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Opinndytetyon tavoitteena oli laatia markkinointisuunnitelma Valkealassa sijaitsevalle
Ravintola Lohikukolle. Markkinointisuunnitelma on osa yrityksen liiketoimintaa kil-
pailuun ja ymparistdon liittyvien olosuhteiden kartoittamiseksi seké strategisten paa-
tosten tekemiseksi. Kehitysehdotusten tarjoamisen lisaksi tyon tavoitteena oli analy-
soida toimeksiantajayrityksen seka sen kilpailijoiden tdmanhetkistd toimintaa ja esitel-

I& markkinointiin liittyva teoriaa.

Opinnaytetyo toteutettiin paédasiassa liiketaloutta seka erityisesti markkinointia kasitte-
levaa kirjallisuutta apuna kayttaen. Teoksissa esiintyvia teorioita sovellettiin toimek-
siantajayrityksen toimintaan ja markkinointisuunnitelman kehittdmiseen. Liséksi toi-
meksiantajayrityksen omistajan haastattelu ja Internetissa julkaistut artikkelit olivat

merkityksellisid asioita. Opinndytetyohon sisaltyy myos kehitysehdotuksia.

Toimeksiantajayritys oli kdyttdnyt aiemmassa toiminnassaan useampia markkinoinnin
keinoja. Suurinta osaa niista tydssa kehotettiin perustellusti kayttamaan myos tulevai-
suudessa, mutta ennen kaikkea nykyaikaisia markkinointikeinoja esiteltiin ja niiden
kayttoonottoa suositeltiin. Kilpailijoidenkin toiminnasta I6ydettiin metodeja, joita
myas asiakasyritys voi hyodyntad. Lisaksi tydssa neuvottiin kehityksellisestd nédko-

kulmasta kéayttamaan tarkeimpia kohdeyrityksen vahvuuksia eduksi.



ABSTRACT

KYMENLAAKSON AMMATTIKORKEAKOULU
University of Applied Sciences

Business Management

POYLIO, ILKKA Marketing Plan of Ravintola Lohikukko

Bachelor’s Thesis 46 pages

Supervisor Liisa Luotonen, Senior Lecturer

Commissioned by Ravintola Lohikukko

December 2013

Keywords marketing, marketing plan, restaurant, customer service

The thesis was a marketing plan for a restaurant named Ravintola Lohikukko located
in Valkeala, Southern Finland. A marketing plan is a part of a company’s strategy in
order to acknowledge the circumstances and changes of the environment and the line
of its own business. Providing new ideas for the business of the client company and
analyzing its current status, as well as focusing on the activity of the other local com-
panies on the same business formed the major part of the thesis.

The main objective of the marketing plan was to find the most effective ways for the
client company to find new customers and to strengthen the customerships already ex-

isting. The methods to improve the company’s public image were important, too.

The sources of the thesis primarily consisted of literature about business and market-
ing. The theories appearing in the written materials had been applied into practical

methods, which were suggested to be used by the client company. Some articles pub-
lished on the Internet had also been used as sources, as well as the interview with the
management of the company. The writer’s own points of views and ideas were also a

part of the marketing plan.

Some of the marketing methods used earlier by the client company were found useful
to apply in the future, as well. However, the main conclusion was to suggest the client

company to move on to more modern methods with lower costs.
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1 JOHDANTO

1.1 Aiheen valinta

Taman opinndytetyon toimeksiantajana on Valkealassa sijaitseva Ravintola Lohikuk-
ko. Sain opinnaytetyon aiheen Kymenlaakson ammattikorkeakoulun kautta. Vaihtoeh-
toisia aiheita oli jonkin verran muitakin, mutta valitsin aiheekseni Ravintola Lohiku-
kon markkinointisuunnitelman, silla ravintola-ala on mielesténi mielenkiintoinen.
Koin my6s motivoivaksi tehdd opinnéytetyon, jonka tavoitteena on aidosti auttaa pie-

nempaa yritysta tavoittelemaan uusia asiakkaita markkinointia tehostamalla.

1.2 Tyon tavoite

Opinnaytetyoni tavoitteena on kehittéa ravintolalle toimiva markkinointisuunnitelma,
jonka avulla se voi hankkia itselleen uusia asiakassuhteita ja tehostaa jo olemassa ole-
via asiakkuuksia. Suunnitelmaan kuuluu lisdksi myos ottaa huomioon Ravintola Lohi-
kukon laajentumismahdollisuudet. Ensisijainen tavoite on kuitenkin pohtia keinoja
kehittad markkinointia. Vaihtoehtoja otetaan esimerkiksi Internetin tuomien uusien
mahdollisuuksien joukosta. Tarkoituksena on lisaksi pohtia Ravintola Lohikukon lii-
ketoimintaan sopivia uusia lisapalveluita ja jo olemassa olevan oheistuotteistuksen ke-
hittdmista.

1.3 Markkinointisuunnitelman ldhtékohdat ja osat

Markkinointisuunnitelmaa laatiessa on olennaisen tarkead pyrkié arvioimaan yrityksen
senhetkistd tilannetta sekd ymparistod, silla markkinointi kulkee pitkalti k&sikkain
ymparoivan yhteiskunnan rakenteiden ja taloudellisen tilan muutosten sek& arvojen

kanssa. Tarke&d on méaarittad, ketd suunnitelma palvelee ja milla keinoin.

Markkinointisuunnitelman laatiminen jaotellaan paasaantoisesti kolmeen osioon.
Aluksi tulee madritelld yrityksen nykytila. Siihen liittyy asiakkuuksien ja markkinoin-
nin senhetkinen tila sek& tulevaisuuden ennusteet. Nykytilaselvitys helpottaa yrityksen
resurssien sekd mahdollisuuksien ajantasaista ja realistista tarkastelua. Suunnittelupro-
sessin toinen vaihe on niiden tavoitteiden asettaminen, joihin markkinointisuunnitel-

man avulla ollaan pyrkiméssa. Keskeisimpia tavoitteita ovat myynti, hinnoittelu, saa-
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tavuus ja markkinoinnin avulla hankittu tuotto. Kolmas vaihe on suunnitella kaikista

tehokkaimpien keinojen kayttoonotto edelld mainittujen tavoitteiden saavuttamiseksi.

Markkinointisuunnitelman tulee olla realistinen, tavoitteellinen seka selked ja helposti
ymmarrettavissé oleva. Jotta ehdotettavat toimenpiteet soveltuvat yrityksen tilantee-
seen, usein myos yrittdjaa itseddn on tarkeda kuunnella. Usein parhaiten toimiikin sel-
lainen suunnitelma, jonka laativat ne henkil6t, jotka sita ovat itse mukana toteuttamas-
sa. Yritysjohdot kéayttavat usein apunaan markkinointihenkilostdd, mutta sen on hyvé
pitéd suunnittelun johto hallinnassaan. N&in markkinointisuunnitelman voidaan olettaa
vastaavan yrittdjan omia nakemyksia, ja yrittajan sitoutuminen uusiin ehdotuksiin on
silloin helpompaa. (Oikkonen 1992, 9-12.)

Yhteistyd ulkopuolisen markkinointisuunnittelijan kanssa tuo suunnitelmaan usein
uudenlaisia ndkokulmia sekd uutta osaamista. Perusteltu rakentava Kkritiikkikaan ei ole
haitallista markkinointisuunnitelman sisalldssa, mutta yrityksen ulkopuolelta kasin
toimivan suunnittelijan tulee pyrkia arvioinnissaan perustaa nakemyksensé objektiivi-
selle pohjalle. Ideoinnin kuuluu my6s kokonaisvaltaisesti tukea yrityksen tavoitteita
sekd suunnitelman kokonaisuutta. Markkinointisuunnitelman kaytanndnlaheisyys ja
konkreettisuus korostuu siina, ettd ehdotetut markkinointiin liittyvét toimenpiteet on
vahintaan alustavasti aikataulutettu ja kustannukset kohtuullisella tarkkuudella arvioi-
tu. Vastuu suunnitelman pohjalta tehdyt padtoksisté eli suunnitelman toteuttamisesta
ja aikataulusta, on viime kéadessa yrittajalla tai yritysjohdolla. (Oikkonen 1992, 11—
12.)

Erilaisten analyysien tekeminen kuuluu markkinointisuunnitelman laatimiseen. Olen-
naisen térkeitd osia markkinointisuunnitelmaa ovat yrityksen vahvuudet, heikkoudet,
mahdollisuudet ja uhat kartoittava SWOT-analyysi, palvelutason arviointi, p&éasiallis-
ten kilpailijoiden analysointi sek& asiakasanalyysi. Niiden tarkoituksena on maarittaa
markkinointisuunnitelman laatimisen helpottamiseksi, minkalainen yritys kokonai-
suudessaan on rakenteeltaan, minkélaisessa ymparistossa se toimii ja mita se tarjoaa
kohderyhmilleen. Lisdksi kohderyhmien rakenne on tarkeé&é analysoida, jotta oikeat
markkinointikeinot 16ydettéisiin. Kilpailija-analyysi on myos oleellisen tarked. Siihen
pohjautuen voidaan miettid, mité kilpailijoiden toiminnasta voidaan oppia oman toi-

minnan parantamiseksi ja millaisia asioita tulisi omaan toimintaan liittyen valttaa.
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N&ma analyysit liittyvét olennaisesti toimintojen suunnitteluun ja sitd myéten koko-

naisvaltaiseen liiketoiminnan suunnitteluun. (Oikkonen 1992, 11.)

