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Tama tutkimuksellinen opinnaytetyd tutkii ravintola Meripaviljongin brandia asiakkaan na-
kdkulmasta. Tyossa tutkitaan brandia kokonaisuutena aina sen muodostumisesta brandin
johtamiseen. Tyon toinen osio kasittelee palvelubrandikasitetta, johon tyon tutkimukselli-
nen osio suurelta osin perustuu, seka brandipdaoman muodostumista.

Ravintola Meripaviljonki on vuonna 2015 avautunut kala- ja ayriaispainotteinen ravintola
Helsingissa, Hakaniemessa. Arkkitehtuuriltaan kelluva ravintola on ainutlaatuinen Suo-
messa ja puitteet tukevat merellista ravintolateemaa. Ty0ssa tutkitaan tarkeimpina tee-
moina brandin nakymista asiakkaalle ja asiakkaan kokemusta brandista. Tutkimuksella py-
ritddn selvittamaan merkittdvimpia brandiviestinnan kanavia ja mahdollisia kehityskohteita
asiakkaan kokemuksesta itse ravintolasta.

Vaikka ty0ssa kasitelladn myos asiakkaan kokemusta ja sen muodostumista, on tyo rajattu
kasittelemaan paaosin vain brandia, palvelubrandia ja naiden mittaamista seka kehitta-
mista.

Opinnaytetydn tekeminen aloitettiin kevaalla 2016. Brandikirjallisuuteen perehtyminen alkoi
kesan 2016 aikana ja viitekehys on kirjoitettu alkuvuodesta 2017. Kysely on toteutettu tou-
kokuun alussa 2017.

Opinnaytetyon viitekehyksen pohjalta on rakentunut palvelubrandid mittaava asiakasky-
sely, joka lahetettiin osalle Meripaviljongissa vuoden 2017 alussa kayneista asiakkaista.
Kyselyn perusteella 16ytyi kehitysideoita viestintdkanavien valintaan ja kehittdmiseen, seka
asiakaskokemuksen parantamiseen. Tutkimuksen perusteella suusta suuhun-viestinnalla
ja tuttavien tai ystavien kokemuksilla ja naiden jakamisella on iso merkitys ravintolavalin-
nan kannalta.

Asiasanat

Brandi, palvelubrandi, brandin mittaaminen, brandi-imago, brandi-identiteetti, brandipaa-
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1 Johdanto

Mita sinulle tulee asiakkaana mieleen, kun kuulet mainittavan ravintola Meripaviljongin?
Mita sina taman ravintolan omistajana tai johtajana haluaisit, ettd asiakas ajattelee, kun
han kuulee mainittavan sen? Naihin lauseisiin tiivistyy ytimekkaasti tdman opinnaytetytn
tarkein sisaltd. Mita me yrityksend haluamme viestia ja kuinka tama viesti tavoittaa asiak-
kaan ja minkalaisen paatelman han tekee kaikesta kuulemastaan, nakemastaan ja koke-
mastaan. Ravintolaan, kuten mihin tahansa yritykseen liittyy mielikuvia. Naista mieliku-
vista kaytetaan tassa tydssa nimea brandi. Voitaisiin puhua ehkd myds yrityksen nakyvyy-
desta tai identiteetistd, sen maineesta tai herattamista mielikuvista asiakkaassa. Kuten
my&hemmin tydssani kay ilmi, branditermilla viitataan kaikkeen tahan. Taméan tyon tarkoi-
tus on tutkia Meripaviljongin brandia; kuinka ja minkalaisena yritys onnistuu viestimaan
sita asiakkaalle. Mitka ovat niitd kanavia, joista asiakas tata viestia kuulee tai nakee. Ra-
vintolapalveluissa on brandin kannalta olennaista asiakkaan oma kokemus brandista eli
miten asiakas on kokenut ravintolan tarjpaman kokonaisuuden, ruoka, juoma, palvelu ja
puitteet. Brandi muodostuu yrityksen viestinnasta, asiakkaan ennakko-odotuksista ja var-

sinaisesta kokemuksesta brandin kanssa.

Toimeksiantajana talle tyolle toimii Ravintolakolmio-konserni, jonka palveluksessa tyOs-
kentelen itsekin. Tyoni kasittelee ravintola Meripaviljongin palvelubrandia ja sen eri osa-
alueiden kokemista asiakkaan ndkdkulmasta. Meripaviljonki on kevaalla 2015 avautunut,
200 paikkainen ravintola, joka sijaitsee Helsingin Hakaniemessa. Sen ruokalistassa paa-
osassa ovat kalat ja ayriadiset, seka salaatit ja sesonkituotteet. Meripaviljonki on meren
paalla kelluva rakennus. Merellinen teema on pyritty huomioimaan ruokalistan lisaksi puit-
teissa, arkkitehtuurissa, henkilokunnan asuissa ja astioilla. Merellista tunnelmaa luodaan
viestinnassa kayttamalla ravintolan etu- ja takaosasta termeja keula ja kansi, seka koros-

tetaan merellisyytta ja ainutlaatuisia puitteita kaikessa markkinointiviestinnassa.

Opinnaytetyon tutkimuksessa tarkastellaan kolmea brandin paatekijaa:
1. Mitka ovat ravintola Meripaviljongin brandipddoman merkittavimmat tekijat?
2. Mika on ravintola Meripaviljongin brandi-identiteetti (yrityksen oma nédkemys)?

3. Mika on Meripaviljongin brandi-imago (asiakkaan nédkemys)?

Brandin historia liittyy vahvasti 1800-luvun loppupuolen teollistumiseen ja
massatuotantohyddykkeiden saapumiseen kuluttajille. Markkinoille tulvi toinen toistaan
muistuttavia tavaroita ja hyodykkeita. Ainoa keino erottaa naita toisistaan, oli alkaa luoda
mielikuvia. Mainonta oli tahan saakka kasittanyt [ahinna tuotteiden esittelya, mutta tehdas-

tuotannon mya6ta tuotteita ryhdyttiin kaupittelemaan nimenomaan mielikuvilla. Jopa taysin



arkisille tuotteille, kuten sokeri, jauho ja vilja, alettiin keksia tuotenimia. Tuttua ja turvallista
kauppiasta, joka oli aikaisemmin ollut tuotteiden laadun tae, alettiin korvata turvallisuuden
tunnetta luovilla tuotenimilla ja —logoilla. N&ihin paiviin saakka ovat sailyneet talloin synty-
neet tutut tuotemerkit kuten Uncle Ben, Campbelin keitot ja H.J. Heinzin sailykkeet. (Klein
2000, 25.)

Brandin tulisi viestia yrityksen olemassa olon tarkoitusta, visiota ja arvoja. Brandi ei ole
erillinen markkinointitoimenpide, vaan se on kaikkea sita mita yritys on. Tata voidaan joh-
donmukaisesti pyrkia rakentamaan, mutta asiakkaalla on tassa suuri valta. Suomalaisen
vaatemerkin Makian omistajat kertovat Talouselaméan artikkelissa (Heinonen 2017),
kuinka valtavia tappioita se karsi useampana vuonna, suurimmaksi osaksi sen takia, etta
se ei voinut tuotteillaan lunastaa niita lupauksia, joita se brandillaan asiakkaille viesti. Yri-
tys voi siis rakentaa brandia, mutta lopullisen paatoksen onnistuneesta brandista tekee
asiakas. Makia otti kuitenkin oppia virheistaan ja Iahti tekeméaan likketoiminnassaan sellai-
sia muutoksia, etta he voivat tuotteillaan taata sen laadun, jota he brandillaan viestivat.
Taman lisaksi he pyrkivat tarkemmin tunnistamaan kenelle brandi on olennaisinta suun-

nata.

Tyon rakenne ja tavoite

Tutkimuksellisen opinnaytetyoni tietoperusta on kaksiosainen. Tietoperustan ensimmai-
sessa osassa kasitellaan brandia yleisesti. Mika brandi on, mista osista se muodostuu ja
mika sen merkitys liiketoiminnassa on. Tietoperustan toinen osio kasittelee palvelubran-
dia. Miten yrityksen brandin muodostuminen rakentuu palvelubrandin nakokulmasta, mita
tama vaatii, kuinka sita johdetaan ja mitka ovat sen erityispiirteita. Tietoperusta perustuu
paasaantoisesti kansainvalisesti tunnettuun brandikirjallisuuteen, seka englanninkielisiin
akateemisiin julkaisuihin. Tietoperustan jalkeen esitellaan toimeksiantaja, seka tutkimus-
ongelma. Tassa osiossa selvitetdan kyselylomakkeen rakentaminen palvelubrandin tieto-
perustan pohjalta. Tydn lopussa kasitellaan asiakkaille lahetetyn kyselyn tulokset, seka

esitetaan kehityskohtia tutkimuksen perusteella.

Tyon tavoitteena on saada tietoa minkalainen yrityksen viestinta tai markkinointi tavoittaa
asiakkaat ja mika vaikutus talla on asiakkaaseen. Viestimmeko asiakkaalle oikeita asioita,
oikeissa kanavissa? Onko yrityksen brandi-imago eli yritys itsessdan houkutteleva? Toi-
nen merkittdva teema on asiakkaan kokemus ja tdman vaikutus yrityksen brandiin. Mitka
ovat niita syita, ettd asiakas on valinnut juuri tdman ravintolan ja mitka voisivat olla niita

kilpailuetuja, joilla Meripaviljonki voisi parjatd myos tulevaisuudessa? Tutkimus kohdistuu



asiakkaisiin, jotka ovat jo olleet Meripaviljongin asiakkaina, jotta tietoa saadaan nimen-

omaan asiakkaan kokemuksesta yhdistettyna brandi-identiteetin vaikutukseen.

Eras tyon tarkeimmista tavoitteista oli palvelubrandia mittaavan kyselylomakkeen laatimi-
nen, jolla saataisiin laaja-alaisesti tietoa brandin nakymisesta eri viestintdkanavissa, seka
itse brandin toteutuminen asiakkaan kokemuksena. Ravintolakolmio-konsernissa kayte-
taan aktiivisesti asiakastyytyvaisyysmittauksia, joissa kuitenkin oman kokemukseni mu-
kaan on vain rajatusti tietoa. Syyt, joiden perusteella asiakas antaa arvion, hyvan tai huo-
non, jaavat usein epaselviksi ja toiminnan kehittdminen asiakaspalautteen myo6ta on haas-
tavaa. Kuten tydssani myohemmin kay ilmi, asiakkaalla on erilaisen viestinnan ja mahdol-
lisesti markkinoinnin ansiosta, mielikuva yrityksesta, joka muodostuu lopullisesti asiak-
kaan henkilokohtaisen kokemuksen kautta. Tata kokonaisuutta pyritdan mittaamaan teke-
massani kyselylomakkeessa ja talla on mahdollisuus tarkentaa niitd osa-alueita, joilta
saattaa l0ytya korjattavaa tai parannettavaa. Kyselylomake on mahdollista ottaa kayttoon

missa tahansa ravintola-alan yrityksessa pienin muutoksin.



2 Brandi

Brandeista puhuttaessa saattaa mielikuva helposti kaantya maailman suurimpiin brandei-
hin kuten Coca-cola, Microsoft ja McDonalds. Tassa mielestani tiivistyy koko brandiajatuk-
sen ydin; mita tulee mieleen, kun sanotaan colajuoma? Coca-cola. Hampurilainen? McDo-
nalds. Jokaisella yrityksella on brandi. Jos yritys ei maarittele sita itse ja luo suuntaa, jo-
hon se haluaisi asiakkaan mielikuvan kaantyvan, luo asiakas tdman mielikuvan taysin itse.
Gronroos (2009, 384) viittaakin kirjassaan, ettad asiakas kehittda brandin ja markkinoija luo

talle suotuisat olosuhteet.

Yrityksen liiketoimintastrategia maarittelee liiketoiminnan, jossa se on mukana. Niin palve-
lualalla, kuin muillakin liikketoiminnan aloilla, moni yritys tarjoaa lahes identtisia palveluita
tai tuotteita. Brandin avulla yrityksella on mahdollisuus erottautua kilpailijoista, seka tuot-
taa merkityksellista lisdarvoa asiakkaille. Brandi pitaa sisallaan yrityksen johdon tekemat
valinnat. Brandi on alun perin 1900-luvun alkupuolella Yhdysvalloissa kehitetty markki-
nointitermi. Alkujaan brandi on ollut tunnistamista helpottava omistamisen symboli; silla
tarkoitettiin polttomerkkia, jolla merkittiin joko karjaa ja jopa orjia. (Makinen, Kahri & Kahri
2010, 15.)

Brandilla halutaan erottua kilpailijan vastaavasta tuotteesta tai palvelusta asiakkaan mie-
lessa. Brandin tarkoitus on ohjata asiakkaan valintoja perustuen mielikuviin ja kasityksiin,
ilman suurempaa pohdintaa kyseisesta tuotteesta tai palvelusta. (de Chernatony &
Dall'OImo Riley 2000, 143.) Varsinkin tiukasti kilpailluilla aloilla brandin merkitys kasvaa.
Tuotteet tai palvelut saattavat erottua toisistaan vain vahan, mutta brandeille erottaudu-
taan kilpailijasta asiakkaan mielessa. Onnistuneella brandilla rakennetaan lojaalisuutta ja
luodaan pitk&kestoisia asiakassuhteita. Brandin merkittavin tehtava on yrityksen kannatta-
vuuden parantaminen. (Ahto, Kahri, Kahri & Makinen 2016, 32.)

Keller (2008, 10) sanoo, etta oikeastaan mita tahansa, tavaroita, palveluita, vahittaiskaup-
poja, internetkauppoja, ihmisia, organisaatioita, paikkoja ja ideoita, voidaan "brandata”.
Brandayksella tarkoitetaan mielikuvaa, joka tuottaa asiakkaalle tietoa, helpottaa hanen
paatoksentekoaan ja tuottaa tdman myota arvoa yritykselle. Milloin tahansa, kun asiak-

kaalla on vaihtoehtoja, brandit voivat luoda merkittavaa etua suhteessa kilpailijaan.

Brandi on merkittava tekija asiakkaiden lisaksi my6s muiden sidosryhmien kannalta. Se
littyy erilaiseen viestintdan ja kanssakaymiseen kaikkien sidosryhmien kanssa. Sidosryh-
milla tarkoitetaan asiakkaiden lisaksi tyontekijoita, tavarantoimittajia ja muita hankkijoita

seka poliittisia paattajia, rahoittajia ja erilaisia yhteisdja. (Donaldson & Preston 1995, 69.)



Kapfererin mukaan (2012, 1) kannattavuuden nakokulmasta brandia pidetadan merkitta-
vana. Asiakas on valmis maksamaan korkeampaa hintaa verrattuna edullisempaan tuot-
teeseen, jos han kokee, etta saa talla itselleen merkittavampaa arvoa tai etua. Tutkimuk-
sen mukaan brandilla on suora yhteys ostojen maaraan ja saanndllisyyteen. Brandi kilpai-
lee markkinaosuuden lisaksi myds arvoista, jolloin tuote tai palvelu voidaan myyda kan-

nattavammin.

Toisaalta vaikka brandin tuottamaa arvoa voidaan mitata yrityksessa eri keinoin, on yrityk-
sen brandin arvon mittaaminen huomattavasti vaikeampaa. Perinteisesti yrityksen arvo on
mitattu taseen omaisuuserien avulla. Yrityksen aineeton arvo, kuten ihmisten osaaminen,
ei ole suoranaisesti nakynyt naissa numeroissa. Nykyaan yrityksen arvon mittaaminen al-
kaa kdantya hieman painvastaiseen suuntaan ja yrityksen arvo maaritelldankin sen ai-
neettomien tekijoiden mukaan, kuten brandi, asiakassuhteet ja immateriaalioikeudet. Eri-
tyisen tarkeaksi nama muodostuvat silloin, jos yritysta ollaan myymassa. Ostaja maksaa
aineellisten omaisuuserien arvon lisdksi myds brandista. (Ahto ym. 2016, 34.) Brandin
arvo muodostuu siita, minka arvoiseksi asiakas kokee kyseisen palvelun tai tuotteen ver-
rattuna vastaavaan vaihtoehtoon. Brandin arvon laskiessa, asiakas alkaa etsia vaihtoeh-
toja kilpailijoilta ja brandin arvon noustessa, on han entista uskollisempi ja valmis maksa-
maan korkeampaa hintaa kilpailijaan ndhden. Brandin arvo on asiakkaiden lisdksi merki-
tyksellinen myos yrityksen sidosryhmille kuten tavarantoimittajille, rahoittajille ja jakelijoille.
(Grénroos 2009, 389.)

Brandin merkitys ei ole vain yrityksen nykytila, vaan brandin arvo saattaa muodostua sen
tulevaisuuden nakymien johdosta. Amerikkalainen sdhkdautovalmistaja Tesla on ohittanut
markkina-arvollisesti mitattuna jo kaksi perinteista ja suurta amerikkalaista autonvalmista-
jaa. Yrityksen markkina-arvo perustuu tulevaisuuden nakymiin merkittdvana autovalmista-
jana, ei nykyhetken liikevoittoihin tai yritystoiminnan suuruuteen. Tesla on onnistunut vies-
timaan brandillaan niin suuria tulevaisuudennakymia, etta seka rahoittajat, etta asiakkaat
kayttavat yritykseen rahaa, vaikka osa autoista ei ole viela edes tehdastuotannossa. Tesla
on tehnyt brandillaan lyhyessa ajassa sen, mihin kaikki sen kilpailijat ovat pyrkineet vuo-
sia; viestimaan sellaisia innovaatiota ja tunteita, joita kilpailijat eivat voi helposti kopioida.
(Riikonen 2017.)

2.1 Brandin muodostuminen

Brandi on vaikeasti mitattavissa ja kuvailtavissa, koska se on loppujen lopuksi asiakkaan

muodostama mielikuva. Brandin muodostumisessa on paljon elementteja, jotka eivat ole



selitettavissa logiikalla tai vaikkapa hinnalla. Brandimielikuvien ollessa positiivisia, ne an-

tavat my0ds anteeksi toiminnassa toisinaan tapahtuvia virheita. (Auton 2000, 20.)

Brandi rakentuu hitaasti tyolla, joka vaatii jatkuvuutta, uskottavuutta ja samankaltaisuutta.
Brandia rakennetaan asiakkaita varten, mutta asiakas ei ole kiinnostunut itse brandista,
vaan siita mita arvoa tai hyotya se hanelle tuottaa. Jotta yritys voi rakentaa brandia, tulee
sen tuntea asiakkaansa, joiden ostopaatoksiin ja lojaalisuuteen se haluaa vaikuttaa. Bran-
din rakennus on investointi ja sen tavoitteena on hakea yritykselle tuottoa. Se ei tarkoita
ylilaadun tuottamista, koska se on kallista ja tarpeetonta. (Makinen, Kahri & Kahri 2010,
115.)

Grénroos (2015, 339) viittaa kuitenkin kirjassaan, ettd on oikeastaan harhaanjohtavaa pu-
hua brandin rakentamisesta. Hanen mukaansa brandia ei voi rakentaa valmiiksi vain yri-
tyksen toimesta ja tarjota asiakkaalle. Asiakkaalla on brandin rakentumiseen erittain suuri
vaikutus ja asiakkaan mielikuva lopulta maarittelee brandin. Tasta syysta termi brandin
muodostuminen kuvaakin ehka paremmin brandin kehitysta, kuin termi brandin rakentami-

nen.

Rosenbaum-Elliotin, Percyn & Pervanin (2015, 195-196) mukaan brandi muodostuu kol-
messa vaiheessa. Muodostus alkaa branditietoisuuden kehittamisesta, eli asiakas tunnis-
taa tuotemerkin, yrityksen tai palvelun nimelta. Tietoisuus tai brandin tunnettuus alentaa
asiakkaan riskia ja ostopaatoksen tekeminen helpottuu. Asiakkaalle muodostuu branditie-
toisuuden myd6ta laatuoletus, joka riippuu tuotteen tai palvelun tyypista, seka minka tyyppi-
set laatustandardit olemassa oleva kilpailu on luonut. Toisessa vaiheessa brandin muo-
dostusta tulee tietoisesti asemoida brandinsa suhteessa kilpailijoihin. Kilpailijasta erottumi-
sen lisdksi brandin tulisi olla asiakkaalle jollakin tavalla ainutlaatuinen ja selvasti erottuva,
jotta asiakas on valmis maksamaan enemman. Brandin asemointi ei ole tarkeaa ainoas-
taan uutta brandia rakennettaessa, vaan myds brandin yllapitamisen ja onnistumisen ta-
kaamiseksi. Kolmannessa vaiheessa brandiin muodostuu asemoinnin ja tietoisuuden poh-
jalta sosiaalinen arvostus ja emotionaalinen suhde. Sosiaalinen arvostus pitaa sisallaan,
miten muut ihmiset suhtautuvat brandiin ja emotionaalinen suhde pohjautuu asiakkaan
omiin henkilokohtaisiin kokemuksiin brandista. Ajan myo6ta naista rakentuu yhdessa mui-
den ihmisten suhtautumisen ja omien kokemusten pohjalta suhde brandiin. Suhde saattaa
pitaa sisallaan tuttua turvallisuutta ja luottamusta. Kasvattaakseen kuvaillun kaltaisen

suhteen asiakkaaseen, brandin tulee lunastaa luottamus useita kertoja.



Jokaisen yrityksen pitaisi pystya vastaamaan kolmeen seuraavaan kysymykseen; miksi
yritys on olemassa (missio), mika on sen tulevaisuus (visio) ja minkalainen tekeminen oh-
jaa yritysta eteenpain (arvot)? Nama kolme tekijaa muodostavat yrityksen. Nama ovat
brandin perusta eli mita yritys haluaa olla ja kuinka asiakas sen kokee. (Davidson 2005,
18.) Yrityksen viestinndssa mission ja vision viestiminen tadhtdd myodnteisten mielikuvien
syntymiseen ja hyvan maineen kasvattamiseen suhteessa sidosryhmiin. (Melewar 2006,
850.)

Missio

Missio vastaa kysymykseen miksi yritys on olemassa, mika on sen tarkoitus ja kenelle se
on olemassa. Missio sanalle synonyymi voisi olla myds tarkoitus. Se kuvaa yrityksen sy-
vimman filosofian ja olemassaolon tarkoituksen. Yrityksen missio maarittelee sen strategi-
sen toiminnan. (Abratt 1989, 70.)

Kotlerin ja Armstrongin (2008, 37) mukaan yrityksen missiota tulisi tarkastella seuraavien
kysymysten kautta; missa liiketoiminnassa olemme mukana, kuka tai ketka ovat asiakkai-
tamme, mita asiakas arvostaa ja mita yrityksemme pitaisi olla. Useissa yrityksissa on eri-
laisia missiojulkilausumia, joihin edelld mainittujen kysymysten vastaukset on kirjattu. Tut-
kimusten mukaan yritykset menestyvat paremmin taloudellisesti ja niiden organisaation
suorituskyky paranee, silloin kun niissa on hyvin muotoillut mission julkilausumat. Hyvan
mission tulisi olla aina markkinaorientoitunut ja vastata asiakkaan tarpeisiin. Liian yksityis-
kohtainen missio, joka tukeutuu vahvasti tuote- tai teknologiaominaisuuksiin, vanhentuu
pian. Mission ei pitaisi mydskaan olla liian rajattu tai laaja. Sen tulee olla realistinen ja
saavutettavissa. Mission tulisi olla kuitenkin riittdvan selkeasti ilmaistu, jotta se vastaisi al-
kuperaiseen tarpeeseen vastauksena yrityksen olemassaolon syihin ja asiakkaiden tarpei-
siin. Yrityksen mission tulee vastata markkinaymparistoon, jotta sen viesti ei ole jo synty-
essaan vanhentunut. Hyva missio kertoo selkeasti yrityksen erottuvan osaamisen ja se on

motivoiva.

Ravintolakolmio-konsernin mission kuuluu seuraavasti:

"Liiketoiminnan perustana on markkinat tunteva, asiakkaiden tarpeisiin ja odotuksiin vas-
taava seké paikalla olevaan omistajaan profiloituva ravintola-alan yritys. Taman lisaksi ki-
vijalkanamme ovat innostunut ja osaava henkil6std seka toiminnan laatu. ” (Ravintolakol-

mio-konserni 2017.)



Visio ja arvot

Visio vastaa kysymykseen mika on yrityksen tulevaisuus? Visiosta voisi kayttda myds ter-
meja yrityksen filosofia, tavoite tai suunnitelma. Se kuvaa lyhyesti mika yritys haluaa olla
tulevaisuudessa. liman visiota yrityksella ei ole pohjaa suunnitella eteenpain vievaa ja toi-

mintaa kehittdvaa strategiaa. (Ingenhoff & Fuhrer 2010, 87.)

Hyvan vision tulee kirkastaa yrityksen suunta. Visio, joka ei avaudu lukijalle vaan on epa-
suora tai epaselva, ei ole suuntaa nayttava visio. Visiossa tulisi olla kunnianhimoa ja janni-
tysta, joka motivoi eteenpain ja tuntuu tekemisen arvoiselta. Vision tulisi olla muistettava
ja motivoiva. Hyvan vision tulee pohjautua yrityksen asiakkaisiin ja sen tyontekijoihin, ei
tuloksen tekoon tai kassavirtaan. Vision tulee suomentua kaytannon strategioihin ja tekoi-
hin. (Davidson, 2005, 96.)

Yrityksen visio konkretisoituu, kun sen tarkoitus muutetaan kdytdnndn suunnitelmaksi ja
tavoitteiksi. Yrityksen johdolla tulee olla selkeat tavoitteet, joihin suunnataan ja nama ta-

voitteet viedaan kaytantoon koko yrityksen tasolla (Kotler ja Armstrong 2008, 37.)

Ravintolakolmion visio:
“Tuotamme elamyksellisia kokemuksia asiakkaalle, joka palaa uudelleen tietden saavansa

varmasti erinomaisen palvelun ja erinomaisen tuotteen.” (Ravintolakolmio-konserni 2017.)

