueiden keskeisempana teorian lahteend kaytetdan Seija Berg-
strébmin ja Arja Leppasen teosta Yrityksen asiakasmarkkinointi (2003), joka on
kaytannénlaheinen markkinoinnin perusteos korkea-asteen markkinoinnin opin-
toihin. Tydssa on kaytetty kirjallisuuden lisdksi myés muutamia Internet-lahteita,

muun muassa ajan tasalla olevien tutkimustuloksien saamiseksi.
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1.3 Opinnaytetyon rajaukset

Opinnaytetyd rajataan yhteistydssa case-yrityksen kanssa koskemaan ainoas-
taan sen pitopalvelutoimintaa, ei sen muuta liiketoimintaa. Pitopalvelutoimin-

nassa keskitytddn sen tuotteistamiseen ja markkinointiin.

Opinnaytety6ssa kaytettavat teoriat rajataan siten, etté niité kasitelldan ainoas-
taan palvelualan ja pitopalvelutoiminnan nakékulmasta. Teoriakokonaisuuksista

on kasitelty ne asiat, jotka liittyvat oleellisesti opinnaytetyén empiiriseen osaan.

2 TUOTTEISTAMINEN

Tuotteistaminen tarkoittaa tiivistetysti tuotteen luomista. Tuote voi olla niin ai-
neellinen kuin aineetonkin. (Lahti-Nuuttila 2009, 9.) Tuotteistaminen ajatellaan
usein tuotteiden standardoimisena, mutta se on kuitenkin huomattavasti laa-
jempi prosessi (Lehtinen & Niinimaki 2005, 30). Tuotteistamisen prosessi pitada
sisallaan tarjottavan tuotteen maarittelyn, vakioimisen, konkretisoinnin, hinnoit-
telun, seurannan ja mittaamisen sekd sen arvioinnin ja kehittdmisen (Orava
2007). Hyvin tuotteistettu palvelu on asiakkaan nakékulmasta helpompi ostaa ja
myyjan nakdkulmasta helpompi myyda ja markkinoida. Liséksi hyvin tuotteiste-
tun palvelun monistaminen on helpompaa. (Parantainen 2007, 38.)

2.1 Tuotteistamisen maaritelma

Sanoja tuotteistaminen ja tuotteistus kaytetaan eri lahteissa usein synonyymei-
na. Tuotteistamisen kasitteelle ei ole olemassa vain yhtd oikeaa maaritelmaa
(Parantainen 2007, 11). Seuraavassa on listattu muutamia nakdkulmia tuotteis-

tamisen maaéritteleméasta.



Tuotteistaminen on tyétd, jonka tuloksena asiantuntemus tai osaaminen
jalostuu myynti-, markkinointi- ja toimituskelpoiseksi palvelutuotteeksi
(Parantainen 2007, 11).

Tuotteistamisen ideana on osaamisen paketointi selkeaksi ja helposti os-
tettavaksi ratkaisuksi asiakkaan ongelmaan (Kurvinen 2008).
Tuotteistaminen on yrityksen tuottamien ja asiakkaan saamien palvelujen
maarittelya, tdsmentamista, erikoistamista ja profilointia (Holma 1998,
12).

Tuotteistus on tehty silloin, kun palvelu on sellainen, ettd sen kayttéoike-
us voidaan haluttaessa myyda edelleen (Sipila 1996, 34).
Tuotteistaminen on palvelun méarittelyd, kuvaamista, suunnittelua, kehit-
tamistd, tuottamista ja jatkuvaa parantamista. Nama kaikki osa-alueet tu-
lee tehda siten, ettd palvelun asiakashyddyt kasvavat mahdollisimman
suuriksi ja etta yrityksen tavoitteet saavutetaan. Tuotteistaminen on ajat-
telutapa, jolla tuote- ja tuotekehitysstrategiaa kaytannéssa toteutetaan.
(Lehtinen & Niinimaki 2005, 30.)

Tuotteistaminen voidaan jakaa sisdiseen ja ulkoiseen tuotteistamiseen. Ulkoi-

nen tuotteistaminen on sellaista, mik& nakyy asiakkaalle ja sisainen puolestaan

asiakkaalle nakyméaténta. Ulkoiseen tuotteistamiseen kuuluu tuotteen konkreti-

sointi, esimerkiksi esitteiden tai referenssien avulla. Ulkoisen tuotteistamisen

tarkoitus on antaa asiakkaalle nopea kuva yrityksesta ja siitd, mitéa yritys edus-

taa ja mita hyo6tya siitéd on asiakkaalle. (Sipilda 1996, 47—48; Lehtinen & Niinimaki

2005, 43.) Sisaisessa tuotteistamisessa keskitytddn muun muassa tydmenetel-

miin, tietokantoihin sekd osaamisen kehitysjarjestelmiin. Sen tarkoituksena on

varmistaa, ettei jo kerran suunniteltuja ja tehtyja asioita jouduttaisiin tekemaan

uudelleen. Sisdinen tuotteistaminen on edellytys ulkoiselle. (Lehtinen & Niini-
maki 2005, 43.)



2.2 Tuotteistamisen prosessi pitopalvelutoiminnassa

Tuotteistamisen prosessi sisaltaa tarjottavan palvelun maarittelyn, vakioimisen,
konkretisoinnin, hinnoittelun, seurannan ja mittaamisen sek& sen arvioinnin ja
kehittdmisen. Kun lahdetdan maarittelemaan palvelua, tulee miettida, keta ovat
asiakkaat ja mitd heidan ongelmaa aiotaan ratkaista. (Orava 2007; Parantainen
2007, 143.) Parantaisen (2007, 143) mukaan ongelmat alkavat usein siita, etta
pyritddn miellyttamaan kaikkia. Han sanoo myds, ettd mitd epamaaraisempi ja
laajempi yrityksen asiakaskunta on, sitd huonommin palvelu on todennakdisesti

tuotteistettu.

Kun asiakassegmentti on paatetty ja ratkottava ongelma on valittu, voidaan
viestinnan tdsmentamiseksi maaritella palvelulupaus, joka kiteyttaa asiakkaalle
sen, mitd hanen ongelmaansa tullaan ratkaisemaan ja miten (Parantainen
2007, 164; Jaakkola, Orava & Varjonen 2009, 11). Taman jalkeen tulee méaari-
tella palvelun siséltdé ja rakenne, eli suunnitellaan myytava palvelupaketti. On
tarkeaa tietda, mita aineellista ja aineetonta hydtya asiakkaat tavoittelevat pal-
velun avulla, jotta palvelun siséltd ja toteuttamistapa voidaan suunnitella asiak-
kaalle (Jaakkola ym. 2009, 11). Palvelupaketti koostuu ydinpalvelusta, lisapal-
veluista seka tukipalveluista (Kotler, Bowen & Makens 1999, 274). Palvelupa-
ketti kootaan jonkin ydinpalvelun ympérille (Lahtinen, Isoviita & Hyténen 1996,
237). Ydinpalvelu on se, mita yritys kaytanndssa tekee ja mita asiakas on kay-
tanndssa ostamassa. Pitopalveluyrityksen ydinpalvelu on jarjestaa tilaisuuksia.
Jokainen tuote on paketti palveluja asiakkaan ongelman ratkaisemiseksi. Lisa-
palvelut taas mahdollistavat asiakkaalle ydinpalvelun kayttamisen. (Kotler ym.
1999, 274-275.) Pitopalveluyrityksessa on oltava esimerkiksi valine tilauksien
vastaanottamiseksi, jotta ydinpalvelua, eli tilaisuuksien jarjestamista, voidaan
kayttaa. Lisapalvelut eivat valttamatta aina nay asiakkaalle, mutta niiden tunnis-
taminen helpottaa ydinpalvelun tuottamista (Jaakkola ym. 2007, 11). Tukipalve-
lut ovat palveluita, jotka tuovat ydinpalvelulle lisdarvoa ja valinnan mahdolli-
suuksia. Tukipalveluiden avulla voidaan erottua kilpailijoista. Ero lisa- ja tukipal-
velujen valilla ei ole aina niin selva. (Kotler ym. 1999, 275; Orava 2007.) Kuvi-
oon 1 on koottu graafisesti palvelupaketin muodostuminen ydinpalvelun ympa-
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rille. Kuviossa nakyy myds, mitd lisa- ja tukipalvelut voivat esimerkiksi olla pito-

palveluyrityksessa.

Lisapalvelut

Palvelun
kéytdn
sujuvuus

Palveluun

littyvat tavarat
ja materiaalit

Palvelun
saavutettavuus

Kuvio 1 Palvelupaketin osat (Bergstrém & Leppanen 2003, 172 mukaillen)

Palvelupaketin sisaltéd maariteltdessa on muistettava, etta kilpailijoista on ero-
tuttava selvasti, silla kilpailijan ideoiden kopioiminen ei johda kannattaviin tulok-
siin. (Parantainen 2007, 167.) Palvelupaketti kaikkine palveluineen vaikuttaa
tuotekuvaan eli potentiaalisten asiakkaiden mielikuvaan palvelukokonaisuudes-
ta. Asiakas arvioi koko kokonaisuutta tehdessaan ostopaatdksia. Tuotekuvan
taustalla on myds yrityskuva, eli asiakkaan mielikuva markkinoivasta yritykses-
ta. (Bergstréom & Leppénen 2003, 172—-173.) Yrityskuva-kasite on késitelty tar-

kemmin luvussa 5.3.

Kun palvelupaketin siséltd ja rakenne on maaritelty, voidaan yrityksessa keskit-

tya vakioimiseen. Se tarkoittaa palvelun osien tai palvelun tuottamiseen ja kulut-

tamiseen liittyvien prosessien osien kehittamista niin, ettd ne ovat monistetta-

vissa. Koska vakioituja osia voidaan toistaa usealle asiakkaalle samalla tavalla,
11



tulee toiminnasta tehokkaampaa, kannattavampaa sekéa tasalaatuisempaa. Sii-
hen, mik& on vakioitujen ja vakioimattomien osien suhde, vaikuttaa yrityksen lii-
keidea. (Jaakkola ym. 2009, 19.)

Pitopalvelutoiminnassa asiakaspalvelutilanteet ovat usein yksidllisia ja juhlien
seka tilaisuuksien raataldinti on alalla tavallista. On kuitenkin muistettava, etta
ilman tuotteistamista yrityksessa ei jaa aikaa raataldinnille, silla kaikki aika kuluu
aina samojen asioiden uudelleen tekemiseen ja suunnitteluun. Nimenomaan
tuotteistaminen mahdollistaa kannattavan raataléinnin. Asiakkaiden huomioimi-
nen yksildind ei kuitenkaan saa tuotteistamisen myéta havita. (Sipila 1996, 16—
17.) Vakioiduista osista koostuvaan palveluun voi lisata joustavuutta jakamalla
sen itsenaisiin moduuleihin (Jaakkola ym. 2009, 19). Moduulien avulla myyja voi
raataléida tarjontaansa asiakaskohtaisesti, mutta toimittaa kuitenkin taysin tuot-
teistettuja palveluja (Parantainen 2007, 92). Parantaisen (2007, 92) mukaan ta-
td kutsutaan massaraataldinniksi. Asiakas saa tarpeisiinsa muokatun ratkaisun,
mutta perinteisestd raataldinnistd poiketen yritys pystyy tuottamaan palvelun
kuitenkin nopeammin ja standardoidun palvelun hinnalla, kun kokonaisuus
muodostuu etukateen vakioiduista osista (Parantainen 2007, 92; Jaakkola ym.
2009, 20). Moduloidun palvelun hyétyna ovatkin nopeus, kustannustehokkuus
seka joustavuus (Jaakkola ym. 2009, 20). Naitd moduuleita, joista pitopalvelu-
kokonaisuus muodostuu, voivat olla esimerkiksi menu tai menuun osa, astioi-
den ja liinojen vuokrausmahdollisuus tai tilaisuuden tarjoilun tilaamisen mahdol-

lisuus.

Palvelun vakioimisen liséksi voidaan vakioida myds yrityksen toimintatapoja se-
k& menetelmia. Tama lisdd myods tehokkuutta, mutta se myds vahentda henki-
|6sidonnaisuutta. Menetelma voi pohjautua muun muassa toimintaohijeisiin tai -
tapoihin, tiedonkasittelyyn ja tietokantoihin. (Jaakkola ym. 2009, 21.) Pitopalve-
lutoiminnassa voidaan siis vakioida esimerkiksi tarjouspyyntdéén vastaaminen,
asiakastapaamisen kulku, tilaisuuden tai juhlan esivalmistelut seka toteutus tai
asiakaspalautteisiin vastaaminen ja niiden jatkokasittely.
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Konkretisointi tarkoittaa keinoja viestia asiakkaalle palvelun siséallésta ja laadus-
ta nakyvien todisteiden avulla. Konkretisoinnin tavoitteena on tehda vakioidusta
palvelusta helposti ymmarrettava, uskottava seka erottautumiskykyinen. (Jaak-
kola ym. 2009, 27.) Parantaisen (2007, 53) mukaan on tarkedd ymmartaa, etta
ihmiset ostavat mieluiten konkreettisia tuotteita. Palvelun konkretisointitapoja
ovat muun muassa kuvat, kuviot, esitteet, naytteet ja tarinat (Parantainen 2007,
54). Konkretisointi helpottaa myyjaa palvelun myymisessa, mutta myds asiakas-
ta sen ostamisessa (Jaakkola ym. 2009, 27). Pitopalveluyrityksessa voidaan
konkretisoinnissa kayttdad apuna muun muassa valokuvia jarjestetyista tapah-
tumista, referensseja, esitteita, maistiaisia seka sertifikaatteja ja palkintoja, jotka
Jaakkolan ym. (2009, 27) mukaan konkretisoivat yrityksen osaamista ja luotet-
tavuutta.

Konkretisoinnin jalkeen tuotteistamisen prosessissa on hinnoittelun vuoro. Hin-
noittelu on aiheena erittain laaja, joten olen rajannut nakékulmaksi vain tuotteis-
tamisen vaikutukset hinnoitteluun. Hintaa kilpailukeinona on kasitelty luvussa
3.2. Kun palvelu on tuotteistettu, on myyntityén kustannuksia mahdollista pie-
nentdd. Tama johtuu siita, etta tuotteistettua palvelua on helpompi markkinoida,
sen kate kestda paremmin, tuotteistetut palvelut ovat massaraatalditavissa ja
hinnoittelua voidaan tehostaa. (Parantainen 2007, 81; Jaakkola ym. 2009, 29.)
Asiakkaan nakdkulmasta tuotteistaminen laskee myds palvelun ostamiseen liit-
tyvaa riskia, koska palvelun hyddyt ja hinta voidaan maérittdd ja esittda tar-
kemmin. Selkeén hinnoittelun avulla asiakas tietda, mitd saa ja mitd se maksaa.
Kun palvelun siséltdé ja toteutustapa on tarkkaan maaritelty, on myds kiintedn
hinnan maarittdminen mahdollista. Kun palvelun moduulit pystytdan hinnoitte-
lemaan valmiiksi, tarjousten tekeminen nopeutuu ja hinnoittelun tyévaihe jaa
pois. Nain ollen tuotteistamisen avulla palvelu voidaan toteuttaa nopeammin,
mutta siitd saatava hinta pysyy ennallaan. (Jaakkola ym. 2009, 30.) Pitopalvelu-
yrityksessa voidaan esimerkiksi hinnoitella pdytéliinojen tai astioiden vuokrat
kappaletta kohden huomioonottaen mahdolliset paljousalennukset. Lisaksi voi-
daan hinnoitella muun muassa tarjoilu tietylla ajanjaksolla tai tilattujen tuotteiden

kuljetus esimerkiksi kilometrien perusteella. Liséksi palvelun tuotteistaminen li-
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saa asiakkaan mahdollisuutta palvelujen vertailuun, ja asiakkaasta tulee hinta-
tietoisempi (Jaakkola ym. 2009, 31).

Palvelun tuotteistamisen prosessiin kuuluu olennaisesti my6s onnistumisen
seuranta ja mittaaminen. Seuranta on tarkeaa liiketoiminnan kehittdmisen kan-
nalta. Jokaisella kehitysprojektilla taytyy olla maaritelty selkeat tavoitteet, ja nii-
den pitda olla mitattavissa. Kun tavoitteet ovat selkeét, helpottaa se myds niiden
kertomista ja selkeyttamista tyontekijoille. Tavoitteita pitopalveluyrityksessa voi-
vat olla muun muassa asiakastyytyvaisyyden parantaminen, palvelun laatuvaih-
teluiden vahentaminen, palvelun markkinoinnin ja myynnin helpottuminen seka
kannattavuuden tai tehokkuuden parantaminen. Mittareita esimerkiksi kannatta-
vuuden paranemiseen voivat olla liikevaihto, myyntikateprosentti tai voittopro-
sentti. (Jaakkola ym. 2009, 33, 36.) Asiakkaan kokemaa laatua voidaan puoles-
taan mitata muun muassa asiakastyytyvaisyystutkimuksilla. Jarjestettyjen asia-
kastyytyvaisyyskyselyiden, havainnointien ja haastattelujen liséksi yrityksen on
hyva kouluttaa henkildkuntansa tiedustelemaan asiakkaan mielipiteita palveluis-
ta niin sen kulutuksen aikana kuin sen jalkeenkin. Myds reklamaatioiden maara
ja palvelun menekki kertovat asiakkaiden odotuksien saavuttamisesta. Asiakas-
palautteen kerdamisen liséksi sita tulisi myds hyédyntaa tehokkaasti. (Parantai-
nen 2007, 239; Jaakkola ym. 2009, 33, 36.)

Tuotteistamisen prosessiin kuluu myds palvelun arvioiminen ja kehittdminen.
Yrityksessa tulisi miettida, millainen tarjottujen palvelujen kokonaisuus on talla
hetkellda ja millainen sen haluttaisiin tulevaisuudessa olevan. (Jaakkola ym.
2009, 10.) Tulisi myds arvioida nykyisen palvelutarjpoman kannattavuutta, ris-
keja seka riittavyytta. Arvioinnin tuloksena voidaan joutua kehittdmaan nykyisia
palveluita tai kenties poistamaan joitain ja kehittdmaan uusia palveluideoita.
Uusia palveluideoita voi syntya eri lahteista: asiakkaat, henkildstd, kilpailijat tai
kumppanit. (Orava 2007.)

Kun palvelun tuotteistamisen prosessi on tehty hyvin, palvelu on helpompi os-
taa, ja se on tehokkaammin myytavissa sekad markkinoitavissa. Lisaksi palvelu

on ominaisuuksiltaan vahvempi, ja se on helpommin monistettavissa. Kun os-
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tamisesta tulee helpompaa ja palvelutuote on ominaisuuksiltaan vahvempi, yri-
tyksen tuotot kasvavat. Kun taas yrityksessa paastaan suunnittelemaan myyntia
ja tuotantoa tehokkaammaksi, liiketoiminnan kulut pienenevat. (Parantainen
2007, 38.)

3 PALVELUJEN MARKKINOINTI

Markkinointi kasitteend méaaritelldédn tapana ajatella ja toimia. Markkinoinnin
keskeisena lahtdkohtana ovat nykyisten ja potentiaalisten asiakkaiden toiveet
seka tarpeet, joiden pohjalta yritys luo ja kehittdd palvelujaan. (Bergstrom &
Leppanen 2003, 10.) Markkinoinnin tarkoituksena on saada tyytyvainen asiakas
seka saavuttaa yritykselle asetetut tavoitteet (Lazer, Dallas & Riegel 2006, 4).
Asiakaslahtdisyydesta huolimatta markkinoinnissa on otettava huomioon myés
yritystoiminnan kannattavuus pitkalla tdhtaimella (Bergstrém & Leppanen 2003,
10). Markkinointi ja mainonta nahdaan usein synonyymeind, mutta mainonta on

vain yksi markkinoinnin osa-alue (Lahtinen & Isoviita 1999, 8).

Markkinointiajattelu on muuttunut paljon viime vuosina. Markkinointi nahdaan
nykydan laajempana, ja sen keskeisiksi asioiksi on nousseet asiakkaat seka
kaikkien yrityksen suhteiden hoitaminen. Nykyaan mielletddn myos, ettd mark-
kinointi on koko yrityksen eikd vain markkinointiosaston toimintaa. Ajatellaan,
ettd kaikki mitéa yrityksessa tehdaan, vaikuttaa yrityksen menestymiseen mark-
kinoilla. (Bergstrém & Leppéanen 2003, 11.)

3.1 Palvelun ominaispiirteet markkinoinnissa

Palvelun maarittely yksinkertaisesti tai tiiviisti on hankalaa, silla palveluja on hy-
vin monenlaisia (Ld&msa & Uusitalo 2002, 17). Seuraavassa on kuitenkin muu-

tama maaritelma palvelusta.
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e Palvelut ovat jotain, mit4d voi ostaa ja myyda mutta mitd ei voi pudottaa
varpailleen (Gummenson 1987, Grénroosin 1991, 48 mukaan).

e Palvelu on mika tahansa aineeton hyéty, josta maksetaan ja johon sisél-
tyy jokin fyysinen komponentti (Andersen 1983, Grénroosin 1991, 48

mukaan).

e Palvelu on vuorovaikutus, teko, tapahtuma, toiminta tai valmius, jossa
asiakkaalle tuotetaan tai annetaan mahdollisuus saada lisdarvo ongel-
man ratkaisun helppoutena, vaivattomuutena, eldamyksend, kokemukse-
na ajan ja materiaalin saasténa ja niin edelleen (Rissanen 2005, 18).

Asiakkaan nakdkulmasta palvelun kayttaja voi kokea palvelun monin eri tavoin,
jopa aivan toisin kuin sen tuottaja on sen ajatellut (Rissanen 2005, 18-19). Pal-
velu-sanan merkitys vaihtelee henkilékohtaisesta palvelusta palveluun tuottee-
na (Grénroos 1991, 46). Grénroosin (1991, 46) mukaan kasitetta voidaan kayt-
taa laaja-alaisemminkin. Han sanoo, ettd melkein mista vain tuotteesta voidaan
tehda palvelu, jos ratkaisu pyritdan mukauttamaan asiakkaan yksityiskohtai-
sempien vaatimusten mukaiseksi. Clarkson (1995, 43) sanookin, ettéd kaikkeen

tyéhon liittyy palvelua, mutta sen osuus voi vaihdella erilaisissa tdissa.