Tarke&d on myos itse tuotteen tai palvelun ominaisuuksien kartoittaminen seké selvit-
taa, milla perusteilla yritys hinnoittelee tarjoamansa hyddykkeet ja kuinka hintaa arvi-
oidaan Kilpailijoihin verrattuna. Oleellista on my6s maéritella saatavuus eli kuinka
esimerkiksi tuottajayritysten jakeluketju tai vastaavassa tapauksessa palveluyrityksen
liiketilat toimivat ja kuinka tehokkaasti. Myos yrityksen aiemmin kayttaméat markki-
nointiin liittyvéat toimenpiteet tulee analysoida markkinointisuunnitelmassa, jotta mah-
dollisesti vahavaikutteiset keinot voidaan korvata uusilla ja entistd tehokkaammilla.
(Bergstrom & Leppéanen 2009, 38-40.)

1.4 Lahteiden kaytto

Lahteina tassd opinnaytetydssa kaytetadn markkinoinnin teorioita késittelevaa kirjalli-
suutta ja todennakoisesti myds jonkin verran Internetid. Asiakkaiden mielipiteita ja
asiakastyytyvéisyyttd voidaan kartoittaa asiakastyytyvéaisyyskyselyn avulla, mikéli sel-
laisen tekeminen katsotaan ty6ta tehdessa tarpeelliseksi. Opinnéytetyon tekijan ja ra-
vintolan henkilékunnan edustajan on tarkoituksena jérjestaa ainakin yksi tapaaminen,
jossa he kasvokkain keskustelevat tyohon liittyvisté seikoista, kuten aikataulusta ja sii-
t4, millaisia asioita tyon tulee pitaa sisalldédn. Myos Ravintola Lohikukon henkilokun-
nan nakemyksiin, kommentteihin ja ehdotuksiin perustuva fakta on merkittévéssa

osassa lahdemateriaalin suhteen.

2 TUTKIMUSONGELMA

Talla hetkelld Ravintola Lohikukon liiketoiminnan vilkkaus painottuu arkipéivien lou-
nastarjontaan, ja arki-illat ovat tavallisesti melko hiljaisia. Lisaksi ravintolan asiakas-
kunta on melko vakiintunutta, eik4 omistaja Johanna Arvila-Atsuzin mukaan uusia
asiakkaita tata nykya ilmaannu kovin paljon. Myés viikonloppuiltoihin kaivattaisiin
suurempaa asiakasmaaraé. Valkealan sijaitessa Kouvolan keskustan laheisyydessa
alueen nuoriso valitsee illanviettopaikoikseen todennakdisesti mieluummin Kouvolan
ytimessa sijaitsevat mahdollisuudet, kuten yokerhot, pienempien ja syrjadisemmalla

alueella sijaitsevien vaihtoehtojen sijaan.
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Yksi tdiman opinndytetydn keskeisimmisté tavoitteista on auttaa ravintolaa tasapainot-
tamaan kysyntéansé eri viikonpdivien ja kellonaikojen valilla. Tamé tarkoittaa ké&ytan-
ndssa sitd, ettd opinndytetydssa pohditaan ja esitellaan keinoja, joilla ravintolan arki-

illoistakin saadaan enemman tuottoa liiketoiminnan painottuessa talla hetkell& arkisin

lounastarjontaan ja viikonloppuiltoihin.

Ravintola Lohikukko sijaitsee valtatien varrella, mika luonnollisesti tarjoaa kaikille
samalla tavalla sijoittuneille ravintoloille mahdollisuuden toimia liikenndivén yleison
tauko- ja ruokailupaikkana. Todennakoisesti tassakin kay usein edelld mainittuun ver-
rattavissa oleva ilmid, eli ohi liikenndiva potentiaalinen asiakaskunta sivuuttaa ravin-
tolan ja suuntaa asioimaan taukoilu- ja ruokailutarkoituksessa Kouvolan keskustaan.
N&ma seikat muodostavat pitkalti timan opinndytetyon tutkimusongelman, eli kuinka

luoda Ravintola Lohikukolle toimiva ja tehokas markkinointisuunnitelma.

Ravintola Lohikukon markkinointisuunnitelman kehittdmiseksi on pohdittava kaikista
tehokkaimpia keinoja saada Kouvolan alueen kaikenikaiset kuluttajat kiinnostumaan
entistd enemman Ravintola Lohikukosta niin lounas- kuin illanviettopaikkana. Samalla
tavoitellaan myos alueen halki kulkevien ulkopaikkakuntalaisten huomiota. Jo olemas-
sa olevien markkinointikeinojen kehittdmisen liséksi pyritadn ottamaan nykypaivén
uusista mahdollisuuksista, kuten sosiaalisesta mediasta ja muista Internet-palveluista

kaikista tehokkaimmat keinot kayttoon.

3 YRITYSANALYYSI

Markkinointisuunnitelman perustana on kohdeyrityksen liikeidea, ja sen tarkeimpéna
ldhtdkohtana on kartoittaa yrityksen eri toiminnot. Yritys ei hyddynné toiminnassaan
valttamatta ainoastaan yhté liikeideaa. Jos yritykselld on useita liikeideoita, ne poik-
keavat toisistaan padsaantoisesti esimerkiksi siten, ettd ne perustuvat eri asiakasryhmi-
en tavoitteluun, niilld on eri kilpailijat ja niilld on eri tavoitteet. Niit4d my0s toteutetaan
eri strategioin ja niill& on eri tavoitteet. On erittéin tarkedd myos huomioida, millainen
litkevaihto yritykselld on ja millaiset resurssit sill4 on hallussaan. HenkilGstorakenne
seka yrityksen missio, visiot ja arvot ovat myos otettava huomioon. Yritysanalyysissa
kartoitetaan myos yrityksen toiminta, ja sen tuotteet seké palvelut. (Oikkonen 1992,
14.)
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3.1 Ravintolan toiminta seka palvelut ja tuotteet

Ravintola Lohikukko on Valkealassa Kayrédjoen rannalla sijaitseva lounasravintola,
jonka ohitse kulkee valtatie 15 Kouvolasta Mikkeliin. Ravintola on perustettu vuonna
1992. Ravintolan henkildkuntaan kuuluu omistaja Johanna Arvila-Atsuzin liséksi
kolme muuta tyontekijéa. Yrityksen tiloihin kuuluu ravintolasali, joka on suunniteltu
120 hengelle. Lisaksi ravintolan tiloissa on kaksi erillistd kokoustilaa, joista toinen on
suunniteltu 15 hengelle ja toinen 30 hengelle.

Ravintolalla on terassi, joka toimii talvisin tupakointialueena. Kesédkauden koittaessa
se otetaan varsinaiseen terassikayttoon. Ravintola Lohikukko sijaitsee luonnonkauniil-
la vesistoalueella ja silla on laaja ranta-alue, johon kuuluu laituri. Esimerkiksi alueen
kesamokkeilijoiden on ollut mahdollista saapua ravintolaan soutuveneelld. Ravintolan
alkuaikoina sille on kuulunut lahist6l1a sijaitsevia lohenkasvatuslampia, mutta sen

osoittautuessa verrattain kannattamattomaksi, tastd oheistoiminnasta luovuttiin.

3.2 Ravintolan palvelut

Ravintola Lohikukko tarjoaa paasiassa asiakkailleen arkiaamu- ja iltapaivisin moni-
puolista kotiruokaa noutopdydasta. Lounastarjonta koostuu neljan viikon Kiertavasta
lounaslistasta, joka sisaltda kaksi lamminruokavaihtoehtoa ja yhden keiton. Lounastar-
jontaan kuuluu myos salaattipOyté seké leivét, juomat ja jalkiruoat. Ravintola Lohiku-

kossa on tarjolla arkiaamuisin myds ravintolassa itse leivottuja leivonnaisia.

Ravintola Lohikukolla on tavallisten kahvila-ravintolapalveluiden lisdksi myds annis-
keluoikeudet. Viikonloppuiltaisin ravintolan ohjelmassa on karaokea ja toisinaan yh-
tye tai jokin muu esiintyva artisti. Karaokejuonto on ulkoistettu toisen yrityksen vas-
tuulle. Ravintola Lohikukko tarjoaa myos yksilollisesti suunniteltuja lounassopimuk-
sia yrityksille. Se jarjestaa tiloihinsa myos asiakkaiden tilauksesta juhlia ja tilaisuuk-
sia, ja asiakas voi halutessaan myos tilata ravintolalta omiin juhliinsa esimerkiksi kak-

kuja, leivoksia, piirakoita ja suolaista.
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4 SWOT-ANALYYSI

Yrityksen nykytilaa kartoittaessa kaytetadn usein SWOT-analyysia, jonka tarkoitukse-
na on madritelld yrityksen vahvuudet (strenghts), heikkoudet (weaknessesses), mah-
dollisuudet (opportunities) ja uhat (threats). Liikeidean kehittdmisen kannalta on
eduksi, ettei ndita osa-alueita tarkastella pelkastaan markkinoinnin ndkokulmasta,
vaan kokonaisvaltaisesti yrityksen kaikkien liiketoiminnallisten osioiden kannalta.
(Oikkonen 1992, 19.)

4.1 Vahvuudet

Ravintola Lohikukon vahvuuksia ovat mielestani alan kokemus ja vuosien saatossa
muodostuneet kanta-asiakassuhteet. Vakiintuneet asiakassuhteet ovat tarked asia, ja
niiden yllapitdmisessd kulminoituu koko markkinointityd. Se rakentaa paljon tulevaa

menestysta eli yrityksen jatkuvaa elinkelpoisuutta. (Rope 2005a, 173.)