Arvot ovat yrityksen ohjenuora, joilla se viestii kaikille sidosryhmilleen, mitka asiat ovat
sille tarkeita niin liike-elamassa, kuin kaikessa toiminnassa, kuinka se toteuttaa liikketoimin-
taansa, yrityksen ndkemyksia ihmisyydesta, sen roolista yhteiskunnassa ja mita saantoja
se pitaa rikkomattomina. Menestyneissa yrityksessa sen arvot ovat lujasti sisdénrakennet-
tuja yrityksen kulttuuriin ja tdman myota koko yrityksen kaikkeen tekemiseen. Yrityksen
arvolausumien ei tarvitse olla maailmaa mullistavia tai syleilevia. Niiden tulee olla sellaisia,
etta yrityksen johto uskoo naihin ja kykenee siitamaan nama koko yrityksen toimintakult-
tuuriin. (Collins & Porras 2008, 122.)

Kotler ja Armstrong (2008, 9) kuvaavat, ettd arvoillaan yritys viestii mité arvoja tai hyotya
se voi tuottaa asiakkaalle tayttadkseen heidan tarpeensa. Arvojen on tarkoitus myds erot-
taa kilpailijasta. Se vastaa asiakaan kysymykseen; miksi ostaisin sinun brandiasi mie-

luummin kuin kilpailijan?



Ravintolakolmio-konsernin arvot:

” Asiakasuskollisuus: Kuuntelemme asiakasta ja olemme aina ensisijaisesti asiakasta var-
ten; jokainen paatos nakyy asiakkaan lautasella.

Kumppaniuskollisuus: Olemme avoin, lojaali ja maaratietoinen kumppani, joka kehittda
parhaita kaytanteita yhdessa kumppaniensa kanssa.

Toiminnan tuloksellisuus: Tavoitteena on samanaikaisen kasvun ja kannattavuuden stra-
tegia, jolla varmistamme jatkuvuuden seka positiivisen tuloksen.

Jatkuva kehittyminen: Kehitdmme, kehitymme ja muutokset ndemme mahdollisuutena
seka kannustamme tydntekijoitamme elinikdisen oppimisen polulle.

Vastuullisuus: Vastuullisena tydnantajana huolehdimme tyontekijéidemme hyvinvoinnista,
terveydesta ja jaksamisesta niin ty0- kuin vapaa-ajallakin erittdin laajojen henkilostoetujen
muodossa. Edellytamme kaikilta kumppaneiltamme vastuullista yritystoimintaa ja kehi-
tdmme jatkuvasti omaa toimintaamme entista vastuullisemmaksi.” (Ravintolakolmio-kon-
serni 2017.)

Oman nakemykseni ja kokemukseni mukaan Ravintolakolmio-konsernin visiossa ja ar-
voissa korostuvat ne asiat, joita siirretdan kaytantoon paivittaisessa tydssa. Halu tuottaa
asiakkaalle sellainen ravintolakokemus, ettd han palaa uudestaan. Tama takaa yhdessa
muun onnistuneen liiketoiminnan kanssa kannattavan tuloksen, joka luo toiminnalle jatku-
vuutta ja luotettavuutta. Palvelua tuottaa henkildkunta, josta pidetdan huolta ja johdetaan

hyvin.

2.2 Brandi-identiteetti

Brandi-identiteettitermi kehittyi 1980-luvulla Euroopassa. Amerikkalaisissa brandikirjoissa
tdman mainitsi Aaker ensimmaisen kerran vuonna 1991. Tana paivana brandista ei voida
puhua ilman tata termia. Se on kaikkea sita, mita yritys haluaa viestia tuotteellaan tai pal-
velullaan. Yrityksissa voidaan kayttaa siita erilaisia termeja, kuten brandiavain, yrityksen
jalanjaljet tai brandinhallinta. Identiteettisanalla kuvataan yleensa ihmisen kasitysta itses-
tdan; mikd mina olen. Tata samaa pyritdan viestimaan brandi-identiteetillakin. Sita kuvaa-
via kysymyksia voisivat olla mm mika tekee meista erilaisen, mitkd ovat meidan arvomme,

mika erottaa meidat muista. (Kapferer 2012, 149-50.)

Aaker kuvaa puolestaan, ettad (2000, 39) brandi-identiteetti voi olla mita tahansa, joilla pyri-
tdan ohjaamaan asiakkaan mielikuvat tiettyyn tuotteeseen tai palveluntarjoajaan. Naita
ovat mm. tuoteominaisuudet, kayttotilanteet, brandin persoonallisuuden piirteet tai symbo-
lit.



Kapferer (2012, 151-152) listaa tarkeita syita siihen, minka vuoksi yritykset tarvitsevat
brandi-identiteettia enemman kuin koskaan. Tarkeimpana syyna han pitaa viestinnan li-
saantymisen ja monimuotoistumisen jatkuvaa kehittymista. Asiakaskeskeisyys on toinen
merkittava tekija. Perinteinen markkinointi lahtee asiakkaan nakokulmasta. Jos asiakkai-
siin kaytetaan yrityksesta riippumatta samoja markkinointikeinoja ja -tutkimuksia, jaa yri-
tyksen brandi epaselvaksi ja yritykset muistuttavat toinen toistaan identiteetin puuttuessa.
Kolmantena syyna Kapferer ndkee uusien tuotteiden ja palveluiden syntymisesta aiheutu-
vaa yritysten valista kilpajuoksua. Miten saada oma tuotteensa tai palvelunsa asiakkaille
nakyviin, ennen kuin joku muu tekee sen paremmin, nayttavimmin tai halvemmalla. Jatku-
vasti kehittyva teknologia tuo omat haasteensa. Asiakkaiden tietoisuuteen tuodaan kiihty-
valla tahdilla uusia innovaatioita ja tarpeita, joita yritetaan tayttaa uusilla tuotteilla ja palve-
luilla. Jalleen kerran brandi-identiteetti saattaa olla ainoa erottava tekija asiakkaan nako-
kulmasta, kun tuote tai palvelu on taysin toisensa kopio. Vaikka tuotteita ja palveluita voi-
daan kopioida kilpailijoilta, tulisi brandi-identiteetti muodostaa yrityksen sisalta, ei kopiona
kilpailijalta. Tall6in voidaan sanoa, etta yrityksella ei ole omaa brandi-identiteettia ja koko
brandiviestinta jaa asiakkaalle epaselvaksi. Brandi-identiteetilla ei voida mydskaan yrittaa
miellyttda kaikkia asiakkaita tai muuttua jatkuvasti vaihtuvien trendien tai suuntausten mu-
kaan. Talloin siita jaa sen syvin olemus puuttumaan, jos tarkoitus on vain hakea hyvak-
syntaa ja tarve miellyttaa vallitsevien trendien mukaan. Brandi-identiteetin tulee olla realis-
tinen. Brandi ei jaa asiakkaiden mieleen, jos se yrittaa esittaa jotakin, mita se ei aidosti

ole.

Keller (2008, 140) kuvaa brandi-identiteettid brandielementteina. Naita ovat kaikki yrityk-
sen kayttamat elementit, kuten nimet, logot, symbolit, sloganit jne. jotka tekevat yrityk-
sesta tunnistettavan ja erilaistavat sen. Asiakaslahtdisesta brandin muodostuksesta kat-
sottuna brandin elementtien eli sen identiteetin tulisi olla sellaisia, etta se lisda brandin
tunnettavuutta, luovat vahvoja, myonteisia ja ainutlaatuisia mielleyhtymia brandiin. Brandi-
identiteetin elementtien tulisi olla muistettavia, merkitsevia, mielekkaita, siirrettavia, sopeu-

tumiskykyisia ja suojeltavissa.

Meripaviljonki on rakentanut alusta saakka brandi-identiteettidan merihenkiselld teemalla
ravintolarakennuksen sijainnista johtuen. Meripaviljongin slogan kuuluu osuvasti "miksi
lahted merta edemmas kalaan.” Ainutlaatuista kelluvaa ravintolarakennusta hyédynnetaan
viestinnassa mahdollisimman paljon ja talla korostetaan poikkeuksellista elamysta. Mie-
leenpainuvaksi elementiksi halutaan luoda kala- ja ayridispainotteinen, merihenkinen ra-

vintola, jolla on erityislaatuinen sijainti, sek& arkkitehtuuri. (Meripaviljonki 2017.)
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2.3 Brandin asemointi

Brandin asemointi kertoo, milla tavalla kyseinen brandi eroaa kilpailijoista ja milla tavalla
se tuodaan nakyviin asiakkaille. Brandin asemoinnin tulisi vastata naihin neljaan kysymyk-
seen; mika on brandin hyoty asiakkaalle, kenella brandi on tarkoitettu, miksi brandi on ole-
massa ja ketkd ovat sen kilpailijoita. Asiakas tekee valintoja perustuen vertailuihin naiden
kysymysten pohjalta. Asemointi rakentuu kahdessa vaiheessa; verrataan mihin kilpailuun
lahdetdan mukaan, mihin tuote tai palvelu yhdistetdan ja mihin sita verrataan. Toinen
vaihe on selvittaa merkittdvimmat tekijat, joilla erotutaan vastaavasta brandista tai kilpaili-
jasta. Jos naita ei tehda, ollaan olettamuksessa, etta asiakas on halukas etsimaan vas-
taukset ja tekemaan vertailun. N&in ei kuitenkaan ole, koska jokaisella tuotteella ja palve-
lulla on niin paljon vaihtoehtoja, etta asiakas tekee todennakdisesti valinnan sieltd, jossa
nama on viestitty hanelle onnistuneesti brandin kautta. Voidaan sanoa, etta tuotteet lisaa-
vat asiakkaiden vaihtoehtoja, mutta brandit tekevat valinnoista yksinkertaisempia. Ase-
moinnin tarkoitus on aina kilpailuhenkinen. Siina tdhdataan pitkakestoisesti oman aseman

vahvistamiseen suhteessa kilpailijaan. (Kapferer 2012, 152-155.)

Brandin asemointi kdytannossa tarkoittaa erilaista markkinointiviestintaa ja mainontaa.
Markkinointiviestinnalla viestitaan, mika brandi on, kenelle se on tarkoitettu ja mita se tar-
joaa. Markkinointiviestinnalla lisataan branditietoisuutta ja mielleyhtymia, seka viestitaan
brandin hyodyista asiakkaalle. Brandin hyodyista viestittdessa tulisi huomioida kolme na-
kokohtaa; tarkeys, tuottaminen ja ainutlaatuisuus. Tarkeys viittaa asiakkaan taustalla vai-
kuttaviin merkittaviin motiiveihin ostopaatdksen syntymisesta. Brandin tarkeys muodostuu
asiakkaalle vain, jos se kohtaa hanen tarpeensa. Tuottamisella tarkoitetaan brandin kykya
tuottaa asiakkaalle hanelle merkittdvaa hyotya ja ainutlaatuisuus puolestaan kykya tuottaa
asiakkaalle jotain hyotya, jota han ei voi saada miltaan muulta brandilta. Brandin hyotyjen
tulisi perustua valittuun kohderyhmaan, kykyyn tuottaa hyotya ja tehda se ainutlaatuisem-

min tai paremmin kuin Kilpailija. (Rosenbaum-Elliot ym. 2015, 128-129.)

Asemoinnissa olennaista on huolehtia asiakkaiden tarpeiden tayttamisesta. Jos tuote tai
palvelu ei vastaa enda asiakkaan tarpeita, ei asemoinnista ole yritykselle hyétya. Suoma-
laisille rakas Nokia brandi nousi 2000-luvulla top kymmenen maailman arvostetuimpien
brandien joukkoon jattden mm McDonaldsin, Walt Disneyn ja Mercedec-Benzin taakseen.
Vuonna 2007 Nokia oli sijalle viisi ja sen brandiarvoksi oli arvioitu yli 33 miljardia dollaria.
Tassa vaiheessa sen tulevista kilpailijoista mm. Apple oli vasta sijalla 33 ja Samsung ei
ollut sadan arvostetuimman joukossa viela lainkaan. (Ranking the brands 2007.) Nokialla

oli menestyksekkaat 14 vuotta maailman johtavana matkapuhelinmyyjana, mutta kKilpailijat
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suuntasivat katseensa paremmin tulevaisuuteen ja jattivat hyvin nopeasti Nokian taak-
seen. Tarkeimmiksi syiksi Nokian ja sen brandin epaonnistumiseen nahtiin asiakkaiden ja
heidan tottumustensa muutosten huomioimatta jattdminen. Apple toi markkinoille uudet
alypuhelimet, joita Nokia ei pitanyt merkittavana uhkana itselleen, eikd nahnyt asiakkaissa
tapahtuvaa muutosta. Samsung kykeni tuomaan uudet Androidpuhelimensa markkinoille
suhteellisen lyhyessa ajassa ja nain Nokialla oli jo kaksi merkittavaa kilpailijaa. Nokian
brandi nahtiin pian vanhanaikaisena, kun sen kilpailijoiden brandit huokuivat innovatiivi-
suutta. Erityisesti Apple onnistui IPhone brandin rakentamisessa suorastaan loistavasti.
IPhone brandistda muodostui mieleenpainuva ja tunnistettava, jota asiakkaat odottivat.
(Chang 2012.)

2.4 Brandi-imago

Brandi-imago viittaa asiakkaan ndkemykseen ja kokemukseen brandista. Saman alan yri-
tyksilla voi olla yhta suuri brandinakyvyys, mutta brandien olemukset ovat taysin erilaiset.
Vaikka brandi-identiteetilla ja —viestinnalla pyritdan ohjaamaan asiakkaan nakemyksia
brandi-imagosta, on se kuitenkin viime kaddessa asiakkaan kokemus. Onnistuneilla koke-
muksilla ja palvelulla, brandi-imagoa voidaan vahvistaa positiiviseksi. Asiakkaan kokemus
siis ratkaisee brandi-imagon, vaikka brandi-identiteetilla yritetdan tahan vaikuttaa. (Berry
2000, 130; Gronroos 2009, 386.)

Kapferer (2012, 151-152) kuvaa, etta brandi-identiteetti on aina lahettdjan nakdkulma ja
brandi-imago vastaanottajan. Kuviossa 1 kuvataan brandi-imagon muodostuminen erilai-
sista brandiviesteista kuten nimi, visuaalinen ilme, tuotteet tai palvelut, mainonta, sponso-

rointi, asiakassuhde ja nakyvyys mediassa.
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LAHETTAJA VIESTIT VASTAANOTTAJAJA

Brandi-identiteetti

Lahetetyt viestit:
4 Brandi-imago
¢ Tuotteet
e |hmiset
* Paikat
* Viestinta
Muut inspiraation lah-
teet: [ Kilpailijoiden viestinta J
o Jéljittely

e Opportunismi
* |hanteellisuus

Kuvio 1. Brandi-imagon muodostuminen (mukaillen Kapferer 2012, 152)

Vaikka brandi-imago on vastaanottajan nakdkulma, voidaan siihen yrittaa vaikuttaa hyvin
johdetulla brandi-identiteetilla. Talloin yrityksen tulee ottaa huomioon mitka ovat merkitta-
via seikkoja sen sidosryhmille ja korostaa naitd ominaisuuksia. Voimakas brandi-imago
erottaa yritysta sen Kilpailijoista ja tekee vertailun muiden yritysten valilla vaikeammaksi.
(Ingenhoff & Fuhrer 2010, 85.)

2.5 Brandin persoonallisuus

Brandin persoonallisuus, johon liittyy aineettomia, ihmismaisia luonteenpiirteita, on mai-
nittu markkinointikirjallisuudessa jo 1950-luvulla. 1970-luvulla brandin persoonallisuuteen
viitattiin useassa tutkimuksessa, kun alettiin ymmartamaan, etta brandia ei voi mitata vain
suorituskykymittarein, vaan siihen liittyy paljon aineettomia mielikuvia. 1980-luvulla bran-
din persoonallisuutta kaytettiin aktiivisesti brandin markkinointiviestinnassa. Silla pyrittiin
kuvaamaan tuotteen ominaisuuksia ilman kayttoon liittyvia ominaisuuksia. Myohemmissa
tutkimuksissa brandipersoonallisuus nahtiin brandi-identiteetin osana ja ulottuvuutena,
jolla pyrittiin kuvaamaan brandiin liittyvia inhimillisia luonteenpiirteita. (Azoulay & Kapferer
2003, 145-146.)

Aaker (1997, 348-351) kehitti teorian brandin persoonallisuudesta, Big five human perso-
nality, joka viitaa siihen, etta brandipersoonallisuudella olisi ihmisille tyypillisia luonteen-

ominaisuuksia. Nama eivat johdu brandin kayttaytymisesta tai uskomuksista, vaan asiak-
kaan henkildkohtaisista kokemuksista brandin kanssa. Yleisimmat luonteenpiirteet Aake-

rin mukaan ovat vilpittdmyys, innostuneisuus, sivistyneisyys, lujatekoisuus ja kyvykkyys.
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Rehellisyyteen liittyy piirteitd kuten paikallinen, rehellinen, aito ja iloinen. Innostuneisuus
litetdédn mm. uskaliaaseen, eloisaan, mielikuvitukselliseen ja ajanmukaisuuteen. Hienos-
tuneisuus puolestaan glamouriin, suureellisuuteen, hurmaavaan ja romanttisuuteen. Luja-

tekoisuuteen liittyy kovuus, vahvuus, ulkoilmasta pitava ja tylyys.

Vahva brandi-identiteetti ja brandin persoonallisuus ovat merkittavia tekijoitd brandipaa-
oman rakentumiselle. Van Rekom, Jacobs, G. & Verlegh (2006, 190) ja Geuens, Weijters
& De Wulf (2009, 3-4) viittaavat kuitenkin tutkimuksissaan kritiikkiin ja haasteisiin, joita he
tutkivat Aakerin (1997) brandin persoonallisuusasteikkossa ja sen mittaamisen luotetta-
vuudessa. Ensimmainen kritiikki kohdistui brandipersoonallisuuden kasitteiden loyhaan
kasitteistddn. Sen mukaan Aakerin persoonallisuustermistosta osa termeista viittaa per-
soonallisuuden sijaan vahvasti muihin ominaisuuksiin, kuten alykkyyteen, sukupuoleen tai
sosiaaliseen luokkaan. Tama saattaa tuottaa mittaajalle mittaustuloksen, jossa ei ole enaa
selvaa mita mitattiin; brandiviestin lahettajan kokemaa brandipersoonallisuutta vai vas-
taanottajan kokemia ominaisuuksia. Toinen kritiikki kohdistui Aakerin persoonallisuuster-
miston yleistettavyyteen. On esitetty, ettd se toimii paremmin, kun verrataan brandeja kes-
kenaan, mutta ei niinkaan, kun tutkitaan asiakkaiden reaktioita tai johtopaatoksia bran-
dista. Kolmas kritiikki kohdistuu persoonallisuustermiston eri merkityksiin kansainvalisesti.
Esimerkkind Espanjassa viidesta persoonallisuuden piirteesta vain kolme olivat patevia ja
kasitettiin tutkimuksen mukaan samoina, kuin alkuperaiset. Naita olivat vilpittomyys, in-
nostuneisuus ja sivistyneisyys. Espanjassa lujatekoisuus miellettiin rauhallisuutena ja in-
tohimo kyvykkyytena. Riippuen maasta, termeilla saattoi siis olla eri merkityksia, joten tut-
kimukset persoonallisuuden osalta eivat ole kansainvalisesti vertailukelpoisia. Bosnjak,
Bochmann, & Hufschmidt (2007, 306) tuovat termiston ja luotettavuuden liséksi esiin on-
gelman Aakerin (1997) persoonallisuusmittarissa, jossa mitataan ainoastaan positiiviseksi

luokiteltavia persoonallisuuksia, joka vaaristaa tutkimusten tuloksia.

2.6 Erottautuminen ja erilaistaminen

Niin kuin jo aiemmissa kappaleissa on todettu, lukuisat yritykset myyvat tuotteita ja palve-
luita, jotka ovat kopioita toisistaan. Kilpailuetujen saavuttaminen ja kannattavuus on muut-
tunut haastavammaksi, kun toimivat keksinnét kopioituvat hyvin pian kilpailijoiden kayt-
téon. Hinnalla kilpailu ei ole kannattavaa liiketoimintaa pitkalla tadhtaimella ja yritysten fyy-
siset puitteet, ihmisten osaaminen tai taloudellinen tilanne eivat samankaltaisten yritysten
keskuudessa juuri poikkea toisistaan. Tasta syysta yritysten tulisikin pyrkia erottautumaan
muilla keinoilla. Yrityksen tavoite tulisi olla sidosryhmien silmissa haluttu, erottuva ja ar-
vostettu. Brandi-identiteetilla yritys voi viestia arvojaan ja visiotaan markkinoilla ja talla kei-

nolla vahvistaa asemaansa kilpailijoihin nahden. (Ingenhoff & Fuhrer 2010, 83-84.)
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Brandi-identiteetin asemointi ei kuitenkaan yksin riitd, vaan yrityksen tulee myos erilaistua
kilpailijoistaan. Erilaistumisella viitataan siihen, etta asiakas valitsee nimenomaisen yrityk-
sen tuotteen tai palvelun, vaikka vastaava tuote tai palvelu olisi tarjolla kilpailevalla yrityk-
sellda samoilla ominaisuuksilla. Onnistunut erilaistuminen yritykselle tarkoittaa, etta sen ei
tarvitse tinkia voitoistaan tai muusta hyddysta kilpailussa. Kun yrityksen tulos ei perustu
hinnan alentamiseen yrityksen oman tuloksen kustannuksella, saastaa se kuluissa.
(Sharp & Dawes 2001, 755.)

Sharp ja Dawes (2001, 753-754) viittaavat erilaistumisen haasteisiin. Branditietoisuus,
tuotteen tai palvelun ominaisuudet, sijainnilliset ominaisuudet seka jakelukanavat vaikutta-
vat kaikki brandilojaaliuteen. Ostopaatdkseen vaikuttavat siis monet tekijat, vaikka yritys ei
itse yrittaisi erilaistua markkinoilla. Téman liséksi erilaistumisen tekee haastavaksi uusien
ideoiden kopioiminen Kilpailijoiden toimesta hyvin nopeasti, jolloin erilaistuminen jaa asiak-
kaalta huomaamatta. Toisaalta yritykset eivat useinkaan uskalla erilaistua liikaa kilpailijois-

taan, pelaten joutuvansa ulos nimenomaisilta markkinoilta ollessaan lilan omaleimaisia.

Hyvana esimerkkina erottautumisen haastavuudesta ja kilpailijoiden nopeista toimista ko-
pioimisen suhteen, toimii suuren hypen ymparilleen jo ennen markkinoille saapumistaan
saanut Nyhtokaura. Uudesta, mullistavasta kotimaisesta kasviproteiinituotteesta kirjoitet-
tiin pitkan aikaa, ennen kuin tuotanto edes kaynnistyi kunnolla ja tuote saatiin kauppoihin.
Talla valin kilpailijat huomasivat uudet kysytyt markkinat ja iskivat omilla tuotteillaan tahan
valiin. Ennen kuin Nyhtdkaura sai tuotteensa kunnolla vastaamaan kysyntaa, oli vastaavia
tuotteita jo kauppojen hyllyilld runsain mitoin. Oman kokemukseni mukaan Nyhtokauran
arvostus ei ole ohitse muiden vastaavien tuotteiden, eikad se onnistu enaa erottautumaan
silla, etta se oli ensimmainen, kotimainen huippukeksintd ja uraauurtava, vaan paallimmai-
sena ovat kuluttajien mieleen jaaneet alun tuotantovaikeudet. Kilpailijoiden eduksi oli hei-

dan nopea kykynsa vastata uuteen kysyntaan ja tarpeeseen kasviproteiinimarkkinoilla.

2.7 Brandipaiaoma

Aakerin (1991, 15; 1996, 104) mukaan brandipddoma on moniulotteinen yhdistelma, joka
pitaa sisalldan brandilojaliteetin ja — tunnettavuuden, koetun laadun, brandi mielleyhty-
man, seka muita tuotteen tai palvelun etuja. Brandipddoma muodostuu asiakkaan koke-

muksesta tuotteen tai palvelun kanssa, seka kaikesta siita mika liitetaan yritykseen.
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Keller (1993, 1) kuvaa puolestaan, ettd positiivinen brandipddoma on saavutettu, kun
asiakas vastaa yrityksen markkinointiin saman kategorian kilpailijan tai brandaamaéattdman

palvelun tai tuotteen sijaan.

Kotler ja Armstrong (2008, 231) kuvaavat, ettd brandipddomalla on positiivinen, muista
vastaavista tuotteista tai palveluista erottava vaikutus. Muita brandipadoman vaikutuksia
on asiakkaan halu maksaa onnistuneesta brandistda enemman, kuin muusta vastaavasta
tuotteesta tai palvelusta. Brandipadoma luo kilpailuetua branditietoisuudella ja lojaaleilla
asiakkailla. Brandipadoma luo perustuksen vahvoille ja kannattaville asiakassuhteille,
jotka luovat arvoa asiakkaalle. Arvokas brandi on tarkeaa, mutta kaikkein tarkeinta yrityk-

sella ovat lojaalit asiakkaat.

Asiakkaat ovat brandipaaoman onnistumisen mittari. Brandin rakentaminen tahtaa positii-
viseen brandipaddomaan, eli parempaan menestymiseen taloudellisesti. Se on asiakkaalle
yhdistelma hanen odottamaansa laatua, odotuksia ja mielikuvia. Se saa asiakkaan osta-
maan uudestaan, takaa paremman katteen myyijalle ja luo asiakasuskollisuutta. (Prasad &
Chekitan 2000, 23.)