Koska palvelun maarittely on hankalaa ja jopa mahdotonta, Grénroos (1991,
49) sanookin, ettd palvelu-sanan maarittelyn sijaan olisi paljon hyddyllisempéaa
pohtia ja tarkastella piirteita, jotka ovat useimmille palveluille yhteisia. Naita pal-
velun ominaispiirteitd ovat aineettomuus, heterogeenisyys, tuotannon ja kulu-
tuksen samanaikaisuus seka ainutkertaisuus. Namé nelja asiaa asettavat eri-
tyisvaatimuksia palvelun tuottamiselle ja markkinoinnille. (Ldmsa & Uusitalo
2002, 17.)

Aineettomuus on yksi merkittdvimmista eroista esineen ja palvelun valilla. Pal-

velua ei voi esineen tavoin ndhda tai koskettaa, silla se on vain toiminto. (LAm-

sa & Uusitalo 2002, 17.) Osa palvelualan yrityksista on kuitenkin sellaisia, etta
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niiden tuotteeseen liittyy myds fyysisia asioita, esimerkiksi pitopalvelussa ruoka
tai juoma on osa tuotetta (Lahtinen ym. 1996, 231).

Tuotteen koostuessa lahinna aineettomasta palvelusta asiakkaan taytyy paatel-
l& palvelun ominaisuudet aineellisista saatavilla olevista vihjeista ja todistusai-
neistosta. Esimerkiksi ravintolassa asiakas voi paatella palvelun laatua muun
muassa ravintolan sisustuksen tai siisteyden, ruokalistan, kaytettavien laitteiden
sekd myo6s henkilbkunnan olemuksen ja kayttaytymisen perusteella. Yrityksen
markkinoinnin haasteena on tehda naista vihjeistd, todistusaineistoista seka
muista palvelun aineellisista osista sellaisia, ettd ne vaikuttavat asiakkaan pal-
velukokemukseen myodnteisesti. Koska myds henkildkunta on merkittavassa
osassa onnistunutta palvelukokemusta, korostuu se, ettei markkinointi ole vain
markkinointiosaston, vaan kaikkien yrityksessa tyéskentelevien tehtava. (Lamsa
& Uusitalo 2002, 17-18.)

Haasteita, joita palvelun aineettomuudesta seuraa, on myds se, etta palvelua ei
voida patentoida, joten sen monistaminen on helpompaa. Liséksi haasteita tu-
lee viestinndssa; kuinka asiakkaat saadaan vakuuttuneeksi palvelun laadusta ja
hyddyllisyydesta. Aineettoman palvelun hinnoittelu voi olla myés vaativaa, silla
kustannusten maarittaminen ei ole aina yksiselitteista. (Lamsa & Uusitalo 2002,
17-18; Rissanen 2005, 20.)

Ainutkertaisuus on my6s yksi palvelun ominaispiirteista. Palvelu katoaa kaytta-
misen jalkeen, sitd ei voida varastoida eika palauttaa. (Lamséa & Uusitalo 2002,
19, Rissanen 2005, 20;.) Koska palveluita ei voida varastoida, taytyy yritykses-
sé olla kykya ennakoida kysyntaa. Lisaksi on hyva olla keinoja vaikuttaa kysyn-
nan jakautumiseen tasaisesti eri ajanjaksoina. Palvelunpalautusmahdollisuu-
den puuttuessa yrityksella on oltava palvelun ongelmien ja epaonnistumisen va-
ralle jokin suunnitelma, niin etta asiakkaan pettymys saadaan korvattua. (Lamsa
& Uusitalo 2002, 19.)

Palvelut ovat my6s heterogeenisia eli vaihtelevia. Nain ollen taysin samanlaista
palvelutilannetta tai kokemusta ei ole. Asiakaan palvelukokemukseen voivat
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vaikuttaa myds muut I&sné olevat asiakkaat tai muu henkildkunta. Koska palve-
lukokemuksen onnistumiseen vaikuttavat myds ulkopuoliset tekijat, voi ennak-
koon luvatun palvelutapahtuman toteutumista olla vaikea kontrolloida. (Clarkson
1995, 43; Lamsa & Uusitalo 2002, 18—19.) Vaihtelevuus ja yhtenaisyyden puute
ovat suurimpia pettymyksen aiheuttajia palvelualalla (Kotler ym. 1999, 43).

Ominaista palveluille on myés se, ettd palvelu tuotetaan yhdessd asiakkaan
kanssa, ja ettd se kulutetaan tuottamisen yhteydessa. Tassa tilanteessa eivat
perinteiset laatuvalvonta ja markkinointi riitd. Palvelun laatua ei voi valvoa etu-
kateen, ennen kuin palvelu on myyty ja kulutettu. Markkinointia ei tapahdu aino-
astaan ennen asiakkaan saapumista palveluyritykseen, vaan se on myds osana
palvelun tuottamista ja kulutusta. (Grénroos 1991, 51.) Koska markkinointia ta-
pahtuu myds itse palvelutapahtumassa, korostuu jélleen palveluhenkilékunnan
merkitys yrityksen kokonaismarkkinoinnissa.

3.2 Markkinoinnin kilpailukeinot palvelualalla

Kun yritys on asettanut toiminnalleen paamaarat ja tehnyt tuotteistamista, vuo-
rossa on markkinoinnin kilpailukeinojen yhdistelmaa eli markkinointimixid kos-
kevat paatdkset (Lahtinen ym. 1996, 75). Jerome McCarthyn 1960 — luvulla ke-
hittdman 4P-mallin mukaan yrityksen markkinointimixin osat ovat tuote (pro-
duct), hinta (price), saatavuus (place) ja markkinointiviestintda (promotion). 4P-
mallista on vuosien mittaan kehitelty erilaisia laajennuksia ja yhdistelmia, koska
4P-mallia on pidetty liian tuotelahtbisena ja vanhana ajattelutapana. (Bergstréom
& Leppéanen 2003, 147.) Tarkastelen tydssani 4P-mallissa esiintyvien kilpailu-
keinojen lisaksi myds henkiléstéa ja asiakaspalvelua, silla se on selvasti yksi
osa-alue palvelualan kilpailukeinoista. Asiakaspalvelu luo erilaista ja ylivoimais-
ta lisdarvoa asiakkaalle (Lahtinen ym. 1996, 76). Kuviossa 2 on esitetty graafi-

sesti opinnaytetydssa kasitellyt markkinointimixin osat.
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Henkilosto ja
asiakaspalvelu

/ T e

Markkinointiviestinta

Tuotteet

Saatavuus —_— Hinnoittelu

Kuvio 2 Markkinointimix (Bergstrom & Leppanen 2003, 148 mukaillen)

Tuotteet markkinointimixin osana tarkoittavat tadssa yhteydessa palvelupakettia,
joka kasiteltiin luvussa 2.2 osana tuotteistamisen prosessia. Palvelupaketti on
yrityksen menestyksen lahtékohta. Se on markkinointimixin keskeisin kilpailu-
keino, silla muut kilpailukeinoratkaisut rakentuvat sen ymparille. Tuotteen tai
palvelun ei valttamattd tarvitse olla markkinoiden paras, jos se hinta-
laatusuhteeltaan vastaa asiakkaiden odotuksia ja tyydyttdd heidan tarpeitaan.
(Bergstrom & Leppanen 2003, 148-149, 165.) Yksi markkinoijan tarkeimmista
tehtavista on pyrkia aina jalostamaan tarjontansa houkuttelevammaksi ja halut-
tavammaksi kuin kilpailijan (Rope 2005, 71).

Markkinoilla yksittéiset tuotteet voivat olla hyvin samanlaisiakin kilpailevien yri-
tyksien valilla. Talldin kilpailuetua saadaan erilaistamalla palvelupakettikokonai-
suuksia, eli yhdistelemalla tuotteita ja palveluja erilailla kuin pahimmalla kilpaili-
jalla. (Bergstréom & Leppéanen 2003, 148—149.) Palvelupaketti voidaan erottaa
kilpailijoista myds esimerkiksi nimella, tehdylla brandilla seka luoduilla mieliku-
villa (Bergstrom & Leppénen 2003, 184, 195, 199; Nieminen 2004, 20). Tuote

kilpailukeinona on koottu tiivistetysti kuvioon 3.
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Erilaistaminen Brandi

Luodut mielikuvat Nimi

Laatu

Kuvio 3 Tuote kilpailukeinona (Bergstrom & Leppanen 2003, 165, 184, 195,
199; Nieminen 2004, 20 mukaillen)

Hinta on monille asiakkaille tarkea ostopaatdkseen vaikuttava tekija, mutta se ei
ole kuitenkaan palveluyrityksen ainoa kilpailukeino. (Bergstrdbm & Leppanen
2003, 149, 213; Rope 2005, 75.) Hinta vaikuttaa muun muassa yrityksen ima-
goon, myyntimaariin sekd kannattavuuteen. Tuotteistamisessa maéaritellyt asia-
kassegmentit ja tuotteet antavat hinnoittelulle pohjan. Jos palveluyritys kayttda
hintaa kilpailukeinona, on sen osattava paattaa sopiva hintataso suhteessa Kkil-
pailijoihin ja asiakkaiden odotuksiin seka hinnoittelutekniikka. (Lahtinen & Isovii-
ta 1999, 166.) Lisaksi palveluyrityksen on pohdittava maksuehtoja ja alennuspo-
litiikkaa. Yrityksen on my@s osattava erilaistaa hintoja eri aikoina ja eri asiakkail-
le. (Bergstrom & Leppanen 2003, 149.) Hinta kilpailukeinona on koottu kuvioon
4,
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Kuvio 4 Hinta kilpailukeinona (Lahtinen & Isoviita 1999, 166; Bergstrom & Lep-
panen 2003, 149 mukaillen)

Hinta voi kuitenkin olla kaikesta huolimatta myds vaarallinen kilpailukeino, silla
hintojen laskeminen laskee myds tuottoja ja voi johtaa kannattavuusvaikeuksiin.
Palvelun hinnoitteluun liittyy myds se, etta etukateen ei valttamatta tiedeta, mita
palvelu tulee loppujen lopuksi siséltdmaan (Lamsa & Uusitalo 2002, 116; Berg-
strom & Leppéanen 2003, 149). Pitopalvelualalla tallainen tilanne voi tulla esi-
merkiksi, jos tilaisuuteen on tilattu ruoka noutopdydasta ja hinta on laskettu sen
mukaan, kuinka paljon yksi henkilé keskimaarin syd. Jos asiakaskunta on kui-
tenkin sellaista, joka sy keskimaaraistd enemman, heikkenee tilaisuuden kan-
nattavuus. Palveluyritykset yrittavat usein kayttadd muita kilpailukeinoja kuin hin-
taa sen vaarallisuuden takia. Kun tuotteita ja palveluita osataan yhdistella oike-
anlaisiksi palvelupaketeiksi ja asiakkaat kokevat kokonaisuudet arvokkaiksi, he
ovat valmiita maksamaan enemman, eika yrityksen tarvitse lahtea kilpailemaan
hinnoilla. (Bergstrém & Leppéanen 2003, 149.)

Saatavuus kilpailukeinona tarkoittaa jakelukanavien valinnan ja ostamisen te-

kemistd mahdollisimman helpoksi, mutta myés helppoa tietojen saamista palve-

luista (Bergstrém & Leppanen 2003, 149; Rope 2005, 90). Saatavuus ei tieten-

kaan tarkoita, ettd palveluita pitaisi saada kaikkialta. Hyvan saatavuuden ansi-

osta asiakkaat saavat palvelun oikeaan aikaan, oikeasta paikasta, sopivan suu-

ruisina ering, vaivattomasti ja toimivasti. (Lahtinen & Isoviita 1999, 186; Berg-
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strobm & Leppanen 2003, 149, 234.) Lamséan ja Uusitalon (2002, 107) mukaan
vaivattomuus ja nopeus ovat nousseet ajan kuluessa keskeiseen asemaan pal-
veluyritysten kilpailukyvyssa. Tulevaisuudessa kilpailukykyinen yritys tarjoaa
asiakkaalle useita tapoja ostaa tuotteita ja palveluita. Osa asiakkaista haluaa
edelleen asioida henkilékohtaisesti toimipaikassa, kun taas osa haluaa ostaa In-
ternetista. (Lamsa & Uusitalo 2002, 110.)

Saatavuuteen liittyy olennaisesti kolme eri nakékulmaa: markkinointikanava,
fyysinen jakelu sekéd sisdinen ja ulkoinen saatavuus (Bergstrém & Leppénen
2003, 236). Kuviossa 5 on havainnollistettu graafisesti saatavuuden eri naké-
kulmat.

Ulkoinen saatavuus:
* sijainti
Fyysinen jakelu + aukioloajat
« julkisivu
« likenneyhteydet

N v

i N\

Sisdinen saatavuus:
= tuotteiden esillepano
+ valikoima
asitteiden ja
opasteiden
informatiivisuus

Markkinointikanavat:
=suoramarkkinointi
sverkostoituminen,

« verkostomarkkinointi

+ Internet

Kuvio 5 Saatavuus kilpailukeinona (Lahtinen & lIsoviita 1999, 194, 201; Berg-
strom & Leppénen 2003, 234, 236; Sipila 2008, 197 mukaillen)

Yleisempia markkinointikanavia palvelualoilla ovat muun muassa suoramarkki-

nointi, verkostomarkkinointi, verkostoituminen seka Internetin valityksella tapah-

tuva kaupankaynti. (Bergstrom & Leppanen 2003, 236; Sipila 2008, 197.) Mark-

kinointikanava ja fyysinen jakelu kulkevat yrityksessa rinnakkain. Kun kanava-

paatékset on yrityksessa tehty, paatetdan miten tuotteet kaytannéssa saadaan
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asiakkaalle taloudellisesti ja tehokkaasti. Ravintola-alalla tai muilla palvelualoilla
fyysisen jakelun merkitys on usein vahdinen alan luonteen takia. Palvelualoilla
oleellisempi ndkdkulma on sisdinen ja ulkoinen saatavuus. (Lahtinen ym. 1996,
185; Lamsa & Uusitalo 2002, 108; Bergstrom & Leppanen 2003, 236.)

Ulkoinen saatavuus tarkoittaa sitd, miten helposti asiakas paéasee palveluyrityk-
seen. Ulkoiseen saatavuuteen vaikuttavia kilpailukeinoja ovat muun muassa
likkeen sijainti ja aukioloajat. Siséisen saatavuuden paatdksilla puolestaan pyri-
tdan vaikuttamaan siihen, etté asiakkaiden on helppo ja miellyttava asioida pal-
veluyrityksessa. Sisdiseen saatavuuteen liittyy muun muassa se, miten hyvin
tuotteet ja palvelut ovat tarjolla ja kuinka informatiivisia esitteet ja opasteet ovat.
Se myds varmistaa asiakkaan tyytyvaisyyden ja vaikuttaa siihen, kuinka haluk-
kaita he ovat ostamaan. Sisdisen saatavuuden paatdkset myds varmistavat, et-
td henkildbkunta on palvelualtista ja aina helposti saavutettavissa. (Lahtinen &
Isoviita 1999, 194, 201; Bergstrom & Leppanen 2003, 236.)

Henkildsté ja asiakaspalvelu ovat tarkeité kilpailukeinoja niin tavaroita kuin pal-
velujakin markkinoivassa yrityksessa. Palveluja markkinoivassa yrityksessa
henkilbkunnan merkitys korostuu kilpailutekijana, silla henkildsté tuottaa asiak-
kaalle palvelukokemuksia. Koska henkildstd on palveluyrityksen menestyksen
kannalta tarkedssa asemassa, on yrityksen panostettava sisaiseen markkinoin-
tiin. (Bergstrom & Leppanen 2003, 148, 150.)

Sisaisen markkinoinnin tavoitteena on se, etta tydntekijat ymmartavat ja hyvak-
syvat yrityksen liikeidean seka arvot, ja etta tydntekijat osaavat ja haluavat teh-
da ty6ta yrityksen liikeidean mukaisten tavoitteiden toteutumiseksi. (Bergstrdm
& Leppanen 2003, 148, 150.) Sisaisen markkinoinnin toteutuskeinoja ovat esi-
merkiksi tiedotus, koulutus ja kannustaminen. Jos palveluyritys haluaa esimer-
kiksi pyrkia hyvaan palvelun laatuun, se kouluttaa henkil6stén ja palkitsee ne,
jotka ovat saaneet hyvaa asiakaspalautetta, eli onnistuneet tyéssaan. (Lahtinen
& Isoviita 1999, 96; Bergstrom & Leppéanen 2003, 153.) Bergstrém ja Leppénen
(2003, 156) ovat esittaneet teoksessaan hyvin sisaisen markkinoinnin tavoitteet
ja keinot tiivistetysti seuraavan kuvion 6 avulla. Kuvio kertoo, milla sisaisen
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markkinoinnin keinoilla yritys péasee sisdisen markkinoinnin tavoitteisiin ja milla

tavoitteilla yritys saa henkildstdsta itselleen merkittavan kilpailukeinon.

Sisaisen markkinoinnin tavoite Sisdisen markkinoinnin keinot
Tiedotus
o * Intranet, sahkdposti
Henkilosto > S - iimoitustaulut, lehdet
tietaa « kokoukset, keskustelut
1: Koulutus
o * sisdinen, ulkoinen
Henkilosto — * tilaisuudet, ohjeistot
osaa » tiedot, taidot, asenteet
$ Kannustus
o * palkka, bonus, provisiot
Henkilosto P — - kiittaminen, huomiointi
tahtoo « alennukset tuotteista
$ Yhteishenki
o « tilaisuudet, matkat,
Henkilosto — harrastukset
viihtyy - tystilat, kohtelu

Kuvio 6 Sisaisen markkinoinnin tavoitteet ja keinot

Kun yrityksesséa onnistutaan sisaisessa markkinoinnissa, henkiléstdé motivoituu,
osaa ty6énsa ja pitaa siitd. Tydssaan viihtyvat inmiset tekevat parannusehdotuk-
sia koskien omaa ty6tdan seka koko yritystd. He myds kuuntelevat asiakkaiden
parannusehdotuksia. Jos henkildstd viihtyy tydssaan, myds henkildstén vaihtu-
vuus vahenee. Taman seurauksena asiakkaat seka yhteistybkumppanit saavat
parempaa palvelua. Taman seurauksena taas on tyytyvaisemmat ja uskolli-
semmat asiakkaat, jotka suosittelevat yritystd myds muille. Nain yrityksen myyn-
ti ja kannattavuus lisdantyvat. Kun yrityksen kannattavuus paranee, yrityksella
on enemman varoja panostaa henkiléstédén, palveluun ja asiakassuhteisiin, eli
syntyy erdanlainen positiivinen kierre. Nain ollen hyva henkil6st6 ja palvelu on
yrityksen kilpailukyvyn perusta. (Lahtinen ym. 1996, 254; Bergstrom & Leppé-
nen 2003, 151-152.)
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Markkinointiviestintd on palveluyrityksen eniten ulospain ndkyva kilpailukeino
(Bergstrom & Leppéanen 2003, 150). Markkinointiviestinta kasitellddn erikseen

luvussa nelja, silla se on tarkeassa osassa opinnaytetyén empiirista osaa.

4 MARKKINOINTIVIESTINNAN KEINOT PALVELUALALLA

Markkinointiviestintd on vuorovaikutusta markkinoiden kanssa. Vuorovaikutus
korostuu palveluyrityksen ja sen palvelujen seka asiakkaiden ja muiden markki-
noilla toimijoiden kanssa. (Isohookana 2007, 62—63.) Markkinointi-viestinta te-
kee palveluyrityksen ja sen palvelut ndkyvaksi. Sen avulla luodaan tunnettuutta
ja yrityskuvaa seka pyritdan vaikuttamaan kysyntaan. Markkinointiviestinnan ta-
voitteena on palvelun myynti, asiakkaan ostohalun herattdminen, kestavat ja
molempia osapuolia tyydyttavat asiakassuhteet, huomion herattaminen, kilpaili-
joista erottautuminen, tiedottaminen sekd mielenkiinnon ja myénteisten asentei-
den luominen. (Lahtinen, Isoviita & Hyténen 1991, 2; Bergstrém & Leppanen
2003, 273; Isohookana 2007, 63.) Markkinointiviestintda tarvitaan kaikissa pal-
veluyrityksen ja tuotteen tai palvelun elinvaiheissa, mutta viestinnan tavoitteet ja
sisaltd vaihtelevat tilanteiden mukaan (Bergstrom & Leppénen 2003, 274).

Markkinointiviestinta jakautuu neljaan osa-alueeseen: mainonta, henkilékohtai-
nen myyntityd, myynninedistaminen (SP) seka tiedotus- ja suhdetoiminta (PR).
Mainontaa ja henkilGkohtaista myyntitydta pidetdan tarkeimping, ja naita tue-
taan ja tdydennetddn myynninedistamiselld ja tiedotus- ja suhdetoiminnalla.
Kaytannodssa tiettyd markkinointitoimenpidettd on vaikea sijoittaa johonkin ylla
mainituista osa-alueista. Esimerkiksi yhden asiakastapaamisen yhteydessa voi
tapahtua niin myyntityéta ja myynnin-edistamista kuin tiedotus- ja suhdetoimin-
taakin. Tarkeintd kuitenkin on, ettd yrityksessa kaytetdan kaikkia markkinointi-
viestinndn keinoja suunnitelmallisesti ja tehokkaasti.(Bergstrom & Leppéanen
20083, 273, 401.)
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4.1 Henkilokohtainen myyntityo ja asiakaspalvelu

Palveluyrityksen perimmaisena tarkoituksena on saada aikaan kannattavaa
myyntid, niin etta asetetut tulos-, kannattavuus- seka asiakastyytyvaisyystavoit-
teet saavutetaan. Henkilbkohtainen myyntityé on tarkedssa roolissa naiden ta-
voitteiden toteutumiseksi, koska myyntihenkiléstd on avainasemassa palveluyri-
tyksen ja asiakkaan valisessa suhteessa. Henkilbkohtainen myynti on asiak-
kaan ja myyjan valista vuorovaikutusta, jossa myyja auttaa asiakasta ostamaan
hénelle sopivan palvelun ottaen huomioon asiakkaan tarpeet, olosuhteet ja
myynnille asetetut tavoitteet. (Lahtinen ym. 1991, 14; Lazer ym. 2006, 343; Iso-
hookana 2007, 133.) Koska myyntityd on asiakkaan ja myyjan valistd suoraa
vuorovaikutusta, mahdollistuu seka palveluista kertominen, ettd asiakkaan vali-
tén kuuntelu (Isohookana 2007, 133).