Liséksi luonnonkaunis ymparistd Kayrajoen rannalla on erittain edullinen asia Ravin-
tola Lohikukon houkuttavuudelle asiakkaiden silmissa. Ympéristd on todella ihanteel-
linen kesdjuhlien jarjestamisté varten. Ravintolan tilat ovat myos laajat ja lounastar-
jonta hyvinkin kattava. Viikonloppujen karaokeillat on myos yksi vahvuuksista; 18-
heskaan kaikissa paikallisissa illanviettopaikoissa ei jarjesteta karaokea, joka tiettavas-

ti on nykyaéan kovassa suosiossa kaikenikaisten keskuudessa.

4.2 Heikkoudet

Valkealassa sijaitessaan Ravintola Lohikukko on kieltdmétta hieman syrjassa Kouvo-
lan ydinkeskustassa sijaitseviin ravintola-alan yrityksiin ndhden. T&ssa vaiheessa voi

olla vielé vaikeaa saada Kouvolan ydinkeskustassa asuvaa vakea hakeutumaan Ravin-
tola Lohikukkoon. Viikonloppuisin varsinkin nuoriso suuntaa kasittaékseni viela talla

hetkelld 1ahinn& Kouvolan ydinkeskustan ravintoloihin.

Talla hetkelld yksi Ravintola Lohikukon heikkouksista on myds verrattain heikko né-
kyvyys ravintolan ollessa viela toistaiseksi sosiaalisen median ulkopuolella. Tdma on
muodostanut markkinointiin aukon, jonka vuoksi todennakdisesti kaikkia potentiaali-

sia asiakkaita ei tavoiteta.
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4.3 Mahdollisuudet

4.4 Uhat

Mielesténi yksi tarkeimmista Ravintola Lohikukon tulevaisuuteen liittyvista mahdolli-
suuksista on markkinoinnin painottaminen sosiaaliseen mediaan, erityisesti Faceboo-
kiin, joka on sosiaalisen median sovelluksista télla hetkell& suosituin ja keskeisin.
Omaa tilaansa aktiivisesti paivittdmalla ja kuvia lisédmalla se voi informoida seka
olemassa olevia etté potentiaalisia asiakkaitaan esimerkiksi tulevista tapahtumista, ku-
ten l&heisend viikonloppuna ravintolassa esiintyvasta artistista. Verkostoitumalla asi-
akkaiden ja muiden sidosryhmiensé kautta lahes taysin kulutonta sosiaalista mediaa
hyodyntéden Ravintola Lohikukko tulisi todennékoisesti saamaan myds entisté parem-

paa nékyvyytté erilaisten kohderyhmien keskuudessa.

Kouvolalaisen nuoren véeston tavoittelu on yksi merkittavista mahdollisuuksista, jo-
hon ravintolalla on jo edellytyksia. Erés tehokas keino tavoitella nuorempaa asiakas-
kuntaa voisi olla biljarditurnaus. My®os itse lajia tuntevana voin todeta, etta ravintola
omistaa aivan ensiluokkaisessa kunnossa olevan biljardipdydan. Biljardi lajina on tall&
hetkelld erityisessa suosiossa varsinkin nuorten miesten keskuudessa. Mygs esimer-
kiksi erilaiset tietokilpailut ovat etenkin nuorten aikuisten suosiossa illanviettoon liit-
tyvana lisdna. Mahdollisuudet hankkia paikallista nuorta vakea vakiintuneiksi kanta-

asiakkaiksi koostuu pienistd, yksinkertaisista asioista.

Kuten jo luvussa 4.2 mainittiin, talla hetkella Kouvolan keskustan ravintolat saavat
talla hetkell& ilmiselvasti Ravintola Lohikukkoa enemmaé&n huomiota yleison taholta.
Asia voidaan periaatteessa lukea siis myds uhaksi Ravintola Lohikukon liiketoimin-

nalle.

Yksi merkittadvimmista uhista Ravintola Lohikukolle on kuitenkin havaittavissa oleva
yleinen muuttoliike poispdin Kouvolan alueelta. Tdma4 tietenkin osaltaan karsii yrityk-
selté niin potentiaalisia kuin ehk& myos jo olemassa olevia asiakkaita. Asia on kuiten-
kin sellainen, johon Ravintola Lohikukko ei oikeastaan mitenkdan pysty vaikutta-
maan. Lisdksi kyseinen ilmid vaikuttaa yhta negatiivisesti lahes kaikkiin yrityksiin,

myds muihinkin kuin Ravintola Lohikukon kanssa samalla alalla toimiviin.
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Toinen huomattava uhka Ravintola Lohikukolle on alkoholituotteiden verotus, joka
tulee kiristymé&éan. Erityisesti hanatuotteiden eli miedompien juomien verotus nousee.
Kevaélla 2013 hallituksen kehysriihen paatoksiin merkittiin, ettd se korottaa mietojen
juomien verotusta 15 prosentilla ja muiden juomien verotusta nousee 10 prosentilla.
Samana syksynd kumpikin korotus péétettiin tosin puolittaa, mutta nykytilanteeseen
verrattuna verotus joka tapauksessa nousee. (Hallitus puolittaa alkoholiveron korotuk-
sen, 2013.)

Kéytdnndssa tama tarkoittaa sitd, ettd voidaan olettaa ravintoloiden joutuvan katteensa
takaamisen vuoksi nostamaan alkoholituotteiden hintatasoa. Se johtanee siihen, etta
ihmiset ostavat entistd vdhemman alkoholituotteita, jotka ovat merkittdva osa ravinto-
la-alan toimijoiden, myds Ravintola Lohikukon, tuotteistusta. Mydskaan tama seikka
ei tosin ole uhka yksin Ravintola Lohikukolle, vaan myds muille alan yrityksille. Ai-
nakaan verojen nousemiseen ei Ravintola Lohikukko voi kéytdnndssa millaan lailla it-

se vaikuttaa.

5 KILPAILINJA-ANALYYSI

Analysoimalla ja tulkitsemalla kilpailijoiden tuotteita ja markkinointikeinoja saadaan
tietoa siitd, mihin suuntaan omaa toimintaa kannattaisi kehittdd. N&in voidaan myos
I0ytaé uusia ja parempia palvelumuotoja, joiden avulla yritys saa entista paremmat
edellytykset hankkia Kilpailuetua muihin alalla toimiviin yrityksiin ndhden. Yritykset,
jotka kiinnittavat huomiota kilpailijoiden toimiin saavuttavat suurempaa liiketaloudel-
lista hyotyé kuin sellaiset yritykset, jotka keskittyvat vahemmissd méarin seuraamaan

muiden saman alan toimijoiden ratkaisuja, uusia ideoita ja muuta toimintaa.

Kilpailija-analyysi koostuu viidestd avainasiasta, jotka tulee maarittdd. On selvitettava,
mitké yritykset ovat Kkilpailijoita. Samoin tulee maaritella kilpailijoiden vahvuudet ja
heikkoudet. Téarked& on myos pohtia sitd, minkalaisia tavoitteita kilpailijoilla on.
Olennaista on myds kiinnittdd huomiota niihin strategioihin, joita kilpailijat omassa
liiketoiminnassaan kayttavat. On my0s tarkeéd4 arvioida jo etukateen, kuinka kilpailijat
tulevat vastaamaan yrityksen tuleviin toimiin. (Jobber 2010, 708-709.)



14

5.1 Ravintola-alan toiminta Kouvolan alueella

Kouvolan seudulla sijaitsee lukuisia ravintola-alalla toimivia yrityksia. Alueen useat
ruokaravintolat ruokaravintolat kuuluvat suurempaan ketjuun, kuten esimerkiksi ydin-
keskustan Rosso, Amarillo ja Huviretki. Naiden etuna on omasta mielestani vahva
imago, joka on valtakunnallisella tasolla asti muokkautunut useampien vuosien saatos-
sa. Lis&ksi ne ovat sijaintinsa puolesta oivallisessa asemassa jokaisen niisté ollessa

Kouvolan kdvelykadun eli Manskin valittomassa laheisyydessa.

Kouvolan keskustassa on varsinaisen ruokailun sijaan myos iltaeldmén viettoon suun-
tautuneita ravintola-alan yrityksia. Naista esimerkkejé ovat diskoteekit Encore ja Ri-
viera seké rock-henkiset ravintolat Rytmi-Katti ja House of Rock, jotka sijaitsevat
myos ydinkeskustassa. Diskoteekit ovat nuorison kovassa suosiossa, ja Rytmi-Katin ja
House of Rockin viikonloppuohjelmistoon kuuluu saannéllisesti jokin esiintyja. Ky-
seiset tapahtumat kerdavét aina varta vasten esiintyjan vuoksi tullutta yleiséa. Kesaai-

kaan Rytmi-Katin ja House of Rockin terassit keradvat myos kosolti véked puoleensa.

5.2 Kilpailijoiden edut

Kilpailijoiden tuotteita, markkinointikeinoja ja toimintaa kartoittamalla saadaan kuva
siitd, mihin suuntaan yrityksen tulisi omia tuotteita tai palveluitaan kehittaa. Kilpaili-
joiden edut voidaan usein ndin muuttaa myos omiksi eduiksi. Useimpien Ravintola
Lohikukon kilpailijoiden etuna on niiden sijainti. Monet niisté sijaitsevat suoraan
Kouvolan keskustassa, Ravintola Lohikukon sijoittuessa verrattain syrjaiseen Valkea-
laan. Niilld on hyvin vakiintunut asiakaskunta, ja lisdksi erilaiset ohjelmanumerot, ku-
ten esimerkiksi House of Rockin vuosittain jérjestettava bandikilpailu ja Rytmi-
Katissa arki-iltaisin pidetyt tietovisat saavat vaked muulloinkin kuin viikonloppuisin

litkkumaan.