Asiakkaan rahankayttda tuotteisiin tai palveluihin kuvataan riskin ottamisena. Mita suu-
rempi ja arvokkaampi ostos on kyseessa tai jos vaaran valinnan tekeminen voi aiheuttaa
merkittavia seuraamuksia, sita suuremmasta riskista puhutaan asiakkaan nakokulmasta.
Onnistunut bréndi alentaa asiakkaan kokemaa riskinottoa ja lisda luottamusta. Onnistunut
ja voimakas brandi ei alenna ainoastaan asiakkaan kokemaa riskia, vaan myo6s muiden
sidosryhmien, kuten tavarantoimittajien ja rahoittajien. Onnistuessaan brandi viestii vakau-
desta ja lojaaleista asiakkaista eli kassavirrasta tulevaisuudessakin. Brandin tunnistami-
nen helpottaa asiakkaan ostopaatdoksen syntymista; se tuo mielikuvan tuotteesta tai palve-
lusta ilman sen suurempaa selvitysta, mista on kyse ja vastaako tuote tai palvelu asiak-
kaan sen hetkista tarvetta. Brandi on kaytanndllinen asiakkaalle silloin, kun han tietaa jo
valmiiksi mita han kyseisella brandilla saa, eika hanen tarvitse ottaa tasta selvaa. Brandi
voi olla asiakkaalle tae laadusta. Han on varma, etta ei saa vastaavaa tuotetta tai palvelua
mistdan muualta yhta laadukkaana. Brandi helpottaa asiakkaan paatoksen tekoa, koska
han tietda, ettd se vastaa hanen tarpeitaan ja on juuri hanta varten. Luottamus brandiin
saattaa olla rakentunut tuotteen tai palvelun ja asiakkaan valilla vuosia. Tama tuo jatku-
vuuden tunnetta. Brandi saattaa tayttda myds asiakkaan statukseen liittyvia tarpeita. (Kap-
ferer 2012, 20-23.)
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Brandipdaoma ja sen arvo voi olla vaikeasti mitattavissa, mutta naiden arvo nykypaivana
on usein yrityksen kiinteda omaisuutta suurempi. Vuonna 2011 USA:ssa ja Iso-Britanni-
assa arvioitiin, ettd yli 80 prosenttia yritysten arvosta oli yrityksen aineetonta arvoa.
Vuonna 2005 Protector and Gamble maksoi Gillette tuotemerkista 31 miljardia dollaria,
kun sen aineelliseksi omaisuudeksi laskettiin vain nelja miljardia dollaria. Brandien osuu-
deksi yrityksen arvosta on arvioitu noin 20 prosenttia kokonaisarvosta. Kiintean omaisuu-
den arvo on noin 25 prosenttia arvosta ja loppu 55 prosenttia koostuu yrityksesta riippuen
sen patenteista, ohjelmistoista, jakeluoikeuksista, henkilostdsta ja liikearvosta. (De Cher-
natony, L. Wallace, E. & McDonald, M. 2011, 6-8.)

2.8 Brandiviestinta

Mainonta herattaa tunteita ja luo brandimielleyhtymia. Vahva panostus markkinointiin te-
kee aineettomasta palvelusta aineellista. Asiakas ei saa mainonnan valitykselld ainoas-
taan informaatiota brandista, vaan muodostaa kasityksia brandista perustuen mainonnan
laatuun ja ammattimaisuuteen. Mita tehokkaammin mainonta valittaa haluttua brandi-iden-
titeettia, sitd vakuuttuneemmaksi se saa asiakkaan ja hanelle syntyy positiivisia brandi-
mielleyhtymia. (O'Cass & Grace 2004, 250.)

Brandinasemointi kappaleessa viitattiin asemoinnin tarkeyteen ja siihen, etta se tapahtuu
markkinointiviestinnan keinoin. Viestinnassa tulee olla valittuna kohdeyleiso, tasmentaa
minka takia he tarvitsevat kyseista brandia, kasvattaa motivaatiota juuri kyseisen brandin
suosimiseen, markkinoida brandin hyotyja ja keskittya niihin tekijoihin, jotka toimivat asiak-
kaiden ostopaatodsten taustalla. Viestinnalla pyritadn kasvattamaan branditietoisuutta ja
brandi-imagoa, seka mielikuvia. Nama kaikki kasvattavat onnistuessaan brandipdaomaa.
(Rosenbaum-Elliot ym. 2015, 128-129.)

Lynch & De Chernatony (2004, 403) viittaavat tutkimuksessaan brandin tarkeyteen mark-
kinointistrategian yhteydessa. Brandeihin liittyy paljon aineettomia ja tunteisiin vetoavia
ominaisuuksia, kuten luottamus, vakuuttaminen, maine, imago ja reagointikyky. Naihin py-
ritdan vaikuttamaan markkinoinnilla. Naiden ominaisuuksien on oletettu vaikuttavan suu-
remmalti vain kuluttaja-asiakkaiden ostokayttaytymiseen. Taman tutkimuksen mukaan
nailla tunteisiin vaikuttavilla brandiviesteilla on suuri vaikutus myds business-to-business
markkinointiin. Yritysasiakkaille markkinoitaessa korostuu brandin imagon valittyminen

Iapi organisaation ja myyntia tekevien tyontekijdiden kautta.

Se mita brandiviestinnalla ei voi tehda, on pelastaa huonoa tuotetta tai palvelua. Jos asi-

akkaan kokemus poikkeaa markkinoinnista, uskoo han kokemukseensa, ei markkinointiin.
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Markkinointi tuottaa tulosta vain, jos viestia voidaan tukea positiivisella asiakaskokemuk-
sella. (Berry & Lampo 2004, 19.)

2.9 Brandin johtaminen

Menestyva brandi vaatii paljon johtamista, kuten kaikki yrityksen toiminnot. Markkinoinnilla
voidaan tehda yrityksen nimea ja brandia tutuksi, lisata branditietoisuutta ja jopa lisata sen
etulydntiasemaa. Brandia ei voi kuitenkaan johtaa markkinoinnilla. Brandi on kokemus,
josta asiakkaat saavat viesteja erilaisista yhteyksista. Osa naistd on markkinointia, mutta
suuri osa brandin muodostumista on asiakkaan oma kokemus brandista, toisilta asiak-
kailta kuultu viesti tai brandia koskeva sisalto internetissa. Yrityksen tulee pyrkia huolehti-
maan kaikista naista kosketuspinnoista, joita asiakkaalla voi olla brandin kanssa. Brandin
asemointi ei onnistu, jos sen brandi ei vality l&pi koko yrityksen ja kaikkien sen tyontekijoi-
den. Aika ajoin yrityksen tulee arvioida sen bréndin vahvuuksia ja heikkouksia. Sen tulee
kysya itseltaan, onnistuuko se edelleen valittdmaan asiakkaalle juuri niita etuja, joita asia-
kas arvostaa. Onko brandi asemoitu oikein? Tukevatko kaikki asiakkaan kosketuspinnat
brandistad brandin asemointia? Vastaukset naihin kysymyksiin saattavat tarkoittaa, etta
brandi tarvitsee enemman tukea, etta brandia taytyy muuttaa tai paivittda. Nailla toimenpi-
teilla brandi pidetaan elinvoimaisena, vaikka alalle tulisi uusia kilpailijoita tai asiakkaiden
tarpeet olisivat muuttuneet. (Kotler & Armstrong 2008, 238-239.)

Keller & Lehmann (2006, 740-749) nimeavat brandin johtamisen viisi padteemaa; brandin
asemointi, integroitu brandin markkinointi, brandin suorituskyvyn maarittely, brandin kas-
vaminen ja sen strateginen johtaminen. Brandin asemointi antaa suuntaviivat markkinoin-
nille. Se on merkittdva brandi-imagon muokkaaja ja erottautumisen valine. Markkinoinnin
integroitumisen tarkoitus on rakentaa yrityksen brandi-identiteettia ja erilaistaa yritysta sen
kilpailijoista. Siihen liittyvat yrityksen nimi ja logo, sek& muu yrityksen visuaalinen ja ver-
baalinen viestinta. Markkinointiviestinnan on tutkittu olevan tehokkaampaa, kun eri kana-
vien (mm. sanomalehdet, tv, radio) tukevat viestinnallisesti toisiaan. Yrityksen nakyvaa ja
ulkoista brandiviestintaa voi pyrkia kayttdamaan hyoddyksi yhdistamalla naita. Brandin suori-
tuskykya voidaan pyrkia arvioimaan mittaamalla brandin pddomaa. Kellerin ja Lehmannin
tutkimuksen mukaan brandipadaomaa voidaan mitata asiakas-, yritys- tai taloudellisesta
nakdkulmasta. Brandin kasvaminen johtuu paasaantdisesti joko valikoiman tai kategorian
laajentumisesta tai markkinoiden kehittymisesta uusien kanavien tai sijaintien johdosta.
Brandin strateginen johtaminen kasittaa yrityksen ylimman johdon tekemat strategiset va-
linnat brandille, jotka muotoutuvat brandi-imagon myo6ta asiakkaan mielikuvaksi yrityk-

sesta.
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2.10 Yhteenveto brandista

Brandilla tahdataan ennen kaikkea kestavaan ja kannattavaan liiketoimintaan. Brandi
muodostuu yrityksen mission, vision ja arvojen pohjalta. Vision ja arvojen tulisi olla sellai-
sia, ettd ne ovat kaytantdon muokattavissa ja lukijalle ymmarrettavia. Yritys muodostaa
toiminnallaan brandi-identiteetin, jota se vahvistaa viestinnalla kuten logolla, nimella tai
tunnuslauseella. Markkinointi tukee yrityksen viestintaa ja vahvistaa brandi-identiteettia.
Asiakas alkaa muodostaa brandi-imagoa saadessaan erilaisia brandiviesteja. Osa naista
viesteista on yrityksen suunnittelemaa viestintaa ja toinen osa, suunnittelematonta ja yri-
tyksesta riippumatonta viestintaa, kuten esimerkiksi suusta suuhun-viestinta tai muiden
asiakkaiden kokemukset sosiaalisessa mediassa. Kilpailijoiden viestintd muokkaa asiak-
kaan mielikuvia edelleen. Yritys asemoi itsensa markkinoille ja tarkentaa kilpailijansa ja
kohderyhmansa. Erilaistumisella yritys tekee eroa kilpailijaan ja tavoittelee kilpailuetua ja
talla tavoin kannattavuuden parantumista. Brandin johtaminen on seka brandin muodostu-
mista, kehittamista, ettd sen yllapitamista. Eras brandin kannalta merkittavin tekija, on sen
toteutuminen asiakkaalle. Tata voidaan kontrolloida nimenomaan brandin johtamisella,
jotta jokaisella yrityksessa tydskentelevalla on selva kuva yrityksen brandista ja kuinka
sen tulisi nakya paivittdisessa tydssa jokaisen tyontekijan kohdalla. Kaikella talla tahda-
taan positiiviseen brandipaaomaan, joka kannattavuuden lisaksi parantaa mahdollisuuksia

pitkakestoiseen menestymiseen ja luo yritykselle aineetonta arvoa.
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3 Palvelubrandi

Kuten jo aiemmin on todettu, brandien merkitys kaikelle yritystoiminnalle on tunnistettu
laajasti. Brodie, Glynn & Little, (2006, 363) viittaavat julkaisussaan vuosittaiseen Inter-
brand’sin julkaisemaan raporttiin maailman arvostetuimmista brandeista. Heidan mu-
kaansa raportti osoittaa selvasti, mikd merkitys brandilla on yrityksen tuloksen syntymi-
seen erityisesti palvelualoilla. Grénroos (2015, 2) maarittelee kirjassaan palvelun seuraa-
vanlaisesti; palvelu tukee prosesseja, jotka helpottavat arvon tuottamista asiakkaan yksi-
I6llisiin tarpeisiin. Tama tapahtuu kayttamalla tietoa ja taitoa voimavarana. Palvelun paa-
maara palveluyrityksessa on helpottaa arvon tuottamista asiakkaalle, joka tuottaa puoles-
taan arvoa palveluntuottajalle asiakkaalta. Palvelu on prosessi, jossa palveluntarjoaja tar-

joaa puitteet ja asiakas on vuorovaikutuksessa palveluntuottamisessa jollakin tavalla.

Kun asiakas ostaa palvelua, han ostaa jotakin aineetonta. Brandi luo asiakkaalle mieliku-
van siitda mitd han on ostamassa, vaikka palvelu ei olisi kasin kosketeltavaa. Voimakas
brandi auttaa asiakasta tekemaan ostopaatoksen mielikuvan perusteella. Brandi saate-
taan usein mieltda vain fyysisen tuotteen yhteydessa, ennemminkin kuin puhuttaessa pal-
velusta. Kulutustuotteista puhuttaessa tuote itsessaan on brandi. Palveluihin viitattaessa
brandi on yritys itsessaan. Tastda muodostuu kasite palvelubrandi. Fyysisen tuotteen bran-
dia maariteltdessa voidaan puhua nimesta, kasitteesta, merkista, symbolista tai piirteesta.
Palvelubrandia maariteltaessa tadhan pitaa lisata palvelujen tarkein piirre, eli prosessi-
luonne. Asiakkaan kayttdessa palveluita, han kuluttaa prosesseja. Nimet, kasitteet ja mer-
kit kuuluvat osana palvelubrandiin, mutta keskeisintd on nimenomaan palveluprosessi.
Sen perusteella asiakas muodostaa ndkemyksensa palvelun brandista. Palvelubrandin ra-
kentuminen eroaa fyysisen tuotteen brandin rakentamisesta. Fyysinen tuote itsessaan
muodostaa brandin kehittdmisen perustan eika asiakas osallistu sen tuotantoprosessiin tai
lopputuloksen syntymiseen. Palvelubrandin kehittymiseen vaikuttaa asiakkaan osallistumi-
nen prosessiin. Palvelubrandia ei voi siis tarkastella vain markkinoijan nakemyksesta yri-
tyksen luomuksena. (Grénroos 2009, 384; Berry 2000,128.)

Palvelubrandissa ei voida erottaa yrityksen sisaista tai ulkoista brandia. Palvelu, jota tuot-
tavat yrityksen tyontekijat, ovat yrityksen nakyvinta brandi-imagon muodostusta. Talloin,
jos yritys ei ole viestinyt brandi-identiteettidan tyontekijoilleen mission, arvojen ja vision
kautta, ei haluttu brandi-identiteetti voi toteutua asiakkaille halutulla tavalla. Jos brandia ei
johdeta oikein, silla tavoiteltu arvo jaa nadkymatta asiakkaille ja panostukset brandin muo-

dostumiseen valuvat hukkaan. (Kapferer 2012, 73.)

20



Oman kokemukseni mukaan, brandin merkitys palvelualoilla ei rajoitu vain asiakkaisiin,
vaan talla hetkella kilpaillaan asiakkaiden lisdksi myods osaavasta henkilokunnasta. Paa-
kaupunkiseudun ravintolatarjonta on monipuolinen niin asiakkaille, kuin alan tyontekijoille.
Houkuttava ravintola- tai yritysbrandi onnistuu saamaan nakemykseni mukaan itselleen
osaavaa ja taitojaan arvostavaa henkildkuntaa, joka varmasti nakyy onnistuneen palvelun
tuottamisena asiakkaalle. Talla hetkella pienet, yrittajavetoiset ravintolat tuntuvat onnistu-
van houkuttelemaan varsinkin nuorempaa sukupolvea toihin. Johtuneeko kenties siita,
ettd arvioni mukaan pienemmat, persoonalliset ravintolat saavat esimerkiksi mediassa

enemman huomiota talla hetkella, kuin suuret ravintolayritykset.

3.1 Palvelubrandin eri osatekijoita

Palvelubrandi ja lopulta bréndipddoma muodostuu asiakkaan nakékulmasta (kuvio 2). Se
on sekoitus yrityksen nakemyksesta brandistaan, asiakkaan nakemyksesta, seka yrityk-
sen kyvysta suoriutua palvelusta. Palvelubrandi jaetaan osatekijoihin, joita ovat nakyva
brandiviestinta, ulkoinen brandiviestinta, branditietoisuus, brandi-imago, asiakaskokemus
ja brandipdaoma. Nakyvalla brandiviestinnalla yritys viestii identiteettidan ja tarkoitustaan.
Se on yrityksen rakentamaa, kontrolloitua viestintda. Esimerkkeina rakennetusta ja suun-
nitellusta viestinnasta ovat mm. yrityksen markkinointiviestinta, nimi, seka visuaalinen
ilme. Nakyvan brandiviestinnan tarkoitus on vahvistaa brandia ja saada brandille tunnet-
tuutta. Brandiviestinnalla pyritddn muokkaamaan branditietoisuutta, jotta kyseinen yritys
tulisi asiakkaalle ensimmaisena vaihtoehtona mieleen muista saman alan kilpailijoista. Ul-
koinen brandiviestinta on yrityksesta riippumatonta viestintaa, joka tavoittaa asiakkaat. Ta-
man yleisimmat muodot ovat suusta suuhun-viestinta ja julkisuus. Tyypillisesti ulkoinen
brandiviestinta tavoittaa asiakkaita vahemman, kuin yrityksen nakyva brandiviestinta. Na-
kyva brandiviestinta, seka ulkoinen brandiviestintd muokkaavat brandi-imagoa. Suurin vai-
kutus brandi-imagon muodostumiseen on kuitenkin niilla asiakkailla, jotka ovat jo koke-
neet yrityksen palvelun. Ulkoisella brandiviestinnalla on suurin vaikutus uusiin asiakkaisiin,
joilla on vain vahan tai ei ollenkaan kokemusta yrityksen palvelusta. Talldin kokemukset ja
viestinta eivat ole viela muokanneet yhdessa brandi-imagoa. Kaikelle talla pyritdan kas-
vattamaan brandin positiivista brandipddomaa. Brandipadomassa yhdistyy branditietoi-
suus ja brandi-imago asiakkaan reagoinnista brandin markkinointiin. Positiivinen bran-
dipddoma saa asiakkaan valitsemaan juuri kyseisen palvelun kilpailijoista. Positiivinen
brandipdaoma on se syy, miksi asiakas valitsee kahdesta, lahes tulkoon samanlaisesta
tuotteesta toisen. Negatiivisessa brandipadomassa haitallinen ja epaedullinen brandivies-
tinta ja brandi-imago kaantyvat yritysta vastaan. (Berry 2000, 129-130.) Groénroos lisaa
(2009, 390), ettd brandipddoma on olemassa vain silloin, kun asiakas tunnistaa brandin,

seka liittda siihen myonteisia ja ainutlaatuisia mielikuvia.
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Kuvio 2. Palvelubrandimalli (mukaillen Berry 2000, 130)

Kokemukseni mukaan varsinkin ulkoinen brandiviestinta on viime vuosina ollut suuressa
murroksessa sosiaalisen median jatkuvan kehityksen myéta. Sen merkitys tulee uskoak-
seni korostumaan viela lisaa, kun kokemusten jakaminen yrityksista ja eri palveluista on
internetin ansiosta nykypaivana niin helppoa. Yritysten vertailu ja ostopaatoksen tekemi-
nen muiden asiakkaiden kokemusten perusteella tulee varmasti lisaantymaan. Hyvana
esimerkkina mm. matkailu- ja ravintolapalveluita listaava palvelu Tripadvisor, joka listaa
yrityksia ja palveluita kayttajien arvioiden mukaan paremmuusjarjestykseen. Varsinkin
matkailijoille tdma on erittain hyddyllinen palvelu, jos kohteen palvelut eivat ole ennestaan
tuttuja ja valikoima on laaja. Muiden asiakkaiden kokemusten perusteella on helppo 16ytaa

itselle sopivin vaihtoehto lukuisten yritysten joukosta.
Keller (2008, 60-72) kuvaa kirjassaan asiakaslahtodisen brandipddomamallin (CBBE, cus-

tomer-based brand equity). Tama perustuu asiakkaiden tarpeiden ja halujen ymmartami-

seen ja naihin vastaamiseen. Malli perustuu siihen mita asiakas on oppinut, tuntenut, ndh-
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nyt ja kuullut liittyen nimenomaiseen brandiin. Asiakaslahtoisen brandipaaomamalli raken-
tuu osista. Ensimmaiseksi luodaan branditietoisuutta, jotta asiakas tunnistaa brandin
omasta kategoriastaan. Taman jalkeen pyritdan muodostamaan brandi-imagoa aineelli-
silla ja aineettomilla mielleyhtymilla, jotka yhdistavat asiakkaan brandiin. Kolmanneksi py-
ritddn saamaan asiakkaiden reaktioita kyseiseen brandiin, joista muodostuu voimakas
suhde asiakkaan ja brandin valille. Naista kohdista muodostuu nelja kysymysta, joita asia-
kas pohtii tietoisesti tai tiedostamatta brandista; Kuka sina olet? (brandi-identiteetti), Mika
sind olet? (brandi-imago), Mita sinusta, Mitd mina tunnen tai ajattelen sinusta? (brandi-
viestintd) ja Enté sina ja mina, minkalaisia mielleyhtymia minulla on sinusta ja kuinka pal-

jon haluan olla kanssasi tekemisissa? (suhde brandiin).

Jotta yritykselle muodostuisi oikeanlainen brandi-identiteetti, taytyy sen luoda brandikes-
keisyytta asiakkaiden kanssa. Brandikeskeisyydella voidaan mitata brandin tunnistetta-
vuutta, kuten kuinka usein tai helposti asiakas valitsee juuri taman brandin muiden jou-
kosta. Onko brandi helposti tunnistettavissa ja muistettavissa? Brandi-imago muodostuu
asiakaslahtoisen brandipddomamallin mukaan brandin suorituskyvysta ja brandin olemuk-
sesta. Brandin suorituskyky kuvaa kuinka palvelu tai tuote vastaa ja suoriutuu asiakkaan
tarpeista. Suorituskyky pitaa sisallddn ominaisuudet, joilla brandi voi erottautua. Konkreet-
tisesti nama muodostuvat yleisesti paavalmistusaineista ja muista ominaisuuksista, tuot-
teen luotettavuudesta, kestavyydesta ja kayttokelpoisuudesta, palvelun tehokkuudesta ja
empatiasta, tyylista ja muotoilusta seka hinnasta. Brandi-imago muodostuu taman lisaksi
olemuksesta, johon liittyy asiakkaan psykologisia ja sosiaalisia tarpeita. Asiakas ajattelee
brandi-imagoa enemmankin abstraktisti, kuin varsinaisesti, ettd mita brandi tekee. Brandi-
imago muodostuu seka brandiviestinnan, etta asiakkaan oman kokemuksen kautta.
Brandi-imagon pohjalta muotoutuu asiakkaan arvio ja tunne brandista. Tyypillisesti asia-
kas arvioi erityisesti laatua, luotettavuutta, huomioonottamista, seka ainutlaatuisuutta. Asi-
akkaan tunne brandista on tunnepohjainen vastine brandiviestintaan ja brandi-imagoon.
Mallin viimeinen askel tahtaa brandin merkitykseen, joka syntyy mallien aikaisempien as-
kelten pohjalta. Brandin merkitys voidaan jakaa osiin, joissa onnistumiseen pyritaan ta-
man mallin avulla; asiakasuskollisuus, sitoutuminen, kuuluvuudentunne ja aktiivinen sitou-
tuminen. (Keller 2008, 60-72.)

Berryn (2000, 130) palvelubrandimallissa korostuu palvelun vaikutus, seka asiakkaan ko-
kemus brandipadoman muotoutumiseen. Asiakkaalle muodostuu nakyvan ja ulkoisen
brandiviestinnan pohjalta kasitys brandista, joka lunastetaan tai jatetdan lunastamatta pal-
velutilanteessa yrityksen tyontekijoiden toimesta. Berryn palvelubrandimallia pidetaan
merkittdvana nimenomaan palvelualoilla, kun mitataan tai arvioidaan brandipadoman

muodostumista. Vaikka Aakerin (1991) ja Kellerin (1993) empiirisia tutkimuksia pidetdan
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merkittavina tutkimuksina brandipddoman saralta, niissa asiakkaan kokemus palvelusta ja
sen vaikutus brandipddoman muodostumiseen jaa liian vahalle huomiolle. (Kam Fung So
& King 2010, 594.)

3.2 Brandi-identiteetti palvelualoilla

Brandi-identiteetti on erityisen merkityksellinen palvelualoilla, joissa varsinaiset tuotteet tai
palvelut eroavat vain vahan toisistaan. Kilpailtaessa palveluilla, yrityksen herattamat miel-
leyhtymat ovat tehokkaita, useasti aineettomia kilpailuetuja. Jos yrityksen brandi-identi-
teetti tukeutuu vahvasti vain tuoteominaisuuksiin, ovat nama helposti kilpailijan kopioita-
vissa. Yrityksen ohjelmiin, arvoihin tai henkildstoon liittyvia mielleyhtymia on vaikeampi ko-
pioida. (Aaker 2000, 83.)

Palvelualoilla voidaan esittaa vaite, etta sen brandi on yhta vahva, kuin ne ihmiset, jotka
palvelun tuottavat. Tahan saakka vain markkinoinnilla vahvistettu brandi muuttuu asiak-
kaan kokemaksi brandiksi. Palvelualoilla brandin tarkeimméat markkinoijat ovat yrityksen
tyontekijat. Asiakas keraa kokemuksestaan palveluyrityksen kanssa erilaisia rationaalisia
ja tunneperaisia kokemuksia. Nama kokemukset on jaettu kolmeen osaan; toiminnallinen,
jolla asiakas arvio konkreettista laatua joko tuotteen tai palvelun osalta. Asiakas arvioi ta-
man lisaksi ymparistddan kuten nakemaansa, tuoksuja, aania, makua ja rakennetta. Kol-
manneksi asiakas arvio inhimillista toimintaa, joka kasittaa kielenkayton ja tavat, seka in-
nostuksen ja vaikutelman. Rationaalisesti asiakas ajattelee yleisesti toiminnallista koke-
musta ja mekaanista ja inhimillistd kokemusta taas emotionaalisesti. Toiminnallinen koke-
mus on palvelukokemuksen perusta. Jos se ei ole kunnossa, sita ei voida korvata ystaval-
lisella ja auttavaisella asiakaspalvelulla. Toisaalta pelkastdan keskittymalla toiminnalliseen
kokemukseen, ei voida tarpeeksi erilaistua kilpailijoista. Ymparistd, jossa palvelu tuote-
taan, viestii asiakkaalle jotakin nakyvaa, ennen kuin han kokee aineettoman palvelun.
Talla saattaa olla suuri vaikutus ensivaikutelman luomisessa ja asiakkaalla saattaa muo-
dostua ympariston perusteella jonkinlainen ennakko-odotus koettavasta palvelusta. Erityi-
sesti kohteissa, joissa asiakas viettaa pidemman aikaa, kuten hotellit ja sairaalat, tulee
ymparistoon liittyvat kokemukset ottaa tarkasti huomioon. Inhimillisella toiminnalla, eli pal-
velulla voidaan yleensa tehda suurinta erilaistumista suhteessa kilpailijaan. Nakyva asia-
kaspalvelu on paras tilanne tayttaa asiakkaan odotuksia, luoda unohtumattomia kokemuk-

sia ja vahvistaa asiakkaan luottamusta yritykseen. (Berry & Lampo 2004, 21.)