Suuri osa myyntitydstd on edelleen henkildkohtaista vuorovaikutusta, vaikka
kaytdssa on yha useampia muita myyntikanavia, kuten Internet. Henkilékohtai-
sen myyntitydn tarve korostuu muun muassa, silloin kun raataléinti on palvelulle
ominaista, palvelu on asiakkaalle erityisen tarked, tai palvelun hinta on neuvo-
teltavissa (Vuokko 2003, 171-172; Alanen, Mélkia & Sell 2005, 13). Nama kol-

me ominaisuutta korostuvat muun muassa pitopalvelutoiminnassa.

Myyntitydlla ja myyjalla on vaikutusta niin asiakkaan saamaan palvelu- kuin yri-
tyskuvaankin. Myyjan luomaan mielikuvaan puolestaan vaikuttaa yrityksen si-
sainen markkinointi, joka heijastuu myyjan tiedoissa ja taidoissa seka motiiveis-
sa ja asenteissa ty6ta kohtaan. (Isohookana 2007, 133—-134.) Sisaistda markki-

nointia kasiteltiin tarkemmin luvussa 3.2.

Asiakaspalvelutehtdvét ovat oleellinen osa myyntity6ta, mutta sita tekevat myoés
monet muut palveluyrityksen henkil6t. Kaikki, jotka ovat jossain muodossa vuo-
rovaikutuksessa asiakkaan kanssa ennen varsinaista ostopaatdsta, sen aikana
tai jalkeen, tekevéat asiakaspalveluty6ta. Asiakaspalvelu vaikuttaa asiakkaan ko-
kemaan kokonaislaatuun, palvelumielikuvaan seka yrityskuvaan. Asiakaspalve-
lu voi olla myds ratkaiseva tekija siind, kdannytaankd kyseisen palveluyrityksen
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puoleen myds seuraavan kerran, kun palvelua tarvitaan tai halutaan. (Isohoo-
kana 2007, 138.)

Tietotekniikan kehittymisen mydta osa asiakaspalvelutehtéavista on siirtynyt tie-
tokoneiden hoidettavaksi. Esimerkiksi ravintolapdydan varaaminen seka palve-
lujen tai tuotteiden maksaminen hoituvat yhd useammalta Internetin kautta.
Koska Internetissa asiakas toimii yksin, se edellyttda palveluntarjoajalta hyvia ja
selkeita jarjestelmia, silla asiakas arsyyntyy helposti, jos palvelu ei toimi niin
kuin pitaisi. (Isohookana 2007, 139.)

4.2 Mainonta

Mainonta on markkinointiviestinndn osa-alueista kaikkein selkeimmin nakyva ja
usein palveluyrityksen tarkein viestintakeino. Mainonta on maksettua ja tavoit-
teellista joukkoviestintaa, jolla pyritddn antamaan tietoa palveluista, tapahtumis-
ta ja ideoista. Mainonnassa kaytetdan joukkotiedotusvalineitd tai viestitdan
muuten suurelle joukolle samanaikaisesti. Mainonnan tavoitteita ovat muun mu-
assa tiedon antaminen, kiinnostuksen herattdminen, asenteiden muokkaaminen
seka palvelun myyminen. (Kotler ym. 1999, 517; Bergstrdom & Leppéanen 20083,
274, 280.) Mainonnan tavoitteet voidaan luokitella sen mukaan, mihin mainonta
tahtaa: tiedottamiseen, suostutteluun tai muistuttamiseen. (Kotler ym. 1999,
518.)

Markkinointiviestinnassa on tarkeaa loéytdd ne mainosvalineet ja mainonnan
muodot, joilla sanoma saadaan tuotteistamisessa valitulle kohderyhmalle mah-
dollisimman tehokkaasti. Oikeilla valinnoilla pyritddn saavuttamaan oikeat ihmi-
set, oikeaan aikaan ja mahdollisimman taloudellisesti. (Kotler ym. 1999, 518;
Isohookana 2007, 141.) Mainostaja voi kayttda palveluyrityksessa seuraavan-
laisia mainonnan muotoja: mediamainonta, suoramainonta tai muut taydentavat
mainonnan muodot. Mainonnassa kaytetdan hyvin harvoin vain yhta mainosva-
linettd. Palveluyritys valitsee usein yhden tai kaksi pdadmediaa, joita tdydenne-

tddn muilla viestinnan muodoilla tilanteen ja kohderyhman mukaan. (Bergstrém
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& Leppénen 2003, 281.) Kuviossa 7 on koottu vasemmalle eri mainonnan muo-

dot ja oikealle kunkin mainonnan muodon sisaltdmat mainosvalineet.

Mainonnan muodot Mahdollisia mainosvalineita

Kuvio 7 Mainonnan muodot ja niiden siséltdmat mainosvalineet (Kotler 1999,
532; Bergstrém & Leppanen 2003, 281, 329 mukaillen)

Mediamainonta siséltda esimerkiksi sanoma- ja aikakauslehdet, television, radi-
on, ulko- ja likennemainonnan, elokuvamainonnan seka verkkomainonnan.
(Kotler 1999, 532; Bergstrétm & Leppanen 2003, 281.) Kaikissa media-
mainonnan muodoissa on omat etunsa ja rajoitteensa. Mainostajan on tiedetta-
va, mikd mainonnan muoto tavoittaa ja vaikuttaa mihinkin kohderyhmaan. (Kot-
ler ym. 1999, 532.) Palvelun tarjoajat ovat yksi eniten mediamainontaa kaytta-
vistd toimialoista. Suomessa painettu viestintd on edelleen tarkein me-
diamainonnan muoto, mutta sahkobisen viestinndn osuus on kuitenkin kasva-
massa. Perinteinen sanoma- ja aikakauslehtimainonta sek& televisiomainonta
ovat séilyttdneet asemansa, vaikka markkinoille on tullut uusia medioita. Radio-
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ja elokuvamainonnan osuus kaikesta mediamainonnasta on Suomessa hyvin
pieni. (Bergstrém & Leppanen 2003, 281, 284, 286, 306, 310.)

Suoramainonta on kohdeviestintdd, jonka tavoitteena on asiakkaan reaktio,
esimerkiksi lisatietojen kysyminen tai tarjouspyyntd palvelusta (Lahtinen ym.
1996, 223, Bergstréom & Leppanen 2003, 328). Sen tarkoituksena on joko aloit-
taa asiakassuhde tai syventaa sita. Erityisesti suoramainontaa kaytetaan asia-
kassuhteiden yllapidossa ja kehittamisessa. (Kotler ym. 1999, 541; Bergstrom &
Leppanen 2003, 328.) Suoramainonta kohdistetaan tarkkaan valitulle kohde-
ryhmalle, joko yksityisiin kuluttajiin tai yrityksiin. Se voi olla joko osoitteellista tai
osoitteetonta. (Isohookana 2007, 156.) Suoramainos voidaan lahettdd muun
muassa kirjeitse, sahkdpostitse, julisteena, levykkeena tai videonauhana. Suo-
ramainonta on usein tehokasta sen henkilékohtaisuuden takia ja sen tehokkuut-
ta on myds helpompi mitata kuin muiden mainonnan muotojen. (Bergstrom &
Leppanen 2003, 329.)

Muita tdydentdvid mainonnan muotoja ovat muun muassa mainoslahjat, spon-
sorointiin littyva mainonta, tilaisuuksissa, tapahtumissa ja messuilla tapahtuva
mainonta, mainonta hakemistoissa ja luetteloissa sekd toimipaikkamainonta
(Bergstrom & Leppanen 2003, 281). Toimipaikkamainonta kéasitellddn luvussa
5.2.

4.3 Myynninedistaminen (SP)

Myynninedistamisen (Sales Promotion) tehtdva on kannustaa ostajia ostamaan
ja myyjia myymaan tiettya palvelua. Myynninedistdminen soveltuu niin kuluttaja-
kuin yritysmarkkinointiin. Myynninedistdminen kohdistetaan pitopalveluyrityk-
sessa lahinna asiakkaisiin ja asiakkaiden ostopaatdkseen vaikuttaviin henkil6i-
hin sekd omaan myyntihenkilbkuntaan. Kuluttajamarkkinoilla asiakkaan osto-
paatdksiin vaikuttavia henkildita voivat olla muun muassa juhlia jarjestavan asi-
akkaan puoliso tai muut laheiset. Yritysmaailmassa on usein maaratty, ketka

henkil6stdsta tekevat ostopaatdkset. (Kotler ym. 1999, 547; Isohookana 2007,
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161-162.) Myynninedistaminen voi olla joko lyhytaikaista, esimerkiksi kampan-
jan muodossa tai pitkdaikaista, kuten sponsorointisopimukset (Kotler ym. 1999,
548).

Kuluttajiin kohdistuvan myynninedistamisen tavoitteena on saada nykyiset seka
mahdolliset uudet asiakkaat kokeilemaan palveluja, saada asiakkaat ostamaan
enemman ja tekemaan suurempia tilauksia seka vahvistamaan nykyisten asiak-
kaiden uskollisuutta (Kotler ym. 1999, 548). Kun myynninedistdminen kohdistuu
kuluttajiin, kaytettdvia keinoja ovat muun muassa asiakaskilpailut, kupongit,
hdadmessut, sponsorointi, ruokamaistiaiset sekd pakettitarjoukset (Kotler ym.
1999, 548-551; Bergstrom & Leppanen 2003, 390.)

Omaan myyntiorganisaatioon kohdistuvan myynninedistamisen tarkoitus on
kannustaa myyntihenkilbkuntaa lisdmyyntiin ja uusien asiakkaiden hankkimi-
seen, lisata heidan tuotetuntemustaan ja myyntitaitojaan seka motivoida tyéhon.
Oman myyntihenkildkunnan ty6ta voi edistda koulutuksilla, myynti-kilpailuilla
seka kannusteilla ja bonuksilla. (Vuokko 2003, 258; Isohookana 2007, 162.)

Seuraavaan kuvioon 8 on koottu tasséa luvussa (4.3) kasitellyt asiat. Kuvio ker-
too, keneen myynninedistamisen tulisi kohdistua ja milla keinoilla.
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asiakaskilpailut
* kupongit
+ kerailymerkit
Kuluttajat —7 « messut
* sponsorointi
« haytteet
« pakettitarjoukset

0 ; * koulutukset
ma myynti- « myyntikilpailut
organisaatio —=F * kannusteet

* bonukset

Kuvio 8 Myynninedistamisen kohdistuminen ja myynninedistamisen keinot kul-
lekin kohderyhmalle (Kotler ym. 1999, 548-551; Bergstrém & Leppéanen 2003,
390; Vuokko 2003, 258; Isohookana 2007, 162 mukaillen)

Koska myynninedistamisen keinoja on monia, tulee yrityksen harkita, mitka niis-
td sopivat juuri heidan palveluyrityksen imagoon, tavoitteisiin, kohderyhmaan
seka kokonaismarkkinointiviestintastrategiaan. Yrityksen tulisi myds uusia kei-
noja, jotka poikkeavat Kkilpailijoiden myynninedistamisen keinoista. (Vuokko
2003, 275-276.)

4.4 Tiedotus- ja suhdetoiminta (PR)

Tiedotus- ja suhdetoiminnan (Public Relations) tavoitteena on tiedon ja myén-
teisen suhtautumisen lisddminen seka sidosryhmien ja palveluyrityksen valisten
suhteiden luominen ja yllapitdminen. Tiedotus- ja suhdetoimintaan tarvitaan niin
sisdisten kuin ulkoistenkin sidosryhmien kanssa. (Lamsa & Uusitalo 2002, 118;
Bergstrom & Leppanen 2003, 400.) Markkinoinnissa tiedotus- ja suhdetoimin-
nalla on suuri merkitys, silla sen avulla pyritddn vaikuttamaan palveluyrityksen
ja sen palveluiden imagoon (Lazer ym. 2006, 369). Tiedotus- ja suhdetoiminnan
vaikutukset nakyvat usein hitaasti, mutta sen tavoitteena onkin pitkdaikainen
suhtautumisen muutos, eika valitdon tulos (Bergstrdm & Leppanen 2003, 400).
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Ulkoisen tiedotus- ja suhdetoiminnan kohteena ovat pitopalveluyrityksesséa
muun muassa asiakkaat, kilpailijat, media, rahoittajat, tavarantoimittajat seka vi-
ranomaiset. Erityisesti toiminnan kohteena ovat julkiset tiedotusvalineet, jotka
valittavat tietoa palveluyrityksesta ja sen palveluista. (Bergstrdom & Leppéanen
2003, 400; Lazer ym. 2006, 371.) Ulkoisen tiedotus- ja suhdetoiminnan keinoja

ovat esimerkiksi seuraavat:

e yritysvierailujen jarjestaminen esimerkiksi ravintola-alan opiskelijoille tai
asiakkaille

e tiedotusmateriaalien, esimerkiksi yritysesitteiden, Internet-sivujen tai toi-
mintakertomuksien valmistaminen ja yllapitdminen

e asiakaspaivien ja -tapahtumien jarjestaminen

e esimerkiksi yritysjohdon kannustaminen esiintymaan ja pitdmaan puheita
alan oppilaitoksissa

e asiakaspalautejarjestelman tai asiakasneuvonnan jarjestaminen (Berg-
stréom & Leppanen 2003, 401; Vuokko 2003, 288).

Siséisen tiedotus- ja suhdetoiminnan kohderyhmana pitopalveluyrityksessa on
muun muassa sen henkil6std, osakkeenomistajat, omistajat tai henkil6ston
omaiset. Yrityksen sisdinen tiedotus- ja suhdetoiminta on osa yrityksen si-
sasaistd markkinointia. (Bergstrom & Leppanen 2003, 400; Lazer ym. 2006,
371.) Sisainen markkinointi kasiteltiin luvussa 3.2. markkinoinnin kilpailukeino-

jen yhteydessa.

5 VISUAALINEN MARKKINOINTI PALVELUALALLA

Kun yrityksessa on perehdytty liiketoiminnan perusasioihin, kuten liikeidea,
markkinoinnin kilpailukeinot seka viestinnan osuus kilpailukeinona, voidaan lah-
ted suunnittelemaan palveluyrityksen visuaalista markkinointia (Nieminen 2004,
13). Visuaalinen markkinointi tarkoittaa nimensékin mukaisesti markkinoinnin
osa-aluetta, joka tadydentdd muuta palveluyrityksen markkinointikokonaisuutta
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visuaalisilla heratteilld. Visuaalinen markkinointi on osa palveluyrityksen mark-
kinointiviestintad, joka kasiteltiin luvussa 4. Se kuuluu selkeimmin mainonnan

seka myynninedistdmisen kategoriaan. (Nieminen 2004, 8-9.)

Visuaalisen markkinoinnin tehtdvana on nayttda ja esitella yrityksen palvelut
havainnollisesti, osoittaa niiden hinnat sek& ohjata asiakasta palvelun testaami-
seen ja hankintaan. Asiakas saa kosketuksen palveluihin ja ne tulevat hanelle
tutuiksi visuaalisen markkinoinnin kautta. Lisaksi visuaalisen markkinoinnin teh-
tavdna on yrityksen arvojen, palvelukulttuurin sekd identiteetin visualisointi.
(Nieminen 2004, 9.) Visuaalinen identiteetti on yksi palveluyrityksen tydkaluista,
jolla vaikuttaa asiakkaan mielikuvaan yrityksesta (Pohjola 2003, 20). Visuaali-
sen markkinoinnin avulla myds vahvistetaan palvelukuvaa ja rakennetaan yri-
tysmielikuvaa asiakkaalle. Yrityskuvan ja tunnettavuuden avulla pyritdan vahvis-
tamaan myynnin volyymia ja myynnin volyymin avulla taas pyritdén lisddmaéan
kannattavuutta. Visuaalisen markkinoinnin tehtdvana on mydés vahvistaa asiak-
kaan ostohalua visuaalisin keinoin. (Nieminen 2004, 9.) Visuaalinen markkinoin-
ti on palvelualalla erityisen tarkeaa, silla palveluille on tyypillistd muun muassa
aineettomuus, ainutkertaisuus seka tuotannon ja kulutuksen samanaikaisuus.
Palveluiden ominaispiirteet kasiteltiin tarkemmin luvussa 3.1. On tarkeaa, etta
asiakas saa visuaalisen markkinoinnin kautta mielikuvan siitd, mitd han on os-

tamassa.

Visuaalisen markkinoinnin toteutustapoja ovat muun muassa palveluun kuuluvi-
en konkreettisten tuotteiden esillepano, nayteikkunamainonta, myymalamainon-
ta, promootiot, Internet-sivut, tapahtumamarkkinointi sekd messut. Visuaalisen
iimeen tulee olla yhtenevé kaikissa kayttékohteissa. (Nieminen 2004, 9.)

Visuaalisen markkinoinnin toteutustavoista on tyésséa tarkasteltu tarkemmin yri-
tyksen toimipaikkamainontaa ja myymalan suunnittelua seka yrityksen Internet-
sivuja ja niiden visuaalisuutta, toimivuutta ja merkitystd. Ty6ssa on kasitelty
myds yrityskuvaa seka sita, miten markkinointiviestinnalla ja nimenomaan visu-

aalisella markkinoinnilla voidaan vaikuttaa siihen. Nama visuaalisen markki-
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noinnin osa-alueet on valittu siksi, ettd ne ovat tarkeitad ja oleellisia palveluyri-

tyksen liiketoiminnalle.

5.1 Yrityksen Internet-sivut

Yrityksen kotisivujen tarkoitus on muuttunut oleellisesti vuosien kuluessa. En-
nen niiden tarkoituksena oli ainoastaan nayttaa, ettd yritys seuraa aikaansa,
mutta nykyaan tama ei enaa riitd. Asiakkaat ovat tulleet kriittisemmiksi, ja kayt-
tajien keskuudessa levidd nopeasti sana siitd, minka yrityksen sivut ovat toimi-
vat ja tyylikkaat ja aikansaelaneet. (Nieminen 2004, 110.) Internet-sivuja pide-
taan nykyaan ensisijaisena sahkdisena hakemistona, silla tietoa etsitdan nykyi-
sin yhd enemman Internetistd (Rope 2005, 112). Tilastokeskuksen (2009) mu-
kaan 86 % Internetin kayttajista kayttaa Internetia tavaroita ja palveluita koske-
vaan tiedonetsintdan. Nain ollen palveluja myyvan yrityksen olisi hyva panostaa

yrityksen ndkyvyyteen Internetissa ja palveluyrityksen omiin kotisivuihin.

Kun palveluyrityksen Internet-sivuja aletaan rakentaa, on hyva pohtia, keité tu-
levat kayttajat ovat, miksi he tulevat yrityksen sivuille, mitd he sieltd etsivat,
kuinka kavijaa palvellaan hyvin, kuinka saadaan vuorovaikutuksellinen suhde
kayttajaan seka miten kayttajat saadaan kdymaan sivustolla uudestaan (lso-
hookana 2007, 274). Internet-sivuston menestys riippuu siitd, kuinka hyvin yritys
paasee asiakkaiden ajatuksiin ja antaa heille sitd, mitd he haluavat (Nieminen
2004, 116).

Internet antaa sivujen suunnittelulle paljon uusia mahdollisuuksia. Internet-sivut
tulee suunnitella Internetin omilla ehdoilla. Painettavaksi tarkoitettu materiaali ei
sellaisenaan sovellu Internetiin. Internetissa voidaan hypertekstien, kuvien, aa-
nien seka linkityksien avulla luoda huomiota herattavida kokonaisuuksia, jotka
saavat kavijan pysymaan sivuilla ja tulemaan sinne myés uudelleen. (Isohooka-
na 2007, 274.) Kayttajan mielenkiintoa voidaan pitda ylla esimerkiksi nayttamal-
l& hanelle palvelut konkreettisesti, minka palveluyrityksessa tehty tuotteistami-

nen mahdollistaa. Lisaksi kayttajan voidaan antaa tehda jotain itse, jotta kaytta-
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jasta tulee aktiivinen osallistuja (Nieminen 2004, 116). Internet-sivujen avulla
voidaan antaa tietoa yrityksen palveluista, hakea tarjouspyyntbja seka kayda
kauppaa. Sivujen avulla potentiaalisten asiakkaiden on myds helppo tutustua
yritykseen ja sen tarjontaan. (Rope 2005, 114.)

Vuorovaikutteisuus asiakkaan kanssa muuallakin kuin vain palveluyrityksen
toimitiloissa on yrityksen toiminnan vahvuus. Palveluyrityksen Internet-sivut tay-
dentavat sen toimintakulttuuria sekd palvelun laatua. (Nieminen 2004, 111.) In-
ternet ei kuitenkaan korvaa muita viestinnan muotoja, kuten henkil6kohtaista tai
painettua viestintaa, joita kasiteltiin luvussa 4. Mita vuorovaikutteisimmat sivut
ovat, sith enemman ne kiinnostavat ja palvelevat sivujen kayttdjaa seka palve-
luyritysta. (Isohookana 2007, 273—-274.) Hyvat Internet-sivut aktivoivat toimin-
taan, jotta sivuilla pysahtymisesta seuraisi jatkotoimenpiteita, kuten lisétietojen
pyytaminen, pitopalvelun tarjouspyynnén tekeminen tai palautteen antaminen
(Rope 2005, 115).