Vaikka Ravintola Lohikukko voi Valkealan sijaintinsa vuoksi olla hieman epéedulli-

sessa asemassa kilpailijoihinsa ndhden, voi se ottaa kilpailijoiltaan oppia esimerkiksi

kehittamalla itsekin erilaista kiinnostavaa ohjelmaa arki-iltaisin, jotta tuottoa saadaan
mahdollisimman paljon my6s muilta ajankohdilta kuin lounasajoilta ja viikonloppuil-
loilta.
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6 ASIAKASANALYYSI

Talla hetkelld Ravintola Lohikukon asiakaskunta koostuu p&éasiassa arkipdivisin lou-
nastarjontaa kuluttavasta ryhmasta seka viikonloppuiltaisin iltaa ravintolassa viettavis-
t4 asiakkaista. Toisinaan ravintolan erilliset neuvottelutilat varaa kayttoonsa yritys tai
jokin muu yhteist esimerkiksi kokousta varten. Tamanhetkisesté asiakaskunnasta voi-
daan segmentoida erikseen vield asiakkaat, joiden erilaisten tilausten mukaan ravintola
suunnittelee juhlia ja tilaisuuksia. Naita tilaisuuksia varten Ravintola Lohikukko voi

toimittaa myos esimerkiksi kakkuja ja suolaista.

6.1 Lounas- ja viikonloppuiltojen asiakkaat

Ravintola Lohikukossa arkisin lounastava asiakaskunta koostuu omistaja Johanna Ar-
vila-Atsuzin mukaan l&hinna paikallisesta keski-ikaisesta tydssakayvasta véestd, joka
tybaikojensa ruokatauolla poikkeaa ravintolaan aterioimaan. Tahan mennessa kyseinen
segmentti on ollut ravintolan saaman palautteen mukaan tyytyvéinen lounastarjonnan
runsauteen ja vaihtelevuuteen sekd kohtuullisiin hintoihin. Tama asiakasryhma muo-

dostaa tdmanhetkisen asiakaskunnan selvasti tarkeimman segmentin.

Arvila-Atsuzin mukaan viikonloppuiltaisin Ravintola Lohikukkoon saapuu istumaan
iltaa padasiassa Valkealaista vaked. VVoidaan sanoa, ettd tahan ryhmaéan kuuluu kosolti
samoja henkil6ita, joilla on arkisin tapana lounastaakin. Sek& juomatarjonta etté kaik-
kien osallistumiselle avoin karaoke houkuttelee naita asiakkaita. Juuri tdma ja edella
mainittu ryhma muodostavat talla hetkelld yhdessa Ravintola Lohikukon kanta-
asiakaskunnan, jolle on vuosien saatossa muodostunut tietynlainen uskollisuus ravin-

tolaa kohtaan.

6.2 Tiloja vuokraavat asiakkaat

Ravintola Lohikukolla on tilavat neuvottelutilat, jotka ovat vuokran. Niitd vuokraavat
paéasiassa yritys- ja yhteisdasiakkaat, eivat niinkdan henkiltasiakkaat. Ravintoloitsija
Arvila-Atsuzin mukaan kysyntaa niille on siten, ettd ne varataan nykyaan noin muu-
taman kerran vuodessa kokousta tai jotain muuta verrattain lyhytkestoista yksittéaista
tilaisuutta varten. Tilojen koon lisdksi Ravintola Lohikukko sijaitsee kauniissa ympé-
ristssé ja sopivan etaalld, joskaan ei liian syrjéssa, tarjotakseen otollisen ja rauhaisan

paikan yrityksille ja yhteisdille pitda neuvotteluita tai virkistymistilaisuuksia.
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Ravintola Lohikukon tilavassa sali vuokrataan toisinaan erilaisten tilaisuuksien, kuten
perhejuhlien pitdmista varten. Useimmiten silloin Ravintola Lohikukko ei vastaa yksin
tilojen jarjestdmisestd, vaan myos ruoasta ja muusta tilaisuuteen liittyvésta tarjoilusta.
Omistaja Arvila-Atsuzin kertoman mukaan tdma palvelutoiminto on hyvin kannattava.
Silld on eniten kysyntaa kesdisin. Osaltaan tdman selittda se. ettd usein vastaavanlaisia
juhlia jérjestetddn mieluiten kesdaikaan. My6s omasta mielesténi Ravintola Lohikukon

luonnollinen ympéristd soveltuu juhlien pitdmiseen parhaiten kesaisin.

7 MARKKINOINNIN STRATEGIAT JA KILPAILUKEINOT

Markkinoinnin Kilpailukeinot ovat tuote, hinta, saatavuus ja viestinta. Kilpailukeino-
paatokset kuuluu tehdéd kokonaisuutta ajatellen, eli jokaisessa kilpailukeinossa tehty
paatds tukee jossain toisessa kilpailukeinossa tehtévaa ratkaisua. Kilpailukeinoratkai-
suihin vaikuttavat yrityksen liikeidea, resurssit, liiketoiminnalliset tavoitteet seka ym-
paristoon liittyvat tekijat. (Rope & Vahvaselka 1998, 98-99.)

Markkinoinnin perusominaisuuksien madrittelyyn liittyy merkittavasti niihin liittyvien
keskeisimpien paatdsten tekeminen seké niiden selkeé toimintajérjestys. Tarkeintéd on
luonnollisesti suorittaa niiden tekeminen tuloksellisuuteen tahtaavassa jarjestyksessa.
Taté nimitetddn markkinointiosaamisen ensimmaéiseksi tasoksi. Toinen taso on tiedos-
taa ja osata ammattitaitoisesti sisaistéa ja hallita toiminnalliset ratkaisumallit, jotka
kuhunkin vaiheeseen liittyy. Markkinoinnin vaiheet luokitellaan kahteen luokkaan,
strategisiin markkinointiprosesseihin ja operatiivisiin markkinointiprosesseihin. (Rope
2005b, 43.)

7.1 Strategiset markkinointiprosessit

Strategisten markkinointiprosessien avulla pyritddn muuttamaan yrityksen liiketoimin-
taa markkinoinnilliseen suuntaan seka tavoittelemaan pitkalla aikavalilla yrityksen
omaa kilpailuetua alalla. Ensimmainen tdhan osioon kuuluva vaihe on uuden tuotteen
rakentamisen ja lanseeraamisen prosessi. Tama vaihe lahtee niin sanotusta tuoteaihios-
ta, johon liittyy yrityksen ammattitaito ja muu potentiaali alkaa kehittaa liiketoimintaa.
Seuraava vaihe on segmentointivaihe, miké ei kuitenkaan perustu vain pelkk&éan koh-

deryhmén valintaan; tarkedd on myds madritelld, mitd kohderyhmén voidaan olettaa
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yrityksen tarjoamalta hyodykkeeltd odottavan ja toivovan. Kyseisen vaiheen jélkeen
alkaa tavallisesti tuotekehitys, johon liittyy ydintuotteen, sen tuomien lis&etujen ja
mielikuvatuotteen maadrittely. Seuraavaksi edetddn hinnoittelupéatoksiin, omiin tarkoi-
tuksiin sopivimpien ja tehokkaimpien markkinointikanavien valintaan seka muiden
viestintaan liittyvien paatosten tekemiseen. Ennen varsinaista toteutusta suunnitellaan
siihen liittyvat toimenpiteet, kuten tuotannolliset toiminnot ja aikataulu. (Rope 2005b,
45-47.)

7.1.1 Markkinoinnillinen liikeidea

Strategisiin markkinointiprosesseihin kuuluu myos yrityksen liikeidean méarittely. Pe-
rinteisesté yksinkertaisesti yrityksen liiketoimintaa kuvaavasta liikeidean mallista ero-
tetaan nykyaan niin sanottu markkinoinnillinen liikeidea. Perinteinen liikeidea méaarit-
telee sen, mita yritys myy, kenelle ja miten. Markkinoinnilliseen liikeideaan kuuluu
naiden peruskysymysten lisdksi myos se, minkalaisen imagon yritys tarvitsee saadak-
seen asiakkaat kiinnostumaan sen tuotteista tai palveluista. Imagon tarkoituksena on
tietenkin synnyttda tuotteen tai palvelun houkuttelevuus eli ostohalukkuus. Perinteisen
liikeideamallin ongelmana oli se, ettd se oli oikeastaan pikemminkin toiminta-ajatus
kuin liikeidea. Se kuvasi sitd, kuinka tuotteet valmistetaan ja kuinka niitda myytiin,
mutta siita puuttui asiakkaiden ostoperustaa tukevan imagon huomioiminen. Kuva 1

selventadéd markkinoinnillisen liikeidean mallia. (Rope 2005b, 47-50.)

Tuotteet/Palvelut Toimintatavat/Liiketoiminnalliset keinot
MITA? MITEN?
Kohderyhmét/Segmentit Mielikuva/lmago
KENELLE? MILLA?

Kuva 1. Markkinoinnillinen liikeidea (Rope 2005b, 52).