3.3 Brandi-imago palvelualoilla

De Chernatony & Segal-Horn (2003, 1113-1114) paatyivat tutkimuksessaan kolmeen mer-

kittdvimpaan tekijaan menestysbrandeista palvelualoilla. Yritykselld on selva fokus, mika
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on heidan tarkein tekemisensa ja kuinka se linkittyy kaikessa toiminnassa. Yrityksen sel-
keys toiminnassaan edesauttaa viestinnan valittymista tyontekijoille ja asiakkaille halutulla
tavalla. Yrityksen painopisteen korostaminen saattaa houkutella asiakkaita kilpailevilta
brandeilta. Yrityksen ominaisuuksille rakentuu sen palvelukulttuuri. Johdonmukaisuus toi-
minnassa on toinen merkittdva tekija menestymisessa. Kokemus brandista valittyy asiak-
kaille tyontekijoiden kautta ja he ovatkin yksi yrityksen tarkeimmista sidosryhmista. Me-
nestyneissa palveluyrityksissa yrityksen arvot valittyvat johdonmukaisesti tyontekijoiden
valityksella seka ulkoisessa, etta sisaisessa viestinnassa. Yrityksen arvot ovat kolmas
merkittava tekija. Arvojen tulisi nakya niin yrityksen ylimman johdon, kuin asiakkaan koh-
taavan tyontekijan tekemisessa. Aidosti valittyvat yrityksen perusarvot luovat tunnetta ja

sitoutuneisuutta sekd asiakkaissa, etta tyontekijoissa.

Arvojen nadkyminen asiakkaalle korostuu myds De Chernatonyn, Cottamin ja Segal-Hornin
(2006, 824-825) tutkimuksessa. Tutkimuksen mukaan arvot ja tatd myota yrityksen brandi-
imago, valittyy asiakkaille markkinointiviestinnan ja koko yrityksen kommunikaation vali-
tyksella. Markkinointiviestinta pitaa sisallaan erilaisia toimenpiteitd, kuten mainonta, suora-
markkinointi, alennukset, henkilokohtainen myyntityo ja kohtaamiset yrityksen tyontekijoi-
den kanssa. Asiakkaalle valittyy markkinointiviesteja, seka hienostuneen nakymattomasti,
etta taysin avoimesti. Viestinnan tulisi olla kuitenkin joka suunnalta harmoniassa keske-
naan ja yhdenmukaista, jotta haluttu imago saavutettaisiin. Nain ollen markkinointiviestien
tulisi olla yhtenevaisia kaikkien niiden kosketuspintojen kanssa, joissa asiakas on mu-
kana. Merkittavin kohtaaminen asiakkaan ja markkinointiviestinnan valilla tapahtuu, kun
asiakas kohtaa yrityksen tydntekijan. Jos yrityksen tydntekija on sisaistanyt yrityksen
brandin, kykenee han valittamaan asiakkaalle samaa viestia, jota hadn on saanut muun
markkinointiviestinnan keinoin ja mika on saanut hanet omakohtaisesti kokemaan yrityk-
sen. Toisaalta, jos yrityksen arvot eivat vality tyontekijoiden kautta asiakkaalle, heikenta-
vat nama brandin imagoa. Koko yrityksen kommunikaatio ja arvojen valittyminen, seka
brandi-imagon muodostuminen koostuvat Pr-toiminnasta, yhteiskuntasuhteiden hoitami-

sesta, seka suhteista rahoittajiin.

3.4 Brandin persoonallisuus palvelualoilla

Siguaw, Mattila ja Austin (1999, 53) kayttivat ravintoloiden brandien persoonallisuutta tut-
kiessaan Aakerin (1997) brandipersoonallisuusmittausta. He totesivat tutkimuksessaan,
etta ravintoloiden brandipersoonallisuudet vastasivat asemointia, joissa ravintolat erottau-
tuivat markkinointiviestinnassa, tuotteistuksessa ja palveluissa, seka suorituskyvyltaan toi-

sistaan. Tutkimuksen mukaan brandipersoonallisuus on tehokas tapa erottautua kilpaili-
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jasta. Tassa tutkimuksessa todettiin, ettd varsinkaan casualravintolat tai fine dining-ravin-
tolat eivat asemoituneet selkeasti erilaisiksi toisistaan. Nama ravintolat kayttivat pikaruo-
karavintoloita vahemman rahaa myos markkinointiin, joten asiakkaat saivat tata myota va-

hemman viestia brandeista ja niiden toisistaan erottaminen asiakkaan mielessa vaikeutui.

Lee, Back & Kim (2009, 321) tutkivat brandipersoonallisuuden vaikutusta asiakkaan koke-
mukseen, asiakastyytyvaisyyteen ja brandilojaaliuteen. Heidan tutkimuksensa osoitti, etta
asiakkaan kokiessa positiivisia brandipersoonallisuusominaisuuksia, se kasvatti hanen "ty-
kastymistaan” ravintolaan. Tama puolestaan todennakdisesti lisaa asiakkaan aikomuksia
kayttaa saman ravintolan palveluita uudestaan. Tutkimuksessa todettiin taman lisaksi, etta
kun asiakas on kehittanyt jonkinlaisen persoonallisuuden brandille, tdma lisasi hdnen odo-
tuksiaan ravintolapalveluita kohtaan. Nama odotukset muuntuvat kokemuksen myd6ta joko
positiivisiksi tai negatiiviksi tunteiksi. Tutkimus suosittelee ravintolayrityksia seuraamaan
saannodllisesti asiakkaiden kokemusta brandin toteutumisesta. Brandinpersoonallisuuden
tulisi olla linjassa yrityksen mission, vision ja arvojen kanssa. Ravintolapalveluiden ollessa
osittain aineettomia, tulee markkinoinnissa ottaa huomioon valituille kohderyhmille suun-
tautuva viestinta brandin persoonallisuudesta. Tama korostuu erityisesti korkealuokkai-
siksi itsensa luokittelevilla ravintoloilla, joissa asiakas ostaa tuotteen lisaksi luksusta,

omantunnonarvoa ja statusta.

3.5 Palvelubriandin muodostuminen

Palvelubrandi muodostuu siis brandiviestinnasta, branditietoisuudesta ja —imagosta, seka
asiakkaan kokemuksesta ja brandipadaomasta. Kokonaisuus muodostuu asiakkaan koke-
muksista jokaisen brandin vaiheen kohdalla ja ndméa mielikuvat luovat brandin, eli brandi-
imagon. Yritys voi luoda ainoastaan brandi-identiteetin, jolla ohjataan mielikuvia ja vahvis-
tetaan naita brandiviestinnalla. Voidaan sanoa, ettd asiakas rakentaa brandin, koska sita
ei voi tuottaa taysin valmiina tuotoksena. Asiakkaalle tulisi antaa brandin rakentamisessa
aktiivinen rooli. Kun asiakas vastaanottaa brandiviesteja mm. palveluprosessin tyoteki-
joilta, markkinointiviestinnasta ja sosiaalisesta mediasta, brandi kehittyy ja muuttuu. Pal-
velubrandin muodostumiseen vaikuttavat palveluprosessi, eli toiminnallinen laatu ja loppu-
tulos, eli tekninen laatu. Jos huomio kiinnittyy naista vain toiseen, epaonnistutaan palve-
lubrandin rakentamisessa. Olennaista palvelunbrandinkdan rakentamisessa ei ole brandi-
rakentaminen itsessaan vaan lopputulos, eli milla tavalla yritys voi parjata paremmin suh-
teessa kilpailijoihin. (Grénroos 2009, 386-387; Gronroos 2015, 338.)
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Palvelubrandia rakennettaessa, tulee huomion kiinnittya kahteen tarkeaan seikkaan; pal-
veluprosessiin ja siihen, etta yritys itsessadan on brandin ydin. Suunnitelmallinen markki-
nointiviestinta tukee palvelubrandiprosessia. Myds, jos palvelussa epaonnistutaan, talla
saatetaan paikata negatiivisia vaikutuksia. Jos viestinnassa keskitytaan vain brandi-identi-
teetin vahvistamiseen, mutta tata ei pystyta kaytannossa palvelulla toteuttamaan, brandi-

imago ei kehity ja palvelubrandiprosessi epaonnistuu. (Grénroos 2015, 343-345.)

Berry (2000, 130-135) esittaa artikkelissaan, ettd vahvan palvelubrandin rakentaminen
tahtaa kannattavaan liiketoimintaan ja kilpailijasta erottumiseen, joka tapahtuu tekemalla
yrityksen ydintoiminnot hyvin, tavoittamalla asiakkaat emotionaalisesti ja luomalla bran-
dilla luottamusta. Viestinnan tulee olla yhdenmukaista ja brandia tukevaa. Berry kuvaa
nelja lahestymistapaa vahvan brandin rakentamiseen: uskalla olla erilainen, paata oma
suuntasi, luo emotionaalinen yhteys asiakkaaseen ja sisaistd brandi. Rohkeasti erilaiset
palvelubrandit onnistuvat tuomaan brandi-identiteettinsa nakyvaksi asiakkaille. Tassa koh-
taavat asiakkaan mielikuva brandista ja koettu palvelu, joka vahvistaa mielikuvaa. Erilai-
nen brandi ei kopio, vaan se luo ja keksii uutta. Vahva palvelubrandi ei pelkastaan viesti
erottautumista kilpailijoista, vaan se viestii asiakkaalle laadusta ja arvosta, jota han ei saa
muualta. Se ei pelkastaan tayta asiakkaan tarpeita, vaan se tekee sen viela hyvin. Voima-
kas palvelubrandi luo aina emotionaalisen yhteyden tavoiteltuun kohderyhmaan. Talléin
voidaan luoda tunteita, Iaheisyytta ja luottamusta, joissa rationaalisuus tai talous eivat
maarittele syita. Koska palveluyrityksessa yritys itsessaan on brandi, taytyy sen arvojen
nakya kaikessa tekemisessa. Tyodntekijoiden tuottama palvelu on yrityksen arvojen suurin
ja nakyvin viestija. Tassa ei voi huijata, eika yrittaa markkinointitoimenpiteilla luoda arvoja,
jos ndma eivat ole nakyvilla asiakkaan kokemassa palvelussa. Voidaan sanoa, etta yrityk-
sen tyontekija voi joko rikkoa tai rakentaa brandin. Asiakkaan kokemaa negatiivista palve-
lukokemusta ei voi paikata brandi- tai markkinointiviestinnalla. Brandi tulee siis myyda
myos yrityksen tyontekijoille asiakkaiden liséksi. Heidan tulee ymmartaa ne syyt, miksi on
valittu tietynlainen brandistrategia. Tyontekijoita tulee kouluttaa, jotta palvelu olisi halutun
brandin mukaista. Tydntekijoiden tekemasta brandin vahvistamisesta tulee antaa positii-
vista palautetta ja palkita. Palvelubrandin merkittava osa on asiakkaan osallistuminen
brandin muodostumiseen. Sama koskee tydntekijoitd palvelubrandeissa. Jos tyodntekija ei
osallistu ja osallistuteta brandin muodostukseen, valuvat brandiviestintaan ja —rakennuk-
seen kaytetty aika ja raha hukkaan, koska brandi ei nay asiakkaalle sellaisena kuin sen
pitaisi ja positiivinen brandipadoma ei kasva. Vahva palvelubrandi viestii paremmasta pal-
velusta kuin kilpailija, talloin asiakas kokee saavansa palvelusta arvoa, jota han viestiin
ulospain ja tama kasvattaa yrityksen branditietoisuutta ja tatd myota yrityksen brandipaa-
omaa. Nain ollen, ajan myo6ta yrityksen oman viestinnan lisaksi, asiakkaiden kokemukset

ja suusta suuhun-viestinta lisaavat yrityksen vahvaa palvelubrandia.
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Mielestani Suomessa Kotipizza yritys on onnistunut brandin rakentamisessa taidokkaasti.
Sen markkinointiviestintd on mieleenpainuvaa ja usein erittdin ajankohtaista, seka haus-
kaa. Kotipizza on reagoinut nopeasti mediassa esilla olleisiin uutisiin ja kayttanyt naita
hyddykseen. Tasta esimerkkina, Kotipizza toi aikoinaan markkinoille Berlusconi pizzan,
kun italialainen paaministeri Berlusconi arvosteli suomalaista ruokakulttuuria, joka heratti
suomalaisissa suurta narkastysta . Kilpailijoihinsa nahden, eli hinnalla kilpailuetua tavoitte-
leviin pizzerioihin, Kotipizza viestii mielestani kotimaisuutta ja laatua. He ovat nopeasti
huomioineet valikoimassaan mm. kasvisruokailun ja vegaanitrendin lisdantymisen, mika
viestii aidosta asiakkaiden tarpeiden huomioimisesta ja taman hyddyntamisessa yrityksen

brandin kehityksessa.

O'Cass & Grace (2004, 250-252) tutkivat Berryn (2000) palvelubrandimallin pohjalta naky-
van ja ulkoisen brandiviestinnan merkitysta palvelubrandille. Tassa tutkimuksessa todettiin
nakyvalla brandiviestinnalla, eli suunnitellulla markkinoinnilla olevan huomattavasti suu-
rempi vaikutus asiakkaan tunteisiin ja branditietoisuuteen, kuin ulkoisella viestinnalla, ku-
ten suusta suuhun-viestinnalla ja julkisuudella. Tutkimuksessa kavi ilmi, etta kun brandi on
asiakkaalle tutumpi tai hanelle on siitd omakohtaisia kokemuksia, ulkoisen brandiviestin-
nan merkitys pienenee entisestaan. Ulkoisen brandiviestinnan merkitysta ei tule kuiten-
kaan aliarvioida, koska sen merkitys vahenee vasta asiakkaan oman kokemuksen myo6ta.
Jos ulkoinen brandiviestinta on negatiivista, saattaa asiakas siis jattdaa kokemuksen bran-

din kanssa valiin kokonaan.

Kam Fung So & King (2010, 602) paatyivat tutkimuksessaan saman tyyppisiin tuloksiin
kuin O'Cass & Grace (2004). Ulkoisella brandiviestinnalla ei todettu olevan kovin suurta
merkitysta asiakkaan muodostamaan brandi-imagoon, silloin kun han oli jo kayttanyt yri-
tyksen palveluita ja se oli hanelle tuttu. Branditietoisuudella ei ndhty mydskaan olevan
yhta suurta vaikutusta olemassa oleviin asiakkaisiin ja heidan tulevaisuuden ostopaatok-
siinsa, kuin nimenomaan asiakkaan omalla kokemuksella brandista. Ulkoisen brandivies-
tinnan merkitys korostuu uusien asiakkaiden kohdalla, joille bréandi ei ole viela oman hen-

kilobkohtaisen kokemuksen pohjalta tuttu.

Nykypaivana yritykset eivat voi valttya suusta suuhun-tiedon valittymiseen massoille inter-
netin ja erilaisten sosiaalisten medioiden kanavien kautta. Yrityksesta riippumaton vies-
tinta elda internetisséd omaa elamaansa, joihin yritys voi toki jonkin verran omilla toimillaan
pyrkia vaikuttamaan. Vaikka uutiset ja paivan polttavat aiheet sosiaalisessa mediassa
vaihtuvat paivittain, nailla saattaa olla merkittavia seuraamuksia yrityksen brandi-imagoon

ja viime kadessa sen arvoon. Tasta viimeisimpana esimerkkina amerikkalainen lentoyhtio
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United airlines, joka lennon ylibuukkauksesta johtuen siirsi eraan matkustajan koneesta
ulos vakivalloin. Tapahtumaa olivat todistamassa muut matkustaja, jotka jakoivat tapahtu-
man sosiaalisessa mediassa videoina. Toimintansa johdosta yritys sai kokea valtaisan
myrskyn sosiaalisessa mediassa, jonka seurauksena yrityksen markkina-arvo aleni pai-

vassa 950 miljoonaa dollaria. (Yahoo 2017.)

3.6 Tyodntekijat toteuttavat brandin

Palvelubrandin muodostumisessa ja valittymisessa asiakkaalle saakka, eturivin asiakas-
palvelutydntekijat ovat avainasemassa. Suurin osa yrityksen viestimasta ja tavoittele-
masta brandista valittyy heidan kauttaan. Jotta brandi-imago valittyisi yrityksen tavoittele-
mana asiakkaille, taytyy tydntekijoiden ensin se sisaistad. Keinoja tdhan ovat kaikenlainen
sisdinen viestinta, kuten palaverit, ilmoitustaulut, uutiskirjeet ja lokikirjat tapahtumista.
Tyontekijoiden koulutus on tarkea valine brandin sisaistdmisessa. Naiden toimenpiteiden
on tutkittu vaikuttuvan positiivisesti tyontekijoiden brandin sisaistamiseen, siihen sitoutumi-
seen ja nakymiseen asiakkaille haluttuna brandilupauksena. Brandin sisaistanyt tyontekija
sitoutuu siihen emotionaalisesti ja on talle lojaali. Vaikka brandin valittaminen onnistu-
neesti tyotekijoille on merkittdvassa asemassa ja siina onnistuttaessa silla on merkittavia
etuja yritykselle, ei se kuitenkaan poista muita ty6ssa viihtymisen ja jaksamisen tarpeita.
Huomiota tulee kiinnittda hyvaan johtamiseen, tyontekijoiden riittavaan itsemaaraamisoi-
keuteen tydssaan, riittdvaan palkkaan ja palautteeseen, seka onnistuneen suorituksen
palkitsemiseen. Eri muuttujat tyOyhteis6ssa, kuten tydntekijan ika, koulutustausta, seka
tyohistoria vaikuttavat siihen, miten brandi toteutuu. Vanhemmat tyontekijat saattavat vaa-
tia enemman toimenpiteitd, jotta haluttu viesti brandista tulee ymmarretyksi, mutta sen si-
saistaessaan he todennakdisesti tarvitsevat vahemman tukea sen yllapitamisessa, kuin
nuoremmat tyontekijat. Alemman koulutustaustan omaavat tyontekijat eivat valttamatta
nae oman toimintansa merkitysta brandin onnistumiselle. Sisaisella viestinnalla heidan
merkittava roolinsa brandin sanansaattajina tulisi viestia painokkaasti. Viestimalla jokaisen
tyontekijan panoksen tarkeydesta brandin valittymisesta asiakkaille ja tdman edesauttami-
sesta yrityksen menestymisessa, saavutetaan tyypillisesti suurempi motivaatio valittaa
brandia halutusti. Pitkdaikaisia tyontekijoita ei tule myoskaan unohtaa ja heidan kohdal-
laan on tarkeaa viestia aika ajoin, minka takia on tarkeaa valittdaa brandia halutulla tavalla
asiakkaille. (Punjaisri & Wilson 2011, 1530-1531.)

Asiakkaan kokema palvelu ja nain ollen siitd muodostuva brandi-imago on palvelutilan-

teissa taysin tyontekijoiden kasissa. Mahdollisesti alipalkattu, huonosti motivoitunut ja vas-

tuuta vaisteleva tydntekija on katastrofi yrityksen brandi-imagolle. Yrityksen palvelukult-
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tuuri on riippuvainen yrityksen kulttuurista, sen suhteesta ja arvostuksesta tyonteki-
jéihinsa. Hyvan palvelun rakentaminen ja sen yllapitaminen on vaikeaa, mutta siing onnis-
tuessaan kilpailijoiden on vaikea tata kopioida, toisin kuin jotakin yrityksen tuotetta. Me-
nestys palvelubrandia ja -yritysta rakennettaessa, hyvaa palvelua voidaankin pitaa sen

menestyksen avaintekijana. (de Chernatony & Segal-Horn 2003, 1096.)

Yrityskulttuurilla on suuri merkitys ja se on tarkea vaikuttaja siina, kuinka yrityksen arvot ja
brandi-identiteetti valittyvat tyontekijoiden kautta asiakkaille ja muille sidosryhmille. Arvo-
jen, joita yritys viestii asiakkailleen, tulee nakya myos tyontekijoiden arjessa ja heidan tyo-
paikallaan. Muutoin panostukset arvojen viestimiseen valuvat hukkaan, koska viesti on ris-
tiriidassa viestin merkittdvammille valittajille, eli yrityksen tydntekijdille. Jos he eivat usko
yrityksen arvoihin, eivatka arvot nay heidan paivittdisessa toiminnassaan, eivat nama voi
valittya asiakkaalle. Jos yrityksen tarkeimpana arvona tyontekijoille valittyy taloudellinen
menestyminen, on tdma negatiivinen asia brandin kehittymisen ja pitkdkestoisen menesty-
misen kannalta. Tyontekijoille valittyvien arvojen tulisikin edustaa kylmien taloudellisten
faktojen lisdksi pehmeampia arvoja, seka lyhyt- ja pitkakestoisia tahtaimia yrityksen me-
nestykseen. Arvot ja brandi-identiteetti jaavat kehittyméatta ja valittymattd myds “koviksi”
koetuissa tyoymparistdissa. Naissa yrityksenkulttuuriin liittyy pelkoa, jossa riskien otta-
mista valtelldan ja aloitteellisuuteen ei kannusteta ja siita jopa rangaistaan. Tallaisissa olo-
suhteissa tydymparistosta kehittyy tunkkainen ja saantoihin tukeutuva kulttuuri, jossa
tyontekijat keskittyvat vilkuilemaan olkansa yli, mutta brandi ja arvot jaavat valittymatta
asiakkaalle. (De Chernatony & Cottam 2008, 824-826.)

3.7 Palvelunbrandin haasteet

Tutkimuksessaan Riley ja De Chernatony (2000, 144-146) toteavat, etta vaikka tuote-
brandi ja palvelubrandi ovat periaatteiltaan |&ahes tulkoon samanlaisia, eroaa palvelubrandi
tuotebrandista jonkin verran. Tuotteeseen verrattuna palvelussa haasteena on nimen-
omaan palveluntuottaminen. Tuotteen laatua ja brandia voidaan valvoa valmistumisen
joka vaiheessa erilaisilla metodeilla ja taten varmistaa nailla keinoilla haluttu taso asiak-
kaalle. Palvelun tuottaa aina ihminen ja viime kddessa han vastaa siita, kuinka brandi to-
teutuu asiakkaalle. Toisin sanoen palvelubrandi testataan joka kerta uudestaan asiakas-
palvelijan ja asiakkaan kohdatessa. Ratkaisuna tahan esitetdan henkildokunnan koulu-
tusta, seka korostetaan viestinnan ja sisaisen markkinoinnin merkitysta. Vain yrityksen
palvelubrandin sisaistanyt henkildkunta voi toteuttaa sita niin, ettd asiakkaan odotukset
tayttyvat luvatulla tavalla. Selkeélla viestinnalla yrityksen johdon ja tydntekijoiden valilla

palvelubrandi ja sen arvot valittyvat asiakkaalle saakka.
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Myds Gronroos (2015, 345) viittaa kirjassaan samaan aiheeseen yrityksen tyontekijoista
palvelun tuottajina ja samalla palvelubrandin toteuttajina. Palvelubrandissa palvelu on pro-
sessi, jota tulee hallita. Asiakkaiden positiiviset kokemukset vahvistavat brandia ja luovat
suhteen brandiin. Toisaalta hyvinkin suunniteltu palvelubrandi menettaa merkityksensa,

jos palvelu on asiakkaan kokemana toimimatonta.