Internet-sivujen ulkoasu ja visuaalinen ilme tulee suunnitella tuotteistamisessa
valituille kohderyhmille ja sen tulee olla yhteneva yrityksen muun markkinointi-
viestinndn kanssa (Nieminen 2004, 110-113). Visuaalinen ulkonakd valittaa
asiakkaalle kahta viestid. Ensimmainen on sivujen sisallén esittdminen. Ulkona-
k6 auttaa asiakasta huomaamaan, jasentdmaén ja ymmartdmaén. Toinen on
kokonaisilmeeseen liittyva viesti, eli palvelun brandi, tunnelma ja persoonalli-
suus. (Sinkkonen, Nuutila & Térma 2009, 242.) Internet-sivuston tulee olla hou-
kutteleva ja mielenkiintoinen, silla kayttaja paattaa nopeasti, viipyykd han sivus-
tolla vai siirtyykd toiseen palveluun, jolloin Internetissa tapahtuvaa markkinointia
ja kaupankayntia ei ehdi tapahtumaan (Isohookana 2007, 274).

Sivujen suunnittelussa omaperaisyys on tarkeaa, mutta fonttien, kuvien, banne-
reiden sek& varien valinnassa on otettava huomioon sivujen kayttaja. Sivuja
tehtdessa on varottava tylsda ja yksitoikkoista tai toisaalta liian kirjavaa ja seka-
vaa sivustoa. Sivun sommittelun tulisi olla avaraa ja selkeda. Jotta tama toteu-
tuisi, tulisi sivulla kayttdd muutamaa selkeda tekstityyppia (2-3) ja muutamaa
tehokasta varia. (Nieminen 2004, 113—114.) Sivuston selkeys edellyttdd myds,
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ettd sen visuaalisuus rakentuu jokaisen yksittdisen sivun selkeasta ja yhdenmu-
kaisesta ulkoasusta (Isohookana 2007, 275). Kun sivusto on selkea, kayttaja
jaksaa etsia haluamaansa tietoa, ja han myds 16ytaa sen helposti. Harva jaksaa
innostua vilkkuvasta ja varikkdasta sivustosta etsiessd@n konkreettista tietoa
ostopaatéksensa pohjaksi. (Nieminen 2004, 113—114.) Visuaalisesti hyvin teh-
dyt sivut antavat palveluyrityksesta luotettavan, uskottavan ja ammattimaisen
mielikuvan (Rope 2005, 115). Visuaalinen suunnittelu on tyypillisesti palveluyri-
tyksessa ostopalvelu (Sinkkonen ym. 2009, 243).

Internet-sivujen osoitteen tulisi olla selkedsti esilla kaikissa yrityksen muissa
painotuotteissa, jotta asiakas voi I6ytaa sivustolle ongelmitta. Internet mahdollis-
taa mainossanomien tarkan kohdistamisen ja antaa mahdollisuuden kontaktien
tarkkaan tilastointiin. (Nieminen 2004, 111.)

Palveluyrityksen tulisi varmistaa Internet-sivuiltaan linkkien ja hakujen onnistu-
minen. Yksikin hankala kerta jaa asiakkaan mieleen, joten etsinndn vaivatto-
muus on tarkeaa. Sivujen tieto tulee olla selkedsti ja loogisesti jarjestettyd seka
opastettua, jotta asiakas I6ytda helposti tarvitsemansa. (Nieminen 2004, 112.)
Mita helpommin kayttaja oppii kayttdmaan sivustoa, sitd todenndkdisemmin han
palaa sinne uudelleen, ja nain myds tilausten maara lisdantyy. (Isohookana
2007, 275.) Internet-sivujen suunnittelijan tulisi muistaa, etta kayttajat eivat lue
Internet-sivuja, vaan yrittavat 16ytda tarvitsemansa informaation silmailemalla
sivuilta otsikot, ydinsanat ja kappaleiden alut. Siksi Internet-sivuille tulisi laittaa
tietoa maltillisesti. Jotta asiakkaan on helpompi silmailla tekstia ja 16ytaa tarvit-
semansa nopeasti, on sivuilla muun muassa korostettava avainsanoja, kaytet-
tava selkeada otsikointia seka suosittava listoja ja luetelmia. (Kokkonen & Ahtiai-
nen 2000; Sinkkonen 2009, 258.)

Jotta Internet-sivut olisivat toimivat, ja niiden viestinnan mahdollisuus saadaan
hyddynnettya, edellyttda se sivujen jatkuvaa ylldpitoa. Sivujen kayttaja olettaa
sivun tietojen olevan ajan tasalla. Jos tiedot ovat vanhentuneet, se vaikuttaa

negatiivisesti palveluyrityksen mielikuvaan. Toimivat, vuorovaikutteiset ja ajan
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tasalla olevat sivut puolestaan antavat yrityksesta positiivisen kuvan. (Isohoo-
kana 2007, 275.)

5.2 Myymalan suunnittelu ja toimipaikkamainonta

Myyméldéa suunniteltaessa kiinnitetddn huomiota muun muassa myymalan ka-
lustevalintoihin sekd palvelun sisdltdmien konkreettisten tuotteiden esille-
panoon, tekstiileihin, siisteyteen ja jarjestykseen, materiaaleihin, tyyliin seka va-
reihin. (Pohjola 2003, 172; Nieminen 2004, 246, 250.)

Tuotteiden esillepanon tehtava on huomion herattaminen ja mielenkiinnon seka
ostohalun aikaansaaminen seka kaupallisuus. Kokonaisuuksien hallinta myyta-
vien palvelujen esittelyssa on asiakasystavallistd. Kun asiakas nakee tuotteiste-
tut palvelukokonaisuudet, jotka joku on suunnitellut hanelle jo valmiiksi, hdnen
on hyvin yksinkertaista tehda valinta ja sdastda samalla aikaa ja vaivaa. Koko-
naisuuksien hallinta saa myds palveluyritykselle aikaan lisamyyntia seka luo
asiakkaalle elamyksia. (Nieminen 2004, 250.)

Myymalan kalusteiden tehtdvana on esimerkiksi tuote-esittelyn nayttavyyden ai-
kaansaaminen, positiivisen imagon luominen, myyjien tyén tehostaminen ja li-
séksi tuotteiden tarkastelun mahdollistaminen asiakkaille (Nieminen 2004, 246).
Kalusteiden valintaan vaikuttavat muun muassa myytavat palvelut seka yrityk-
sen imago: minkalainen vaikutelma yrityksesta halutaan antaa asiakkaalle; tyy-
likds, moderni vai nopean asioinnin paikka (Pohjola 2003, 178; Nieminen 2004,
246). Kalustuksen tulee olla asiallinen, yhtenainen, ja sen kunnosta tulee tieten-
kin huolehtia. Rikkinaiset ja eriparia olevat tuolit antavat luonnollisesti epamaa-
raisen kuvan yrityksesta. (Rope 2005, 119.) Palveluyrityksen kalusteilla ja sisus-
tuksella voidaan vaikuttaa siis niin henkildkunnan kuin asiakkaidenkin viihtyvyy-
teen. Sisustuksen tulisi olla tyéntekoa helpottavaa seka inspiroivaa. Sen tulisi
myds kertoa palveluyrityksen identiteetista ja heijastaa sen arvoja. (Nieminen
2004, 246; Isohookana 2007, 215.) Erityisesti ravintola-alalla yrityksen sisustuk-
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sella ja kalusteilla vaikutetaan vahvasti seka yrityksesta luotavaan mielikuvaan
etta toimitilojen tunnelmaan (Rope 2005, 120).

Toimipaikkamainonta sisaltda palveluyrityksesta sen ulkopuolelle nakyvat mai-
nokset sekd mainonnan sen sisédpuolella. Toimipaikkamainonta on tehokas
viestintakeino, joka on osa yrityksen kokonaismarkkinointiviestintaa, jota kasitel-
tiin luvussa 4. (Bergstrdm & Leppanen 2003, 325; Nieminen 2004, 258.) Sen tu-
lee myds olla yhteneva muun palveluyrityksen viestinnan kanssa. Toimipaikka-
mainonta vahvistaa muun mainonnan luomaa mielikuvaa yrityksesta ja sen pal-
veluista. (Bergstréom & Leppénen 2003, 325, 327.) Toimipaikkamainonta tukee
asiakaspalvelijoiden ponnistuksia ja luo selkeyttd, jarjestysta seka viihtyisyytta
palveluyrityksen tiloissa (Nieminen 2004, 258).

Toimipaikkamainonnan tavoitteena on hyvan ensivaikutelman luominen, opas-
taminen, huomion ja mielenkiinnon herattaminen, yrityskuvan vahvistaminen ja
Kilpailijoista erottautuminen. Lisaksi toimipaikkamainonnan tavoite on luoda os-
tohalua, vaikuttaa positiivisesti kannattavuuteen ja toteuttaa myyntitavoitteita.
(Nieminen 2004, 259.)

Ulospéain nakyvaa mainontaa on rakennuksissa ja muualla yrityksen ymparis-
téssa olevat mainokset ja opasteet, joilla yritys muistuttaa asiakkaita olemassa-
olostaan ja sijainnistaan sekd& ohjaa yritykseen tulevia asiakkaita, esimerkiksi
valomainoksilla, kylteilla, lipuilla ja mainostelineilld. (Bergstrom & Leppéanen
2003, 325; Nieminen 2004, 259.)

Sisainen toimipaikkamainonta puolestaan ohjaa ja tiedottaa tarjottavista palve-
luista. Toimipaikkamainonta yhdistetdén usein vahittaiskauppoihin, mutta sita
tarvitaan myds muissa yrityksissa, vaikka se mielletdankin enemman vain tie-
dottamiseksi. (Bergstrom & Leppanen 2003, 327-328.) Yrityksessa tarvitaan
esitteitd, tiedotteita, opasteita ja mainoksia esimerkiksi sisdantuloauloissa. Toi-
mipaikkamainontaa tulisi kdyttda kaikissa niissa tiloissa, joissa asiakkaat kay-
vat. (Bergstrom & Leppanen 2003, 327-328; Nieminen 2004, 259.) Materiaalien
ja mainoksien tulee olla havainnollistavia seka kaytanndssa toimivia. Ei siis lip-
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pujen ja lappujen sekamelskaa, vaan asiakkaan nakdékulmasta informatiivista ja
ohjaavaa. (Sipila 2008, 154.)

5.3 Yrityskuva

Yrityskuvalla tarkoitetaan yrityksesta syntyvaa mielikuvaa, joka on sen asiak-
kailla, kilpailijoilla, yhteistybkumppaneilla, potentiaalisilla tyéntekijéillda, viran-
omaisilla tai milld tahansa muulla sidosryhmalla. Mielikuva yrityksesta syntyy
vastaanottajalle muun muassa oman kokemuksen tai muiden kokemuksien,
median, uskomuksien seka tunteiden perusteella. (Isohookana 2007, 22.) Yritys
pystyy myos tietoisesti vaikuttamaan asiakkaan mielikuvaan yrityksesta panos-
tamalla viestintdnsa suunnitteluun. Hyvin suunniteltu markkinointiviestinta
muokkaa ihmisten mielipiteité kohti yrityksen haluttua yrityskuvaa, jota tulee jat-
kuvasti seurata ja kehittda. Jotta yritys pystyisi vaikuttamaan markkinointivies-
tinsa laatuun, sen tulee selvittdd asiakkaidensa ostokayttaytyminen ja siihen
vaikuttava arvomaailma. Mitd tarkemmin asiakkaat tunnetaan, sen onnis-
tuneempaa yrityksen viestintd on ja johtaa haluttuihin tavoitteisiin. (Nieminen
2004, 27, 32.) Markkinointiviestinta kasiteltiin luvussa 4.

Yrityskuva voi olla positiivinen tai negatiivinen, mutta myés neutraali. Yrityskuva
maardd myds kohderyhman kayttaytymista. (Manninen 1998, 77.) Yrityskuvan
pohjalta ihminen muodostaa mielipiteensa palveluyrityksesta ja paattaa haluaa-

ko ostaa tai kayttaa yrityksen palveluja (Isohookana 2007, 22).

Yrityksen hyvasta yrityskuvasta on hyétya silloin, kun se kohtaa vaikeita aikoja.
Silloin, kun yrityksen toiminta on selkeda seka eettisesti arvostettua, sen siihen
asti saavutettu maine toimii puskurina mahdollisia negatiivisia asioita vastaan.
Hyvan yrityskuvan vuoksi yritys voi saada paljon anteeksi epaonnistumis-
tilanteissa. (Nieminen 2004, 28.) Tama ei kuitenkaan tarkoita sita, ettd kerran
rakennettu hyva yrityskuva mahdollistaa jatkuvat virheet. Epaonnistumiset ja
niiden korjaamiset tulevat yritykselle aina kalliiksi. (Vuokko 2003, 110.)
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Hyva yrityskuva tarkoittaa luottamusta, joka ilmenee esimerkiksi ostotilantees-
sa: asiakkaan on helpompi ostaa tunnetun ja arvostetun kuin jonkin tuntemat-
toman palveluyrityksen palvelu (Pohjola 2003, 25). Hyva yrityskuva vaikuttaa
my0ds ihmisen alttiuteen uskoa siihen, mité palveluyrityksessa sanotaan tai teh-
daan. Positiivinen yrityskuva muuttaa palveluyrityksen viestien tulkintaa positii-
visemmaksi ja negatiivinen negatiivisemmaksi. (Vuokko 2003, 106.)

Visuaalisen yrityskuvan tarkoituksena on kuvata ja symboloida palveluyrityksen
tarkeind pidettyja arvoja ja toimintaperiaatteita. Visuaalisen yrityskuvan ele-
menttejd ovat muun muassa visuaalisen viestinnan suunnittelu, kuten merkit,
tunnukset ja painotuotteet, toimintaymparistésuunnittelu sekd messu- ja naytte-
lysuunnittelu. (Nieminen 2004, 41.)

6 CASE: CAFE CHARLOTTAN PITOPALVELUTOIMINNAN KE-
HITYSPROJEKTI

Opinnaytetyén empiirisen osuuden tavoitteena oli parantaa Cafe Charlottan
markkinointia suunnittelemalla heidan Internet-sivuilleen uusi pitopalveluosio
seka tehda tuotteistamista suunnittelemalla ravintolatiloihin pitopalvelukansio.
Cafe Charlottan ravintolatiloihin sijoitettiin myds tietokone, jotta asiakkailla oli
mahdollisuus tutustua Internet-sivuilla Cafe Charlottan palveluihin myds paikan
paalla ravintolassa. Opinnaytetydn toteutuksien lahtékohtana oli se, ettd Cafe
Charlottan pitopalvelutoimintaa haluttiin tuoda enemman esille ja siihen haluttiin
panostaa enemman. Tahan asti yrityksen pitopalvelutoimintaan ei ole juurikaan
panostettu, sen markkinointi ei ole ollut sdanndllistd eika sen kehittdminen ole
ollut jarjestelmallistéa ja myds tuotteistaminen on jaanyt kesken. Opinnaytetyén
tarkoituksena oli aloittaa pitopalvelutoiminnan kehittaminen rutiininomaisem-
maksi ja sen markkinoinnin parantaminen seké tehda pitopalvelun tuotteistamis-
ta. Pitopalvelun ja tuotteiden tilaaminen haluttiin tehda potentiaalisille asiakkaille

helpommaksi ja mieluisammaksi. Tavoitteena oli myds vahvistaa Cafe Charlot-
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tan yrityskuvaa asiakkaiden silmissa hyvin suunnitellun markkinointiviestinnan
avulla (Nieminen 2004, 27). Opinnaytetydn tarkoituksena oli liséksi se, etta Cafe
Charlotta jatkaisi myds tyén valmistumisen jéalkeen pitopalvelutoiminnan saan-
nodllista ja johdonmukaista kehittamista.

Yritysesittely

Cafe Charlotta on vuonna 2000 perustettu lounaskahvila Lahden keskustassa.
Yritys toimii kauppakeskus Liikkeen yhteydessd. Cafe Charlotta on avoin yhtié
ja sen yhtidmiehina toimivat sisarukset Marko ja Pia Leinonen. Cafe Charlottas-
sa on vakituista henkildkuntaa yhteensa seitseman, ja téihin tarvittaessa kutsut-
tavia on kolme. Lisaksi myds Marko ja Pia tekevat suorittavaa ty6ta.

Lounaskahvilatoiminnan liséksi Cafe Charlottalla on pitopalvelutoimintaa, johon
opinnaytetydnikin kohdistuu. Charlotta on jarjestanyt juhlia haistd hautajaisiin
seka suurien massatapahtumien ruokailuja.

7 TUOTTEISTETTU PITOPALVELU INTERNETISSA

Internet-sivut tehtiin yhteisty6ssa yrittdja Marko Leinosen ja Tmi T-J Panttilan
kanssa. Panttila on suunnitellut ja toteuttanut myds Cafe Charlottan nykyiset In-
ternet-sivut. Suunnittelin sivujen sisallén ja rakenteen yhdessa Leinosen kans-
sa. Panttilan tehtavana oli sivuston toteutus. Toki Panttila antoi myds ammatti-
laisen mielipiteen sivuston suunnitelmista ennen toteutusta. Opinnaytetydn
kohdistuessa Cafe Charlottan pitopalvelutoimintaan tehtédvanani oli keskittya
suunnittelemaan 1&hinnd vain Internet-sivuston pitopalveluosiota. Leinonen
suunnitteli sivuston muun tarvittavan sisallén liittyen kahvila- ja lounas-

ravintolatoimintaan.

Kuten tyéssé aikaisemmin mainittiin, Cafe Charlottan pitopalvelun markkinointiin

ei ole panostettu. Taman lisaksi yrityksen Internet-sivujen paivittdminen ja uu-
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distaminen on jaanyt vahdiselle huomiolle. Nain ollen Leinosen kanssa katsot-
tiin aiheelliseksi aloittaa pitopalvelutoiminnan kehittdminen Internet-sivuista. Ku-
ten Rope (2005, 112) sanoi, nykyaan ihmiset etsivat tietoa entistd enemman In-

ternetista ja sita pidetdan ensisijaisena hakemistona.

Opinnaytety6ssé esitelladn ensin, minkalaiset sivut olivat ennen uudistamista.
Lisdksi on pohdittu, mika niissa oli hyvaa, ja mika vaati parannusta. Taman jal-
keen kerrotaan, mita uudistuksia sivuihin tehtiin ja miksi.

7.1 Cafe Charlottan Internet-sivut ennen uudistamista

Tassa luvussa on ensin esitelty, millaiset Cafe Charlottan Internet-sivut olivat
ennen uudistamista ja sen jalkeen kommentoitu niiden sisalt6a, rakennetta, toi-
mivuutta sekd@ ulkoasua. Kuvasta 1 ndkee, miltd Cafe Charlottan Internet-

sivuston etusivu naytti ennen uudistamista.
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Etusivu

Etusivu

Olemme avoinna Ark. 8-19 ja La 9-17

Cafe Charlotta on vuonna 2000 perustettu lounas-kahvila keskelld Pitopalvelumme jdrjestdd juhlasi vankalla ammattitaidolla ja
Lahtea. Uusi 1so keittimme ja kahvilamme sijaitsee kauppakeskus tunteella. Vuosien kokemus ja tyytyviiset asiakkaat ovat merkkind
litlkkeessa Anttilan talossa. onnistuneista juhlista.

Valmistamme lounaan lisaksi itse kaikki pullat , kakut ja muut Sovitaan tapaaminen ja rdatéldidaan juhlasi mieleiseksi.
leivonnaiset.

Huippu kondiittorimme lofhtii suussa sulavat herkut juhliisi tai vaikka kaikki hoituu.
paivan piristyksekst.

Cafe Charlotta, Kauppakatu 16, Kauppakeskus Liike (Anttilan talo), Lahti
Sivuston toteutus: Tmi T-J Panttila

Mottomme onkin: Oli juhlat pienet tai suuret ja missd tahansa niin

Kuva 1 Cafe Charlottan www-sivuston etusivu ennen uudistusta

Sivun ylalaidassa oli Cafe Charlottan logo, joka pysyi paikallaan 1&pi koko sivus-
ton. Logon taustalla oli valokuva, joka vaihtui sivustolla liikuttaessa. Vaihtuvia
valokuvia oli ravintolan tiloista, tuotteista, henkilbkunnasta seka yrittajista. Sivun
alalaidassa puolestaan oli yrityksen yhteystiedot ja linkki sivuston toteuttajan In-
ternet-sivuille. Yhteystiedot ja linkki nakyivat samassa paikassa sivuston jokai-

sella sivulla.

Etusivun tietoalueessa oli ensin Cafe Charlottan aukioloajat. Téman jélkeen ol
kerrottu lyhyesti yrityksesta ja sen toimialasta seka tuotteista. Loppuun oli viela
kerrottu Cafe Charlottan motto: Oli juhlat pienet tai suuret ja missa tahansa, niin
kaikki hoituu.

Sivun vasemmassa laidassa oli paavalikko, josta paasi eri sivuille. Valikon otsi-
koina olivat: Etusivu, Ajankohtaista, Charlottan lounas, Ala carte, Tuotekuvat,
Kokouspalvelut, Ota yhteyttd ja Pitopalvelu.

Kohdassa Ajankohtaista kerrottiin 1ahinn& tulevista tuote-esittelyista ja tarjouk-
sista. Charlottan lounas -kohdan alta I6ytyi lounaspdydéassa tarjottavien ruokien
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ruokalistat kahden viikon ajalta. A’la carte -annosvaihtoehdot I6ytyivat puoles-
taan kohdan A’la carte alta. Pitopalveluun liittyen vanhoilla sivuilla oli valikossa
osiot Tuotekuvat, Kokouspalvelut, Ota yhteyttd sekd Pitopalvelu. Seuraavista

kuvista 2-5 voi nahda, miltd nama osiot nayttivat ennen sivuston uudistamista.

Etusivu » Kokouspalvelut

§ Kokouspalvelut 219
Ajankohtaista :

Meilld sinun on mahdallisuus pitdd kokousta hienoissa erilaisissa "kokoustiloissa" keskelld kaupunkia.