Néité4 neljaa kysymysté analysoiden rakennetaan liikeidea, ja vastausten tarkoituksena
on lujittaa kilpailuetua. Siksi liikeidean konkretisointi on tarkead. (Rope 2005b, 52.)
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7.1.2 Ravintola Lohikukon markkinoinnillinen liikeidea

Soveltaakseni edell4 esiteltyd markkinoinnillista liikeideaa Ravintola Lohikukon liike-
toimintaan lahden purkamaan sitd analysoiden ensimmaiseksi, mita yritys tarjoaa asiak-
kailleen. Kuten aiemmissa luvuissa on mainittu, Ravintola Lohikukon ensisijainen tuote
on tietenkin lounastarjonta ja muut ravintola-alan palvelut, jotka sen tarjonta kattaa.
N&ita ovat esimerkiksi A-oikeudet kasittdva jJuomien myyntitarjonta. Kokoustilan vuok-

raaminen ja karaokepalvelut kuuluvat myos tdéhan markkinoinnillisen liikeidean osioon.

Ravintola Lohikukko on palvelualan yritys, jolla on Kiinted toimipiste. Sen liiketoimin-
taan ei kuulu kuljetuksia tai lahetyksid omalta taholta, vaan logistiset toimenpiteet ra-
joittuvat sen materiaalin virtaan, joka tulee esimerkiksi tukkumyyjilta tai panimoilta
Ravintola Lohikukon myyntiin. Asiakkaiden ostot sen sijaan tapahtuvat ravintolan toi-

mitiloissa. Ndin kartoitetaan vastaus kysymykseen miten Ravintola Lohikukko palvelee.

Yrityksen palveluita ja tuotteita ei ole suunnattu juuri jollekin tietylle kohderyhmélle
siind, missé esimerkiksi jokin kampaamo voisi olla nimenomaan nuoria naisia tai ratsas-
tustarvikkeita myyva liike k&ytdnndssé yksinomaan hevosharrastajia varten. Ainakaan
esimerkiksi vallitsevien trendien tai muoti-ilmididen mukaan ei ravintola liiketoimin-
taansa saatele. Lounasasiakkaat, iltaa viettdmaan tulevat henkil6t seka juhlien, kokous-
ten ja muiden tilaisuuksien jarjestdjat ovat paaasiallinen kohderyhma, ja kaytannossa
vastaus siihen, etté kenelle yrityksen palvelut on suunnattu.

Tahan mennessa Ravintola Lohikukon tunnettuus on perustunut kanta-asiakkuuksiin,
joka on ilmeisesti synnyttanyt positiivista puskaradio -efektid. Tunnettuutta ovat toden-
nékoisesti kohentaneet myds pienet ilmoitukset paikallislehdissé ja omat kotisivut. Juuri
tunnettuuden ja sitd myoten imagon kohentaminen on omasta mielesténi néisté neljasta
liikeidean osiosta oleellisin timan tyon suhteen. Se, mitd myydaan kenelle ja miten on
lounasravintolan alalla melko yksinkertaista ja Ravintola Lohikukon kohdalla ndhdék-
seni jo valmiiksi melko hyvalla mallilla. Onhan yritys ollut toiminnassakin jo useita
vuosia. N&hden siihen, minkalaiset mahdollisuudet esimerkiksi sosiaalinen media on
viime vuosien aikana tuonut yrityksille kohentaa imagoaan, ei Ravintola Lohikukolla
ole mielestani maksimaalista potentiaalia saavuttaa mahdollisimman voimakasta ima-
goa, kun se ei ole vield nykypaivan tehokkaimpia keinoja vielé edes kdytannossa kokeil-
lut.
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7.2 Operatiiviset markkinointiprosessit

Toinen markkinoinnin vaiheista koostuu operatiivisista markkinointiprosesseista. Niihin
kuuluu voimakkaasti yrityksen imagoon perustuva asiakkuuksien hankkimisprosessi se-
ké& asiakastyytyvaisyyteen pohjautuva ydinprosessi, jonka tarkoituksena on vaalia ja yl-
lapitad olemassa olevia asiakassuhteita. Ne on tarkoituksena rakentaa strategisiin mark-
kinointiprosesseihin pohjautuen. (Rope 2005b, 44.) Ensimmadisen t&h&n osioon kuulu-
van vaiheen on tarkoitus johtaa asiakas ikddn kuin ”astumaan asiakkuuteen”. Toinen
ydinprosessi puolestaan pyrkii viemaén aikaansaatua suhdetta asiakkaaseen kohti sy-
vempaa asiakkuutta. Ensimmadiseen kauppa-aktiin yrityksen ja asiakkaan vélilla vaikut-
taa lahes poikkeuksetta aina enemman tai vahemmaén yrityksen imago. Toinen kauppa
kulkee tiukasti kasikkain syntyneen asiakastyytyvaisyyden kanssa. (Rope 2005b, 53.)

7.2.1 Ensimmaisen operatiivisen markkinointiprosessin kulku

Operatiivisten markkinointiprosessien ensimmaisen vaiheen ldhtétasona toimivat ne yri-
tyksen tekemat strategiset valinnat, jotka yritys kohderyhmansé ja tuotteensa tai palve-
lunsa perusteella on tehnyt. Viestintaan liittyva suunnittelu méaraytyy pitkalti vallitse-
van markkina- ja Kilpailutilanteen mukaan. Pohjan sille luo yrityksen imagoon eli mie-
likuvaan liittyvan sisallon méaarittely. Viestinnan suunnitelmaan liittyy kokonaissuunni-
telma, joka sisaltaa kaikki toimenpiteet aikataulujen ja budjetoinnin kera. Oleellinen osa
tatd suunnitelmaa on myds yrityksen sisaiseen viestintaan liittyva toiminta, jotta yrityk-
sen kaytannon toiminta kulkee linjakkain ulkoisen viestinnan kanssa. Mahdollisimman
tuloksekkaat markkinointitoimet takaa kokoaikainen seuranta, jottei suunniteltuihin asi-

oihin tule mitdan merkittavia poikkeamia. (Rope 2005b, 54-55.)

7.2.2 Markkinointiarvo operatiivisissa markkinointiprosesseissa

Markkinointitoimenpiteiden tuloksellisuutta mittaa usein esimerkiksi yrityksen saavut-
tama tunnettuus sek& myynnin ja uusien kokeilijoiden maara. Kuitenkin myos operatii-
viset markkinointitoimet luovat pohjaa pitkan aikavéalin hyvalle tuloksellisuudelle, ja
niiden paamaéarat eivét saa olla pelkkia lyhytkestoisuuteen tdhtaévia tavoitteita. Loppu-
tulosta kutsutaan markkinointiarvoksi, jonka valityksell& tunnettuustyd seké asiakastyy-
tyvéisyyden eteen tehdyt ponnistelut muodostuvat yhdeksi tarkeimmisté tavoitteista
operatiivisille markkinointitoimille. Markkinointiarvo mééraytyy pitkan aikavélin pit-

kén aikavalin markkinointitoimien tuloksellisuudella (Rope 2005b, 55-57.)
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Markkinointiarvo jakautuu kahteen elementtiin, imago- eli mielikuva-arvoon seka loja-
liteetti- eli uskollisuusarvoon. Imagoarvo koostuu yrityksen syntyneestd tunnettuudesta
ja mielikuvan laadusta asiakkaiden silmissa. Juuri tunnettuus on se tekija, johon imago-
arvon muodostuminen perustuu. Ensimmaisen ostokerran ollessa imagoon perustuva,
houkuttelevan mielikuvan synnyttdminen on yksi markkinoinnin tarkeimmista tavoit-
teista. Imagoarvo voidaan maaritella niin, etta mikali yritys ei harjoita aktiivista mark-
kinointia hoitaen vain markkinoilta kysyntana tulevan kaupan, muodostuu sen imagoar-
vo kyseisenlaisesta markkinakysynnéasta saatavasta tuotosta. Koska yritys ei tule pitkél-
14 aikavalilla luultavasti menestymaan vain yksittaisilla kauppa-akteilla, lojaliteettiarvon
merkitys korostuu. (Rope 2005b, 56.)

Lojaliteettiarvo vastaa kasitteena periaatteessa melko samaa asiaa kuin asiakastyytyvéi-
syys. Silti yrityksen on otettava huomioon, ettei asiakastyytyvaisyys yksin takaa sita, et-
td asiakas tulee uudelleen, mihin vaikuttaakin asiakkaan sitoutuneisuus yritysta kohtaan.
Se tarkoittaa asiakkaan aitoa halua kayttaa juuri kyseisen yrityksen tuotteita tai palvelui-
ta. Vaikka asiakas olisikin tyytyvéinen yrityksen toimintaan (palvelun tai tuotteen laa-
tuun, asiakaspalvelun ystéavallisyyteen, jakelun tehokkuuteen, hintatasoon jne.), sitou-
tumattomuuden vuoksi mikaan ei estd hanta kaantymasta muiden yritysten puoleen seu-
raavalla ostokerralla, varsinkaan jos niiden tarjoukset olisivat erityisen houkuttelevia.
Lojaliteettiarvo maéaritelladnkin nimenomaan asiakkaan kayttomaaran mukaan. (Rope
2005b, 56-57.)