3.8 Pohdintaa palvelubrandista

Oman ndkemykseni mukaan, brandin merkitysta ravintola-alalla Suomessa ei ymmarreta
viela riittavasti. Uusia ravintoloita syntyy jatkuvasti ja naiden suunnitteluun pienia yksityis-
kohtia mydten mm. ravintolan puitteissa ja ruokalistoissa kaytetaan merkittavia panostuk-
sia, mutta kokonaisvaltainen brandiajattelu saattaa jaadda puuttumaan. Vaittaisin, etta var-
sinkin pienilla ja keskisuurilla ravintolayrittgjilla on se ongelma, ettd pohjatyota brandin ra-
kentamiseksi ei tehda riittdvan perusteellisesti. Kenelle tehdaan, miksi tehdaan ja kuinka.
Miten erottaudutaan kilpailijasta, kun vastaavanlainen ravintolayritys |0ytyy varmasti aina-
kin paddkaupunkiseudulta. Miten markkinointiviestinnalla ja yrityksen muulla viestinnalla
tuetaan brandi-imagon muodostumista. Tunteeko yrityksen henkilokunta brandin ja kuinka
se valittyy heista asiakkaisiin, jotta brandi-imago ja tatd myota brandipddoma vahvistuisi
kannattavaksi liiketoiminnaksi. Toisaalta suuremmilla ravintola-alan yrityksilla olen havain-
nut sen ongelman, ettd pohjaty6 brandin osalta saatetaan tehda erittain hyvin ja sita tue-
taan oikeanlaisella viestinnalla. Onnistumisen esteena on kuitenkin merkittava tekija, el
asiakkaan kokemus. Henkilokunta on tietamaton brandista ja kuinka se tulisi heidan toi-
minnassaan nakya asiakkaalle seka tuotteen, etta palvelun osalta. Tai asiakkaalle viestit-
tavat arvot eivat vality tyontekijoille yrityksen ja sen johdon toiminnassa, joten nama jaavat
nakymatta asiakkaallekin. Talldin suuri osa yrityksen panostuksesta brandiviestintaan va-
luu hukkaan. Mielestani hyvia esimerkkeja onnistuneesta brandin toteutumisesta ravin-
tola-alalla Suomessa ovat pikaruokaravintolat, niin kotimaiset kuin ulkomaiset. Asiakas
saa pikaruokaravintolassa sita, mita han yrityksen viestinnan perusteella odottaa ja tama
toteutetaan juuri oikealla tavalla henkildkunnan toimesta. Niin kuin taman luvun alussa to-
dettiin, ei ole tarkoitus tuottaa kallista ylilaatua, vaan tayttaa odotukset ja lupaukset bran-

din mukaan.
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4 Tutkimusongelma ja toimeksiantaja

41 Toimintaymparisto

Ravitsemisala on Suomessa merkittava liiketoiminta-ala. Liikevaihto ravitsemisalalla (ra-
vintola- ja ateriapalvelut, baarit ja kahvilat) vuonna 2014 oli yli viisi miljardia euroa ja se
tyollisti 52 000 henkil6a lahes 13 000 toimipaikassa. Liiketoiminnan tunnuslukuna kaytet-
tava kayttokate on ravitsemisalalla yleisesti melko heikko. Palvelualojen yleisena tasona
pidetdan 5-15 prosentin tasoa. Vuonna 2014 tama oli ravitsemuspalveluiden kohdalla kes-
kiarvoltaan vain 1,8 prosenttia. Luku tosin vaihtelee melko suuresti alatoimialojen valilla,
jossa ravintola- seka ateriapalvelujen kayttokate on keskiarvoltaan parempi kuin baarien
ja kahviloiden. Matkailualalla (mm majoitus, ravitsemistoiminta, matkatoimistot ja matkan-
jarjestajien toiminta) merkittdvimmat uusiutumistoimet viimeisen 12 kuukauden sisalla
vuonna 2016 olivat investoinnit (tietotekniikka, ohjelmistot, koneet tai laitteet), henkildkun-
nan koulutus ja uusien tuotteiden tai palveluiden lanseeraus. Alan kehittymisen suurim-
pina esteind nahtiin yleinen heikko taloustilanne seka toimialan yritystoiminnan saantely.
Ravintolaruokailun trendeina tulevaisuudessa pidetdan mm. terveellista ruokaa, ymparis-
téasioita, vastuullisuutta seka fast casual —ilmiéta. Digitaalisuus ja sdhkdinen liikketoiminta
eri muodoissa vaativat kehittamista myos ravitsemisalalla. Digitaalisuuden hallitseminen
nahdaan kilpailukyvyn sailymisen kannalta perusedellytyksena. (TEM toimialapalvelu
2016.)

MaRa:n (2016) ravintolaruokailun trenditutkimuksessa syita ruokailupaikan valintaan kol-
men karkea pitavat ruuan laatu, ravintolan sijainti ja edullinen hintataso. Kolmen ensim-
maisen kriteerin ero seuraaviin on huomattava. Naiden jalkeen seuraa muun muassa pal-
velun ystavallisyys ja nopeus seka ruokalistan monipuolisuus. Ravintolaruuassa arvoste-
taan eniten ruuan makua ja monipuolisuutta seka kotimaisuutta. Ruokailupaikkoina kolme
tarkeinta olivat ruokaravintolat, henkildstoravintolat ja hampurilaisravintolat. Lounaan

osuus paivallisesta tai illallisesta oli vain aavistuksen suurempi.

Liikevaihdolla mitattuna vuonna 2014 Suomen suurin ravintolayritys oli Restel ravintolat
oy. Tata seurasi Suomen suurin yksityisomistuksessa oleva ravintola-alan yritys Royal ra-
vintolat ja kolmantena Suomen lentoasemille ravintolapalveluita tuottava SSP Finland.
(TEM toimialapalvelu 2016, 31.) Laitettaessa ravintoloita paremmuusjarjestykseen laadun
mukaan, asetelma oli hyvin toisenlainen (Kauppalehti 2016; White Guide 2016; Michelin
2017). Kolmesta suurimmasta vain Royal ravintoloiden kaksi ravintolaa paasivat White

Guide arvion listalle Suomen parhaimpien ravintoloiden joukkoon. Suurin osa Suomen
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parhaiksi arvioituja ja arvostetuimpia ravintoloita ovat siis yksityisomistuksessa olevia pie-

nia, yrittajavetoisia ravintoloita.

4.2 Toimeksiantaja

Ravintola Meripaviljongin visiointi aloitettiin jo taman vuosituhannen vaihteessa Ravintola-
kolmio-konsernin perustajan Heimo Keskisen ja Helsingin tydvaenyhdistyksen toimitusjoh-
taja Esko Hasan toimesta. Ravintolahanke vei vuosia, koska edellytyksena oli asemakaa-
vanmuutos. Vihdoin vuonna 2007 Helsingin kaupunginvaltuusto hyvaksyi asemakaava-
muutoksen, joka mahdollisti suunnitelman viemisen eteenpain. Arkkitehti Simo Freese va-
littiin onnistuneen luonnoksen pohjalta projektin arkkitehdiksi. Ravintolan kelluvaan muo-
toon paadyttiin, kun todettiin, etta Helsingissa vedenpinnan vaihteluerot ovat niin suuria,
etta kelluva rakennus olisi elamyksellisempi kokemus, kuin veden pinnan ylapuolelle ra-
kennettava rakennus. Vuonna 2013 projektille 16ydettiin viimein rakentaja, joka oli raisio-
lainen laivateollisuuden ammattilainen Europlan oy. Ravintolan avajaisia paastiin vietta-
maan huhtikuussa 2015. Ravintolan teemaksi valittiin merihenkisyys, joka nakyy raken-
nuksen lisaksi kalusteissa, sisustuksessa, astioissa ja ruokalistassa laajana kala- ja ayri-
aisteemana. Meripaviljonkiin on mahdollista saapua myds omalla veneella varatuille vene-

paikoille. (Meripaviljonki 2015.)
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Kuva 1. Meripaviljongin pohjapiirustus (Meripaviljonki 2015.)

33



Ravintola on auki viikon jokaisena paivana. Arkisin tarjoillaan paivasaikaan lounasta poy-
tiin tarjoiltuna ja illalla on kaytéssa 4 la carte lista. Sunnuntaisin on brunssi buffetarjoiluna,
jossa pyritdan huomioimaan kauden eri sesonkeja, kuten talvella bliniteemainen brunssi ja
nain kevaalla parsabrunssi. Meripaviljonkia on mahdollista kayttda myos yksityistilaisuu-

den jarjestadmiseen erilaisiin tilaisuuksiin. (Meripaviljonki 2015.)

Meripaviljonki on samassa tilanteessa, kuin moni sen kilpailijoista; asiakkaalla on mista
valita ja miten saisi viestin kuuluviin. Kala- ja ayriaispainotteisia ravintoloita ei ole aina-
kaan liikaa padkaupunkiseudulla, mutta naita markkinoitaessa hintamielikuva saattaa
muodostua asiakkaalla korkeaksi ja tdma saattaa kokemukseni mukaan rajoittaa asiakas-
kuntaa. Meripaviljongin ainutlaatuinen arkkitehtuuri, josta asiakkailta on tullut paljon posi-
tiivista palautetta, tuo oman haasteensa; ravintola saatetaan mieltaa vain kesalla toimi-
vaksi ravintolaksi. Tutkimuksessani pyrinkin |0ytamaan niita seikkoja, jotka asiakkaat ko-
kevat Meripaviljongin osalta tarkeiksi tai erityisen hyviksi, jotta naita voitaisiin hyédyntaa

Meripaviljongin viestinnassa ja markkinoinnissa.

Meripaviljonki on osa lahes 40-vuotiasta Ravintolakolmio-konsernia. Talla hetkella Ravin-
tolakolmiolla on 19 ravintolaa paakaupunkiseudulla. Tunnetuimpia naista ovat mm ravin-
tola Juttutupa, Lasipalatsi ja Cantina west. Vuonna 2016 Ravintolakolmiokonsernin liike-
vaihto oli noin 23,5 miljoonaa euroa. Vakituisia tyontekijoita yrityksessa on noin 250 henki-

I6a. (Ravintolakolmiokonserni 2017.)

4.3 Tutkimuksen tarkoitus

Tyon tarkoitus on tutkia ravintola Meripaviljongin brandia, kuinka yrityksen muodostama ja
tavoittelema brandi kohtaa asiakkaiden odotusten ja kokemusten kanssa. Naistd muodos-
tuu viitekehyksessa mainittu brandi-imago. Brandi-imagosta, odotuksista ja kokemuksista
koostuu brandipddoma, jota myoskin tarkastellaan tassa tutkimuksessa. Kysely tehdaan
asiakkaille, jotka ovat jo olleet ravintola Meripaviljongin asiakkaina. Tutkimuksen tuloksien
pohjalta on tarkoitus tehda kartoitusta niistd Meripaviljongin brandin osa-alueista, joissa

asiakkaiden odotukset eivat tayty tai jotka kaipaavat korjaavia toimenpiteita.

4.4 Tutkimusmenetelma

Ennen tutkimusmenetelman valintaa tulee ottaa huomioon joitakin seikkoja, jotka vaikutta-
vat tutkimusmenetelman valintaan. Vilkka (2015) listaa joitakin kysymyksia valintaa hel-

pottamaan:
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-Onko tutkimuksen tavoitteena kuvata ennalta tiedetyt ominaispiirteet ja vastata kysymyk-
seen "kuinka paljon”?

-Onko tavoitteena selittaa ilmidén olemusta?

-Onko tavoitteena hahmottaa ilmi6ta koskevia tosiasioita tai johtoajatusta uudessa va-
lossa?

-Onko tarkoitus verrata kahta ilmi6ta toisiinsa?

-Halutaanko vastata siihen, miten ilmié muodostuu?

-Halutaanko vastata siihen, miten ilmi6 esiintyy?

-Onko tavoitteena kuvata, millainen ilmié on luonteeltaan?

-Onko tavoitteena selittaa sita, miten asiat vaikuttavat toisiinsa?

-Onko tavoite esittda sita, miten asiat ovat muuttuneet?

-Onko tavoitteena vastata siihen, miten henkilot ajattelevat ilmidsta tai kasittavat sen?

Tutkimusmenetelmat ovat joko laadullisia (kvalitatiivisia) tai maarallisia (kvantatiivisia).
Maarallisella tutkimusmenetelmalla pyritddn keradmaan numeraalista tietoa ja laadullisella
tutkimusmenetelmalla pyritaan selvittdmaan merkityksia, joita saavutetaan tiedon keraa-
misella. Maarallinen tutkimusmenetelma sopii tutkimuksiin, joissa halutaan numeroiden
avualla kuvata, kuinka jokin on muuttunut tai miten asiat vaikuttavat toisiinsa. Maaralli-
sessa tutkimuksessa tutkimusaineisto tulee olla muutettavissa mitattavaan tai testattavaan
muotoon. Siina etsitdan syy-seuraus-suhteita, joilla pyritdan selittdmaan, miksi asiat ovat
niin kuin ovat. Maarallisessa tutkimuksessa on tarkoitus I6ytaa sdannonmukaisuuksia. Mi-
ten muuttujat liittyvat toisiinsa ja miten nama eri tutkimusyksikot eroavat muuttujien suh-
teen. Maarallisessa tutkimuksessa ei kiinnitetd huomiota aineiston poikkeavuuksista, vaan
nama karsitaan pois. Laadullisessa tutkimusmenetelmassa kiinnitetddn huomiota saman-
kaltaisuuksien lisaksi poikkeavuuksiin. Laadullisessa tutkimuksessa pyritddn ymmarta-
maan ihmisen toimintaa koskevien padamaarien ymmartamisen avulla. Tutkimuksissa ihmi-
set antavat toiminnalleen merkityksia, jotka ovat erilaisia haluja, uskomuksia, kasityksia,
arvoja ja ihanteita. Laadullinen tutkimus selittaa sita ymparistda, jossa inminen toimii. Laa-
dullisen tutkimusmenetelman lahtékohtana on, etta tutkimus on subjektiivista. Tama tar-
koittaa, etta tutkimukseen vaikuttaa tutkijan omat halut, uskomukset, arvot ja kasitykset.
(Vilkka 2015.)

Valitsin opinnaytetyoni tutkimusmenetelmaksi maarallisen tutkimuksen, koska tarkoitus on
kerata tietoa suurelta maaralta inmisia. Kvantatiivisessa tutkimusmenetelmassa on olen-
naista, ettd aiemmista tutkimuksista on tehty johtopaatoksia ja on tutustuttu aiempiin teori-
oihin. Kvantatiivisessa tutkimuksessa esitetdan hypoteesi ja siihen liittyvat kasitteet on
avattu. Aineiston keruussa tulee ottaa huomioon, ettd havaintoaineisto on numeerisesti

mitattavissa. Tutkimukseen valitaan perusjoukko ja perusjoukosta otetaan otos. Aineiston
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muuttujat tulee voida muodostaa taulukkomuotoon seka tilastollisesti kasiteltaviksi. Paa-
telmat tutkimuksesta perustuvat tilastolliseen analysointiin, jossa tulokset kuvaillaan mm.

prosenttitaulukoiden avulla. (Hirsjarvi, Sinivuori, Remes, & Sajavaara, 2007, 136.)

Asiakkaille tehtavan kyselyn lisaksi, tein lyhyen, sahkodisessa muodossa olevan kyselylo-

makkeen Meripaviljongin esimiehille, seka myynnista vastaaville henkiloille. Tein kyselylo-
makkeen sahkdiseen muotoon, koska ajankaytollisista syistd en voinut tehda henkilokoh-
taisia haastatteluita. Haastattelulomakkeessa kartoitettiin padsaantoisesti avoimilla kysy-

myksilla vastaajien nakemyksia Meripaviljongin brandin kannalta merkittavien tekijoiden

muodostumisesta.

4.5 Kyselylomake

Lukuisat brandipadoman mittaamiseen liittyvat tutkimukset pohjautuvat Aakerin (1991,
1996) empiiriseen tutkimukseen. Tassa brandipddoma koostuu branditietoisuudesta (po-
tentiaalinen asiakas tunnistaa brandin tietysta kategoriasta), brandi mielleyhtymista
(kaikki, mita asiakas kokee tai muistaa brandista), koetusta laadusta (asiakkaan oma ko-
kemus tuotteesta tai palvelusta) seka brandilojaaliudesta (asiakkaalla on kiintymys bran-
diin). On kuitenkin esitetty useita tutkimuksia, joissa Aakerin empiirisen tutkimuksen poh-
jalta tehtya brandipaaoman mittausta ei ole pidetty aukottomana. Naiden mukaan brandi-
tietoisuus seka -mielleyhtymat vaikuttavat brandipaaomaan, mutta eivat juurikaan ole te-
kemisissa koetun laadun tai brandilojaaliuden kanssa. Brandilojaalius nahdaan pikem-
minkin lopputulemana, kuin brandipddoman osana. (Christodoulides, Cadogan, & Velout-
sou 2015, 310.)

Opinnaytetyoni kyselylomake pohjautuu Berryn (2000, 130-135) palvelubrandimalliin.
Téama koostuu yrityksen nakyvasta brandista (markkinointi), ulkoisesta brandiviestinnasta
(internetkeskustelut, suusta-suuhun viestinta, julkisuus), asiakkaan kokemuksesta (asia-
kastyytyvaisyys ja -palvelu), brandi-imagosta (koettu laatu ja brandin persoonallisuus)
seka branditietoisuudesta (brandin tunnettavuus). Nama tahtaavat positiiviseen bran-
dipadomaan. Nakyvalla ja ulkoisella brandilla, seké asiakkaan kokemuksella pyritaan kas-
vattamaan brandi-imagoa ja branditietoisuutta ja kokonaisuudesta syntyy brandipaaoma.
Berryn palvelubrandimalli soveltuu monipuolisesti mittaamaan yrityksen brandipadomaa.
Se jakaa padoman muodostumisen useaan osaan, jotka ovat operatiivisesti johdettavissa.
Positiivinen asiakaskokemus parantaa brandi-imagoa ja tdma osaltaan brandipddomaa.

Branditietoisuus puolestaan rakentuu suureksi osaksi nakyvan brandin vaikutuksesta ja
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tahan voi vaikuttaa markkinoinnin johtamisella. Pelkastdan brandipaaoman eri osa-aluei-
den erottelu ei riita. Nama tulee kohdentaa koko yrityksen toimintaan. Tutkimuksen tarkoi-
tus on kehittaa ja arvioida yrityksen brandistrategioita, seka loytaa keinoja erottautua kil-
pailijoista. (Kam Fung So & King 2010, 594.)

Kim ja Kim (2004, 126-127) mittasivat pikaruokaravintoloiden brandipddomaan vaikuttavia
tekijoita Soulissa, Etela-Koreassa. Tassa tutkimuksessa merkittavimmat seikat olivat bran-
ditietoisuus, koettu laatu ja brandi-imago. Branditietoisuudella oli tdman tutkimuksen mu-
kaan suurin vaikutus positiivisen brandipadoman muodostumiseen. Branditietoisuutta voi-
daan vahvistaa brandiviestinnalla, jotta yritys olisi asiakkaan mielessa, kun han tekee va-

lintoja eri ravintoloiden valilla.

Kyselylomakkeessa esitetdan palvelubrandia mittaavien kysymysten jalkeen "Kuinka to-
dennakoéisesti suosittelisit tata yritysta ystavalle tai tyétoverille?”. Kysymys perustuu
Reichheldin (2003, 49-53) tutkimukseen Net promoter score (NPS), jossa edella mainitulla
kysymyksella voidaan taman tutkimuksen mukaan mitata yrityksen tuottoisuutta seka joh-
taa asiakasuskollisuutta yhdella kysymyksella. Tutkimuksen mukaan suusta suuhun-vies-
tinnan mittaaminen ja siitd saatu tulos, on yhteydessa yrityksen taloudelliseen menestyk-
seen. Tutkimuksen asteikko on nollasta kymmeneen, jossa nolla on “erittdin epatodenna-
kdisesti”, viisi "en ota kantaa / neutraali” ja kymmenen on “erittdin todennékdisesti”. Vas-
taajat nollasta kuuteen luokitellaan arvostelijoiksi (dectactors). He ovat tyytymattémia asi-
akkaita, jotka voivat omalla viestinnallaan vahingoittaa yrityksen brandia ja ndin estaa sen
menestymista. Vastaajat seitsemasta kahdeksaan luokitellaan passiivisiksi (passives). He
ovat tyytyvaisia, mutta eivat valttamatta kovin lojaaleja asiakkaita, vaan tarttuvat helposti
kilpailijoiden tarjoamaan. Vastaajat yhdeksasta kymmeneen luokitellaan suosittelijoiksi
(promoters.) He ovat tyytyvaisia asiakkaita, jotka palaavat uudestaan ja uudestaan seka
suosittelevat yritystd muille. Lukemista saadaan NPS-lukema, jossa suosittelijoiden pro-

senttilukumaarasta vahennetaan arvostelijoiden prosenttilukumaara.

Reichheldin (2003) tutkimuksesta on toki esitetty myos kritiikkid. Arvostelijoiden mukaan
(mm. Grisaffe 2007, 49-50; Keiningham, Aksoy, Cooil & Andreassen 2008, 54-55) yksi
luku ei voi kertoa riittavasti tietoa yrityksen taloudellisesta menestymisesta. Naiden tutki-
musten mukaan “suosittelisitko” ei ole riittdva kysymys mittaamaan asiakkaiden lojaaliutta
yritysta kohtaan, eika luku anna riittdvasti tietoa, mista suuret arvostelijoiden tai neutraa-
lien asiakkaiden vastaukset johtuvat, jotta yritys voisi tehda korjaavia toimenpiteitd. Kay-
tankin kysymysta kyselylomakkeessani vain yhtena mittarina, kuten edelld mainituissa tut-

kimuksissakin todettiin sen hyodyllisesta kayttotarkoituksesta.
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Aiheena brandin persoonallisuuden mittaaminen on mielenkiintoinen ja itseani kiinnostava
aihe, mutta rajaan sen kuitenkin pois kyselytutkimuksesta osittain johtuen mittauksen luo-
tettavuudesta (Van Rekom, Jacobs, G. & Verlegh 2006, 190; Geuens, Weijters & De Wulf
2009, 3-4) ja koska lukemani perusteella tama voisi sopia paremmin mittaamaan saman

alan yritysten keskinaista erottautumista toisistaan.

4.6 Aineiston kerdaminen ja tutkimuksen kohderyhma

Kaytin lomakkeen tekemiseen ja kyselyn suorittamiseen Webropol-ohjelmaa. Saatuani ky-
selylomakkeen valmiiksi, testasin sen kuudella lukijalla ja heidan palautteensa pohjalta
tein joitakin muutoksia I&hinnd kysymysten asetteluun ja selkeyteen. Taman jalkeen lahe-
tin kyselylomakkeen luettavaksi toimeksiantajalle, jolla ei ollut siihen enaa lisattavaa tai

muokattavaa.

Valitsin tutkimuksen kohteeksi vuoden 2017 aikana Meripaviljongissa kayneita asiakkaita.
Koin, ettd asiakkaan mielikuvat- ja ndkemykset ravintolakaynnista Meripaviljongista olisi-
vat totuudenmukaisempia ja tutkimuksen kannalta hyddyllisempia, kuin tata aikaisemmat
kokemukset. Kyselylomakkeen vastaanottajiksi valikoituivat ne asiakkaat, jotka olivat jatta-
neet sdhkopostiosoitteensa kaytettavaksi ravintolan poytavarausohjelmassa. Yhteystietoja
kyselylomakkeen l&hettamista varten kertyi ajalta 1.1-10.5.2017 2030 kappaletta. Lahetin
kyselyn 3.5.17 ja siihen oli mahdollista vastata 10.5.17 saakka. Vastauksia sain 608 kap-

paletta, joten vastausprosentiksi muodostui 30 prosenttia.

Kyselylomakkeen kaikki kysymykset olivat pakollisia, lukuun ottamatta yhta kysymysta,
jossa mitattiin vastaajan mielesta tarkeimpia seikkoja, milla perusteella han valitsee ravin-
tolan illallista varten. Vastaajilla oli mahdollisuus jattaa myos avoimia kommentteja ja tama
oli vapaaehtoinen kohta. Kysymykset olivat joko monivalintakysymyksia tai asteikkoja,
joissa vastaaja arvioi omaa kokemustaan. Monivalintakysymyksissa oli valittavana valmii-

den vastausten lisdksi kohta muu, joka vaati valittaessa sanallisen vastauksen.
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5 Tutkimustulokset

5.1 Aineiston analysointi

Aineiston analysointiin kaytin Webropol-ohjelman omia analysointi tyokaluja, seka Excel
taulukoita ja tilastolliseen analyysiin kaytettadvaa IBM SPSS-tilasto-ohjelmaa. Kyselylo-
makkeen avoimiin tai sanallisiin kommentteihin Webropol-ohjelmalla oli mielestani helppo-
kayttdisimmat tydkalut, kun taas SPSS-ohjelmalla sai luotua monimutkaisempia ristiintau-
lukointeja helposti luettavaksi. Tekstia havainnollistamaan kaytin erilaisia taulukoita, seka

kuvioita.

5.2 Vastaajien taustatiedot

Vastaajista noin 67 prosenttia oli naisia ja loput miehia. Vastaajien iat jakaantuivat melko
tasaisesti, mutta suurimmat ryhmat olivat vastaajissa 31-40 vuotta ja 51-60 vuotta, joiden
osuus oli noin puolet kaikista vastanneista. Muina taustatietoina kysyttiin vierailun syyta,
eli oliko asiakas vieraillut yksityisasiakkaana, tilaisuuden jarjestajana vai yrityksen vie-
raana. Vastaajista yli 90 prosenttia oli yksityisasiakkaita. Tutkimuksen kannalta merkittava
taustatieto oli, onko asiakas ollut Meripaviljongissa lounaalla, illallisella vai brunssilla. Nai-
den vastausten perusteella oli mahdollista tehda ristiintaulukointeja eri asiakasryhmien va-
lilla ja vertailla mahdollisia eroja sen mukaan, missa yhteydessa asiakas on Meripaviljon-
gissa vieraillut. Lounasasiakkaita oli vastaajista noin 25 prosenttia ja yli puolet oli kaynyt

seka illallisella, etta brunssilla. (Liite 4.)

5.3 Nakyva brandi ja ulkoinen brandiviestinta

Kyselylomakkeen ensimmainen osio kasitteli Meripaviljongin markkinoinnin nakyvyytta,
ulkoista brandiviestintaa eli mm. suusta suuhun-viestintaa, seka nakymista sosiaalisessa

mediassa tai jonkun tuttavan tai kaverin suosittelua Meripaviljongista.