Ala Carte A

TR Paikkoja on n.100:le .
Kokouspalvelut Tarvittaessa voitte olla iltamyGhaan.

Ota yhteytta : s 1 e 2 = E_ms B
yhicy ;. Omasta keittidstamme keittiomestarimme rakentaa teille mieleisenne menun illallisineen.

pitopalvelu

! Kuvia tiloistamme liydat tuotekuvat sivulta.

Cafe Charlotta, Kauppakatu 186, Kauppakeskus Litke (Anttilan talo), Lahti
Sivuston tateutus: Tmi T-J Panttila

Kuva 2 Cafe Charlottan www-sivuston Kokouspalvelut-osio ennen uudistusta

Otsikon Kokouspalvelut alta 16ytyi lyhyesti tietoa siitd, ettd kokouksia voidaan
jarjestda myos Cafe Charlottan ravintolan tiloissa ja kuinka monta henkea tiloi-
hin mahtuu. Kokoustarjoiluista oli maininta yhdella lauseella: Omasta keittio-

stdmme keittiomestarimme rakentaa teille mieleisenne menun illallisineen.
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Etusivu » Tuotekuvat
EXTE—

Ajankohtaista - Kuvia tuotteistamme
5

Kakut
Tuotekuvat :
Kokouspalvelut —

Ota yhieytta :
pitopalvelu

3 Voileipakakut
i 3 kpl kuvia

i TldRavintola

: 7 kpl kuvia

Piirakat
kpl kuvia

\

Gallerian etusivu

Cafe Charlotta, Kauppakatu 16, Ksuppakeskus Liike (Anttilan talo), Lahti
Sivuston toteutus: Tmi T-J Panttila

Kuva 3 Cafe Charlottan www-sivuston Tuotekuvat-osio ennen uudistusta

Tuotekuvat-osiossa oli valokuvia Cafe Charlottan tuotteista, ravintolatiloista se-

k& heidan tekemistaan kattauksista. Kuvat oli jaoteltu viiden eri linkin alle: Ka-
kut, Piirakat, Voileipdkakut, Ravintola ja Kattauksia.

Linkeista avautui kyseiseen aihealueeseen liittyvia valokuvia. Valitsemalla valo-
kuvia, ne pystyi nakemaan suurempina.
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Cafe Charlotta 2l
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0 Sijaitsemme Kauppakeskus Liikkeessa (Anttilan Talo)
Lahetd sahkdpostia
Kirjoita nimesi:
|
Kirjoita sahkdpostiosoitteesi: |
Kirjoita aihe:
‘ |
Kirjoita viestisi:
: Cafe Charlotta, Kauppakatu 16, Kauppakeskus Liike (Anttilan talo), Lahti
Sivustan toteutus: Tmi T-J Panttila
Kuva 4 Cafe Charlottan www-sivuston Ota yhteyttd-osio ennen uudistusta
Ota yhteyttd -otsikon alla oli ensin Cafe Charlottan yhteystiedot: osoite ja puhe-
linnumero. Lisaksi asiakas pystyi lahettdmaan sahkdpostia Cafe Charlottalle In-
ternet-sivujen kautta.
Etusivu » pitopalvelu
S0 Pitopalvelu 2]
Ajankohtaista
Charlotan lounas Tilausruokavaintoehtaja

A La Carte

T : Tilaukset ja Tarjouspyynnit 03-7330313 tal myynti@cafecharlotta. fi

Kokouspalvelut
Ota yhteyttd
pitopalvelu i Menu 1

Menu 2

Kermaista lohikeittoa
Ruisleipda
Juustoviipale

Raikasta vihersalaattia
Talon patonkia

Mureaa palapaistia
Keitettyjd perunoita
Yrttiporkkanoita

Hedelmésalaattia
Kahvi / Tee

Jaateloa
Kahvi / Tee

Kuva 5 Cafe Charlottan www-sivuston Pitopalvelu-osio ennen uudistusta

Viimeisena valikossa oli otsikko Pitopalvelu. Sen alta 16ytyi pitka vieritettava lis-
ta menuehdotuksia eri tilaisuuksiin tai juhliin. Menukokonaisuudet oli nimetty
Menu 1, Menu 2, Menu 3, aina Menu 11:een asti.
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Cafe Charlottan Internet-sivujen yleisilme oli yksinkertainen ja melko looginen.
Sivuston visuaalinen ilme oli myds selkea. Sivuilla oli esimerkiksi kaytetty aino-
astaan yhta kirjasintyyppia logossa olevan fontin lisaksi. Sivujen véritys oli myds
hillitty ja yksinkertainen. Muun muassa nama ovat Niemisen (2004, 133—134)
mukaan visuaalisesi hyvin suunnitellun Internet-sivuston kriteereja. Sivustolla
navigointi oli my6s yksinkertaista: kaikilta sivuilta paasi kaikille sivuille yhtenai-
sen paavalikon kautta. Sivustolla ei ollut sellaisia sivuja, joilta ei paassyt mihin-
kaan.

Sivuilta 16ytyva tieto ei ollut kovin informatiivista, silla suurin osa sivuilla olevista
teksteista oli yleistd kerrontaa, eikd niinkdan konkreettista tietoa. Sivuilla ol
myds muutamia kirjoitusvirheita, ja joitakin sanavalintoja olisi voinut miettia toi-
sin. Sivut olivat melko aikansaeléneet, ja tieto ei ollut vime aikoina paivitettya.
Nieminen (2004, 110) ja Isohookana (2007, 275) painottivat, etta sivujen tulisi
olla aina ajan tasalla, silla vanhentunut tieto vaikuttaa negatiivisesti mielikuvaan
yrityksesta. Ravintolan toimintaan liittyvat sivut olivat toimivammat, ja niiden si-
saltd oli asiakkaan ndkdkulmasta hyddyllisempaa verrattuna pitopalveluun liitty-

viin sivuihin.

Pitopalvelu aihealueena sivuilla oli melko hajanainen. Valikossa oli otsikot Tuo-
tekuvat, Kokouspalvelut, Ota yhteyttad ja Pitopalvelu, vaikka kaikkien naiden ot-
sikoiden alta 16ytyva tieto kuului samaan aihealueeseen eli pitopalveluun. Ota
yhteyttd -osiossa oli selkeésti kerrottu Cafe Charlottan yhteystiedot. Taman li-
sdksi oli hyva, ettd asiakkaalle oli annettu mahdollisuus lahettaad sivujen kautta
sahkdpostia. Kuten Rope (2005, 115) sanoi, hyvat Internet-sivut ovat sellaiset,
jotka aktivoivat kayttdjaa toimimaan.

Kokouspalvelut- ja Pitopalvelu-osiot olivat melko mitddnsanomattomat. Cafe
Charlottan tiloja mainostettiin Kokouspalvelu-osiossa seuraavasti: Meilld sinun
on mahdollisuus pitdd kokousta hienoissa erilaisissa "kokoustiloissa” keskelld
kaupunkia. Lauseen sanavalinta ei ole valttamatta kovin myyva. Kokouspalve-
Iut-osiossa ei ollut juurikaan informatiivista tietoa kokouksien jarjestamisesta.
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Cafe Charlottan tiloissa on vuosien aikana jarjestetty alle kymmenen kokousta,
joten myods tasta voidaan paatelld, ettei markkinoinnissa ole onnistuttu. Pitopal-
velu-osiossa oli pitké lista erilaisia menuja, jotka oli nimeamisen sijaan numeroi-
tu. Pitkat vieritettavat listat ovat kayttajan nakdékulmasta epakaytanndllisia. Olisi
parempi jakaa sivu useampaan osaan tai sivulla voisi kayttda sisaisia linkkeja.
(Kokkonen & Ahtiainen 2000.) Hyvaa téssa osiossa oli se, ettd kayttajalla ol
mahdollisuus saada menut tulostettavassa muodossa. Tuotekuvat-osiossa oli
hyva, ettd valokuvia oli jaoteltu eri otsikoiden alle. Linkit eri valokuvaryhmiin
toimivat myds hyvin, ja kuvien latautuminen ei kestanyt kauan. Kuvat ovat hyva
palvelun konkretisointitapa, mika helpottaa asiakaan ostamista ja palvelun sisél-

|6n ymmartamista.

Sivustosta jai sellainen yleiskuva, ettéd pohja oli hyva, mutta toteutus on jaéanyt
hieman kesken. Sivuille oli vain laitettu vdhan jotain vahan kaikesta. Cafe Char-
lottasta jai sivujen perusteella sellainen mielikuva, etta yritetddn hieman kaik-
kea, mutta missaan ei olla hyvia. Tama kertoi myds siita, ettd palvelu on luulta-
vasti tuotteistettu huonosti, koska asiakaskuntaa ei ole maaritelty tarkasti vaan
pyritddn miellyttam&an kaikkia (Parantainen 2007, 143). Cafe Charlottan kesken
jAdneesta tuotteistamisesta kertoi myés se, ettd ainoita moduuleita ovat menu-
kokonaisuudet, joille ei ole edes nimia, eikd niiden hintaa ole voitu maarittaa
helposti. Palvelun ollessa huonosti tuotteistettu on sitd my6s vaikeampi mark-
kinoida, kuten Cafe Charlottan Internet-sivuista voitiin ndhda (Jaakkola ym.
2009, 19).

7.2 Uusien Internet-sivujen sisalto ja rakenne

Internet-sivujen suunnittelu aloitettiin miettimalla, mita pitopalvelusta halutaan
sivuilla kertoa. Leinosen kanssa sivustoa suunniteltaessa sille muodostui tavoit-
teeksi se, ettd asiakas voisi halutessaan suunnitella tilaisuutensa alusta lop-
puun yhdessa paikassa, mika vaati hyvin tehtya tuotteistamista. Asioita, joita si-

vustolle haluttiin, olivat muun muassa
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e menuehdotukset

e ruokavaihtoehdot

e kuvat

e yhteistybkumppanit

e pitopalvelun suunnittelu mahdollisuus

e maininta lisdpalveluista, esimerkiksi teltan, astioiden tai pdytaliinojen
vuokrausmahdollisuudesta

e yhteydenottomahdollisuus

e selkea jako yksityis-, yritystilaisuuksiin ja suurtapahtumiin.

Internet-sivujen tavoitteena pidettiin myoés sita, ettei tiedon maara sivuilla kasva
liian suureksi, silla kayttajat eivat lue sivuja vaan niitd vain silmailladn (Kokko-
nen & Ahtiainen 2000.) Tutkija Cummings (2003) suosittelee, etta sivuilta tulisi
karsia vdhemman oleellinen tieto pois ja pitdd mielessa sivujen paaasiallinen
tarkoitus, silla kayttajat haluavat ensisijaisesti sivuilta helppokayttdisyytta. Sink-
konen ym. (2009, 185) totesivatkin, ettd mitd enemman sivustolla on tietoa, sita
vaikeampi on yleensa I6ytaa juuri se tieto, jota tarvitsee. Yksikin hankala kerta
jdd asiakkaan mieleen, joten etsinnan vaivattomuus on tarkeda (Nieminen
2004, 112).

Internet-sivuihin haettiin ideoita muilta alan Internet-sivustoilta, niin kotimaisilta
kuin ulkomaisiltakin. Muilta sivuilta katsottiin niiden rakennetta, ominaisuuksia ja
vuorovaikutteisuutta. Etsittiin, olisiko joku jo toteuttanut palvelun, jolla voi suun-
nitella oman pitopalvelunsa, tai jonkun muun perusidealtaan samankaltaisen
palvelun. Sivuja tutkittaessa I6ytyi muun muassa yksi Hawajilainen yritys, Oahu
Wedding, joka myi haapaketteja (Oahu Wedding 2009). Yrityksen Internet-
sivuilla pystyi suunnittelemaan omat haansa valitsemalla yrityksen valmiiksi
suunnitelluista moduuleista: vihkitoimitus, ruokailut, kakku, majoitukset, valo- ja
videokuvaus, kukat, ohjelmat sek& kuljetukset. Valitun haapakettikokonaisuu-
den pystyi lahettdmaan yritykselle Internet-sivuston kautta. Oahu Weddingin li-
saksi l6ytyi Internet-sivusto, jolla oli hyva rakenne, joka voisi sopia myds Cafe
Charlottalle. Sivut olivat itse asiassa toisen lahtelaisen ravintolan, Ravintola

Casselin (Ravintola Casseli 2009). Heilla oli heti etusivulla selkea jako ravintola-
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toimintaan, pitopalvelutoimintaan sekd kesaravintolatoimintaan. Sivut olivat sel-

keat, ja niilla navigointi oli myds helppoa.

Seuraavassa on esitelty luonnoksia Cafe Charlottan Internet-sivuista. Luonnok-
sista ndkee, minkéalaista rakennetta sivuille oli ajateltu, ja mité sivuston siséltd

tulisi olemaan. Kuvassa 6 on suunnitelma Internet-sivuston etusivusta.

¢ =0 i
THAFLOTIA

Lounaskahvila Pitopalvelu

03 - 7330313

Kauppakatu 16, 15100 Lahti, Anttilantalo myynti@cafecharlotta.fi

Kuva 6 Suunnitelma Cafe Charlottan www-sivujen etusivusta

Cafe Charlottan etusivulle haluttin  selked jako lounaskahvila- ja pito-
palvelutoimintaan. Vaikutteita etusivuun saatiin Ravintola Casselin Internet-
sivuilta (Ravintola Casseli 2009). Kun asiakas saapui Cafe Charlottan sivuille,
han huomasi heti, mita liiketoimintaa Cafe Charlottalla on. Nain ollen asiakas
pystyi valitsemaan jo etusivulla, mistéd han on kiinnostunut. Lounaskahvila ja Pi-
topalvelu -sanojen taakse tuli houkuttelevat ja aiheeseen liittyvat valokuvat.
Etusivun ylalaitaan tuli Cafe Charlottan logo, joka toistuu kaikilla sivuston sivuil-
la. Sivun alalaitaan tuli yhteystiedot, eli osoite, puhelinnumero ja sahkdpos-
tiosoite. Yhteystiedot toistuvat kaikilla sivuston sivuilla, kuten logokin.
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Lounaskahvilan sivustolle tuli lounasruokalistat, a’la carte listat, ajankohtaista-
osio seka palautteenantomahdollisuus. Jos asiakas olikin kiinnostunut pito-
palvelusta, hanelle aukesi Pitopalvelu-linkista kuvan 7 mukainen www-sivu.

& =0
RO

‘ Lounas-Kahvila ‘ Pitopalvelu ‘

Cafe Charlotta on vuonna 2000 perustettu
yritys. Cafe Charlotta hoitaa niin pienien kuin
suurienkin tilaisuuksien ja juhlien pitopalvelut
ammattitaidolla.....

Yksityistilaisuudet Yritystilaisuudet Suurtapahtumat
haat, syntymapaivét, saunaillat ym. kokoukset, asiakasillat ym. urheilutapahtumat, messut ym.
Kauppakatu 16, 15100 Lahti, Anttilantalo 03 -7330313 myynti@cafecharlotta.fi

Kuva 7 Suunnitelma Cafe Charlottan www-sivujen Pitopalvelu-osion etusivusta

Pitopalvelu-osion etusivulla oli lyhyt yritysesittely ja sen alapuolella jaottelu Yksi-
tyistilaisuudet-, Yritystilaisuudet- ja Suurtapahtumat-osioihin. Selkean jaottelun
avulla asiakas voi heti siirtyd katsomaan hanta kiinnostavia asioita. Asiakkaan
Internet-sivujen kayttéa helpottamaan oli otsikoiden alle kirjoitettu muutama
esimerkki siita, mitd kyseiset tilaisuudet ja tapahtumat voivat olla. Linkit tilai-
suuksiin ja tapahtumiin oli tehty samalla tyylilla kuin koko sivuston etusivullakin:
otsikoiden taakse tuli aiheeseen liittyvat valokuvat. Sivun ylélaidassa oli logon
liséksi linkit, joista asiakas pystyi tarvittaessa likkumaan Pitopalvelu- ja Lounas-

kahvila-sivuston valilla.
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Nain tieto oli niin koko sivuston etusivulla kuin Pitopalvelu-osion etusivullakin
selkeasti ja loogisesti jarjestettyd seka opastettua, niin ettd asiakas pystyi hel-
posti I6ytdmaan tarvitsemansa, minka tarkeytta Nieminen (2004, 112) teokses-
saan painotti. Kun asiakas pystyi I6ytamaéan helposti tarvitsemansa, han toden-
nakoisesti viihtyi sivustolla pidempaén. Mitd pidempaan asiakas sivulla on, sitd
enemman Cafe Charlottaa ehditdan asiakkaalle markkinoida, joka johtaa mah-

dollisesti pitopalvelun tilaamiseen.

7.3 Palveluiden esittaminen Internet-sivuilla yksityistilaisuutta jarjestavalle

asiakkaalle

Internet-sivujen Yksityistilaisuudet-osion suunnittelun 1ahtékohtana pidettiin tuot-
teistamisen moduuliajattelua. Haluttiin, ettd asiakas pystyisi tdssa osiossa halu-
tessaan suunnittelemaan oman tilaisuutensa alusta loppuun eri moduulien avul-
la. Asiakkaan valitessa Pitopalvelu-osion etusivulta (kuva 7) yksityis-tilaisuuksiin

hanelle aukesi kuvan 8 mukainen www-sivu.
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FARLOTTA

Lounas-Kahvila ‘ Pitopalvelu

Yksityistilaisuudet Yritystilaisuudet Suurtapahtumat

Etusivu
Tamaén hetkinen
varaustilanne

Menuehdotuksia

Alkuruokia
Pé&aruokia
) ) @ Vapaa
Cocktail-ruokia Kuvia M Varattu
[ Osittain vapaa

Jélkiruokia

Kakkuja

Lisapalveluja

Suunnittele oma

tilaisuutesi Voit myds

jarjestaa tilausuutesi

Ota yhteytta Charlottan tiloissa.
Linkkeja
Kauppakatu 16, 15100 Lahti, Anttilantalo 03 - 7330313 myynti@cafecharlotta.fi

Kuva 8 Suunnitelma Cafe Charlottan www-sivujen Yksityistilaisuudet-osion ra-

kenteesta

Sivun ylareunassa oli edelleen Cafe Charlottan logo ja tamén liséksi linkit Lou-
naskahvila- seka Pitopalvelu-sivustoille. Naiden alapuolella oli myds linkit, joi-
den avulla oli mahdollisuus liikkua Yksityistilaisuudet-, Yritystilaisuudet- seka
Suurtapahtumat-osioiden valilla. Ylareunassa oleva valikko pysyi kaikilla sivus-
ton sivuilla samannakdisena. Nain asiakas naki selkeasti koko ajan, milla sivulla
liikkui. Lisaksi han pystyi likkumaan eri sivustojen valilla helposti ja tehokkaasti.
Selkeat navigointimahdollisuudet vahentavat muun muassa asiakkaan paamaa-
raténtd selailua ja asiakas 16ytaa tarvitsemansa tiedon helpommin (Kokkonen &
Ahtinen 2000; Nieminen 2004, 122). Mitd helpommin asiakas oppii kayttamaan
sivustoa, sitd todenndkdisemmin han palaa sinne uudelleen, mik& johtaa mah-

dollisesti uusiin pitopalvelutilauksiin. (Isohookana 2007, 275).

Sivun oikeaan reunaan suunniteltiin kalenteritoimintoa, johon voitaisiin merkita
paivat, jolloin on mahdollista ottaa tilauksia ja paivat, jotka ovat jo tayteen varat-
tuja. Kalenteritoiminto oli ndhtavisséa sivuston jokaisella sivulla samassa paikas-
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sa. Koska Cafe Charlottassa tilaukset voivat vaihdella suurista juhlista yksittai-
siin kakkutilauksiin, oli kalenteriin suunniteltava valimuoto siitd, etta tilauksia on,
mutta niitd voi mahtua viela lisda. Kalenterissa paivat oli varikoodattu: punainen
oli varattu, keltainen oli osittain vapaa ja vihrea oli vapaa. Kalenterissa toi haas-
tetta juuri se, etta tilaisuuksia voi olla niin erilaisia ja erikokoisia. Vain muutama
paiva vuodesta, esimerkiksi lakkiaislauantai, on sellainen, jolloin ei valttdmatta
mahdu enda minkaanlaista tilausta. Nain ollen punaisia paivia tulisi olemaan ka-
lenterissa vahan. Niinpa mietittiinkin, ettd jos tilauksia mahtuu lisda lahes aina,
onko kalenteritoiminto ylipdataan tarpeellinen. Toisaalta, jos kalenterissa on pal-
jon keltaisia paivia, se luo potentiaalisille asiakkaille mielikuvaa siita, ettéd Cafe
Charlottalla on kysyntaa, ja jos haluaa pitopalvelun heilté, on toimittava ajoissa.
Lisaksi keltaiset paivat voivat nopeuttaa asiakkaan paatdsta pitopalvelusta,
koska han pelkaa, etta pitopalvelua ei ole enda mahdollista saada jollekin tietyl-

le paivalle.

Naiden haasteiden lisaksi kalenteritoiminto edellyttdd Cafe Charlottalta myds
jatkuvaa yllapitoa, johon heidan on sitouduttava. Jos kalenteri ei ole ajan tasal-
la, se antaa Cafe Charlottasta negatiivisen ja epéluotettavan kuvan (Isohookana
2007, 275). Cafe Charlottan nédkdkulmasta kalenteritoiminto siis edellyttaa tila-
usten maaran paivittamista Internet-sivuille, mutta toisaalta kalenteri myds ru-
tinoi ja selkeyttaa tilausten kasittelyd, kun ne tallennetaan aina samaan paik-
kaan tilauksen kasittelijasta riippumatta. N&in ollen kalenteritoiminto on osa Ca-
fe Charlottan tilauksen vastaanottoprosessin vakiointia. Tama lisda tehokkuutta
ja vahentaa henkilésidonnaisuutta (Jaakkola ym. 2009, 21).