7.3 Imagon ja tunnettuuden vahvistaminen Ravintola Lohikukon markkinointisuunnitelmassa

Jotta Ravintola Lohikukon my®6ten tunnettuus saataisiin entistd voimakkaammaksi, se
tarvitsee tuotteelleen positiivista brandia sek& imagoa. Siind missa imago yhdistetaén
asiakkaan nakemykseen yrityksestd, vastaa brandi puolestaan samankaltaista mielikuvaa
yrityksen tuotteesta. N&in voidaan l&hes joka alalla katsoa brandin ja imagon kulkevan
pitkalti kasikkain. (Gronroos 2003, 110.) Vaikka brandin on kasitteend mielletty perin-
teisesti liittyvan fyysisiin, varsinkin kulutustuotteisiin, nykydin myos palvelualan yri-
tyksille katsotaan brandin olevan hyvin merkityksellista. Palvelubrandin kaikista tarkein
osa on itse palveluprosessi; se vaikuttaa eniten asiakkaan palvelusta saamaan mieliku-
vaan. Toki muillakin aspekteilla, esimerkiksi nimilla ja termeilld on oma merkityksensa
asiassa, mutta juuri palveluaktin sujuminen ratkaisee palvelubrandien tapauksessa eni-
ten. (Mts. 376.)
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Usein brandin ja brandi-imagon erottelu toisistaan antaa kuvan, etta brandin syntyminen
ilman asiakkaan vaikutusta ei ole mik&an ongelma. Todellisuudessa asiakkaiden mielis-
sé& syntyy brandista alati mielikuvia, jotka varsinaisen brandi-imagon muodostavat. Asi-
akkaat kokevat kaikki brandin kehittdmisen vaiheiden tuomat brandiviestit, mika kaiken
kaikkiaan brandi-imagon ja brandin heidédn mielissdédn muodostaa. Brandi on aina ter-
min tasolla mielikuva, useimmiten se todella tarkoittaa asiakkaan mielikuvaa imagosta;
siksi brandi ja brandi-imago merkitsevét kaytdnnossa samaa asiaa, kun asiakas on mu-
kana brandin kehittamisessa. (Grénroos 2003, 377-378.)

Yrityksen oma, seké sen kauppaaman hyddykkeen nimi, visuaalinen ilme ja sen viestiin
liittyva ydinsanoma ovat asioita, joilla on imagon luomisessa varsin keskeinen merkitys.
Niihin liittyvat ratkaisut rakentavat viestinnallista pohjaa, joka edesauttaa imagon syn-
tymisen mahdollisuutta. Yrityksen imago useimmiten kulkee nimen kanssa kasikkain,
silla nimi on yritykseen liittyva asia, johon asiakas tavallisesti ensimmaiseksi tormaa.
Yrityksen ja tuotteen nimen tarkoituksena on usein tuottaa assosiaatio eli vihjata, mihin
se liittyy ja minka tyyppinen yritys tai tuote on kyseessé. Mielesténi Ravintola Lohiku-
kon nimi on osuva, ja Kiteyttdd hyvin sen, milla alalla yritys toimii. Usein ollaan sita
mieltd, ettd nimen tulee liittyad toimialaan, joskin on toisinaan markkinoinnillisesti hel-
pompaa, mikali nimi ei kerro toimialasta. Nyrkkisadntona on, etta hyvin pienetkin asiat
vaikuttavat nimen brandiperustaan. (Rope 2005a, 59-60.)

Liiketoiminnassa kasite visualinen ilme liittyy yrityksen tai tuotteen logon seka tarpeen
vaatiessa logoa elavoittavan litkemerkin suunnitteluun, muotoiluun ja toteutukseen. Vi-
sualiselle ilmeelle on mééritelty tietty suuntauspohja. Se koostuu visuaalisen ilmeen pe-
rusratkaisuista, joissa huomioidaan juuri yrityksen tai tuotteen tarkka kirjoitusmuoto eli
logotype, varit, markkinointimateriaalissa kaytettavé kirjasintyyppi. Logon tyylill4 seka
varien kaytolla on erityinen merkitys siihen vaikutelmaan, joka visuaalisen ilmeen kaut-
ta ihmisille syntyy. Esimerkiksi kesken&an ristiriidassa olevia vareja ei yleisesti neuvota
kayttaméaan. Lisaksi tulee ottaa huomioon, ettd esimerkiksi kahdella taysin eri alalla
toimivalla yritykselld ei olisi mitd&n mielt4 olla samanlaista logoa tai samankaltaisia

teemoja visuaalisessa ilmeessaan. (Rope 2005a, 61-62.)

Ravintola Lohikukon logo kotisivuilla ilmaisee myds sen, milld paikkakunnalla yritys
sijaitsee. Logoon on tyylitelty kauniilla kirjaimilla, ja sen taustalla on ravintolan teras-

silta otettu keséinen valokuva Kayrajoen maisemasta. Jos ravintola liittyy sosiaaliseen
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mediaan, kuten Facebookiin, sen tulee mielesténi ehdottomasti kayttaa hyvaksi saman-
laisia kuvia korostaa sijaintiaan luonnonkauniissa ymparistossa. Ravintola Lohikukko
voi painattaa uusia kayntikortteja, joissa olisi hyva kayttaa vastaavanlaisia teemoja.

Ravintola Lohikukon kotisivut itsessaan sen sijaan kaipaavat mielestani uudistusta. Si-
vuille tulisi saannollisesti péivittaa tietoa esimerkiksi tulevista tapahtumista ajankohti-
neen ja muine yksityiskohtineen, esimerkiksi mikali ravintolaan on tiettynd viikonlop-
puna varattu jokin esiintyjd, kuten yhtye tai muu artisti. Vaikka vastaavista seikoista on
syyté tiedottaa myos sosiaalisen median valitykselld, ei ole missaan tapauksessa turhaa
paivittaa samat tiedot myos varsinaisille verkkosivuille, jotta mahdollisimman monen
potentiaalisen asiakkaan kiinnostus saadaan heratettyd. My0s uusia kuvia ja ravintolan
sisa- ettd ulkotiloista olisi hyva lisata, jotta kaikkien segmenttien edustajat saisivat lisaa

visuaalista ndkemysta Ravintola Lohikukon olemuksesta.

Ravintola Lohikukon omistaja Johanna Arvila-Atsuzin mukaan ravintolan henkildstoon
kuuluvista ei kenelldkaan ole talla hetkella riittdvaa osaamista kotisivujen sadnnolliseen
kehittdmiseen ja yll&pitdmiseen. T&té asiaa voidaan helpottaa pyytamalla ulkopuolista
apua esimerkiksi alan webmaster -toimijalta tai kdantymalla Kymenlaakson ammatti-

korkeakoulun media-alan opiskelijoiden puoleen.

Yrityksen tuote kuuluu markkinoinnin peruskilpailukeinoihin, silla tuotteisiin liittyvéat
paatdkset toimivat perustana muillekin markkinoinnin kilpailukeinopaatoksille, vaikkei
se sindns& markkinoinnin lahtokohta olekaan. Ainoastaan voittoisilla tuotteilla taataan
liiketoiminnan jatkuvuuteen tarvittavat edellytykset. Sen vuoksi tuotteesta tulee tehdé
sellainen, etté silld saavutetaan taloudellinen menestys. Liséksi tuote on peruskilpailu-
keino siksi, etteivat asiakkaat ostamalla tavoittele pelkén aineellisen hyddykkeen hank-
kimista, vaan pyrkivat tyydyttdmaan tarpeensa ja ratkaisemaan ongelmiaan. (Rope &
Vahvaselké 1998, 100.)

Jotta taloudellisiin ja laadullisiin seikkoihin liittyvéat erindiset paineet saadaan sovitettua
jarkevésti yhteen, kuluttajapalvelut on syyta tuotteistaa. Pikkuhiljaa tuotteistus etenee
uuteen vaiheeseen, jossa palvelun perusosasista, valmiista ldhtokohdista ja asiakaskoh-

taisesti erikseen sovellettavista ja radtaloitavista osista kehitetdan uudenlaisia palveluita.
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Niilla tdhdataan entistd enemman asiakasléhtoisyyteen seka kustannustehokkuuteen.
(Sipila 2003, 488.)

Kun tuotetta erilaistetaan eli differoidaan, on markkinointiajattelussa keskeista mieltada

tuote kolmetasoiseksi kasitteeksi, jonka kerrostumiin kuuluu:

1. Ydintuote eli perustuote
2. Liséedut, jotka ydintuotteen ympérille rakennetaan
3. Mielikuvatuote

Usein ydintuotteeseen liittyva kilpailullinen etu liittyy patenttiin. Kovinkaan monet ny-
kyajan tuotteet eivat pohjaudu ydintuotteen kestavén kilpailuedun takaavaan ylivoimai-
suuteen. (Rope & Vahvaselkd 1998, 102.) Ravintola Lohikukko toimii palvelualalla,
joskin sen tarjontaan kuuluu aineellisiakin hyodykkeitd, kuten ruokaa, juomia ja leivok-
sia. Sen ydintuote on siis seka palvelu, ettd aineelliset tuotteet, muttei se tall& hetkella
pysty juurikaan patentoimaan mitaan tarjoamaansa. Siihen ravintola-alan toimijoilla

harvemmin onkaan mahdollisuuksia.

Mikali ydintuotetta ei voida erilaistaa, kilpailuetua usein tavoitellaan liséetujen avulla.
Liséedut siis tarkoittavat tuotteeseen liittyvia muita liiketaloudelliseen tuottoon pyrkivia
palveluita. Esimerkiksi jollain muulla kuin Ravintola Lohikukon alalla, kuten vaikka
autokaupassa huolto- tai korjauspalvelut luettaisiin lisdeduiksi. Nykyaan tuoteratkai-
suissa lisdeduilla on hyvin korostunut merkitys, silla pelkan ydintuotteen kilpailumah-
dollisuudet ovat monesti kovin rajoittuneet. Nykyaan yritysten tarkein markkinointiin
liittyva tuotekehitys on néhtavissa juuri erilaisten lisdetujen tuottamisessa ja kehittami-
sessd. Lisdetujen tulee perustua siihen, miksi asiakas valitsee juuri kyseisen yrityksen
tarjoaman palvelun tai tuotteen. Sen vuoksi on eriteltavé toisistaan lisdarvotekijat seka
edellytysluonteiset tekijat. Monesti asiakkaan valintaan liittyy edellytysluonteiset teki-
jat, kuten sijainti, hinta-laatu -suhde sekd yrityksen tarjoamien hyddykkeiden riittavyys
ja toimivuus. Jos asiakkaan vaihtoehtojen valilla ei ole ndiden seikkojen perusteella
suurta eroa, toimivat valintaperusteina lisdedut. Juuri siksi niilla on nykyajan yritysmaa-

ilmassa niin suuri merkitys. (Rope & Vahvaselké 1998, 103.)