Markkinoinnin nakyvin kanava taman tutkimuksen mukaan oli Facebook tai jokin muu so-
siaalisen median kanava. Toiseksi ndkyvimpana kanavana oli Internet. Vastaajista 1ahes
40 prosenttia ei ollut nahnyt minkaanlaista markkinointia. Ldhes 70 prosenttia vastaajista
sanoo, etta he eivat vierailleet Meripaviljongissa markkinoinnista johtuen. Ulkoinen brandi-
viestinta oli valittynyt merkittavimmin kaverin tai tutun valityksella. Yli puolet vastaajista oli
kuullut Meripaviljongista tata kautta. Loput kanavat jakaantuivat melko tasaisesti keske-
naan. Vastaajista reilu 20 prosenttia sanoo vierailleensa Meripaviljongissa sen perus-

teella, etta oli kuullut siita tutultaan ja 1dhes saman verran, etta paikkaa oli suositeltu
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heille. Ladhes 20 prosenttia oli vieraillut internetissa nédhdyn jutun perusteella. (Liite 4.)
Muu- osioon tuli melko paljon tdssa kysymyksessa vastauksia ja sanapilvi valottaa muuta-

maa selkeasti esille nousevaa tekijaa (kuvio 3.)

sijainti ravintolan facebookissa lahelld paikka kaynyt

mainos ravintola mainoksen lahjakortin aiemmin paikan naytti halusin

blinibrunssista ruoka kivalta blinibrunssi kavin vaikutti vieressd meripaviljongin ra-
vintolaan etsin kokemus kerran kiinnostavalta usein sinne sielld blineja hyvaa hyvin
sopiva kokeilla tarjottin aiempi takia ollut perusteella ruokalista googlen kanssa vuoksi
nayttdd sijainnin  kaunis brunssi mieheni hienon milj36 testata kautta erinomainen rakennuksen

koska tilaisuudessa elamyslahjakortin sieltd paikalla internetissd nakéinen teatteriin ensimmaisen kul-

kenut meren lahistélla uutta paljon vienyt ravintoloita hieno paikassa sijaitsee ravintolasta tutustuin

nahnyt tiesin ennen siita

Kuvio 3. Asioin Meripaviljongissa, koska: muu syy

5.4 Asiakkaan kokemus

Palvelubrandissa asiakkaan oma kokemus on merkittava brandi-imagon muodostaja. Ra-
vintolassa asiakas arvioi seka teknista laatua, kuten ruoka (kuvio 4), palvelua (kuvio 5) ja
ravintolan puitteita (kuvio 6). Naitd mitattiin 5-portaisella Likertin asteikolla, jossa 5 oli Tay-

sin samaa mielta ja 1 Taysin eri mielta.

Taysin Ei samaa Jokseen-
eri Jokseenkin | eika eri kin samaa | Taysin sa-
mielta eri mielta mielta mielta maa mieltd
Vastasi odotuksiani 82% | 576% | 2,8% | 39,14% | 51,48%
Hinta oli mielestani so-
piva 66% | 921% | 1168% | 5395% | 245%
Oli poikkeuksellisen hy-
vaa 247% | 855% |  2681% | 3947% |  22,7%
Odotusaika oli kohtuulli-
nen 296% | 576% | 954% | 3437% | 47,37%

Kuvio 4. Ruoka Meripaviljongissa.
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Taysin Ei samaa Jokseenkin | Taysin sa-
eri Jokseenkin | eika eri samaa maa
mieltd eri mielta mieltd mieltd mieltd
Vastasi odotuksiani 165% | 674% | 4,94% 3947% | 472% |
Oli laadukasta 197% | 362% | 7.73% 3767% | 49,01% |
Oli tarpeeni huomioivaa 2,14% | 6,25% | 7,24% 36,84% | 47,53% |
Oli ammattitaitoista ja asiantuntevaa 1,97% | 3,45% | 7,57% 36,84% | 50,17% |
Henkilékunta oli paikalla minua var-
ten 247% |  658% |  14,8% 36,18% | 39,97% |
Kuvio 5. Palvelu Meripaviljongissa.
Tay- Osit- | Eisa- Osit-
sin tain maa tain Taysin
eri eri eikd eri | samaa | samaa
mieltd | mieltd | mieltd | mieltd | mielta

Ovat mielestani paikkaan sopivat

0% |281% | 2,97% | 28,38% | 65,84% |

neemman

Tekivat ravintolakokemuksestani onnistu-

17% | 4,95% | 11,88% | 36,47% | 46,53% |

kivat minuun vaikutuksen

Kokonaisuus (ruoka, palvelu, sisustus) te-

5% | 7,95% | 12,91% | 42,71% | 35,93% |

Kuvio 6. Puitteet Meripaviljongissa.

5.5 Brandi-imago

Seuraavat kysymykset mittasivat asiakkaan ndkemysta ja mielikuvia Meripaviljongista.

Minka tyyppisiin tarpeisiin asiakas mieltdd Meripaviljongin ensisijaisesti, onko han kokenut
saavansa rahoilleen vastinetta ja onko ravintola mielenkiintoinen ja houkutteleva, seka va-
litsisiko asiakas mieluummin Meripaviljongin, kuin jonkin muun vastaavan ravintolan.
Tassa osiossa kysyttiin myos minka tyyppiseksi ravintolaksi asiakas Meripaviljongin ensi-

sijaisesti mieltdad ja mitattiin NPS (Net promoter score.)

Meripaviljongin illallis- tai brunssipaikkana naki yli puolet vastaajista. Asteikolla 1-5, (Meri-
paviljonki) antaa rahoilleni vastinetta, suurimman osuuden sai kohta jokseenkin samaa
mieltd, kuten myds kysymykseen (Meripaviljonki) on mielenkiintoinen ja houkutteleva.
Tassa tosin jokseenkin samaa mielta ja taysin samaa mielta vastaukset olivat hyvin 1a-

hella toisiaan. Yli puolet vastaajista valitsisi mieluummin Meripaviljongin, kuin jonkin vas-
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taavan ravintolan. Kysyttaessa minkalaiseksi ravintolaksi asiakas Meripaviljongin ensisijai-
sesti mieltda, yli kolmasosa vastaajista vastasi kala- ja ayridisravintola, reilu 20 prosenttia

vastasi brunssiravintola ja noin 18 prosenttia mielsi Meripaviljongin kesaravintolaksi.

Reichheldin (2003, 49-53) NPS mittarin mukaan arvostelijoiksi (0-6 asteikolla) tuli tuloksen
mukaan noin 17 prosenttia vastaajista. Noin 35 prosenttia vastaajista voitiin luokitella ta-
man mukaan passiivisiksi (7-8 asteikolla) ja noin 48 prosenttia vastaajista suosittelijoiksi.
NPS-luvuksi muodostui taten 31. (Liite 4.)

Viimeinen kysymys kysyi asiakkaan tarkeimpia kriteereita illallisravintolan valintakritee-
reiksi. Naissa tarkeysjarjestyksessa kolmeksi tarkeimmaksi nousivat palvelu, tilanteeseen

ja tarpeeseen sopiva paikka, sekd monipuolinen ruokalista (liite 4.)

5.6 Eri asiakasryhmien vertailu

Kuten jo kappaleen alussa mainitsinkin, tein ristiintaulukointeja sen mukaan, missa yhtey-
dessa vastaaja oli vieraillut Meripaviljongissa (lounas, brunssi tai illallinen) ja mahdollisia
eroja sukupuolten valilla. Kokoan tahan vain ne kysymykset, joissa erot ovat olleet merkit-

tavia suhteessa muihin ryhmiin. Kaikki ristiintaulukoinnit 16ytyvat liitteesta 5 ja 6.
Brandin nakyvyytta mitattaessa, suurin ero oli brunssiasiakkaiden valilla verrattuna muihin

asiakasryhmiin. Brunssiasiakkaille oli nakynyt huomattavasti enemman Facebookissa tai

jossakin muussa sosiaalisen median nakynyt mainonta (kuvio 7.)

Olen nahnyt tai kuullut Meripaviljongin mainoksia
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Kuvio 7. Olen nahnyt tai kuullut Meripaviljongin mainoksia
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Lounas- tai illallisasiakkaista suurin osa ei ollut vieraillut Meripaviljongissa markkinoinnin

ansiosta, mutta brunssiasiakkaissa noin puolet oli vieraillut markkinoinnin ansiosta (kuvio

8.)

Vierailin Meripaviljongissa mainonnan ansiosta
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Lounaalla Ilallisella Brunssilla

(N=157) (N=307) (N=307)

HKylla WEi

Kuvio 8. Vierailin Meripaviljongissa mainonnan ansiosta

Paatos tulla asiakkaaksi jakaantuu melko tasaisesti sen perusteella, ettd onko vastaaja

kuullut siitd tutulta tai kaverilta tai joku suositellut paikkaa. Brunssiasiakkaiden kohdalla

eron tekee jonkinlainen juttu internetissa (kuvio 9.)

Asioin Meripaviljongissa, koska:
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Kuvio 9. Asioin Meripaviljongissa koska:
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Lounasasiakkaista noin puolet vastaajista valitsisi mieluummin Meripaviljongin kuin jonkun
vastaavan ravintolan, joka oli merkittdva ero verrattuna illallis- ja brunssiasiakkaisiin (kuvio
10.)

Valitsen mieluummin Meripaviljongin kuin jonkun
vastaavan ravintolan
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Kuvio 10. Valitsen mieluummin Meripaviljongin kuin jonkun vastaavan ravintolan

Miesten ja naisten valisia eroja tutkittaessa, esiin nousi vain muutama kohta, jossa naiden
valilla 16ytyi eroja. Miehista suurempi osuus, lahes puolet ei ollut ndhnyt minkaanlaista
markkinointia, kun puolestaan naisista vain noin 30 prosenttia ei ollut nahnyt markkinoin-
tia. Miehistad hieman suurempi osa (noin 78 prosenttia) ei vieraillut Meripaviljongissa mai-
nonnan ansiosta, kuin naisista reilu 60 prosenttia ei vieraillut markkinoinnin ansiosta.
NPS- lukemassa miehet olivat antaneet naisia useammin numeroksi kahdeksan. Tasta
johtuen passiivisten rynma miesten keskuudessa oli suurempi kuin naisten ja puolestaan

suosittelijoiden joukko oli miehissa pienempi, kuin naisten keskuudessa (liite 6.)

Sisdinen kysely lahetettiin kahdeksalle henkilélle, joista kuusi vastasi siihen. Meripaviljon-
gin johdolle ja myynnista vastaaville suunnatussa kyselyssa tarkeimpia viestinta- ja mark-
kinointikanavia kysyttdessa sosiaalisen median arveltiin olevan merkittava kanava, mutta

suusta suuhun-viestintaa ei nahty niin tarkedna kanavana. Tarkeimpana asiakaskokemuk-
seen vaikuttavista tekijoista nousi esiin palvelun merkitys. Kilpailijoista erottautumisen kei-
nona nahtiin tarkeimpana miljéd ja puitteet. Sama vastaus toistui kysymyksessa "Mita me-
nestymiseen vaikuttavia tekijoita kilpailijoiden on vaikea kopioida Meripaviljongista?” Kil-

pailussa parjdgamisen haasteeksi nahtiin suurimpina tekijoina ravintolan fyysisten puittei-
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den hankaluus ja kilpailukykyisend pysyminen hinnoittelun kautta. Yrityksen vision toteut-
tamisesta omassa tydssa merkittavana asiana esiin nousi halu tuottaa asiakkaalle palve-
lua. (Liite 3.)

5.7 Validiteetti ja reliabiliteetti

Tutkimuksen luotettavuuden ja totuudenmukaisuuden arvioimisen termeja ovat validiteetti
(patevyys) ja reliabiliteetti (luotettavuus). Molemmilla termeilla viitataan luotettavuuteen.

Erityisen tarkeitd nama ovat kvantatiivisessa tutkimuksessa (Kananen 2011, 118).

Reliabiliteetilla tarkoitetaan mitattujen tulosten pysyvyytta, eli tutkimus toistamalla paadyt-
taisiin samanlaisiin tuloksiin ja tulokset eivat johdu sattumasta. Tutkimuksen voisi siis
tehda kuka tahansa samalle henkilolle ja tulokset olisivat samoja. Tutkimus on kuitenkin
sidottu aikaan ja paikka, eika sita voida valttamatta yleistaa siis toiseen aikaan tai yhteis-
kuntaan. Tutkimuksen luotettavuus saattaa heikentyd mm. jos vastaaja muistaa vaarin,
vastaaja on ymmartanyt kysymyksen vaarin, tutkija merkitsee vastauksen vaarin tai tallen-
taa ne virheellisesti. Reliabiliteetilla ei voida taata validiteettia. (Kananen 2011, 119; Vilkka
2015.)

Tutkimuksen validiteetilla eli patevyydella viitataan kykyyn mitata sitd mita tutkimuksella oli
tarkoituskin mitata. Kysymysten tulisi olla sellaisia, etta vastaaja ei voi ymmartaa niita vaa-
rin tai eri tavalla kuin tutkija on kysymykset laadittuaan ajatellut. Tutkimuksen validiteettia
tulee tarkastella siis jo siina vaiheessa, kun tutkimusta ja kysymyksia laaditaan ja valitaan
tutkimusmenetelmaa. (Kananen 2011, 121; Vilkka 2015.)

Taman tutkimuksen reliabiliteettia voidaan pitda melko korkeana suuren ja edustavan
otoksen johdosta. Validiteetti perustuu palvelubrandin mittaamisen teoriaan ja sen sovel-
tamiseen kyselylomakkeessa. Pyrin luomaan kysymyksista selkeita, jotta jokainen vas-
taaja vastaisi samaan asiaan. Epaselvinta kysymyksissa oli varmasti muu-kohta, johon
vastaaja saattoi vastata lahes mita tahansa, eika valttamatta lainkaan kysymyksen mukai-
sesti. Toinen, hieman epaselva kysymyksen asettelu oli kysymys numero 14, jossa oli aja-
tuksena laittaa illallisravintolaa valittaessa kriteereita tarkeysjarjestykseen. Naita oli mm.
sijainti, hintataso ja maine. Avoimissa kommenteissa mainittiin muutaman kerran, etta ta-
han kysymykseen oli vaikea vastata, mutta tuloksissa vastauksista sai kuitenkin yhtenai-

sen paatelman kriteereiden tarkeysjarjestyksesta.
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Mielestani onnistuin tadssa tutkimuksessa mittaamaan hyvin niita asioita, joita oli tarkoitus
tutkia, eli yrityksen brandi-identiteettia, brandi-imagoa seka brandipaaoman kannalta mer-

kittavimpia tekijoita.
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6 Johtopaatokset

Toimeksiantajan kannalta tasta tutkimuksesta saa hyodyllista tietoa, mista kanavista asi-
akkaat kuulevat Meripaviljongin brandista ja millaisia vaikutuksia talla on. Erityisesti vertai-
lut lounas-, illallis- ja brunssiasiakkaiden valilla koen toimeksiantajalla tarkeana tietona,
jotta nakyvyytta kaikille asiakasryhmille voitaisiin kehittaa oikeissa kanavissa. Markkinoin-
nin nakyvyys brunssiasiakkaille Facebookissa tai muissa sosiaalisen median kanavissa,
oli tdman tutkimuksen mukaan selkeasti suurempi, kuin lounas- tai illallisasiakkaille.

Tama tutkimus ei suoraan kuitenkaan anna syyta siihen miksi nain on. Oman kokemuk-
seni mukaan, brunssin kasvattaessa suosiota viime vuosina, asiakkaat jakavat niista run-
saasti kokemuksia internetissa. Kavijat myos vertailevat kokemuksiaan ja etsivat, seka va-

litsevat uusia brunssipaikkoja muiden asiakkaiden kokemusten perusteella.

Asiakkaan kokemusta mitattaessa Meripaviljonki on onnistunut tdman tutkimuksen perus-
teella oikein hyvin (liite 4.) Asiakkaiden positiivisia kokemuksia tulisikin pyrkia saamaan eri
kanaviin sosiaalisessa mediassa. Erityisesti korkeammasta sijoituksesta Tripadvisorissa
olisi hydtya matkailijoiden tavoittamiseksi. Talla hetkella Meripaviljonki on Tripadvisorissa

sijalla 64 kaikista 1163:sta Helsingin ravintolasta (Tripadvisor 2017.)

Brandipaaomaa mitattaessa, lajittelin kehitysideat ja jo talla hetkelld hyvin toimivat kaytan-

noét, Berryn (2000, 130) palvelubréandimallin mukaan (kuvio 2):

Yrityksen ndkyva viestinta

* Positiivista: Facebook ja muu sosiaalinen media nakyvin markkinointikanava. Hyva
tapa markkinoida, vaikkakin asiakkaalla saattaa joskus kokemukseni mukaan ha-
martya, mika on sosiaalisessa mediassa yrityksen tuottamaa tai sponsoroimaa
mainontaa (esimerkkina osa blogeista) ja mika on muiden kayttajien kokemuksia.

* Kehitettdvaa: Nakyvaa brandia mitattaessa, lahes 40 prosenttia asiakkaista ei ollut
nahnyt mink&anlaista markkinointia. Nakyva brandi on merkittava tekija brandi-
imagon muodostumisen, seka erityisesti branditunnettavuuden kannalta.

* Kehitettavaa: miten nakyvyytta sosiaalisessa mediassa voisi edelleen parantaa,
koska se oli markkinointikanavista tdman tutkimuksen mukaan suurin?

* Mahdollinen jatkotutkittava: mista syysta brunssiasiakkaille nékyy Facebook ja

muun sosiaalisen median viesti paremmin, kuin esimerkiksi illallisasiakkaille.

Ulkoinen brandiviestinta
* Positiivista: Suusta suuhun-viestinta, eli muiden asiakkaiden kokemukset Meripa-

viljongista, on kerannyt eniten vastauksia ulkoisessa viestinnassa. Aktiivinen
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suusta suuhun-viestinta tukee seuraavaa kohtaa, joka oli kysymyksissa "Asioin
Meripaviljongissa koska:”, jossa kaverin tai tutun suositus, jonkun suositus, seka
juttu Internetissa saivat eniten vastauksia. Erityisen tarkea kohta brandi-imagon
muodostumisen kannalta. Asiakkaat, jotka olivat tdman perusteella valinneet Meri-
paviljongin, oli erittdin suuri joukko.

Kehitettavaa: Lehtijuttujen tai ravintola-arvosteluiden osuus oli melko pieni ja nama
ovat lahes tulkoon ainoita ulkoisen viestinnan keinoja, johon yritys voi yrittaa jolla-
kin tavalla vaikuttaa. Lisaksi, milla tavalla asiakkaita saisi aktivoitua jakamaan po-

sitiivisia kokemuksiaan sosiaalisessa mediassa?

Asiakkaan kokemus

Positiivista: Seka ruoka, palvelu, etta puitteet parjasivat kaikki todella hyvin. Tama
puolestaan edes auttaa positiivisen suusta suuhun-viestinnan kasvattamisessa,
seka myonteisten juttujen jakamisessa sosiaalisessa mediassa. Asiakkaiden hy-
villa kokemuksilla seka vahvistetaan suhdetta ja luottamusta heihin, ettd markki-
noidaan Meripaviljonkia uusille asiakkaille.

Kehitettavaa: Elamyksen tuottamiseen tulisi kiinnittda kuitenkin erityistd huomiota.
Vaittamat; Ruoka oli poikkeuksellisen hyvaa, Henkilokunta oli paikalla minua var-
ten ja Kokonaisuus (ruoka, palvelu, sisustus) tekivat minuun vaikutuksen, parjasi-

vat muita kohtia huonommin 1-5 asteikolla verrattuna muihin kysymyksiin.

Branditietoisuus

Positiivista: Kasvaa toissijaisesti ulkoisen brandiviestinnan pohjalta. Tassa tutki-
muksessa nimenomaan tahan vaikuttava suusta suuhun-viestinta, seka suosittelu
olivat vahvaoilla.

Kehitettdvaa: Kasvaa ensisijaisesti nakyvan viestinnan, eli markkinoinnin perus-
teella. Tassa iso osa asiakkaita ei ollut nahnyt minkaanlaista mainontaa koskien

Meripaviljonkia.

Brandi-imago

Positiivista: Kasvaa asiakkaan oman kokemuksen pohjalta, jossa on Meripaviljon-
gissa paasaantoisesti onnistuttu todella hyvin.

Kehitettavaa: Avoimissa kommenteissa oli joitakin huomioita, jotka tulisi erityisesti
ottaa huomioon, kun asiakkaalla on ollut ravintolassa paikan paalla negatiivinen
kokemus. Erityisesti brunssin kohdalla eraat samat epakohdat olivat toistuneet
useiden asiakkaiden kohdalla, joka saattaa valittya negatiivisena suusta suuhun-

viestintana eteenpain. Kuten kappaleessa 3.5 todettiin, ulkoisella viestinnalla on
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erityisen suuri vaikutus sellaisiin asiakkaisiin, joilla ei ole viela omakohtaisia koke-

muksia yrityksesta.

Brandipaaoma

Positiivista: Brandi-imagolla on ensisijainen vaikutus brandipddoman muodostumi-
seen. Meripaviljongissa brandi-imago on asiakaskokemuksen perusteella hyvalla
mallilla ja sielta ei I0ytynyt tdman tutkimuksen perusteella suuria epakonhtia.
Kehitettavaa: Branditietoisuudella on toissijainen merkitys brandipdaoman kan-
nalta ja siind on Meripaviljongin kannalta enemman haasteita, kuin brandi-ima-
gossa. Itse nakisin nama panostuksena markkinointiin, seka aktivoituminen Face-

bookissa ja sosiaalisessa mediassa.

Sisaisen kyselytutkimuksen pohjalta itsellani herasi vastausten pohjalta huomio elamyk-

sen tuottamisen puutteesta. Puitteiltaan Meripaviljongilla on loistavat edellytykset tuottaa

elamyksia, niin maiseman kuin ruokatuotteen osalta. "Laivamatka mantereella” voisi sopia

mielestani kuvaamaan Meripaviljongin tunnelmaa puitteiden ja sijainnin ansiosta. Hyva

ruoka ja palvelu ovat vain minimitaso. Elamyksen tuottaminen ja talla tavalla mieleenpai-

nuvan muiston jattdminen pitaisi olla tavoite palvelun tuottamisessa.

Vastauksena tutkimusongelmiin, tuloksista voi tehda seuraavanlaisia paatelmia:

Mitka ovat ravintola Meripaviljongin brandipadoman merkittdvimmat tekijat?
Kokonaisuutena asiakaskokemus on ollut vastaajille onnistunut niin ruuan, pal-
velun, kuin puitteiden osalta. Tdma puolestaan edesauttaa mieleenpainuvan ja
arvoa tuottavan brandi-imagon syntymista, joka on edellytyksena kilpailuedun
ja taloudellisen menestymisen saavuttamiseksi.

Heikohko markkinointiviestinnan nakyminen puolestaan ei kasvata brandin tun-
nettavuutta ja tdma on brandipdaoman kannalta selkea puute.

Mika on ravintola Meripaviljongin brandi-identiteetti (yrityksen oma nakemys)?
Meripaviljonki viestii merihenkisyytta, rentoa, mutta ammattimaista palvelua,
jonka kruunaa loistavat puitteet ja ruokatuote. Nama nakyvat ravintolan joka-
paivaisessa tekemisessa. Lisaksi naiden tekijoiden valittymisessa viestinnassa
ollaan onnistuttu, koska suurin osa asiakkaista oli sita mielta, ettd heidan koke-
muksensa vastasivat odotuksia.

Mika on Meripaviljongin brandi-imago (asiakkaan nakemys)?

Vastaajista lahes kolmasosa oli sitd mielta, ettd Meripaviljonki on ennen kaik-

kea kala- ja ayriaisravintola, joten viestinta ja asiakkaan kokemukset ovat talta
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osin toimineet hyvin. Vastaajista reilu puolet valitsisi mieluummin Meripaviljon-
gin, kuin jonkun vastaavan ravintolan ja saman verran suosittelisi ravintolaa ys-
tavalle tai tyotoverille. Luvut eivat ole huonoja, mutta nakisin, etta tadssa olisi

parantamisen varaa mieleenpainuvan brandi-imagon saavuttamiseksi.

Johtopaatoksena tutkimuksen tuloksista sanoisin, ettd asiakaskokemuksen eli palvelun,
ruuan ja puitteiden osalta Meripaviljongissa ollaan hyvalla tiella, jossa erityishuomiota tu-
lisi kiinnittdd mieleenpainuvan elamyksen tuottamisessa. Ulkoisella viestinnalla on iso vai-
kutus uusien asiakkaiden saamiseksi ja tama tulee huomioida kaikessa tekemisessa. Me-
ripaviljongin tunnettavuutta tulisi lisata markkinointipanostuksin, sekéa aktiivisena nakymi-

sena sosiaalisessa mediassa.

Brandin johtamisen kannalta nakisin tarkedna seurata jatkossakin aika ajoin kyselylomak-
keessa mitattuja asioita. Erityisesti asiakkaan kokemuksen vastaaminen odotuksia, seka
ravintolan houkuttelevuus. Pelkk& asiakastyytyvaisyyden mittaaminen ei valttdamatta avaa
riittavasti tekijoita brandi-imagon kehittymisesta. Panostukset markkinointiin voivat olla
osittain turhia, jos ei seurata ovatko kanavat oikeita ja tavoittavatko markkinointiviestit oi-
keita kohderyhmia. Brandin kehittymisen kannalta on tarkeaa seurata kaiken kaikkiaan
muutoksia asiakkaiden tarpeissa ja tehda naihin muutoksia tarpeen mukaan. Jokaiseen
trendiaaltoon ei tietenkaan ole jarkevaa lahtea mukaan, mutta pidempaan kestavia muu-
toksia asiakkaiden tarpeissa tulisi huomioida aktiivisesti. Tallaisia ovat talla hetkella esi-
merkkina gluteenittomuus ja muut erityisruokavaliot, seka kasvis- ja vegaaniruokailun li-
saantyminen. Ei ole tarpeellista, eika tarkoituksenmukaista tehda suuria muutoksia vaik-
kapa ruokalistoissa vaihtuvien trendien mukaan, mutta naitd on kuitenkin hyva seurata ja

tehda tarvittavia muutoksia mieluummin ennemmin, kuin myéhemmin.