Kalenteritoiminnon alapuolelle tuli linkki, jossa oli ilmoituksena, ettd tilaisuuksia
voidaan jarjestdd myds Cafe Charlottan tiloissa. Tekstin takana oli valokuva Ca-
fe Charlottan tiloista ja valitsemalla linkin asiakas pystyi nakemaan lisda valoku-
via tiloista. My6s tama linkki nékyi sivuston jokaisella sivulla samalla paikalla.

Sivun vasemmassa reunassa oli paavalikko, joka pysyi samanlaisena ja samal-
la paikalla lapi sivuston (Sinkkonen ym. 2009, 216). Paavalikon rakenteen lah-
tékohtana pidettiin tuotteistuksessa suunniteltuja moduuleita. Paavalikon otsikot
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olivat seuraavat: Etusivu, Menuehdotuksia, Alkuruokia, P&&ruokia, Cocktail-
ruokia, Jélkiruokia, Kakkuja, Lisdpalveluja, Suunnittele oma tilaisuutesi, Ota yh-

teyttd sekd Linkkejé.

Etusivun tietoalueessa suunniteltiin olevan muutama houkutteleva valokuva Ca-
fe Charlottan jarjestamista tilaisuuksista tai tuotteista toivottamassa asiakkaan
tervetulleeksi sivustolle ja antamassa houkuttelevan ja hyvan mielikuvan niin
yrityksesta kuin Internet-sivuistakin. Internet-sivuston tulee olla mielenkiintoinen,
silla asiakas paattda nopeasti, viipyykd sivustolla vai siirtyykd toiseen palveluun
(Isohookana 2007, 274). Kun asiakas valitsee jonkun paavalikon otsikoista, ha-

nelle aukeaa aiheeseen liittyva sisalté keskella olevaan tietoalueeseen.

Asiakkaan valitessa paavalikosta aiheen Menuehdotuksia, héanelle aukesi kuvan

9 mukainen www-sivu.

| %3 [Fm
HARLOTTA

Lounas-Kahvila ‘ Pitopalvelu

Yksityistilaisuudet Yritystilaisuudet Suurtapahtumat

Etusivu
Taman hetkinen
varaustilanne.

Menuehdotuksia
Menuehdotuksia

Haamenu

Alkuruokia Syntymapéivimenu -

Saunaillan menu

Paéruokia Ristiaismenu

Kalastajan menu [Vapaa

Cocktail-ruokia Kuva v
Metséstdjan men arattu
l ! [ Osittain vapaa

Maatalon menu

Jalkiruokia -
Keséapaivan menu
Kakkuja Pakkaspéivan menu
Pikkujoulumenu
Lisapalveluja
Suunnittele oma
tilaisuutesi Voit mybs
jarjestaa tilausuutesi
Ota yhteytta Charlottan tiloissa.
Linkkeja
Kauppakatu 16, 15100 Lahti, Anttilantalo 03 - 7330313 myynti@cafecharlotta.fi

Kuva 9 Suunnitelma Cafe Charlottan www-sivujen Menuehdotuksia-osiosta
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Menuehdotuksia-osiossa oli tuotteistettuja menukokonaisuuksia. Vanhasta In-
ternet-sivustosta poiketen menut nimettiin niiden sisaltéa kuvaavilla nimilla, eika
vain numeroitu, silld hyvin tuotteistetulla palvelulla taytyy olla nimi (Parantainen
2007, 173). Asiakas pystyi tarkastelemaan menujen siséaltdja valitsemalla jonkin

linkeista, jolloin hanelle avautui linkeistd kuvan 10 mukainen nakyma.

< 5(_/ i
FARLOTTA

Pitopalvelu

Lounas-Kahvila

Yksityistilaisuudet  Yritystilaisuudet Suurtapahtumat

Etusivu
Taman hetkinen
varaustilanne.

Menuehdotuksia
Menuehdotuksia

Haamenu H&a&menu
Alkuruokia Syntymé&paivamenu Smetana sillia
) Graavilohta
Saunaillan menu Hovimestarinkastiketta
Paaruokia iatizd Raikasta vihersalaattia
Ristiaismenu Broileri-pastasalaattia
Kalastajan menu Keitettyjéa perunoita =V
o apaa
Cocktail-ruokia o Talon leipaa sty
Metséastajan menu COsittai
Maatalon menu Porsaan fileeta sittain vapaa
a Viherpippurikastiketta
Jalkiruokia . ; it
Kesapaivan menu Kasvisgratiinia
Kakkuja Pakkaspéivan menu Téytlekakkuql
I Kahvia / teetd
Pikkujoulumenu
Lisépalveluja
Suunnittele oma
tilaisuutesi Voit myds
jarjestaa tilausuutesi
Ota yhteytta Charlottan tiloissa.
Voit tulostaa menuun tésta.
Linkkeja
Kauppakatu 16, 15100 Lahti, Anttilantalo 03 - 7330313 myynti@cafecharlotta.fi

Kuva 10 Suunnitelma Cafe Charlottan www-sivujen Menuehdotuksia-osiosta

kohdasta Haamenu

Menu avautui tietoalueelle menulinkkien oikealle puolelle. Kaikki menut avautu-
vat samalla tavalla. Asiakkaan navigointia helpottaa taas se, etta linkit nakyvat
jokaisella sivulla samalla tavalla. Liséksi sivusto oli sisdisten linkkien avulla
kayttajaystavallisempi verrattuna vanhaan sivustoon, jossa asiakas joutui luke-
maan menuita pitkalta vieritettavalta sivulta (Kokkonen & Ahtiainen 2000). Tie-
toalueen alareunassa oli asiakkaalle annettu mahdollisuus saada menu myés

tulostettavassa muodossa.
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Asiakkaan valitessa paavalikosta kohdan Alkuruokia, avautui hanelle kuvan 11

mukainen www-sivu.
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Lounas-Kahvila ‘

Pitopalvelu

Yksityistilaisuudet Yritystilaisuudet

Suurtapahtumat

Etusivu

Menuehdotuksia

Alkuruokia

Pé&aruokia

Cocktail-ruokia

Jalkiruokia

Kakkuja

Lisépalveluja

Suunnittele oma
tilaisuutesi

Ota yhteytta

Linkkeja

Alkuruokia

Salaatteja

Vihersalaatti
Fetajuustosalaatti
Tomaatti-mozzarellasalaatti
Paahtopaistisalaatti
Broilerisalaatti
Katkarapusalaatti
Savulohisalaatti
Sienisalaatti

Talon perunasalaatti
Waldorffinsalaatti

Kaloja

Sinappisilli

Smetana silli
Sillilajitelma
Graavilohi
Konjakkimarinoitu lohi
Kylmasavulohirullat
Limegraavattu lohi

Muuta

Kuvia

Taman hetkinen
varaustilanne.

[ Vapaa
M Varattu
[ Osittain vapaa

Voit myos
jarjestaa tilausuutesi
Charlottan tiloissa.

Kauppakatu 16, 15100 Lahti, Anttilantalo

03 - 7330313

myynti@cafecharlotta.fi

Kuva 11 Suunnitelma Cafe Charlottan www-sivujen Alkuruokia-osiosta

Alkuruokien alta 16ytyi erilaisia alkuruokia jaoteltuna kolmen otsikon alle: Salaat-

teja, Kaloja ja Muuta. Selked jaottelu helpottaa asiakkaan sisallén silmailya

(Kokkonen & Ahtinen 2000). Sivun alareunaan tuli mahdollisuus saada lista al-

kuruoista tulostettavassa muodossa. Liséksi asiakas pystyi ndkemaan alkuruo-

kien sisaltaméat vakioraaka-aineet viemalla hiiren listassa olevan ruoan nimen

paalle. Alkuruoan sisélté aukesi pieneen ikkunaan nimen viereen. Ruokien si-

sallén nakeminen on esitetty kuvassa 12.
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Linkkeja

Etusivu
Alkuruokia
Meauehdotuksia
Salaatteja
Alkuruckia Vihersalaatti
Fetajuustosalaatti
N Tomaatti-mozzarellasalagiti
daniokia Paahtopaistisalaatti
Broilerisalaatti
. . Katkarapusalaatti
Cocktail-uokia Savulohisalaatti
Sienisalaatti
L Talon perunasalaatti
Jalkinokia Waldorffinsalaatti
Kakkuja Kaloja
i . Sinappisill
Lisapalveluja Smetana silli
Sillilajitelma
Suunnittele oma Graavilohi

Konjakkimarinoitu lohi
Kylmé&savulohirullat
Limegraavattu lohi

Muuta

Taman hetkinen
varaustilanne.

sis. tomaatti, mozzarellajuusto,
balsamico, basilika

J

Kuvia

[EVapaa
B Varattu
[ Osittain vapaa

Voit myds
jérjestaa tilausuutesi
Charlp:tan tiloissa.

Kauppakatu 16, 15100 Lahti, Anttilantalo

03 - 7330313

myynti@cafecharlotta.fi

Kuva 12 Suunnitelma Cafe Charlottan www-sivujen Alkuruoka-osion ruokien si-

saltd -toiminnosta

Sivulla oli my6s valokuvia alkuruoista, silla niistéd asiakas pystyy nakemaan Ca-

fe Charlottan palvelut konkreettisesti, mika on tarkeaa palveluja markkinoitaes-

sa (Nieminen 2004, 116). Sen lisaksi, ettd valokuvat havainnollistavat, ne myés

tuovat palveluun ilmetta, lisdavat palvelun vaikuttavuutta seka luovat mielikuvia

(Sinkkonen 2009, 254). On myds muistettava, ettd asiakkaat ostavat mieluum-

min konkreettisia tuotteita (Parantainen 2007, 53.)

Asiakkaalle voitiin tuotteistuksessa suunnitelluista moduuleista, eli alkuruoista,

koota tarpeisiin sopiva kokonaisuus. Suunnittelua ei siis tarvinnut aloittaa aina

alusta miettimalla minkalaisista aineksia salaattiin tulisi laittaa. Moduulien avulla

pitopalvelu muodostui etukateen vakioiduista osista, joten palvelun tuottaminen

tapahtui nopeammin ja kustannustehokkaammin (Parantainen 2007, 92). Koska

raataléinti on pitopalvelualalla tavallista, eikd se mydskaan saa tuotteistuksen

my6ta havitd, annettiin asiakkaalle mahdollisuus vaikuttaa ruokien sisaltéihin.
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Internet-sivun alareunaan tuli teksti, jossa kerrottiin, ettd ruokien sisaltéa voi-
daan tarvittaessa muuttaa asiakkaan toiveiden mukaiseksi. Tallainen tilanne voi
olla esimerkiksi silloin, kun asiakkaalla tai jollain hanen vieraistaan on allergioi-
ta, jolloin allergisoivat aineet voidaan jattaa pois. Toinen tilanne voi olla esimer-
kiksi, jos asiakas haluaa ihan omanlaisen alkuruoan, jota ei listoista 16ydy, niin
sellainen voidaan mahdollisesti toteuttaa. Pohjana pitopalvelulle toimi kuitenkin

valmiiksi suunnitellut alkuruoka-moduulit.

Pédruokia-, Cocktail-ruokia-, Jalkiruokia-, Kakkuja- ja Lisdpalveluja-osiot toteu-
tettiin samalla periaatteella kuin Alkuruokia-osiokin. Kaikissa osiossa tehtiin ja-
ottelua valiotsikoiden avulla ja kaytettiin edustavia valokuvia ruoista. Kaikkien
tuotteiden sisallén pystyi myds nakemaan samalla tavalla kuin alkuruokien eli
siitdmalla hiiren tuotteen nimen paalle. Kaikkien naiden osioiden sivun loppuun
tuli teksti mahdollisuudesta vaikuttaa ruokien sisaltéihin sekd mahdollisuus tu-
lostaa listat kunkin osion tuotteista. Lisdpalvelu-osio suunniteltin myés saman-
kaltaiseksi kuin n@ma osiot. Lisdpalveluita oli tosin vain muutama, joten valiotsi-
kointia ei tarvittu. Sivun loppuun tuli myds mahdollisuus tulostaa lista palveluis-
ta. Téallainen sivuston yhtendinen suunnittelu auttaa asiakasta oppimaan sivus-
ton rakenteen nopeammin ja mahdollistaa ndin tehokkaamman sivujen kaytta-
misen (Kokkonen & Ahtinen 2000).

P&aéavalikossa oli myds valittavana kohta Linkkeja. Kuvasta 13 voi nahda, millai-

nen oli Linkkejg-osion www-sivundkyma.
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Lounas-Kahvila ‘ Pitopalvelu

Yksityistilaisuudet Yritystilaisuudet Suurtapahtumat

Etusivu
Hyédyllisia linkkeja tilaisuuksien suunnitteluun. Taman hetkmen
varaustilanne.
Menuehdotuksia
Kukkakauppoja:
Aluruokia -
Paikkoja tilaisuuksien jarjestamiseen:
Paaruokia
Parturi-kampaamoita:
) i [ Vapaa
Cocktail-ruokia B Varatty
Kauneushoitoloita: [ Osittain vapaa
Jalkiruokia
Kakkuja
Lisapalveluja
Suunnittele oma
tilaisuutesi Voit myos
jarjestaa tilausuutesi
Ota yhteytta Charlottan tiloissa
Linkkeja
Kauppakatu 16, 15100 Lahti, Anttilantalo 03 - 7330313 myynti@cafecharlotta.fi

Kuva 13 Suunnitelma Cafe Charlottan www-sivujen Linkkejé-osiosta

Linkkejd-osiossa oli asiakkaalle hyddyllisia linkkeja tilaisuuden suunnitteluun pi-
topalvelun lisaksi. Osioon koottiin Cafe Charlottan yhteistybkumppaneiden In-
ternet-osoitteita. Yhteistydkumppaneina oli kukkakauppoja, juhlien viettopaikko-
ja, parturi-kampaamoita sekd kauneushoitoloita. Tama osio helpotti asiakkaan
ty6ta tilaisuuden jarjestamisessé ja toi asiakkaalle lisdarvoa, mutta toimi samal-

la my6és yhteistydkumppaneiden markkinointina.

7.4 Oman tilaisuuden suunnittelumahdollisuus

Suunnittele oma tilaisuutesi -osiossa asiakkaalla oli mahdollisuus suunnitella ja
koota oma tilaisuutensa tuotteistamisessa suunnitelluista moduuleista ja lahet-
tda rakentamansa kokonaisuus Internet-sivujen kautta tarjouspyynnén muodos-
sa. Suunnittelupalvelun kautta oli myés mahdollisuus pyytaa tarjousta jo val-
miiksi suunnitellusta menuehdotuksesta. Suunnittelupalvelun avulla asiakkaasta
saatiin aktiivinen osallistuja, koska han paasi itse tekemaan jotain. Tama on
muun muassa Yksi keino pitdd asiakkaan mielenkiintoa ylla. (Nieminen 2004,
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116.) Suunnittelupalvelu lisési sivujen vuorovaikutteisuutta asiakkaan kanssa ja
tatd kautta sivuista tuli kiinnostavammat, ja ne palvelivat paremmin asiakasta
seka yritystakin (Isohookana 2007, 274). Koska oletettiin, ettd kaikki eivat halua
valttdmatta suunnitella omaa pitopalveluaan, paatettiin sivuille laittaa paavalik-
koon myds mahdollisuus pelkkdan yhteydenottoon sahképostitse. Asiakkaan
valittaa paavalikosta kohdan Suunnittele oma tilaisuutesi, aukesi hanelle kuvan

14 mukainen www-sivu.

‘ %3 [Fm
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Lounas-Kahvila ‘ Pitopalvelu

Yksityistilaisuudet Yritystilaisuudet Suurtapahtumat

Etusivu
Taman hetkinen
X Voitte halutessanne suunnitella mieleisenne pitopalvelun tilaisuuteenne varaustilanne.
Menuehdotuksia Cafe Charlottan Internet-sivuilla. Suunnittelupalvelun avulla voitte rakentaa
mieleisenne menuun ja valita tarvittavat lisépalvelut.
Alkuruokia Suunnitelma toimii tarjouspyyntona, jonka voitte lahettéa Cafe Charlottaan -
Internet-sivujen kautta. Rakentamanne kokonaisuus toimii pohjana tilaisuutenne
. . raataldinnille.
Pé&aruokia
. . [Vapaa
Cocktail-ruokia B Varattu
[ Osittain vapaa

Jalkiruokia Aloita pitopalvelun suunnittelu tasta.

Kakkuja

Lisapalveluja

Suunnittele oma

tilaisuutesi Voit myds

jarjestaa tilausuutesi

Ota yhteytta Charlottan tiloissa.
Linkkeja
Kauppakatu 16, 15100 Lahti, Anttilantalo 03 - 7330313 myynti@cafecharlotta.fi

Kuva 14 Suunnitelma Cafe Charlottan www-sivujen Suunnittele oma tilaisuutesi

-osiosta

Pitopalvelun suunnittelun aloitussivulla oli lyhyt ohjeistus palvelun kaytté6n. Oh-
jeistuksessa oli tarkeaa tuoda selkeasti esille se, ettd suunnitelma toimii pohja-
na pitopalvelulle seka tarjouspyynténa. Palvelu helpotti Cafe Charlottan tydnte-
koa, kun pitopalvelulle oli olemassa jo pohja, josta lahtea liikkeelle, kun asiak-
kaan kanssa aloitetiin pitopalvelun suunnitteleminen ja kokoaminen. Suunnitte-
lupalvelua ei haluttu tehda liian yksityiskohtaiseksi ja monimutkaiseksi, koska se
toimi vain pohjana tilaukselle.
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Kun asiakas aloitti tilaisuutensa suunnittelun, aukesi hanelle kuvan 15 mukai-

nen Internet-sivu.
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Etusivu
Yleistiedot — Ruokailut — Lisapalvelut — Erityistoiveet — Yhteystiedot — Yhteenveto Taman hetkinen
varaustilanne.
Menuehdotuksia
Alkuruokia Yleistiedot [Ohje] -
Paaruokia Tilaisuuden ajankohta [ 11 [ 11 [ 11
kellonaika  [_T1
. . iriestamispaikk [Vapaa
Cocktail-ruokia Jarjestamispaikka B \Varatty
1 Cafe Charlottan tilat [Osittain vapaa

Jalkiruokia 1 Muu, mika?,

Kakkuja

o . Henkildmaara 1 kpl

Lisapalveluja o L

joista aikuisia/ [ kpl
Suunnittele oma lapsia 0 kpl
tilaisuutesi Voit myds
jarjestaa tilausuutesi
Ota yhteytta Charlottan tiloissa.
SEURAAVA

Linkkeja

Kauppakatu 16, 15100 Lahti, Anttilantalo 03 - 7330313 myynti@cafecharlotta.fi

Kuva 15 Suunnitelma Cafe Charlottan www-sivujen Suunnittele oma pitopalve-

lusi -osion Yleistiedot-kohdasta

Tilaisuuden suunnittelupalvelu oli jaettu kuuteen eri osioon: Yleistiedot, Ruokai-
lut, Lisdpalvelut, Erityistoiveet, Yhteystiedot ja Yhteenveto. Asiakas naki suun-
nittelupalveluun kuuluvat osiot sekad myds sen, missa kohdassa palvelua han oli
menossa tietoalueen ylareunasta. Asiakas pystyi myés ylavalikon avulla palaa-
maan edellisiin osioihin, jos han halusi vielda muokata jotain jalkikédteen. Asiak-
kaalla oli mahdollisuus saada ohje palvelun kayttamiseen jokaisessa osiossa
tietoalueen oikeasta kulmasta. Ohje avautui aina uuteen ikkunaan. Tietoalueen
oikeasta alakulmasta asiakas pystyi siitymaan aina palvelun seuraavaan osi-

oon.

Ensimmaisena suunnittelupalvelussa tiedusteltiin tilaisuuden yleistietoja (kuva
15). Asiakas pystyi valitsemaan pudotuslistasta tilaisuudelle paivamaaran seka
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kellonajan. Yleistietoja-osiossa asiakas pystyi valitsemaan myds sen, haluaako
han jarjestaa tilaisuutensa Cafe Charlottan tiloissa vai jossain muualla. Lisaksi

asiakas pystyi maarittelemaan tilaisuuteen osallistuvien henkildiden maaran.

Ruokailut-kohdassa asiakas pystyi valitsemaan jonkun jo valmiin menukokonai-
suuden pudotuslistalta tai suunnittelemaan oman menunsa. Jos asiakas halusi
suunnitella itse menunsa, han pystyi valitsemaan moduulilistoista alkuruoat,
paaruoat, lisukkeet seka jalkiruoat. Osiossa pystyi valitsemaan myds sen, halu-
aako tilata alkoholittomat ruokajuomat Cafe Charlottalta. Juomien valitsemisen
yhteydessa asiakkaalle oli kerrottu, ettei Cafe Charlottalla ole mahdollisuutta
toimittaa tilaisuuksiin alkoholijuomia, mutta asiakkaan hankkimia alkoholijuomia
voidaan tilaisuudessa kuitenkin tarjoilla. Ruokailut-osion www-sivunakyma 16y-

tyy liitteen 1 kuvasta 1.

Lisdpalvelut-kohdassa (Liite 1: kuva 2) asiakas pystyi valitsemaan moduulilis-
tasta, jos han halusi tilaisuuteensa jotain lisdpalveluja, kuten esimerkiksi poyta-
linat, ruoka-astiaston, kahviastiaston, kuohuviinilasit, juomalasit, likéérilasit,
konjakkilasit, servietit tai tarjoilun. Lisdpalveluiden jalkeen asiakkaalle annettiin
mahdollisuus kertoa Erityistoiveet-osiossa (Liite 1: kuva 3), jos hanella oli mie-

lessaan joitakin erityistoiveita tai lisatietoja koskien tilaisuutta.

Taman jalkeen asiakas pystyi Yhteystiedot-osiossa antamaan yhteystietonsa,
eli nimen, puhelinnumeron, sahkdpostiosoitteen sekd kotiosoitteen. Sahko-
postiosoite on yhteystiedoista yleensa tarkein, silla se on Cafe Charlottassa en-
sisijaisin yhteydenottokeino. Yhteystiedot-osion suunniteltu www-sivundkyma

I6ytyy liitteen 1 kuvasta 4.