Myos mielikuvaelementtien rakentaminen tuotteen tai palvelun ympadrille on liikemaa-

ilmassa oleellista. Sen merkitys korostuu varsinkin, jos kilpailuetua ei saavuteta ydin-
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tuotteen tai liséetujen kautta. Mielikuvatuotteeseen liittyy yrityksen nimi, muotoilu, tyy-
li sekd muut imagolliset seikat. Niiden tarkoituksena on ikdan kuin kuorruttaa tuote, jot-
ta se olisi mahdollisimman houkutteleva asiakkaiden silmissa. Usein mielikuvaelementit
havainnollistavat niitakin tuotteita tai palveluita, joiden voimakkaimmat kilpailuedut pe-
rustuvat ydintuotteeseen tai lisaetuihin, joiden suhteen tehdyt ratkaisut muodostavat tuo-
teaihion. (Rope & Vahvaselké 1998, 103.)

Vaikka tuotteen kilpailuetu liittyisi enimmakseen mielikuvaelementteihin, fyysisten
elementtien eli ydintuotteen ja liséetujen suhteen ratkaisu on toisenlainen. Jokaisen ta-
son kuuluu kuitenkin olla mukana kilpailuedun muodostamisessa. Jos jotain tuote-
elementtid ei huomioida ratkaisuja tehdessg, sen korvaaminen muillakaan ei onnistu.
(Rope & Vahvaselké 1998, 104.)

Ravintola Lohikukon tulee tukea ydintuotettaan eli ravintola-alan palveluitaan lisaeduil-
la. Niita voisivat olla esimerkiksi ilmainen peliaika biljardissa niille asiakkaille, jotka
ovat jo pelanneet samalla kertaa esimerkiksi kaksi pelid. Samoin ne asiakkaat, jotka ti-
laavat juhliinsa esimerkiksi kakkua, suolaista ja leipid, voisivat saada suurempia maaria
tilatessaan osan tuotteista “ilmaiseksi”. Mikéén ei tietenkdin todellisuudessa ole ilmais-
ta, mutta ndin lisat kytketadn hinnassa nakymattomaksi osaksi. Tama saa aikaan sen, et-

t4 asiakkaalle syntyy illuusio yliméaaréisista eduista. (Rope & Vahvaselkd 1998, 103.)

Mielikuvaelementtien suhteen Ravintola Lohikukko voisi néhdakseni kiinnittad huo-
miota tyyliinsa ja sisustukseen. Yrityksen sisustus ja tyyli luovat asiakkaalle mieliku-
vaa yrityksesta varsinkin silloin, kun asiakas kay sen toimitiloissa. Olennainen osa on
myos yrityksen sijainnilla ja ymparistolld. Asiakkaan mielikuvaan vaikuttaa esimerkiksi
se, kuinka puhtaana kadut, pysakadintialueet ja tienvarret on yrityksen toimitilojen lahis-
toll& pidetty. Silld, kuinka hyvin kyseiset toimipaikkatekijat vastaavat asiakkaan odo-
tuksia, on erittéin tarked merkitys. Jos esimerkiksi yrityksen sisétilat vastaavat sitd, mita
asiakas etukateen odotti, hanen positiivinen mielikuvansa yrityksestd mit& todennakoi-
simmin vahvistuu. Jos tilat puolestaan poikkeavat liikaa asiakkaan ennakko-odotuksista,
mielikuva luultavasti kallistuu negatiiviseen suuntaan. Lisdksi asiakkaassa saattaa tal-

16in heratd jopa todellista epéluuloisuutta yritysta kohtaan. (Rope 2005a. 66.)

Uskon, ettd Ravintola Lohikukollekin ndma asiat ovat olennaisen tarkeita. Niiden mer-
kitys korostuu yrityksen toimiessa palvelualalla, silld& nimenomaan toimitilat ovat se

paikka, jossa kanssakaynti asiakkaiden kanssa tapahtuu. Olen sitd mieltd, ettd ravintolan
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tilojen viihtyisyys on yksi avainsanoista, joilla saada asiakas tulemaan ravintolaan uu-
destaan. Se koostuu pienisté osista, mutta jokaisella niista on oleellinen merkitys. Poyta-
liinat, tuolit ja muu kalustus tyyleineen ja vareineen vaikuttavat asiakkaiden ajatteluun
ja sitd myoten luonnollisesti heidan yleiseen mielikuvaansa ravintolasta. Erilaiset teemat
olisi hyva sisallyttda tahan; esimerkiksi joulun aikaan voidaan koristella sisatilat joulu-
koristein ja esimerkiksi poytéliinoissa suosia jouluisia véreja, kuten punaista. Muulloin-
kin olisi hyva siséllyttaa tarjontaan teemaviikkoja, esimerkiksi ajanjaksoja, jolloin tar-

jonta painottuu vaikkapa kalaruokaan.

Kéytyani itse tapaamassa Ravintola Lohikukon henkilokuntaa, panin merkille, etta ra-
vintolan ulkoalueet oli pidetty hyvinkin siisteind. On ilmeistd, ettd tdma asia on syyta pi-
t&a vastaavalla tasolla jatkossakin. Mikali Ravintola Lohikukko ei hoida ymparistonsa
puhtaanapitoa itse, puutteiden jostain syysta mahdollisesti ilmaantuessa tulee mahdolli-

simman pian ilmoittaa vastuussa olevalle taholle niiden korjaamisen tarpeellisuudesta.

Hinnoitteluun ei kuulu pelkastaan ajatus korvauksen saamisesta asiakkaalle tarjotusta
hyodykkeesta; silla pyritddn ohjaamaan asiakkaiden ostokayttaytymista ja se toimii
mya0s arvostuksen mittarina. Yrityksen kannattavuuden kannalta se on erittdin merkityk-
sellinen, silla se on ainoa yrityksen kilpailukeino, joka tuottaa yritykselle rahallista voit-
toa. Hinnoitteluun liittyy paljon eri aspekteja, kuten erilaiset strategiat, tilanne alan
markkinoilla, tuotannon kulut seka liiketoimintaa saatelevat lait ja muut normit. (Sipila
2003, 15-16.)

Hinnoittelu toimii strategisena ja operatiivisena osana yrityksen kokonaisvaltaista p4a-
toksentekoa, mik&an erillinen toiminto se ei sindnsa siis ole. Palvelun seka liiketoimin-
nan luonne méarittelee toimia, joita yritys hinnoitteluun liittyen tekee. Hinnoittelu pitaa
sisallaan hinnoittelustrategian laatimisen, sopivimpien hinnoittelumallien valinnat, tar-
joukset, maksuehdot, laskutuksen seké hintatasosta paattdmisen. Hintatasot vaihtelevat
tavallisesti markkinoiden seka yleisen taloudellisen tilanteen mukaan, mutta hinnoittelu
on pysyvaa ammattitaitoista osaamista edellyttava osa yrityksen johdon pé&atoksentekoa.
(Sipila 2003, 16.)
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7.5.1 Kustannusperusteinen hinnoittelu

Palvelualalla yritysten hinnoittelu perustuu useimmiten kolmeen erilaiseen paaasialli-
seen perusteeseen. Ensimmadinen niistd on kustannusperusteinen hinnoittelu, joka pe-
rustuu palvelun tuotantokustannuksiin; niihin lisatdan yrityksen katetuotto- tai voitto-
tavoite. Se on selked tapa maaritell& palvelujen hinnasto, ja liséksi se usein koetaan
my0s tapana pitéa hinnoittelu asiakastakin kohtaan oikeudenmukaisena ja kohtuullise-
na. (Sipil& 2003, 57-58.)

Kustannusperusteisen hinnoittelun varjopuolina tosin on usein se, etté se voi johtaa
kustannusten nousuun ja toiminnan tehottomuuteen. Se ei mydskaan kovin usein
huomioi asiakkaan kokemien lisaarvojen mahdollisuuksia. Liséksi kaikkien kustan-
nusten méaritteleminen on hyvin hankalaa, ja vield vaikeampaa on selvittaa jokaisen
erikseen tuotetun hyodykkeen kustannukset. Siksi tallaiseen hinnoitteluperusteeseen
liittyva suuri riski on se, etta sen seurauksena voi olla palvelun ali- tai ylihinnoittelu.
Yleisell4 tasolla arvioidut tuotantokustannusluvut toimivat tdman hinnoittelumallin
pohjana. Usein kustannusperusteista hinnoittelua kéyttavat yritykset tekevat aika ajoin

erillisen selvityksen laskeakseen kyseisten pohjalukujen tason. (Sipild 2003, 58.)

7.5.2 Markkina- ja kilpailuperusteinen hinnoittelu

Palveluyritysten hinnoittelua sadtelee usein senhetkinen kilpailutilanne, mutta useissa
tapauksissa myos luovuuden kéytto on sallittavaa ja jopa suotavaa. Useimmiten hinta
on palvelualalla toimivan yrityksen tarkein keino vaikuttaa asiakkaidensa ostokayttay-
tymiseen. Oleellisen tarkeda on varmistaa hintapolitiikan tarkoituksenmukaisuus, eli
ettd hinnoittelu todella johtaa asiakkaiden toivotunlaiseen ostokayttaytymiseen. (Gron-
roos 2003, 217.)