6.1 Opinnadytetyonprosessin ja oman oppimisen arviointi

Aloitin opinnaytetydn tekemisen vuosi sitten kevaalla 2016 ja silloin oli tarkoituksena tehda
tyo toimeksiantona eraalle toiselle Ravintolakolmio-konsernin ravintoloista. Tyo olisi liitty-
nyt myos brandiin. Tyon oli tarkoitus I&hted toden teolla kdyntiin samana kesana, mutta
tietoperustan rakentamiseen ja siihen tarvittavaan kirjallisuuteen tutustumiseen menikin
aikaa paljon olettamaani enemman. En ollut tehnyt aiheen rajausta myoskaan riittavan
selkeaksi itselleni, joten kaytin paljon aikaa sellaisen kirjallisuuden tutkimiseen, josta ei
loppujen lopuksi ollut hy6tya tassa tydssa. Syksyn koittaessa kavi ilmi, ettd minun kannat-
taa vaihtaa opinnaytetyoni ravintola. Tahan valikoitua melko pian Meripaviljonki. Brandiai-

heesta halusin pitaa kuitenkin kiinni, koska olin tehnyt siihen jo viitekehysta, seka aihe
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kiinnosti itseani tiedon lisdantyessa. Kun ymmarsin rajata aiheen kasittelemaan vain bran-
dia, helpottui tyon tekeminen huomattavasti. Aiheesta |0ytyi valtavasti mielenkiintoisia
kansainvalisia tutkimuksia ja vahan valia huomasin ajautuneeni lukemaan kaikenlaisia,
tyoni kannalta vahemman merkittavia artikkeleita. Kaytin huomattavan paljon aikaa kyse-
lylomakkeen rakentamisen miettimiseen. Tamakin oli osittain melko turhaa, koska lomake
rakentui kuin itsestaan, kun minulla oli riittavasti teoriatietoa asiasta ja kaytossa taman
tyyppisia palvelubranditutkimuksia. Tein itselleni useaan kertaan erilaisia aikatauluja tyon
etenemisen ja valmistumisen suhteen, mutta nama pitivat paikkaansa vasta ihan loppu-
metreilla. Syksylla aika tyén ulkopuolella meni viimeisten kurssien suorittamiseen ja tdméan
tyon tekemiselle oli vaikeaa |0ytaa aikaa. Vuoden vaihteen jalkeen laadin itselleni uuden
aikataulun ja siind olikin jo helpompi pysya, kun muut koulutydt olivat Iahes tulkoon ohi.
Opinnaytetydntekemisen kaikissa vaiheissa korostui aiheen rajauksen tarkeys ja sen sain
kokea todella kantapaan kautta. Jos aloittaisin nyt alusta, kayttaisin tahan todella paljon

enemman aikaa ennen kuin tekisin mitaan muuta valitun aiheen lisaksi.

Kunnollisen aiheenrajauksen jalkeen tekstin kirjoittaminen oli helppoa ja miellyttavaa. Eri-
tyisen paljon pidin kyselylomakkeen tekemisesta ja vastausten analysoimisesta. Oman
oppimisen ja kehittymisen kannalta pidan aiheen valintaa brandista erittain onnistuneena.
Voisin nahda, etta tulevaisuudessa pystyn hyddyntamaan tata tietoa erittain paljon tyo-
urallani ja nden hyvin mahdollisena hakeutumisen tahan liittyviin tyotehtaviin jossakin vai-

heessa.
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Hyva ravintola Meripaviljongin asiakas,

Olen Haaga-Helian restonomiopiskelija ja teen opinnaytetydénani tutkimusta ravintola Meri-
paviljongille. Tutkimuksen tarkoitus on kartoittaa Meripaviljongin nakyvyytta ja teidan ko-
kemustanne ravintolan asiakkaana. Tulosten perusteella voimme kehittda toimintaamme
jatkossa viela paremmin teita palvelevaksi. Kyselytutkimuksen tayttamiseen kuluu aikaa
noin viisi minuuttia.

Vastaukset kasitellaan anonyymisti. Vastaajien kesken arvotaan kaksi brunssilahjakorttia
kahdelle ravintola Meripaviljonkiin. Jos haluatte osallistua arvontaan, jatattehan yhteystie-
tonne kyselylomakkeen loppuun. Kyselyyn on mahdollista vastata 10.5.17 saakka.

Kiitos avustanne!

Ystavallisin terveisin,
Tuulia Lepistd

59



Ravintola Meripaviljonki

1. Olen nahnyt tai kuullut Meripaviljongin mainoksia *

[] Sanomalehdessi

[ ] Internetissé

[ ] Facebookissa tai jossakin muussa sosiaalisen median kanavassa
[ ] Radiossa

[] En ole nihnyt tai kuullut mainoksia missin

Muu:

L]

2. Vierailin Meripaviljongissa mainonnan ansiosta *

O Kylla
OEi

3. Olen kuullut Meripaviljongista jossakin muualla kuin mainoksissa: *

[] Kaverin tai tutun vilitykselld
[ ] Internetissé

[ ] Ravintola-arvostelusta

[ ] Lehtijutusta

[ ] En missddn ndistd

Muu:

L]

4. Asioin Meripaviljongissa, koska: *
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[ kuulin siité tutulta

[ ] niin jutun internetissi

[ ] ndin/kuulin ravintola-arvostelun
[ ] niin lehtijutun

[ ] minulle suositeltiin ravintolaa
[] Ei miké#in ndistd syisti

Muu:

[]

5. Ruoka Meripaviljongissa: *

o ] ~ Eisamaa
Taysin eri Jokseenkin
eika eri
mielta eri mielta
mielta
Vastasi odo-
. O O O
tuksiani
Hinta oli mie-
. O O O
lestani sopiva
Oli poikkeuk-
sellisen hy- O O O
vaa
Odotusaika
oli kohtuulli- O O O
nen
6. Palvelu Meripaviljongissa: *
Ei samaa
Taysin  Jokseenkin
eika eri
eri mielta eri mielta
mielta
Vastasi odotuk-
. O O
siani
Oli laadukasta O O O
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Jokseenkin

Taysin sa-

samaa mielta maa mielta

O

Jokseenkin
samaa

mielta

O

O

Taysin sa-

maa mielta

O



Oli tarpeeni huo-

" @)
mioivaa
Oli ammattitai-
toista ja asian- O
tuntevaa
Henkildkunta oli
paikalla minua O

varten

7. Ravintolan puitteet ja sisustus

Taysin
eri
mielta
Ovat mielestani paik- o
kaan sopivat
Tekivat ravintolakoke-
muksestani onnistu- O
neemman
Kokonaisuus (ruoka,
palvelu, sisustus) teki- O

vat minuun vaikutuksen

Osittain

eri mielta

O

O O
O O
O O

Ei samaa Osittain

eika eri samaa

mielta mielta
O O
O O
O O

Taysin
samaa

mielta

O

8. Meripaviljonki tulee mieleeni vaihtoehtona, kun valitsen ravintolaa tarpei-

siini *
[ ] Lounas
[ ] Hlallinen
[ ] Brunssi
[_] Ei mikéén ndistd
Muu:

[]
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9. Meripaviljonki: *

o . Eisamaa
Taysin  Jokseenkin
eika eri
eri mielta eri mielta o
mielta
Antaa rahoilleni
: O O O
vastinetta
On mielenkiin-
toinen ja hou- O O O

kutteleva

Jokseenkin
Taysin sa-
samaa o
maa mielta
mielta
O O
O O

10. Valitsen mieluummin Meripaviljongin, kuin jonkun vastaavan ravintolan *

O Kylla

O Ei
Muu:
O

11. Jos valitsisit jonkun muun ravintolan Meripaviljongin sijaan, mika se olisi?

12. Mielestani Meripaviljonki on ennen kaikkea: *

O Lounasravintola
O Brunssiravintola
O Kala- ja dyridisravintola

O Kesiéravintola
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O Bistro
O Fine dining

Jokin muu:

O

13. Kuinka todennéakdisesti suosittelisit Meripaviljonkia ystavalle tai tyotove-
rille? *

O O=Erittdin epdtodenndkdisesti
Ol1

02

O3

O4

O 5=En ota kantaa

O6

o7

08

09

O 10=Erittdin todenndkdisesti

14. Mihin tarkeysjarjestykseen asettaisit seuraavat asiat, kun valitset ravinto-

laa illalliselle:
1 Tar- 8 Vahiten tar-
234567
keinta keaa
Edullinen hintataso O 000000 O
Palvelu on ystavallista O OO00000 O
Ravintolan sijainti O OO0000O0 O

Valinta perustuu tilanteeseen tai

o 000000 O

tarpeeseen
Nopea palvelu O 0O0000O0 O
Haluan kokeilla jotakin uutta O OO00000 O
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Ravintolan maine tai imago O OO00000 @)
Monipuolinen ruokalista O 000000 O

15. Avoimet kommentit:

Taustatiedot

16. k4 *

O 18-20

O 21-30

O 31-40

O 41-50

O 51-60

O 61-70

O 70+

O En halua vastata

17. Sukupuoli *

O Nainen

O Mies
O En halua vastata

18. Olen ollut Meripaviljongissa: *
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[ ] Yksityisasiakkaana
[ ] Yrityksen vieraana
[ ] Tilaisuuden jérjestijina

Muu:

[]

19. Olen ollut asiakkaana: *

[ ] Lounaalla

[ ] llallisella

[] Brunssilla
Muu:

[]

20. Olen kaynyt Meripaviljongissa asiakkaana:

O yhden kerran
O kaksi kertaa

O useammin

Yhteystiedot arvontaan

21. Jos haluat osallistua Meripaviljongin brunssilahjakortin arvontaan, jatathan

tahan yhteystietosi. Kiitos osallistumisestal

Nimi

Matkapuhelin

Sahkoposti
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Meripaviljongin bréndi

1. Mihin jarjestykseen asettaisit Meripaviljongin viestintaa ja markkinointia koskevien toimen
nun ei tarvitse valttamatta tietda faktoja missd markkinoidaan)

1 tarkein - 8 vahiten tarkea
1234567

Sosiaalinen media; maksettu mainonta 0JOI0I0I0I0]0)

Sosiaalinen media tarinoiden valittdjana; asiakkaiden omat kokemukset O OO OO OO

Sanoma- tai paikallislehdet OO000O00O
Radio 0]0]0)0)010]0,
Henkildkohtainen myyntity®d 0J010]0I010]0)
Suusta-suuhun-viestinta asiakkaalta toiselle O000000
Ravintola-arvostelu tai muu maininta jossakin mediassa OO000O00O
Muu: O00000O0

2. Onnistuneen ravintolakokemukseen vaikuttaa moni tekija ravintolassa (mm palvelu, ruokz

ovat mielestasi tarkeimpia tekijoitd onnistumisessa Meripaviljongissa?

3. Mitka ovat mielestasi merkittavimpia tekijoitd Meripaviljongin erottautumisessa kilpailijoist
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4. Mita menestymiseen vaikuttavia tekijoita kilpailijoiden on vaikea kopioida Meripaviljongist

5. Mitka ovat mielestasi Meripaviljongin suurimmat haasteet (kilpailussa) parjaamiseen?

6. Yrityksemme visio sanoo seuraavasti:

Tuotamme eldmyksellisiéd kokemuksia asiakkaalle, joka palaa uudelleen tietden saavansa v.

velun ja erinomaisen tuotteen.

Milla tavalla pyrit toteuttamaan tatad omassa tydssasi tai viestimaan tdman tyontekijoillesi?

7. Minka tyyppiset asiakkaat tai asiakasryhméat ovat mielestasi Meripaviljongin tarkein kohde
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8. Avoimet kommentit. Tuleeko sinulle mieleen jotain, mita haluaisit tietaa liittyen asiakkaide

viljongissa, markkinoinnissa yms?
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Meripaviljonki
1. Olen nahnyt tai kuullut Meripaviljongin mainoksia

Vastaajien maara: 608

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

Sanomalehdessa

Internetissa

Facebookissa tai jossakin muussa
sosiaalisen median kanavassa

Radiossa

En ole ndhnyt tai kuullut mainoksia
missaan

Muu:

2. Vierailin Meripaviljongissa mainonnan ansiosta

Vastaajien maara: 608

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Kyl

Ei

3. Olen kuullut Meripaviljongista jossakin muualla kuin mainoksissa:

Vastaajien maara: 608

0% 10% 20% 30% 40% 50%

Kaverin tai tutun valityksella

Internetissa

Ravintola-arvostelusta

Lehtijutusta

En missaan naista

Muu:




4. Asioin Meripaviljongissa, koska:

Vastaajien maara: 608

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%
kuulin siita tutulta
nain jutun internetissa
nain/kuulin ravintola-arvostelun
nain lehtijutun
minulle suositeltiin ravintolaa
Ei mikaan naista syista
Muu:
5. Ruoka Meripaviljongissa:
Vastaajien maara: 608
Ei Joksee
Téaysin | Joksee Taysin
samaa nkin
eri nkin eri samaa Yhteensi Keskiarvo
eika eri [ samaa
mielta mielta mielta
mielta mielta
Vastasi odotuksiani 0,82% | 5,76% 2,8% | 39,14% | 51,48% 608 4,35
Hinta oli mielesténi sopiva 0,66% | 9,21% | 11,68% | 53,95% | 24,51% 608 3,92
Oli poikkeuksellisen hyvaa 2,47% | 8,55% | 26,81% | 39,47% | 22,7% 608 3,71
Odotusaika oli kohtuullinen 2,96% | 5,76% | 9,54% | 34,38% | 47,37% 608 4,17
Yhteensa 1,73% | 7,32% | 12,71% | 41,74% | 36,51% 2432 4,04
6. Palvelu Meripaviljongissa:
Vastaajien maara: 608
Ei Joksee
Taysin | Joksee Taysin
samaa nkin
eri nkin eri samaa Yhteensé Keskiarvo
eiké eri | samaa
mielta mielta mielta
mielta mielta
Vastasi odotuksiani 1,64% | 6,74% | 4,93% | 39,47% | 47,2% 608 4,24
Oli laadukasta 1,97% | 3,62% | 7,73% | 37,66% | 49,01% 608 4,28
Oli tarpeeni huomioivaa 214% | 6,25% | 7,24% | 36,84% | 47,53% 608 4,21
Oli ammattitaitoista ja asiantuntevaa 1,97% | 3,45% | 7,57% | 36,84% | 50,16% 608 4,3
Henkilokunta oli paikalla minua varten 247% | 6,58% | 14,8% | 36,18% | 39,97% 608 4,05
Yhteensa 2,04% | 5,33% | 8,45% | 37,4% | 46,78% 3040 4,22




7. Ravintolan puitteet ja sisustus

Vastaajien maara: 607

Ei
Téysin | Osittain Osittain | Taysin
samaa
eri eri samaa | samaa Yhteensi Keskiarvo
eika eri
mielta mielta mielta mielta
mielta
Ovat mielestani paikkaan sopivat 0% 281% | 2,97% | 28,38% | 65,84% 606 4,57
Tekivat ravintolakokemuksestani
0,17% | 4,95% | 11,88% | 36,47% | 46,53% 606 4,24
onnistuneemman
Kokonaisuus (ruoka, palvelu, sisustus) tekivat
0,5% 7,95% | 12,91% | 42,72% | 35,93% 604 4,06
minuun vaikutuksen
Yhteensa 0,22% | 5,23% | 9,25% | 35,85% | 49,45% 1816 4,29

8. Meripaviljonki tulee mieleeni vaihtoehtona, kun valitsen ravintolaa tarpeisiini

Vastaajien maara: 608

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Lounas

lllallinen

Brunssi

Ei mikaan naista

Muu:

9. Meripaviljonki:

Vastaajien maara: 607

Ei Joksee
Taysin | Joksee Taysin
samaa nkin
eri nkin eri samaa Yhteensé Keskiarvo
eiké eri [ samaa
mielta mielta mielta
mielta mielta
Antaa rahoilleni vastinetta 1,15% | 6,26% | 10,54% | 55,85% | 26,19% 607 4
On mielenkiintoinen ja houkutteleva 0,66% | 3,79% 8,9% | 45,47% | 41,19% 607 4,23
Yhteensa 0,91% | 5,02% | 9,72% | 50,66% | 33,69% 1214 4,11




10. Valitsen mieluummin Meripaviljongin, kuin jonkun vastaavan ravintolan

Vastaajien maara: 608

0% 10% 20% 30% 40% 50%

Kylla
Ei

Muu:

11. Mielestani Meripaviljonki on ennen kaikkea:

Vastaajien maara: 608

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%

Lounasravintola

Brunssiravintola

Kala- ja ayridisravintola

Kesaravintola

Bistro

Fine dining

Jokin muu:




12. Kuinka todennakdisesti suosittelisit Meripaviljonkia ystavalle tai tyétoverille?

Vastaajien maara: 608

0% 5% 10% 15% 20% 25%

0=Erittain epatodennakoisesti

5=En ota kantaa

10=Erittdin todennakdisesti




13. Mihin tarkeysjarjestykseen asettaisit seuraavat asiat, kun valitset ravintolaa illalliselle:

Vastaajien maara: 606

8
1 Vahit
Tark 2 3 4 5 6 7 en Yhteensa Keskiarvo
eintad tarke
aa
3,28 | 14,64 116,57 | 13,68 | 14,84 | 14,26 [ 12,33 | 10,4
Ravintolan sijainti 519 4,66
% % % % % % % %
2,03 | 7,02 {10,91(13,12| 15,9 | 16,64 17,19 17,19
Edullinen hintataso 541 5,38
% % % % % % % %
17,42114,79]15,92 (13,11 13,11| 9,93 | 7,68 | 8,05
Monipuolinen ruokalista 534 3,9
% % % % % % % %
0,77 | 4,25 {10,81(17,57|18,34 17,37 | 16,6 | 14,29
Nopea palvelu 518 5,38
% % % % % % % %
18,42126,32|21,05(13,16| 9,96 | 7,14 0,75
Palvelu on ystavallista 3,2% 532 3,08
% % % % % % %
7,95 | 14,2 [ 14,02 (14,58 | 11,17 | 14,2 (13,64 10,23
Ravintolan maine tai imago 528 4,55
% % % % % % % %
46,02|11,74| 8,52 | 5,87 | 587 | 6,63 | 7,95 | 7,39
Valinta perustuu tilanteeseen tai tarpeeseen 528 3,02
% % % % % % % %
10,12 (16,15 11,87 |13,62| 11,09 10,51 | 12,26 | 14,4
Haluan kokeilla jotakin uutta 514 4,52
% % % % % % % %
13,29113,64 13,72 (13,08 12,53 12,08 [ 11,34 | 10,32
Yhteensa 4214 4,31
% % % % % % % %
14. Ika
Vastaajien maara: 608
0% 5% 10% 15% 20% 25%
18-20

21-30

31-40

41-50

51-60

61-70

70+

En halua vastata




15. Sukupuoli

Vastaajien maara: 608

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Nainen

Mies

En halua vastata

16. Olen ollut Meripaviljongissa:

Vastaajien maara: 608

0% 50% 75%

Yksityisasiakkaana
Yrityksen vieraana
Tilaisuuden jarjestajana

Muu:

17. Olen ollut asiakkaana:

Vastaajien maara: 608

0%

Lounaalla

llallisella

Brunssilla

Muu:




18. Olen kaynyt Meripaviljongissa asiakkaana:

Vastaajien maara: 606

0% 10% 20% 30% 40% 50%

yhden kerran
kaksi kertaa

useammin




Meripaviljonki

1. Olen nahnyt tai kuullut Meripaviljongin mainoksia

Vastaajien maara: 604

Olen ollut asiakkaana:

Lounaalla lllallisella Brunssilla
(N=157) (N=307) (N=307)
Sanomalehdessa 19,11% 19,54% 10,75%
Internetissa 25,48% 24,76% 25,41%
Facebookissa tai jossakin muussa sosiaalisen median
17,2% 18,57% 51,14%
kanavassa
Radiossa 0,64% 0,33% 0,33%
En ole n&hnyt tai kuullut mainoksia missaan 46,5% 44,63% 24,1%
Muu: 10,19% 8,14% 4,89%
2. Vierailin Meripaviljongissa mainonnan ansiosta
Vastaajien maara: 604
Olen ollut asiakkaana:
Lounaalla lliallisella Brunssilla
(N=157) (N=307) (N=307)
Kylla 16,56% 17,26% 51,47%
Ei 83,44% 82,74% 48,53%
3. Olen kuullut Meripaviljongista jossakin muualla kuin mainoksissa:
Vastaajien maara: 604
Olen ollut asiakkaana:
Lounaalla lllallisella Brunssilla
(N=157) (N=307) (N=307)
Kaverin tai tutun valityksella 59,24% 55,7% 50,81%
Internetissa 12,1% 13,68% 14,66%
Ravintola-arvostelusta 19,11% 18,24% 17,92%
Lehtijutusta 15,92% 19,22% 12,05%
En miss&an naista 12,1% 12,7% 18,89%
Muu: 10,83% 13,68% 8,47%




4. Asioin Meripaviljongissa, koska:

Vastaajien maara: 604

Olen ollut asiakkaana:
Lounaalla lllallisella Brunssilla
(N=157) (N=307) (N=307)
kuulin siita tutulta 26,75% 22,8% 23,13%
nain jutun internetissa 7,01% 12,7% 28,01%
nain/kuulin ravintola-arvostelun 10,19% 9,12% 9,45%
nain lehtijutun 7,64% 10,1% 5,54%
minulle suositeltiin ravintolaa 25,48% 21,5% 17,26%
Ei mikéan naista syista 10,83% 13,36% 10,1%
Muu: 38,85% 35,5% 29,64%
5. Ruoka Meripaviljongissa:
Vastaajien maara: 604
Olen ollut asiakkaana:
Lounaalla lllallisella Brunssilla
Vastasi odotuksiani
(N=157) (N=307) (N=307)
Taysin eri mielta 0% 1,63% 0%
Jokseenkin eri mielta 1,91% 5,54% 5,86%
Ei samaa eika eri mieltd 1,91% 1,95% 2,61%
Jokseenkin samaa mielta 42,68% 36,48% 42,35%
Téaysin samaa mielta 53,5% 54,4% 49,19%
Keskiarvo 4,48 4,36 4,35
Olen ollut asiakkaana:
Lounaalla lllallisella Brunssilla
Hinta oli mielesténi sopiva
(N=157) (N=307) (N=307)
Taysin eri mielté 0% 0,98% 0,33%
Jokseenkin eri mielta 4,46% 7,49% 11,4%
Ei samaa eika eri mieltd 11,46% 13,36% 8,79%
Jokseenkin samaa mielta 59,24% 56,35% 52,77%
Téaysin samaa mielta 24,84% 21,82% 26,71%
Keskiarvo 4,04 3,91 3,94
Olen ollut asiakkaana:
Lounaalla lllallisella Brunssilla
Oli poikkeuksellisen hyvaa
(N=157) (N=307) (N=307)
Taysin eri mielté 1,27% 3,58% 2,28%
Jokseenkin eri mielta 5,73% 5,54% 10,75%
Ei samaa eika eri mieltd 29,94% 23,78% 28,01%
Jokseenkin samaa mielta 42,04% 42,67% 35,5%
Téaysin samaa mielta 21,02% 24,43% 23,45%
Keskiarvo 3,76 3,79 3,67

Olen ollut asiakkaana:




Lounaalla lllallisella Brunssilla
Odotusaika oli kohtuullinen
(N=157) (N=307) (N=307)
Taysin eri mielta 1,27% 2,28% 3,26%
Jokseenkin eri mielta 1,91% 5,86% 6,19%
Ei samaa eika eri mieltd 9,55% 6,19% 13,03%
Jokseenkin samaa mielta 37,58% 36,48% 33,55%
Taysin samaa mielta 49,68% 49,19% 43,97%
Keskiarvo 4,32 4,24 4,09
6. Palvelu Meripaviljongissa:
Vastaajien maara: 604
Olen ollut asiakkaana:
Lounaalla lllallisella Brunssilla
Vastasi odotuksiani
(N=157) (N=307) (N=307)
Taysin eri mielté 0% 1,95% 2,28%
Jokseenkin eri mielta 3,82% 717% 7,49%
Ei samaa eika eri mieltd 3,18% 2,93% 6,51%
Jokseenkin samaa mielta 43,31% 36,48% 42,67%
Téaysin samaa mielta 49,68% 51,47% 41,04%
Keskiarvo 4,39 4,28 4,13
Olen ollut asiakkaana:
Lounaalla lllallisella Brunssilla
Oli laadukasta
(N=157) (N=307) (N=307)
Taysin eri mielta 1,27% 2,28% 2,61%
Jokseenkin eri mielta 0% 3,26% 4,89%
Ei samaa eika eri mieltd 7,64% 6,19% 8,47%
Jokseenkin samaa mielta 39,49% 33,55% 41,37%
Téaysin samaa mielta 51,59% 54,72% 42,67%
Keskiarvo 4.4 4,35 417
Olen ollut asiakkaana:
Lounaalla lllallisella Brunssilla
Oli tarpeeni huomioivaa
(N=157) (N=307) (N=307)
Taysin eri mielta 1,27% 2,61% 1,95%
Jokseenkin eri mielta 3,18% 6,84% 717%
Ei samaa eika eri mieltd 8,92% 5,54% 9,12%
Jokseenkin samaa mielta 35,03% 33,55% 41,04%
Téaysin samaa mielta 51,59% 51,47% 40,72%
Keskiarvo 4,32 4,24 4,11
Olen ollut asiakkaana:
Lounaalla lllallisella Brunssilla
Oli ammattitaitoista ja asiantuntevaa
(N=157) (N=307) (N=307)
Taysin eri mielta 1,91% 2,28% 2,28%
Jokseenkin eri mielta 1,91% 3,58% 4,23%
Ei samaa eika eri mielta 4,46% 6,19% 9,45%
Jokseenkin samaa mielta 37,58% 32,9% 39,41%
Téaysin samaa mielta 54,14% 55,05% 44,63%