Yhteystietojen jalkeen asiakas sai yhteenvedon tilauksestaan, jotta hanellad oli
mahdollisuus tarkastaa tarjouspyynténsa. Yhteenveto-kohdassa (Liite 1: kuva 5)
asiakas pystyi tulostamaan yhteenvedon valitsemistaan moduuleista ennen tar-
jouspyynndn lahettamista. Kun asiakas oli sen lahettanyt, hanelle tuli eteen si-
vu, jossa oli kiitos yhteydenotosta ja lupaus pikaisesta vastaamisesta (Liite 1:
kuva 6).
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Jos asiakas ei kuitenkaan halunnut kayttdd suunnittelupalvelua, pystyi han ot-
tamaan vain yhteyttd Ota yhteyttd -osiossa. Kuvasta 16 voi nahda, miltéd Ota yh-

teyttd -osion www-sivu naytti.
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HARLOTTA

Lounas-Kahvila ‘ Pitopalvelu

Yksityistilaisuudet Yritystilaisuudet Suurtapahtumat

Etusivu
. Taman hetkinen
Ota yhteytta varaustilanne.
Menuehdotuksia
Cafe Charlotta
. Kauppakatu 16
Alkuruokia (Anttilantalo) -
15140 Lahti
Paaruokia 03 733 0313
040 511 8358
] ] [Vapaa
Cocktail-ruokia I Varattu
Laheta sahkopostia. [ Osittain vapaa
Jalkiruokia Nimi \ |
Sahkapostiosoite | |
Kakkuja Viestin aihe \ |
Viesti
Lisapalveluja
Suunnittele oma
tilaisuutesi Voit myds
jarjestaa tilausuutesi
Ota yhteyttad Charlottan tiloissa.
Linkkeja LAHETA
Kauppakatu 16, 15100 Lahti, Anttilantalo 03 - 7330313 myynti@cafecharlotta.fi

Kuva 16 Suunnitelma Cafe Charlottan www-sivujen Ota yhteytta -osiosta
Ota yhteyttad -osiossa oli ensin Cafe Charlottan yhteystiedot: osoite ja kaksi eri
puhelinnumeroa. Asiakkaalle annettiin myds mahdollisuus lahettda sahkdpostia

Internet-sivujen kautta. Cafe Charlottan yhteystiedot nakyivat myds sivuston
alareunassa jokaisella sivulla.

7.5 Yritystilaisuudet ja suurtapahtumat Internet-sivuilla

Asiakkaan valitessa Pitopalvelut-osion etusivulta (kuva 7) linkista Yritystilaisuu-

det, hanelle aukesi kuvan 17 mukainen www-sivundkyma.
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Cafe Charlotta jarjestaa kahvitukset ja

Etusivu ruokailut kokouksiisi....

Kokoustarjoilut

Kuvia yritystilaisuuksista

Kuvia Charlotan tiloista Kuvia
Ota yhteytta
Kauppakatu 16, 15100 Lahti, Anttilantalo 03 - 7330313 myynti@cafecharlotta.fi

Kuva 17 Suunnitelma Cafe Charlottan www-sivujen Yritystilaisuudet-osion etu-

sivusta

Yritystilaisuudet-osion rakenne ja tyyli oli samankaltainen kuin Yksityistilaisuu-
det-osion. Sivuston ylareunassa oli samanlaiset navigointimahdollisuudet kuin,
joten navigointi oli myds tédssa osiossa asiakkaan nakdkulmasta helppoa. Myds
Cafe Charlottan yhteystiedot n&kyivat samalla tavalla kuin Yksityistilaisuudet-

osiossa.

Yritystilaisuudet-osion paavalikko oli tyyliltdan samanlainen kuin Yksityis-
tilaisuudet-osiossa, ja se sijaitsi myds sivun vasenmassa reunassa. Paavalikon
otsikoina olivat Etusivu, Kokoustarjoilut, Kuvia yritystilaisuuksista, Kuvia Cafe

Charlottan tiloista ja Ota yhteytta.

Etusivun tietoalueeseen tuli lyhyt myyntipuhe siita, ettd Cafe Charlotta jarjestaa

myds kokousruokailuita ja -kahvituksia. Etusivulla kerrottiin liséksi, ettd kokouk-
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sia voidaan jarjestdd mahdollisesti myés Cafe Charlottan tiloissa. Lisaksi etusi-

vulla oli muutama houkutteleva valokuva jarjestetyistd kokoustarjoiluista.

Kokoustarjoilut-kohdan alta asiakas pystyi ndkemaan tuotteistuksessa suun-
niteltuja kokouskahvi- ja kokousruokailupaketteja. Myds Kokoustarjoilu-osiossa
noudatettiin samanlaista tyylia ja rakennetta kuin Yksityistilaisuudet-osion Me-
nuehdotuksia-kohdassa (kuvat 9 ja 10). Kokoustarjoilut-osiossa tuli sivun va-
sempaan reunaan linkkilista erilaisista kokouskahvi- ja kokousruokailupaketeis-
ta. Paketin nimen valitsemalla asiakkaalle avautui listan vasemmalle puolelle
paketin sisaltd. Kuten Menuehdotus-osiossa, lista linkeista pysyi samalla paikal-

la 1api osion.

Kuvia yritystilaisuuksista- ja Kuvia Charlottan tiloista -osioissa oli nimensa mu-
kaisesti valokuvia jarjestetyista tilaisuuksista ja ruokailuista sekd Charlottan ti-
loista. Kuvat nakyivat sivustolla pienind, mutta kuvan valitsemalla sai sen na-
kymaan suurempana uudessa esikatseluikkunassa. Kaikissa valokuvissa oli ku-
vatekstit. Valokuvien avulla konkretisoitiin asiakkaalle Cafe Charlottan palvelui-

ta. Kuvassa 18 on havainnollistettu valokuvien katselu.
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Kuvia yritystilaisuuksista <:| |:>

Etusivu

Kokoustarjoilut

Kuva
Kuvia yritystilaisuuksista

Kuvia Charlotan tiloista

Ota yhteytta

Kauppakatu 16, 15100 Lahti, Anttilantalo 03 - 7330313 myynti@cafecharlotta.fi

Kuva 18 Suunnitelma Cafe Charlottan www-sivujen Yritystilaisuudet-osion valo-

kuvien katselu

Ota yhteyttd-osio oli myds samanlainen kuin Yksityistilaisuudet-osiossa (kuva
16). Cafe Charlottan yhteystietojen liséksi asiakkaalla oli mahdollisuus lahettaa
sahkdpostia Internet-sivujen kautta. Poiketen Yksityistilaisuudet-osion Ota yhte-
yttd -kohtaan yrityspuolella oli sahképostin ldhetyksessd nimen, sahko-

postiosoitteen, viestin aiheen ja viestin lisédksi myds kohta yrityksen nimi.
Suurtapahtumat-osio jaljitteli samaa tyylia ja rakennetta kuin Yksityis- ja yritysti-

laisuudet -osiot. Asiakkaan valitessa Pitopalvelut-osion etusivulta (kuva 7) lin-

kistd Suurtapahtumat hanelle aukesi kuvan 19 mukainen www-sivunakyma.
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Yksityistilaisuudet Yritystilaisuudet Suurtapahtumat
. Cafe Charlotta pystyy jarjestaméaéan
Etusivu 0 L >
myds suuriakin massatapahtumia...
Referenssit
Ota yhteytta
Kuvia
Kauppakatu 16, 15100 Lahti, Anttilantalo 03 - 7330313 myynti@cafecharlotta.fi

Kuva 19 Suunnitelma Cafe Charlottan www-sivujen Suurtapahtumat-osion etu-

sivusta

Sivun ylareunassa oli samanlaiset navigointimahdollisuudet ja alareunassa yh-
teystiedot kuin Yksityis- ja Yritystilaisuudet-osiossa. Myds sivuston paavalikko
noudatteli samaa tyylia kuin kaksi aikaisempaa osiota. Paavalikon otsikoina oli-

vat Etusivu, Referenssit ja Ota yhteytta.

Etusivulla kerrottiin lyhyesti, ettd Cafe Charlotta jarjestaa myds suurtapahtumien
ravintolapalveluita. Etusivulla oli lisdksi muutama valokuva suurtapahtumista,

joissa Cafe Charlotta on ollut mukana.

Referenssit-osion alta asiakas sai listan tapahtumista, joissa Cafe Charlotta on
ollut mukana, kuten Lacrossen MM 2008 tai Tanssiva Lahti 2009. Asiakkaan va-
litessa jonkin tapahtuman aukesi hanelle sivu, jossa oli perustiedot tapahtumas-
ta seka tietoa Cafe Charlottan toimenkuvasta tapahtuman jarjestamisessa. Li-
sdksi asiakas pystyi nakemaan valokuvia tapahtumasta. Valokuvat nakyivat si-
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vulla pienend, mutta asiakkaan valitessa kuvan avautui se suurempana uuteen
esikatseluikkunaan. Kaikissa valokuvissa oli kuvatekstit kertomassa, mitd ku-
vassa on. Valokuvien katselu toimi samalla tavalla kuin Yritystilaisuudet-osiossa
(kuva 18).

Viimeisena paavalikossa oli kohta Ota yhteyttd. Ota yhteyttd-osio oli samanlai-
nen kuin Yksityistilaisuudet-osiossa (kuva 16). Cafe Charlottan yhteystietojen Ii-
saksi asiakkaalle annettin mahdollisuus Iahettdd séhkdpostia Internet-sivujen
kautta.

Suurtapahtumat-sivusto haluttiin pitaa yksinkertaisena. Katsottiin, ettd mahdolli-
set suurtapahtumat ovat aina yksildllisia, joten sivuille ei kannattanut laittaa
esimerkiksi menuehdotuksia tai ruokailupaketteja. Yksildllisyyden takia Cafe
Charlottan suurtapahtumapalveluiden tuotteistamisessa vakioitujen osioiden
suhde vakioimattomiin oli pienempi kuin yksityis- ja yritystilaisuuspalveluissa.
Tapahtumista tekee yksil6llisia muun muassa se, ettéa niiden tarkoitus, asiakas-
segmentit seka asiakasmaarat voivat vaihdella suuresti. Toisin kuin esimerkiksi
yksityisten jarjestdmissa juhlissa tilaisuuden kulku ja ruokailut noudattelevat
samaa kaavaa, ja asiakasmaarat vaihtelevat kymmenilla, mutta ei sadoilla tai
tuhansilla, kuten suurtapahtumissa. Suurtapahtumien ravitsemispalvelut suunni-
tellaan tapauskohtaisesti yhdessd muiden tapahtumien jarjestdjien kanssa so-
pimaan juuri kyseiseen tapahtumaan. N&in ollen Internet-sivujen Suurtapahtu-
mat-osion paatavoitteena oli tuoda esille, millaisissa tapahtumissa Cafe Charlot-
ta on ollut mukana ja millaisissa toimenkuvissa. Referenssit toimivat erinomai-
sena markkinointivdlineena. Niistd asiakas pystyi ndkemaan Cafe Charlottan
palvelut konkreettisesti, minka térkeyttd Nieminenkin (2004, 116) korosti. Lisak-
si referenssit toimivat todisteina Cafe Charlottan palveluiden laadusta (Jaakkola
ym. 2009, 27).
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7.6 Uuden Internet-sivuston visuaalinen ilme

Niemisen (2004, 110—111) mukaan Internet-sivujen visuaalisen ilmeen tulisi olla
yhteneva yrityksen muun markkinointiviestinndn kanssa. Cafe Charlottalla ei ol-
lut vield olemassa yhtenaista visuaalista ilmettd, joten sen luominen aloitettiin
Internet-sivuista. Cafe Charlottalla oli visuaalisen suunnittelun l&htékohta val-
miina: yrityksen nimi ja logo (Nieminen 2004, 90). Logon (kuva 20) on suunnitel-

lut erds lahtelainen mainostoimisto.

.~ G VT

Kuva 20 Cafe Charlottan logo

Internet-sivujen visuaalista ilmettd suunniteltin yhdessa Leinosen ja Panttilan
kanssa. Panttila hoiti lopullisen graafisen ja visuaalisen toteutuksen Internet-
sivuilla minun ja Leinosen ideoiden ja toiveiden pohjalta. Tama sen takia, etta
Panttila on asiassa ammattilainen ja tekee sité tydkseen. Kuten Sinkkonen ym.
(2009, 243) sanoivat, visuaalisessa suunnittelussa amat66rimainen ote nakyy
heti, ja tyypillisesti verkkopalvelun visuaalinen suunnittelu onkin ostopalvelu.

Internet-sivujen varitys haluttiin yksinkertaiseksi, selkeaksi, hillityksi ja raikkaak-
si. [deana oli, ettd logoa voisi pitda lahtdkohtana varitykselle. Logossa oli varei-
na sininen, tummanruskea, vaaleanruskea, musta, valkoinen ja harmaa. Inter-
net-sivujen taustaksi ajateltiin jonkinlaista vaaleaa harmaata, harmaanruskeaa
tai sinista. Tietoalueen suunniteltiin olevan valkoinen, jossa oleva teksti oli mus-
ta. Nain asiakas pystyi lukemaan etsimansa tiedon helposti. Tietoalueen ollessa
valkoinen tuli myés sivuilla olevat valokuvat paremmin esille. Sinkkosen ym.
(2009, 252) mukaan kylmat ja vaaleahkot varit ovat useimpiin palveluihin pa-
rempi taustavari kuin kyllaiset ja lampimat varit. Valikoihin ajateltiin puolestaan
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jotain taustaa tummempaa savya, mahdollisesti ruskeaa tai harmaaseen savah-
tdvaa ruskeaa. Valikoiden otsikkotekstien suunniteltiin olevan joko mustat tai

valkoiset, sen mukaan kumpi on selkedmmin luettavissa.

Nieminen (2004, 193) oli teoksessaan listannut eri varien antamia mielikuvia. In-
ternet-sivuille suunnitelluista vareistd, sinisestd, valkoisesta ja ruskeasta, sanot-
tiin muun muassa seuraavaa: reippaus, raikkaus, luotettavuus, siisteys, haat,
lAmmin, mukavuus ja turvallisuus. Niin pitopalvelu kuin lounaskahvilatoiminnan-
kin kannalta Internet-sivut antavat Niemisen (2004, 193) tulkintojen mukaan oi-
keanlaisia mielikuvia asiakkaille.

Internet-sivuilla suunniteltiin kaytettavan yhta selkeaé kirjasintyyppia logon Kir-
jasintyypin lisdksi. Kirjasinkoon suunniteltiin olevan paasaantoisesti 12 pistetta,
mit& tutkija Cummingskin (2003) suositteli sen helpon luettavuuden takia. Inter-
net-sivujen kirjasintyyppien ja -kokojen valinnan tavoitteena pidettiin hyvaa sil-
mailtavyyttd ja luettavuutta. Otsikoita ja ydinsanoja suunniteltiin korostettavan
lihavoinnilla. Sinkkonen ym. (2009, 254) eivat suositelleet kursivointia ollenkaan
eivatka alleviivausta muualla kuin linkeissa. Yhtenainen fonttiajattelu luo Niemi-
sen (2004, 114) mukaan sivuille rauhallisen informaatioymparistén, jolloin teks-
tid jaksaa lukea ja sivuilla viihtyy pidempaan.

8 PITOPALVELUKANSIO

Pitopalvelukansio suunniteltiin ja toteutettiin yhteisty6ssa yrittaja Marko Leino-
sen kanssa. Kansion tarkoitus on toimia konkreettisena markkinoinnin-
valineend Cafe Charlottassa seka olla osana sen toimipaikkamainontaa. Kansi-
oita tehtiin viisi kappaletta, ja asiakkailla on mahdollisuus tutustua niihin ravinto-
lassa asioidessaan. Kansiot sijoitettiin ravintolan pdytiin. Kansion avulla pysty-
tdan informoimaan ravintolan asiakkaille, ettd Cafe Charlotta jarjestda lounas-
kahvilatoiminnan lisdksi myds pitopalvelua. Sen lisaksi, ettd asiakkaat pystyvat

tutustumaan kansioon asioidessaan ravintolassa, se toimii myds henkilékunnan
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apuna pitopalvelun myyntitilanteessa konkretisoimassa Cafe Charlottan palvelu-

ja.

8.1 Pitopalvelukansion sisalto

Kansion suunnittelun lahtékohtana pidettiin Internet-sivujen rakennetta, sisaltéa
seka ulkoasua, silla toimipaikkamainonnan tulisi olla yhtenevd muun yrityksen
viestinnan kanssa (Bergstrdm & Leppéanen 2003, 327). Kansion haluttiin sisalta-

van seuraavia asioita:

menuehdotuksia

e ruokavaihtoehtoja

e kuvia

e maininta mahdollisista lisdpalveluista, kuten astioiden tai pdytaliinojen
vuokraus

e asiakaspalautteita onnistuneista juhlista.

Kansion ensimmaisella sivulla oli lyhyesti kerrottu, ettd Cafe Charlottalla on lou-
naskahvilatoiminnan liséksi pitopalvelutoimintaa. Etusivulla oli myds ohjeistus,
ettad pitopalvelusta voi pyytaa tarjouksen joko henkilbkunnalta tai kayda lahet-
tamassa tarjouspyynnén Cafe Charlottan Internet-sivuilla. Sivulla oli maininta
siita, ettd Charlottan Internet-sivuihin on mahdollisuus tutustua myés ravintolan

tiloissa. Kuvasta 21 voi ndhda, milta kansion ensimmainen sivu naytti.
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Lounaskahvilatoiminnan lisiksi Cafe Charlotta jirjestdd
pitopalvelua vankalla ammattitaidolla niin yritysten kuin
yksityistenkin tilaisuuksiin ja juhliin.

Cafe Charlottan mottona on vuosien varrella ollut
"Oli juhlat pienet tai suuret ja missi tahansa,
niin kaikki hoituu".

Voit pyytai tarjouksen tilaisuutesi pitopalvelusta joko
henkilokunnaltamme tai kiyda lihettimissa
tarjouspyynnon Internet-sivuilla,
osoitteessa www.cafecharlotta.fi.

Huom! Lounaskahvilan tiloissa on mahdollisuus
tutustua Cafe Charlottan Internet-sivuihin.

— Lftﬁjﬁﬁﬁm ——

‘ www.cafecharlotta.fi myynti@cafecharlotta.fi ‘

Kuva 21 Pitopalvelukansion ensimmainen sivu

Koko kansion lapi sivun alareunassa oli Cafe Charlottan logo, Internet-osoite ja
sdhkopostiosoite aina parittomilla sivuilla. Kun asiakas avasi kansiosta au-
keaman, logo ja yhteystiedot jaivat oikealle sivulle (kuva 22). Kansio jaoteltiin
samantyylisesti tuotteistuksessa suunniteltuihin  moduuleihin kuin Internet-
sivutkin. Kansion valilehdiksi tuli Menuehdotuksia, Alkuruokia, Paéruokia, Kak-
kuja ja Lisdpalveluja. Kuvasta 22 voi nahda kansion toisen aukeaman ja vali-
lehdet.
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Kuva 22 Pitopalvelukansion toinen ja kolmas sivu

Kansion toisella sivulla oli valokuvia Cafe Charlottan tuotteista ja lyhyt runo Ca-
fe Charlottan pitopalvelutoiminnasta. Kolmannelta sivulta alkavia menuehdotuk-
sia oli kuusi sivua. Menut olivat samoja kuin Internet-sivuilla. Kansion sivuilla oli
menuiden liséksi valokuvia ruoista ja noutopdydista. Menujen viimeisella sivulla
oli kerrottu, ettd menuita voidaan muokata asiakkaan niin halutessa. Alkuruokia-
vélilehdelta 16ytyi nimensakin mukaan alkuruokavaihtoehtoja ja muutamia kuvia
niista. Alkuruoat oli jaoteltu valiotsikoihin samalla tavalla kuin Internet-sivuilla:
Salaatteja, Kaloja ja Muuta. Pddruokia-osiossa oli lista ja valokuvia erilaisista
paaruoka-vaihtoehdoista ja niiden lisukkeista. Kakkuja-vélilehdeltéa 16ytyi lista
mahdollisista suolaisista ja makeista kakuista valokuvineen. Kakku-osiossa
mainittiin myds se, ettd kakuista on olemassa laajempikin esite valokuvineen,
jonka voi pyytda henkildkunnalta. Laajemmassa esitteessa on valokuvat kaikis-
ta talla hetkelld saatavista kakuista. Lisdpalveluja-osiossa oli samanlainen lista
mahdollisista lisépalveluista kuin Internet-sivuilla. Osiossa oli myds esimerkkiva-
lokuvia astioista kattauksien muodossa. Naiden valilehdilta I6ytyvien moduulien
avulla asiakas pystyi mielessaan hahmottamaan oman pitopalvelunsa sisallén.
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Kansion viimeiselle aukeamalla koottiin asiakkaiden antamia positiivisia palaut-
teita Cafe Charlottan onnistuneesti jarjestamista juhlista ja tilaisuuksista. Palaut-
teet antoivat positiivisen mielikuvan Cafe Charlottan toiminnasta mahdollisille
tuleville asiakkaille ja ne toimivat todisteena Cafe Charlottan lupaamasta am-
mattitaidosta. Kansion viimeiselld sivulla oli Cafe Charlottan yhteystiedot: osoi-
te, puhelinnumerot, Internet-osoite seka sahkdpostiosoite.

8.2 Pitopalvelukansion visuaalinen ilme

Kansion visuaalinen ilme suunniteltiin niin, ettéd se olisi yhteneva Cafe Charlot-
tan Internet-sivujen kanssa. Kuten Nieminen (2004, 110) sanoi, visuaalisen il-
meen tulisi olla yhteneva yrityksen kaiken markkinointiviestinndn kanssa. Kan-
siossa kaytettiin vareina sinista, ruskeaa ja mustaa. Kansion kooksi valittiin A5,
sillda se oli kdytanndllisen kokoinen asiakkaan selattavaksi. Kansion kannet teh-
tiin vanerista, joka petsattiin hieman vaaleammalla punertavan tammen savylla
kuin Cafe Charlottan ravintolan péydat ovat. Kansiot tulivat osaksi ravintolan ka-
lustoa, joten niiden oli oltava myds yhtenainen muun sisustuksen kanssa, kuten
Rope (2005, 119) painotti teoksessaan. Kansion selkdmys tehtiin tummanrus-
keasta nahasta. Myds selkdmyksen ruskeaa on ravintolan sisustuksesta. Kan-
sion kanteen Kirjailtiin vanerista tehdylla kohokuviolla teksti Pitopalvelu ja tdmén
lisdksi vanerista tehtiin kohokuviona kaksi kuohuviinilasia ristikkain. Teksti seka
kuohuviinilasit viestittivat asiakkaalle, mista kansioissa oli kyse. Teksti ja kuohu-
viinilasit petsattiin vaalealla tammella, jossa oli seassa kultamaalia. Nain kan-
nen kohokuvioihin saatiin hieman loistetta ja arvokkuutta. Kansion ulkokuoret
noudattelivat myds samoja savyja kuin sen siséltdé seka Internet-sivut, eli eri sa-
vyisia ruskeita. Nain ollen yhtenevaisyys markkinointimateriaalien valilla pysyi,
mutta samalla kansiot sopivat hyvin ravintolan sisustukseen. Kansion sisdlehdet
laminoitiin, jotta kansio kestédisi hyvin kulutusta asiakkaiden kéaytdssa. La-

minoidut sivut tulivat kiinni mustalla spiraalilla, joka kiinnitettiin kansiin.
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9 YHTEENVETO

Opinnaytety6 tehtiin yhteistydssa lahtelaisen lounaskahvila, Cafe Charlottan
kanssa. Cafe Charlottalla on myés pitopalvelutoimintaa ja tyén tavoitteena olikin
parantaa Cafe Charlottan pitopalvelutoiminnan tuotteistamista ja markkinointia.
Tahan asti yrityksen pitopalvelutoimintaan ei ole juuri panostettu. Opinnaytetydn
tarkoituksena oli aloittaa pitopalvelutoiminnan kehittdminen tuotteistamisen
kautta rutiininomaisemmaksi ja lisdksi aloittaa yhtenevainen ja tehokas markki-
nointi. Myds pitopalvelun ja tuotteiden tilaaminen haluttiin tehda potentiaalisille
asiakkaille helpommaksi ja mieluisammaksi ja henkilékunnalle taas helpommin
myytavéaksi. Tavoitteena oli myds vahvistaa Cafe Charlottan yrityskuvaa asiak-
kaiden silmissa hyvin suunnitellun markkinointiviestinnan avulla. Opinnaytetydn
tarkoituksena oli liséksi se, ettd Cafe Charlotta jatkaisi my6s tydn valmistumisen
jalkeen pitopalvelutoiminnan saanndllistd ja johdonmukaista kehittdmista. Pito-
palvelun kehittdminen paatettiin aloittaa suunnittelemalla Cafe Charlottan Inter-

net-sivuille pitopalveluosio ja tekemalla ravintolantiloihin pitopalvelukansio.

Opinnaytetydn tekeminen aloitettiin tutustumalla tuotteistamisen ja palvelujen
markkinoinnin teoriaan. Teoriasta haettiin myds ohjeita visuaaliseen markkinoin-
tiin seka Internet-sivujen suunnitteluun. Kirjallisuutta opinnaytetydn teoriaan 16y-
tyi melko helposti, esimerkiksi markkinoinnista on kirjoitettu lukuisia yleisteoksia.
Haasteena oli 16ytéda suuresta tiedonmaarasta opinnaytetyén kannalta oleellinen
tieto seka lisdksi yhdistéda kirjallisuudessa kasitellyt yleisteoriat palvelualalle ja
nimenomaan pitopalvelutoimintaan. Keskeisimpana markkinoinnin teorian Iah-
teend tydssa kaytettiin Seija Bergstromin ja Arja Leppasen teosta Yrityksen
asiakasmarkkinointi (2003). Tuotteistamisen teorian paalahteend kaytettiin Jari
Parantaisen teosta Rakenna palvelusta tuote 10 paivassa — Tuotteistaminen
(2007), koska han oli teoksessaan kuvannut kaytanndnlaheisesti, kuinka palve-
lu tuotteistetaan. Visuaalisesta markkinoinnista 16ytyi vain vahan alan kirjalli-
suutta. Tuula Nieminen oli kuitenkin vastannut tdhan tarpeeseen ja kirjoittanut
teoksen Visuaalinen markkinointi (2004), jota kaytettin my6s tyéssa yhtena
paalahteista.
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Cafe Charlottan Internet-sivut tehtiin yhteistydssa yrittdja Marko Leinosen ja Tmi
T-J Panttilan kanssa. Suunnittelin sivujen sisallén ja rakenteen yhdessa Leino-
sen kanssa. Panttilan tehtdvana oli sivuston toteutus. Yhteistyd eri tahojen
kanssa sujui hyvin. Internet-sivuston tavoitteena oli, etta yrityksen lounaskahvi-
la- ja pitopalvelutoiminta erotetaan sivustolla selkeésti toisistaan, jotta asiak-
kaan olisi helpompi kayttada sivustoa. Myés yksityisten ja yritysten jarjestamat ti-
laisuudet ja suurtapahtumat haluttiin erottaa toisistaan omiksi osa-alueiksi, kos-
ka ne ovat sisalléltdan ja luonteeltaan hyvin erilaisia tapahtumia.

Yksityisten tilaisuuksien, kuten haiden tai syntymapaivien, jarjestavien asiak-
kaiden osion tavoitteena oli, ettd asiakas pystyisi halutessaan suunnittelemaan
tilaisuutensa alusta loppuun yhdessa paikassa, Cafe Charlottan Internet-sivuilla.
Jotta tdma olisi ollut mahdollista, se vaati hyvin tehtya tuotteistamista. Sivuston
pitopalveluosion paavalikko perustui tuotteistamisessa suunniteltuihin moduu-
leihin: alkuruoat, paaruoat, cocktail-ruoat, jalkiruoat, kakut ja lisapalvelut. Inter-
net-sivustolle tuli myds Suunnittele oma tilaisuutesi -osio, jossa asiakas pystyi
halutessaan rakentamaan oman pitopalvelunsa eri moduuleista ja lahettdmaan
suunnitelmansa tarjouspyynténa Cafe Charlottaan Internet-sivujen kautta. Inter-
net-sivuille tuli myds kalenteritoiminto, josta asiakas pystyi nakem&an pitopalve-
lujen varaustilanteen. Kalenteri oli myds osa yrityksen sisaisen tilauksen vas-
taanottoprosessin rutinoimista, kun kaikki tilaukset tallennettiin jatkossa samaan
paikkaan, eli kalenteriin. Lisaksi sivuille laitettiin linkkeja yhteistybkumppanei-
den, kuten kukkakauppojen ja kampaamoiden, Internet-sivuille. Linkit helpottivat
asiakkaan ty6ta tilaisuuden jarjestamisessa ja toimivat samalla myds yhteistyd-

kumppaneiden markkinointina.

Yritystilaisuudet- ja suurtapahtumat- osiot Internet-sivuilla tehtiin samaa tyylia
noudattaen kuin yksityisille tilaisuuksien jarjestajille tarkoitettu osio. Siséall6ltdan
nama osiot olivat kuitenkin suppeammat ja yksinkertaisemmat. Naissa osiossa
haluttiin oman tilaisuuden rakentamisen sijaan keskittya referensseihin ja valo-
kuviin, joiden avulla pystyttin nayttdmaan potentiaaliselle asiakkaalle Cafe

Charlottan palvelujen siséltéa ja viestittdmaan myoés niiden laadusta.
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Ravintolatiloihin tuleva pitopalvelukansio suunniteltiin ja toteutettiin yhteisty6ssa
Leinosen kanssa. Kansion oli tarkoitus toimia Cafe Charlottassa konkreettisena
markkinoinnin valineend ja osana sen toimipaikkamainontaa. Kansion tarkoitus
oli tiedottaa asiakkaita siita, ettd Cafe Charlottalla on lounaskahvilatoiminnan li-
séksi myds pitopalvelutoimintaa. Kansio toimi myds henkilékunnan apuna
myyntitilanteessa konkretisoimassa Cafe Charlottan palveluja. Kansion sisaltd
ja rakenne johdatteli Internet-sivujen osiota, joka oli tarkoitettu yksityisia juhlia
jarjestaville. Nain Internet-sivujen ja kansion markkinointi oli yhtenevaa, mika ol
yksi tydlle asetetuista tavoitteista. Kansiossa oli esitelty tuotteita ja palveluita
tekstein seka valokuvin.

Tybéhon toi haasteellisuutta ja vastuuta, mutta myds lisdmielenkiintoa, se etta
opinnaytetydn toteutukset tulivat olemassa olevan yrityksen kayttéén. Toteutuk-
sia suunniteltaessa oli kuunneltava tydn tilaavan yrityksen tarpeita ja mielipiteita
toteutuksien sisallésta ja ulkoasusta. Oli pystyttava myos perustelemaan omat
ehdotuksensa ja mielipiteensa toteutuksista. Hyvin onnistuneessa yhteistydssa
ja yrityksen tarpeiden helpossa tunnistamisessa oli apuna aikaisempi pitkaai-
kainen yhteistyd. Olen ollut Cafe Charlottan palveluksessa kuusi vuotta ja olen

suorittanut sielld niin ammattikoulun kuin ammattikorkeakoulunkin harjoitteluita.

Opinnaytetyén tekemisen apuna oli mydés ammattikorkeakoulun omaan koulu-
tusohjelmaan sisaltyneet kurssit muun muassa markkinoinnista ja tietotekniikas-
ta. Opinnaytetyd syvensi hyvin jo koulussa opiskeltujen asioiden osaamista, sen
aikana oppi paitsi kirjallisuuden avulla, myds T-J Panttilalta seka itse toteutuksi-

en tekemisen kautta.

Tydlle asetetuissa tavoitteissa onnistuttiin. Cafe Charlottan kesken jaanytta tuot-
teistamista jatkettiin ja siind saatiin my6s tuloksia muun muassa moduuliajatte-
lussa. Cafe Charlottan markkinoinnin ja markkinointiviestinnan yhtenainen
suunnittelu aloitettiin Internet-sivuista ja pitopalvelukansioista. Pitopalvelun ti-
laamista helpotettiin asiakkaille muun muassa konkretisoimalla ja vakioimalla
palveluita seka Internet-sivujen Suunnittele oma tilaisuutesi -osiolla. Myds hen-
kilbkunnan myyntityd helpottui opinnaytetyén toteutuksien myétd, silla niiden
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avulla henkildkunta pystyi paremmin konkretisoimaan asiakkaalle yrityksen tar-
joamat palvelut.

Opinnaytety6ni oli vain aloitus Cafe Charlottan pitopalvelutoiminnan jatkuvalle ja
saanndlliselle kehittamiselle. Siihen, jatketaanko kehittdmista, vaikuttaa Cafe
Charlotta. Taman opinnaytetydn tuotokset ovat vain pieni osa koko pitopalvelu-
toimintaa, joten toiminta-alueessa riittaisi viela kehitettdvad monen opinnayte-
tydn verran. Cafe Charlottassa voisi myds jatkossa tutkia, kuinka pitopalvelu-
toiminnan kehittdmisessa on onnistuttu, esimerkiksi kysymalla asiakkaiden mie-
lipiteitéd Internet-sivujen Suunnittele oma tilaisuutesi -osion tarpeellisuudesta ja

kaytettavyydesta.
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Kuva 8 Suunnitelma Cafe Charlottan www-sivujen Yksityistilaisuudet-osion ra-
kenteesta, s. 48

Kuva 9 Suunnitelma Cafe Charlottan www-sivujen Menuehdotuksia-osiosta, s.
50

Kuva 10 Suunnitelma Cafe Charlottan www-sivujen Menuehdotuksia-osiosta
kohdasta Haamenu, s. 51

Kuva 11 Suunnitelma Cafe Charlottan www-sivujen Alkuruokia-osiosta, s. 52
Kuva 12 Suunnitelma Cafe Charlottan www-sivujen Alkuruoka-osion ruokien si-
saltd -toiminnosta, s. 53

Kuva 13 Suunnitelma Cafe Charlottan www-sivujen Linkkeja-osiosta, s.55

Kuva 14 Suunnitelma Cafe Charlottan www-sivujen Suunnitelle oma tilaisuutesi
-osiosta, s. 56

Kuva 15 Suunnitelma Cafe Charlottan www-sivujen Suunnittele oma pitopalve-
lusi -osion Yleistiedot-kohdasta, s.57

Kuva 16 Suunnitelma Cafe Charlottan www-sivujen Ota yhteytta -osiosta, s. 59
Kuva 17 Suunnitelma Cafe Charlottan www-sivujen Yritystilaisuudet-osion etu-
sivusta, s. 60

Kuva 18 Suunnitelma Cafe Charlottan www-sivujen Yritystilaisuudet-osion valo-
kuvien katselu, s. 62

Kuva 19 Suunnitelma Cafe Charlottan www-sivujen Suurtapahtumat-osion etu-
sivusta, s. 63

Kuva 20 Cafe Charlottan logo, s. 65

Kuva 21 Pitopalvelukansion ensimmainen sivu, s. 68

Kuva 22 Pitopalvelukansion toinen ja kolmas sivu, s. 69

KUVIOT

Kuvio 1 Palvelupaketin osat, s. 6

Kuvio 2 Markkinointimix, s. 14

Kuvio 3 Tuote kilpailukeinona, s. 15

Kuvio 4 Hinta kilpailukeinona, s. 16

Kuvio 5 Saatavuus kilpailukeinona, s. 17

Kuvio 6 Sisaisen markkinoinnin tavoitteet ja keinot , s. 19

Kuvio 7 Mainonnan muodot ja niiden sisaltdmat mainosvalineet, s. 23

Kuvio 8 Myynninedistamisen kohdistuminen ja myynninedistdmisen keinot kul-
lekin kohderyhmalle, s. 26
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Internet-sivundkymat Suunnittele oma tilaisuutesi -osiosta

LITE 1
1(6)

| oy
Uiibim

Lounas-Kahvila ‘ Pitopalvelu

Yksityistilaisuudet Yritystilaisuudet Suurtapahtumat

Etusivu
Yleistieds

Menuehdotuksia

Alkuruokia

Paaruokia

Cocktail-ruokia

Jalkiruokia

Kakkuja

Lisapalveluja

Suunnittele oma
tilaisuutesi

Ota yhteytta

Linkkeja

ot — Ruokailut — Lisépalvelut — Erityistoiveet — Yhteystiedot — Yhteenveto

Ruokailut [Ohje]
Haluan tarjouksen seuraavastamenusta: [ T ]

Rakennan oman menuni seuraavista ruokavaihtoehdoista.

Alkuruoat:

[1Vihersalaatti

1 Broilerisalaatti

[T Fetajuustosalaatti
1 Graavilohi

[ JLimegraavattu lohi
1 Sinappisilli

[1Talon salaatinkastike
1 Talon leip&a ja levitetta

Paéaruoat:

[JPalapaisti

ILihapullat

[ 1Kermassa haudutettu lohi
[ 1Basilikalohi

Taman hetkinen
varaustilanne.

[ Vapaa
Ml Varattu
[T Osittain vapaa

Voit myds
jarjestaa tilausuutesi
Charlottan tiloissa.

Kauppakatu 16, 15100 Lahti, Anttilantalo

03 - 7330313

myynti@cafecharlotta.fi

Kuva 1 Suunnittele oma tilaisuutesi -osion Ruokailut-kohta




Internet-sivundkymat Suunnittele oma tilaisuutesi -osiosta

LITE 1
2 (6)

| oy
Uiibin

Lounas-Kahvila ‘ Pitopalvelu

Yksityistilaisuudet Yritystilaisuudet Suurtapahtumat

Etusivu

Menuehdotuksia

Alkuruokia

Péaaruokia

Cocktail-ruokia

Jalkiruokia

Kakkuja

Lisapalveluja

Suunnittele oma
tilaisuutesi

Ota yhteyttd

Linkkeja

Yleistiedot — Ruokailut — Lisdpalvelut — Erityistoiveet — Yhteystiedot = Yhteenveto

Lisapalvelut [Ohje]

1 Poytaliinat (valkoiset)

1 Ruoka-astiasto (sis. aterimet, ruokalautaset)

[ Kahviastiasto (sis. kahvikupit, tassit, kahvilusikat)
] Jalkiruoka-astiasto (sis jalkiruokalautaset, jalkiruokalusikat)
1 Kuohuviinilasit

1 Juomalasit

[ Viinilasit

[ Konjakkilasit

[ Likodrilasit

1 Servietit

[ Tarjoilu

[ Teltta

1 Makkaragrilli

SEURAAVA

Téaman hetkinen
varaustilanne.

[ Vapaa
I Varattu
[Osittain vapaa

Voit myds
jarjestaa tilausuutesi
Charlottan tiloissa.

Kauppakatu 16, 15100 Lahti, Anttilantalo

03 - 7330313

myynti@cafecharlotta.fi

Kuva 2 Suunnittele oma tilaisuutesi -osion Lisdpalvelut-kohta




Internet-sivundkymat Suunnittele oma tilaisuutesi -osiosta LIITE 1

QU
Lounas-Kahvila ‘ Pitopalvelu
Yksityistilaisuudet Yritystilaisuudet Suurtapahtumat
Etusivu
VYleistiedot — Ruokailut — Lisépalvelut — Erityistoiveet — Yhteystiedot — Yhteenveto Taman hetkinen
varaustilanne.
Menuehdotuksia
Alkuruokia Erityistoiveet / Lisatiedot [Ohje] -
Pé&aruokia
. . [ Vapaa
Cocktail-ruokia B Varatty
[ Osittain vapaa
Jalkiruokia
Kakkuja
Lisépalveluja
Suunnittele oma
tilaisuutesi Voit myss
jarjestaa tilausuutesi
Ota yhteytta Charlottan tiloissa.
SEURAAVA
Linkkeja
Kauppakatu 16, 15100 Lahti, Anttilantalo 03 -7330313 myynti@cafecharlotta.fi

Kuva 3 Suunnittele oma tilaisuutesi -osion Erityistoiveet-kohta



Internet-sivundkymat Suunnittele oma tilaisuutesi -osiosta LIITE 1

[
Uiloim
Lounas-Kahvila ‘ Pitopalvelu
Yksityistilaisuudet Yritystilaisuudet Suurtapahtumat
Etusivu
VYleistiedot — Ruokailut — Lisépalvelut — Erityistoiveet — Yhteystiedot — Yhteenveto Taman hetk""e”
varaustilanne.

Menuehdotuksia

Alkuruokia Yhteystiedot [Ohje] -
Paaruokia Nimi \ |

Sahkopostiosoite | |
. . Puheli [ Vapaa
Cocktail-ruokia uhelinnumero ‘ ‘ M Varattu
Osoite [ Osittain vapaa

Jalkiruokia

Kakkuja

Lisépalveluja

Suunnittele oma

tilaisuutesi Voit myss

jarjestaa tilausuutesi
Ota yhteytta Charlottan tiloissa.
SEURAAVA

Linkkeja
Kauppakatu 16, 15100 Lahti, Anttilantalo 03 -7330313 myynti@cafecharlotta.fi

Kuva 4 Suunnittele oma tilaisuutesi -osion Yhteystiedot-kohta



Internet-sivundkymat Suunnittele oma tilaisuutesi -osiosta

LITE 1
5 (6)

| o
QU
Lounas-Kahvila ‘ Pitopalvelu
Yksityistilaisuudet Yritystilaisuudet Suurtapahtumat

Etusivu

Menuehdotuksia

Alkuruokia

Péaaruokia

Cocktail-ruokia

Jalkiruokia

Kakkuja

Lisapalveluja

Suunnittele oma
tilaisuutesi

Ota yhteyttd

Linkkeja

Yleistiedot — Ruokailut — Lisapalvelut — Erityistoiveita — Yhteystiedot — Yhteenveto

Yhteenveto

Yleistiedot

Tilaisuuden ajankohta: 1.6.2010
kellonaika: 14.00
jarjestamispaikka:  Cafe Charlotta

Henkildmaara: 50

aikuisia: 30

lapsia: 20

Ruokailut

Vihersalaatti

Broilerisalaatti

Porsaanfilee
Kermaperunat

Kakku
Kahvi/ tee

Erityisruokavaliot: 1 laktoositon
1 gluteeniton

Lisédpalvelut

Téaman hetkinen
varaustilanne.

[ Vapaa
I Varattu
[Osittain vapaa

Voit myds
jarjestaa tilausuutesi
Charlottan tiloissa.

Kauppakatu 16, 15100 Lahti, Anttilantalo

03 - 7330313

myynti@cafecharlotta.fi

Kuva 5 Suunnittele oma tilaisuutesi -osion Yhteenveto-kohta




Internet-sivundkymat Suunnittele oma tilaisuutesi -osiosta LIITE 1
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| “(C: [Fm
HARLOTTA

Lounas-Kahvila ‘ Pitopalvelu

Yksityistilaisuudet Yritystilaisuudet Suurtapahtumat

Etusivu
Taman hetkinen
varaustilanne.

Menuehdotuksia

Alkuruokia Kiitos yhteydenotostanne!
Otamme teihin yhteyttd mahdollisimman pian!
Paaruokia
) . [Vapaa
Cocktail-ruokia B Varatty
[ Osittain vapaa

Jalkiruokia

Kakkuja

Lisapalveluja

Suunnittele oma

tilaisuutesi Voit myos

jarjestaa tilausuutesi

Ota yhteytta Charlottan tiloissa.
Linkkeja
Kauppakatu 16, 15100 Lahti, Anttilantalo 03 - 7330313 myynti@cafecharlotta.fi

Kuva 6 Suunnittele oma tilaisuutesi -osion viimeinen sivu