Keskiarvo 4.4 4,35 4,2
Olen ollut asiakkaana:
Lounaalla lllallisella Brunssilla
Henkil6kunta oli paikalla minua varten
(N=157) (N=307) (N=307)
Taysin eri mielta 3,18% 3,58% 1,63%
Jokseenkin eri mielta 1,91% 5,54% 8,79%
Ei samaa eika eri mieltd 13,38% 13,36% 19,22%
Jokseenkin samaa mielta 36,94% 31,27% 36,16%
Taysin samaa mielta 44,59% 46,25% 34,2%
Keskiarvo 4,18 4,11 3,93
7. Ravintolan puitteet ja sisustus
Vastaajien maara: 603
Olen ollut asiakkaana:
Lounaalla liallisella Brunssilla
Ovat mielestani paikkaan sopivat
(N=157) (N=306) (N=306)
Taysin eri mielté 0% 0% 0%
Osittain eri mielta 1,91% 2,94% 1,96%
Ei samaa eika eri mielta 0,64% 2,94% 4,25%
Osittain samaa mielta 24,2% 28,43% 30,39%
Téaysin samaa mielta 73,25% 65,69% 63,4%
Keskiarvo 4,69 4,57 4,55
Olen ollut asiakkaana:
Tekivét ravintolakokemuksestani Lounaalla lallisella Brunssilla
onnistuneemman (N=157) (N=306) (N=307)
Taysin eri mielta 0% 0% 0,33%
Osittain eri mielta 1,27% 6,21% 3,91%
Ei samaa eika eri mielta 12,1% 8,17% 15,64%
Osittain samaa mielta 34,39% 38,56% 35,18%
Téaysin samaa mielta 52,23% 47,06% 44,95%
Keskiarvo 4,38 4,26 4,21
Olen ollut asiakkaana:
Kokonaisuus (ruoka, palvelu, sisustus) Lounaalla llallisella Brunssilla
tekivat minuun vaikutuksen (N=157) (N=305) (N=306)
Taysin eri mielta 0% 0,33% 0,65%
Osittain eri mielta 3,82% 7,54% 7,84%
Ei samaa eika eri mieltd 9,55% 11,8% 13,4%
Osittain samaa mielta 45,86% 41,31% 42,48%
Taysin samaa mielta 40,76% 39,02% 35,62%
Keskiarvo 4,24 4,11 4,05




8. Meripaviljonki tulee mieleeni vaihtoehtona, kun valitsen ravintolaa tarpeisiini

Vastaajien maara: 604

Olen ollut asiakkaana:

Lounaalla lllallisella Brunssilla
(N=157) (N=307) (N=307)
Lounas 70,06% 241% 20,85%
lllallinen 55,41% 80,13% 42,35%
Brunssi 40,76% 47,23% 87,3%
Ei mikdan naista 0,64% 3,58% 2,93%
Muu: 8,92% 7,82% 3,91%
9. Meripaviljonki:
Vastaajien maara: 603
Olen ollut asiakkaana:
Lounaalla lllallisella Brunssilla
Antaa rahoilleni vastinetta
(N=157) (N=307) (N=306)
Taysin eri mielta 0,64% 1,3% 0,98%
Jokseenkin eri mielta 1,91% 6,51% 5,88%
Ei samaa eiké eri mielta 8,92% 8,79% 12,75%
Jokseenkin samaa mielta 57,32% 57% 55,23%
Téaysin samaa mieltéa 31,21% 26,38% 25,16%
Keskiarvo 417 4,01 3,98
Olen ollut asiakkaana:
Lounaalla lllallisella Brunssilla
On mielenkiintoinen ja houkutteleva
(N=157) (N=307) (N=306)
Taysin eri mielta 0% 0,65% 0,65%
Jokseenkin eri mielta 1,91% 1,95% 4,9%
Ei samaa eika eri mieltd 7,01% 9,12% 8,5%
Jokseenkin samaa mielta 45,22% 44,3% 47,71%
Téaysin samaa mielta 45,86% 43,97% 38,24%
Keskiarvo 4,35 4,29 4,18
10. Valitsen mieluummin Meripaviljongin, kuin jonkun vastaavan ravintolan
Vastaajien maara: 604
Olen ollut asiakkaana:
Lounaalla lllallisella Brunssilla
(N=157) (N=307) (N=307)
Kylla 59,87% 53,75% 50,49%
Ei 19,75% 24,1% 25,08%
Muu: 20,38% 22,15% 24,76%




11. Mielestani Meripaviljonki on ennen kaikkea:

Vastaajien maara: 604

Olen ollut asiakkaana:

Lounaalla lllallisella Brunssilla

(N=157) (N=307) (N=307)
Lounasravintola 21,02% 3,26% 2,93%
Brunssiravintola 8,28% 9,12% 44,95%
Kala- ja ayridisravintola 26,75% 45,6% 20,52%
Keséravintola 17,2% 13,68% 19,87%
Bistro 3,18% 2,28% 1,95%
Fine dining 13,38% 19,54% 6,84%
Jokin muu: 10,19% 6,51% 3,26%

12. Kuinka todennékadisesti suosittelisit Meripaviljonkia ystavalle tai tyétoverille?

Vastaajien maara: 604

Olen ollut asiakkaana:
Lounaalla lllallisella Brunssilla

(N=157) (N=307) (N=307)
0=Erittain epatodennakdisesti 0,64% 1,95% 0,65%
1 0,64% 0,65% 0,65%
2 0,64% 1,63% 0,65%
3 2,55% 2,28% 0,33%
4 1,27% 0,98% 2,93%
5=En ota kantaa 2,55% 2,61% 2,61%
6 4,46% 4,89% 9,45%
7 5,73% 8,47% 10,1%
8 28,03% 27,04% 24.1%
9 23,57% 21,5% 25,41%
10=Erittain todennakdisesti 29,94% 28,01% 23,13%

13. Mihin tarkeysjarjestykseen asettaisit seuraavat asiat, kun valitset ravintolaa illalliselle:

Vastaajien maara: 602

Olen ollut asiakkaana:
Lounaalla lliallisella Brunssilla
Ravintolan sijainti
(N=131) (N=265) (N=268)
1 Tarkeintd 5,34% 3,4% 2,61%
2 16,79% 12,45% 13,81%
3 16,79% 18,11% 16,04%
4 10,69% 14,34% 13,81%
5 16,79% 15,09% 13,81%
6 11,45% 12,08% 16,42%
7 11,45% 13,58% 11,57%
8 Vahiten tarkeaa 10,69% 10,94% 11,94%
Keskiarvo 4,5 4,71 4,78
Olen ollut asiakkaana:




Lounaalla lllallisella Brunssilla
Edullinen hintataso
(N=136) (N=269) (N=281)
1 Tarkeinta 0,74% 1,86% 2,49%
2 9,56% 6,32% 6,76%
3 10,29% 9,29% 13,88%
4 10,29% 13,01% 14,23%
5 12,5% 15,24% 15,3%
6 17,65% 15,24% 14,95%
7 20,59% 19,7% 16,37%
8 Vahiten tarkeaa 18,38% 19,33% 16,01%
Keskiarvo 5,51 5,55 5,23
Olen ollut asiakkaana:
Lounaalla lllallisella Brunssilla
Monipuolinen ruokalista
(N=137) (N=274) (N=266)
1 Tarkeinta 16,79% 17,88% 14,66%
2 11,68% 14,96% 16,92%
3 19,71% 14,96% 17,29%
4 12,41% 14,96% 12,03%
5 15,33% 14,96% 13,16%
6 10,22% 8,76% 9,77%
7 511% 7,66% 7,89%
8 Vahiten tarkeaa 8,76% 5,84% 8,27%
Keskiarvo 3,93 3,8 3,94
Olen ollut asiakkaana:
Lounaalla lllallisella Brunssilla
Nopea palvelu
(N=135) (N=260) (N=265)
1 Tarkeinta 0% 0,77% 0,75%
2 1,48% 4,23% 5,28%
3 8,15% 9,62% 9,81%
4 25,93% 15,38% 15,85%
5 18,52% 17,31% 20%
6 16,3% 21,15% 15,85%
7 19,26% 16,15% 16,23%
8 Vahiten tarkeda 10,37% 15,38% 16,23%
Keskiarvo 5,39 5,49 5,43
Olen ollut asiakkaana:
Lounaalla lllallisella Brunssilla
Palvelu on ystavallista
(N=135) (N=269) (N=277)
1 Tarkeinta 19,26% 22,68% 18,05%
2 26,67% 27,14% 24,91%
3 22,96% 20,45% 19,13%
4 13,33% 10,41% 14,44%
5 8,89% 9,67% 10,83%
6 5,93% 6,32% 7,58%
7 2,96% 3,35% 3,61%
8 Vahiten tarkeaa 0% 0% 1,44%
Keskiarvo 2,96 29 3,19




Olen ollut asiakkaana:

Lounaalla lliallisella Brunssilla
Ravintolan maine tai imago

(N=135) (N=268) (N=270)
1 Tarkeinta 8,15% 8,58% 5,93%
2 14,07% 13,81% 14,81%
3 14,81% 15,3% 14,44%
4 14,07% 14,55% 14,81%
5 11,85% 10,45% 11,11%
6 14,81% 14,93% 14,44%
7 12,59% 13,06% 14,44%
8 Vahiten tarkeaa 9,63% 9,33% 10%
Keskiarvo 4,5 4,48 4,61

Olen ollut asiakkaana:

Lounaalla lliallisella Brunssilla
Valinta perustuu tilanteeseen tai tarpeeseen

(N=137) (N=266) (N=270)
1 Tarkeintd 49,64% 42,11% 48,15%
2 9,49% 13,16% 11,85%
3 10,22% 10,15% 6,3%
4 4,38% 7,14% 5,56%
5 3,65% 6,02% 5,19%
6 5,84% 7,14% 6,67%
7 8,03% 8,27% 8,15%
8 Vahiten tarkeaa 8,76% 6,02% 8,15%
Keskiarvo 2,96 3,06 3,01

Olen ollut asiakkaana:

Lounaalla lllallisella Brunssilla
Haluan kokeilla jotakin uutta

(N=135) (N=267) (N=258)
1 Tarkeintd 6,67% 9,36% 11,63%
2 20,74% 16,85% 15,5%
3 8,89% 10,86% 13,18%
4 12,59% 14,98% 13,95%
5 14,07% 10,86% 10,85%
6 11,11% 10,86% 10,47%
7 10,37% 10,49% 11,63%
8 Vahiten tarkeda 15,56% 15,73% 12,79%
Keskiarvo 4,59 4,54 4,39




14. 1ka

Vastaajien maara: 604

Olen ollut asiakkaana:

Lounaalla lllallisella Brunssilla
(N=157) (N=307) (N=307)
18-20 0% 0% 0%
21-30 5,1% 9,45% 21,82%
31-40 11,46% 19,54% 31,6%
41-50 25,48% 17,59% 15,96%
51-60 38,22% 34,2% 23,45%
61-70 14,65% 15,64% 6,19%
70+ 5,1% 3,26% 0,98%
En halua vastata 0% 0,33% 0%
15. Sukupuoli
Vastaajien maara: 604
Olen ollut asiakkaana:
Lounaalla lliallisella Brunssilla
(N=157) (N=307) (N=307)
Nainen 62,42% 61,89% 76,87%
Mies 37,58% 37,79% 23,13%
En halua vastata 0% 0,33% 0%
16. Olen ollut Meripaviljongissa:
Vastaajien maara: 604
Olen ollut asiakkaana:
Lounaalla lllallisella Brunssilla
(N=157) (N=307) (N=307)
Yksityisasiakkaana 76,43% 93,81% 99,67%
Yrityksen vieraana 31,85% 19,22% 10,42%
Tilaisuuden jarjestajana 35,67% 17,26% 6,84%
Muu: 0,64% 0% 0%
17. Olen ollut asiakkaana:
Vastaajien maara: 604
Olen ollut asiakkaana:
Lounaalla lllallisella Brunssilla
(N=157) (N=307) (N=307)
Lounaalla 100% 21,17% 14,01%
lllallisella 41,4% 100% 25,08%
Brunssilla 27,39% 25,08% 100%
Muu: 2,55% 0,98% 1,3%




18. Olen kaynyt Meripaviljongissa asiakkaana:

Vastaajien maara: 603

Olen ollut asiakkaana:
Lounaalla lllallisella Brunssilla
(N=157) (N=307) (N=306)
yhden kerran 16,56% 36,16% 54,9%
kaksi kertaa 23,57% 25,73% 23,86%
useammin 59,87% 38,11% 21,24%




Meripaviljonki

1. Olen nahnyt tai kuullut Meripaviljongin mainoksia

Vastaajien maara: 608

Sukupuoli
Nainen Mies
(N=408) (N=199)
Sanomalehdessa 14,71% 16,58%
Internetissa 23,28% 25,63%
Facebookissa tai jossakin muussa sosiaalisen median
38,24% 17,59%
kanavassa
Radiossa 0% 1,01%
En ole n&hnyt tai kuullut mainoksia missaéan 32,11% 48,24%
Muu: 7,6% 4,52%
2. Vierailin Meripaviljongissa mainonnan ansiosta
Vastaajien maara: 608
Sukupuoli
Nainen Mies
(N=408) (N=199)
Kylla 37,5% 22,11%
Ei 62,5% 77,89%
3. Olen kuullut Meripaviljongista jossakin muualla kuin mainoksissa:
Vastaajien maara: 608
Sukupuoli
Nainen Mies
(N=408) (N=199)
Kaverin tai tutun valityksella 55,88% 52,76%
Internetissa 12,01% 17,09%
Ravintola-arvostelusta 14,22% 21,11%
Lehtijutusta 12,99% 21,61%
En miss&an naista 16,67% 15,58%
Muu: 10,05% 12,06%




4. Asioin Meripaviljongissa, koska:

Vastaajien maara: 608

Sukupuoli
Nainen Mies
(N=408) (N=199)
kuulin siita tutulta 24,26% 21,61%
nain jutun internetissa 20,1% 15,08%
nain/kuulin ravintola-arvostelun 7,6% 9,05%
nain lehtijutun 7,11% 8,04%
minulle suositeltiin ravintolaa 17,89% 24,62%
Ei mikdan naista syista 9,56% 16,08%
Muu: 33,09% 34,67%
5. Ruoka Meripaviljongissa:
Vastaajien maara: 608
Sukupuoli
Nainen Mies
Vastasi odotuksiani
(N=408) (N=199)
Taysin eri mielté 0,49% 1,51%
Jokseenkin eri mielta 5,88% 5,03%
Ei samaa eika eri mielta 2,7% 3,02%
Jokseenkin samaa mielta 37,25% 43,22%
Téaysin samaa mielta 53,68% 47,24%
Keskiarvo 4,38 4,3
Sukupuoli
Nainen Mies
Hinta oli mielesténi sopiva
(N=408) (N=199)
Taysin eri mielté 0,49% 1,01%
Jokseenkin eri mielta 9,31% 9,05%
Ei samaa eika eri mielta 10,54% 14,07%
Jokseenkin samaa mielta 52,45% 56,78%
Taysin samaa mielta 27,21% 19,1%
Keskiarvo 3,97 3,84
Sukupuoli
Nainen Mies
Oli poikkeuksellisen hyvaa
(N=408) (N=199)
Taysin eri mielté 2,21% 3,02%
Jokseenkin eri mielta 9,8% 5,63%
Ei samaa eiké eri mielta 25,74% 29,15%
Jokseenkin samaa mielta 36,76% 45,23%
Taysin samaa mielta 25,49% 17,09%
Keskiarvo 3,74 3,68

Sukupuoli




Nainen Mies
Odotusaika oli kohtuullinen
(N=408) (N=199)
Taysin eri mielta 3,68% 1,51%
Jokseenkin eri mielta 6,37% 4,52%
Ei samaa eika eri mieltd 9,31% 10,05%
Jokseenkin samaa mielta 32,11% 38,69%
Taysin samaa mielta 48,53% 45,23%
Keskiarvo 4,15 4,22
6. Palvelu Meripaviljongissa:
Vastaajien maara: 608
Sukupuoli
Nainen Mies
Vastasi odotuksiani
(N=408) (N=199)
Taysin eri mielta 2,21% 0,5%
Jokseenkin eri mielta 6,86% 6,03%
Ei samaa eika eri mieltd 5,64% 3,52%
Jokseenkin samaa mielta 36,76% 45,23%
Téaysin samaa mielta 48,53% 44,72%
Keskiarvo 4,23 4,28
Sukupuoli
Nainen Mies
Oli laadukasta
(N=408) (N=199)
Taysin eri mielta 2,94% 0%
Jokseenkin eri mielta 2,94% 5,03%
Ei samaa eika eri mieltd 7,11% 8,54%
Jokseenkin samaa mielta 36,27% 40,7%
Téaysin samaa mielta 50,74% 45,73%
Keskiarvo 4,29 4,27
Sukupuoli
Nainen Mies
Oli tarpeeni huomioivaa
(N=408) (N=199)
Taysin eri mielta 2,45% 1,51%
Jokseenkin eri mielta 6,86% 5,03%
Ei samaa eika eri mieltd 6,37% 8,54%
Jokseenkin samaa mielta 36,03% 38,69%
Taysin samaa mielta 48,28% 46,23%
Keskiarvo 4,21 4,23
Sukupuoli
Nainen Mies
Oli ammattitaitoista ja asiantuntevaa
(N=408) (N=199)
Taysin eri mielta 2.21% 1,51%
Jokseenkin eri mielta 3,43% 3,52%
Ei samaa eika eri mieltd 6,13% 10,05%
Jokseenkin samaa mielta 37,5% 35,68%
Taysin samaa mielta 50,74% 49,25%




Keskiarvo 4,31 4,28
Sukupuoli
Nainen Mies
Henkil6kunta oli paikalla minua varten
(N=408) (N=199)
Taysin eri mielta 2,7% 2,01%
Jokseenkin eri mielta 7.11% 5,53%
Ei samaa eika eri mieltd 15,2% 13,57%
Jokseenkin samaa mielta 33,58% 41,71%
Téaysin samaa mielta 41,42% 37,19%
Keskiarvo 4,04 4,07
7. Ravintolan puitteet ja sisustus
Vastaajien maara: 607
Sukupuoli
Nainen Mies
Ovat mielestani paikkaan sopivat
(N=406) (N=199)
Taysin eri mielta 0% 0%
Osittain eri mielta 2,71% 3,02%
Ei samaa eiké eri mielta 2,96% 3,02%
Osittain samaa mielta 27,83% 29,15%
Taysin samaa mielta 66,5% 64,82%
Keskiarvo 4,58 4,56
Sukupuoli
Tekivat ravintolakokemuksestani Nainen Mies
onnistuneemman (N=406) (N=199)
Taysin eri mielta 0,25% 0%
Osittain eri mielta 5,67% 3,52%
Ei samaa eika eri mieltd 12,32% 11,06%
Osittain samaa mielta 34,48% 40,7%
Taysin samaa mielta 47,29% 4472%
Keskiarvo 4,23 4,27
Sukupuoli
Kokonaisuus (ruoka, palvelu, sisustus) Nainen Mies
tekivat minuun vaikutuksen (N=405) (N=198)
Taysin eri mielta 0,49% 0,51%
Osittain eri mielta 9,38% 5,05%
Ei samaa eika eri mieltd 10,86% 16,67%
Osittain samaa mielta 42,72% 42,93%
Téaysin samaa mielta 36,54% 34,85%
Keskiarvo 4,05 4,07




8. Meripaviljonki tulee mieleeni vaihtoehtona, kun valitsen ravintolaa tarpeisiini

Vastaajien maara: 608

Sukupuoli
Nainen Mies
(N=408) (N=199)
Lounas 29,41% 28,14%
lllallinen 55,15% 64,82%
Brunssi 66,67% 49,75%
Ei mikdan naista 2,7% 4,52%
Muu: 6,86% 3,52%
9. Meripaviljonki:
Vastaajien maara: 607
Sukupuoli
Nainen Mies
Antaa rahoilleni vastinetta
(N=408) (N=198)
Taysin eri mielta 1,23% 1,01%
Jokseenkin eri mielta 6,62% 5,56%
Ei samaa eika eri mieltd 8,82% 13,64%
Jokseenkin samaa mielta 54,9% 58,08%
Taysin samaa mielta 28,43% 21,72%
Keskiarvo 4,03 3,94
Sukupuoli
Nainen Mies
On mielenkiintoinen ja houkutteleva
(N=408) (N=198)
Taysin eri mielta 0,49% 1,01%
Jokseenkin eri mielta 4,17% 3,03%
Ei samaa eika eri mieltd 8,09% 10,1%
Jokseenkin samaa mielta 45,59% 45,45%
Taysin samaa mielta 41,67% 40,4%
Keskiarvo 4,24 4,21
10. Valitsen mieluummin Meripaviljongin, kuin jonkun vastaavan ravintolan
Vastaajien maara: 608
Sukupuoli
Nainen Mies
(N=408) (N=199)
Kylla 52,45% 54,77%
Ei 23,77% 28,64%
Muu: 23,77% 17,09%




11. Mielestani Meripaviljonki on ennen kaikkea:

Vastaajien maara: 608

Sukupuoli

Nainen Mies

(N=408) (N=199)
Lounasravintola 5,64% 7,54%
Brunssiravintola 25,98% 19,1%
Kala- ja ayriaisravintola 31,37% 31,66%
Kesaravintola 18,14% 19,1%
Bistro 2,21% 1,51%
Fine dining 11,76% 14,57%
Jokin muu: 4,9% 7,04%

12. Kuinka todennékadisesti suosittelisit Meripaviljonkia ystavalle tai tyétoverille?

Vastaajien maara: 608

Sukupuoli

Nainen Mies

(N=408) (N=199)
0=Erittain epatodennékdisesti 0,74% 2,01%
1 0,25% 1,01%
2 1,23% 1,51%
3 1,47% 2,01%
4 2,45% 1,51%
5=En ota kantaa 3,19% 3,02%
6 7,11% 6,53%
7 9,07% 7,54%
8 22,06% 34,67%
9 24,51% 20,1%
10=Erittdin todennakoisesti 27,94% 20,1%

13. Mihin tarkeysjarjestykseen asettaisit seuraavat asiat, kun valitset ravintolaa illalliselle:

Vastaajien maara: 606

Sukupuoli

Nainen Mies
Ravintolan sijainti

(N=351) (N=167)
1 Téarkeintd 3,42% 2,99%
2 15,1% 13,77%
3 15,38% 19,16%
4 13,11% 14,97%
5 16,24% 11,98%
6 14,25% 13,77%
7 12,25% 12,57%
8 Vahiten tarkeda 10,26% 10,78%
Keskiarvo 4,67 4,65

Sukupuoli




Nainen Mies
Edullinen hintataso
(N=367) (N=173)
1 Tarkeinta 1,36% 3,47%
2 7,08% 6,94%
3 10,9% 10,98%
4 12,26% 15,03%
5 14,17% 19,65%
6 16,89% 16,18%
7 18,53% 14,45%
8 Vahiten tarkeaa 18,8% 13,29%
Keskiarvo 55 5,13
Sukupuoli
Nainen Mies
Monipuolinen ruokalista
(N=363) (N=170)
1 Tarkeintd 18,18% 15,88%
2 14,88% 14,12%
3 12,95% 22,35%
4 14,33% 10,59%
5 14,6% 10%
6 10,74% 8,24%
7 7.71% 7,65%
8 Vahiten tarkeaa 6,61% 11,18%
Keskiarvo 3,88 3,96
Sukupuoli
Nainen Mies
Nopea palvelu
(N=348) (N=169)
1 Tarkeintd 0,57% 1,18%
2 4,6% 3,55%
3 11,21% 10,06%
4 15,52% 21,89%
5 17,82% 19,53%
6 16,95% 18,34%
7 18,1% 13,02%
8 Vahiten tarkeda 15,23% 12,43%
Keskiarvo 5,45 5,24
Sukupuoli
Nainen Mies
Palvelu on ystavallista
(N=360) (N=171)
1 Tarkeinta 17,5% 20,47%
2 25,28% 28,65%
3 22,78% 17,54%
4 14,17% 10,53%
5 9,72% 10,53%
6 6,67% 8,19%
7 3,33% 2,92%
8 Vahiten tarkeaa 0,56% 1,17%
Keskiarvo 3,09 3,04




Sukupuoli

Nainen Mies
Ravintolan maine tai imago

(N=355) (N=172)
1 Tarkeinta 6,2% 11,63%
2 13,52% 15,7%
3 15,49% 11,05%
4 15,77% 12,21%
5 11,27% 10,47%
6 15,21% 12,21%
7 12,39% 16,28%
8 Vahiten tarkeaa 10,14% 10,47%
Keskiarvo 4,58 4,48

Sukupuoli

Nainen Mies
Valinta perustuu tilanteeseen tai tarpeeseen

(N=357) (N=170)
1 Tarkeintd 49,02% 39,41%
2 11,76% 11,76%
3 7,84% 10%
4 4,2% 9,41%
5 5,04% 7,65%
6 6,16% 7,65%
7 8,12% 7,65%
8 Vahiten tarkeda 7,84% 6,47%
Keskiarvo 2,95 3,2

Sukupuoli

Nainen Mies
Haluan kokeilla jotakin uutta

(N=345) (N=168)
1 Tarkeinta 10,43% 9,52%
2 15,65% 17,26%
3 11,01% 13,1%
4 14,2% 12,5%
5 11,59% 10,12%
6 11,01% 9,52%
7 11,88% 13,1%
8 Vahiten tarkeaa 14,2% 14,88%
Keskiarvo 4,52 4,52




14. 1ka

Vastaajien maara: 608

Sukupuoli
Nainen Mies
(N=408) (N=199)
18-20 0% 0%
21-30 15,69% 13,57%
31-40 24,26% 22,61%
41-50 18,63% 20,1%
51-60 28,43% 24,62%
61-70 11,27% 14,57%
70+ 1,72% 4,52%
En halua vastata 0% 0%
15. Sukupuoli
Vastaajien maara: 608
Sukupuoli
Nainen Mies
(N=408) (N=199)
Nainen 100% 0%
Mies 0% 100%
En halua vastata 0% 0%
16. Olen ollut Meripaviljongissa:
Vastaajien maara: 608
Sukupuoli
Nainen Mies
(N=408) (N=199)
Yksityisasiakkaana 93,14% 87,44%
Yrityksen vieraana 11,27% 19,1%
Tilaisuuden jarjestajana 12,75% 18,59%
Muu: 0% 1,01%
17. Olen ollut asiakkaana:
Vastaajien maara: 608
Sukupuoli
Nainen Mies
(N=408) (N=199)
Lounaalla 24,02% 29,65%
lllallisella 46,57% 58,29%
Brunssilla 57,84% 35,68%
Muu: 1,96% 1,51%




18. Olen kaynyt Meripaviljongissa asiakkaana:

Vastaajien maara: 606

Sukupuoli
Nainen Mies
(N=407) (N=198)
yhden kerran 53,81% 44,44%
kaksi kertaa 24,82% 17,17%
useammin 21,38% 38,38%