Hinnoittelua suunnitellessa on tarkeda maaritelld palvelun luonne, sillé se pitkélti sa-
nelee mahdollisuudet sekd rajoitukset niin hinnoittelumenetelmien kuin hintatasonkin
suhteen. (Sipila 2003, 135.) Ravintola Lohikukko on lounaspalveluita tarjoava yritys,
jolla on myods A-oikeudet seké ohjelmatarjontaa. Néihin faktoihin nojaten tulisi luovaa
ajattelua kayttaden suunnitella toimivia keinoja Ravintola Lohikukon hinnoittelun, ja

sitd myoten asiakasvirran tason kohottamiseksi.
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Tiedan, ettd useilla anniskelupaikoilla Kouvolan alueellakin on aukioloajoissaan hap-
py hour -ajanjakso, jolloin hanatuotteita myydaan halvemmalla. Sen ajankohta on
yleensa alkuillasta, joka on ravintolan kannalta hiljaisempaa aikaa. Ravintola Lohiku-
kon kannattaa mielestani ehdottomasti harkita happy hour -ajanjakson kayttoonotta-
mista. Usein halpa juotava nimittdin houkuttelee asiakkaita kdyméaéan ravintoloissa al-

kuillasta arkisinkin.

Alennukset ovat hintaporrastuksen tavallisimpia osia, mutta niita k&ytettaessa on otet-
tava huomioon, etta niilla tulee hankkia kokonaishyétya, jonka on oltava enemmén
kuin alennusten hintaa alentava vaikutus. Alennuksilla saavutettuihin hyétyihin kuu-
luu myynnin nousu seka uusien asiakkaiden saaminen kiinnostumaan kokeilla palve-
lua tai tuotetta. Alennuksilla my6s palkitaan kanta-asiakkaita ja hankitaan asiakkaista
tuotteiden suosittelijoita, mika osaltaan vahvistaa yrityksen markkinointia. (Rope &
Vahvaselké 1998. 141.)

Ravintola Lohikukon tapauksessa ainakin hanatuotteisiin ja lounastarjontaan voitaisiin
lisaté alennuksia esimerkiksi opiskelijoille. Kuten muiden virvoitusjuomien, myos-
kaan oluen hinta ei vaihtele kovin paljon eika usein. Sen hinta vaihtelee lyhyella skaa-
lalla maksimissaan joitakin kertoja vuodessa. (Ahola, Koivumaki & Oinas-Kukkonen
2002, 102.) Talloin myos esimerkiksi opiskelija-alennuksen taso pysyisi todennédkai-
sesti stabiilina. Henkilon tulisi todistaa esimerkiksi opiskelijakortillaan olevansa oi-
keutettu luvattuun alennukseen. Ndin toimitaan tavallisesti muillakin aloilla, kuten
esimerkiksi opiskelijan kayttaessa julkisia kulkuneuvoja. Palvelualalla toimijalta
edellyttdd pohdintaa ja palvelun luonteen ymmarrysté kehittd luovia hinnoitteluun
liittyvié ratkaisuja. Kuvaan 2 on listattu kysymyksid, joiden tarkoituksena méaarittaa
palvelun luonnetta hinnoittelun helpottamiseksi. (Sipil4d 2003, 135-136)
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ASIAKKAAT

e Onko palvelu kuluttajia vai yrityksié varten?

¢ Kuinka paljon vastaavanlaisista palveluista asiakkaat tavallisesti maksavat?
e Minkalainen on asiakaskunnan rakenne (iké, varallisuus jne.)?

e Mitd muita vaihtoehtoja asiakkailla on kuin juuri tdmén yrityksen palvelut?
e Onko asiakkaan palvelutarve kertaluontoinen, toistuva vai jatkuva?

PALVELUPROSESSIN JA PALVELUTUOTTEEN LUONNE

Kuinka ainutlaatuinen juuri tdma palvelu on?

Kuinka uusi palvelu on?

Osallistuuko asiakas jollain tavalla itse palvelun tuottamiseen?
Syntyykd palveluprosessista jokin konkreettinen tuotekin?
Mita riskeja palveluun liittyy?

PALVELUN TUOTTAMISEN EDELLYTYKSET

e Kuinka vaativaa osaamista palvelun tuottaminen edellytta4?

o Millaisia investointeja tilojen ja valineiden suhteen palvelun tuottaminen
edellyttaa?

e Onko toiminta mahdollista aloittaa pienimuotoisesti, vai onko heti vélttama-
tonta alkaa tavoitella suuria volyymej&?

e Millaista sitoutumista tai kutsumusta kyseinen palvelu tuottajiltaan vaatii?

Kuva 2. Palvelun luonnetta méarittelevia kysymyksia (Sipila 2003, 135-137.)

7.6 Saatavuus

Yrityksen saatavuuteen liittyvien paatokset pyrkivét siihen, ettd kohderyhmat tulevat
niin fyysisesti, palvelullisesti seka myds hinnallisesti yrityksen tarjonnan luokse, jotta
liiketoiminnalliset ja markkinoinnilliset tavoitteet saavutettaisiin. Saatavuus tarkoitta
asiakkaan nédkokulmasta tarjotun hyédykkeen ostomahdollisuutta niin, ettd han saa ha-
luamansa oikeaan aikaan ja oikeassa paikassa sekd mahdollisimman helposti ja mah-
dollisilta toimituskuluiltaan edullisesti. (Rope & Vahvaselké 1998, 146.)

Termiin saatavuus siséltyy liikekielessa yleisesti kaksi toisiinsa liittyvaa toimintoa: ja-
kelutie ja fyysinen jakelu. Jakelutie tarkoittaa itsendisista yrityksisté koostuvaa ketjua,
jonka vélitykselld tuote myydaan. (Rope & Vahvaselké 1998, 146.) Jakelutiet jaetaan
kahteen p&daryhmaan: suoraan seké epéasuoraan. Esimerkkeja suorista jakeluteistd ovat
esimerkiksi postimyynnit, kotimyynnit, puhelinmyynnit sek& yksityiset vahittaiskau-
pat. Epésuoria ovat taas erilaiset tukkukaupat ja suuret véhittaiskaupat. Kummankin-

laisia jakeluteitd yhdistaa kuitenkin niiden tarkeimmat tehtavéat. Niitd ovat myyn-
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ninedistdminen, asiakaskontaktien yllapito sekd kaupan ehtojen toteutumisesta huoleh-
timinen ja laskutus. (MTs. 149-151.)

Fyysiseen jakeluun puolestaan liittyvat kuljetukset, varastointi ja tilausten vastaanotto.
N&ma kolme seikkaa kuuluvat yritystoiminnassa myds materiaalitoimintojen kasitteen
alle. Tahan sisaltyy fyysisen jakelun ohella ostot ja organisaation siséiset kuljetustoi-
minnot. (Rope & Vahvaselké 1998, 146.)

Kuitenkin Ravintola Lohikukon kaltaisten palvelualan yrityksien saatavuus painottuu
kahteen eri ongelma-alueeseen: ulkoiseen seka sisaiseen saatavuuteen. Ulkoinen saa-
tavuus tarkoittaa mahdollisten esteiden karsimista yrityksen myyntipisteen ja asiak-
kaan vélilt4. T&han liittyvat sijainti, kulkuyhteydet, tilat, opasteet seka esimerkiksi py-
sékointialueet ja yrityksen aukioloajat. Sisdiseen saatavuuteen liittyy nimensa mukai-
sesti asiakkaan asioinnin helpottaminen yrityksen myyntipisteen sisélla. Siihen sisal-
tyvia seikkoja ovat esimerkiksi asiakkaan liikkumisen helpottaminen, palvelupisteet,
henkildston palvelualttius ja se, miten tuotteet ovat esill& myyntipisteessé. Oleelliseen
tarkedd on myos se, kuinka palvelun laadun tasaisuus ja toimivuus varmistetaan. (Ro-
pe & Vahvaselka 1998, 147.)

7.7 Viestinta

Markkinointiviestinnalla on todella merkittava rooli koko markkinointiprosessissa. Pe-
rinteisia markkinointitoimintoja ovat myynti, mainonta ja myynninedistaminen. Kai-
kenlainen vuorovaikutus liittyy myos viestintdan. Esimerkiksi tydntekijoiden kaytos,
palvelupisteiden ja muiden fyysisten yritykseen liittyvien asioiden ulkondko viestittaa
asiakkaalle jotakin. Useimmiten se on joko positiivista tai negatiivista. Perinteisen
markkinoinnin sek& vuorovaikutteisen viestinndn valilla on suuri ero. Siind missa pe-
rinteinen viestintd, kuten esimerkiksi mainonta, on asiakkaille alati abstraktia, kertoo
vuorovaikutteinen viestinta siitd, kuinka asiakkaat oikeasti yritykseen liittyvéat asiat
kokevat. Mainonta saattaa kylla sisaltdd lupauksia ja kaikenlaista tietoa, mutta ne var-
mistuvat vasta siind vaiheessa, kun asiakas on itse kokeillut yrityksen palveluita tai
tuotteita. Mainonta ja myynti maérittelevat sen, minkélaista palvelua asiakkaat odotta-
vat. Vuorovaikutteinen markkinointi sen sijaan todistaa sen, mité asiakas kokee, mik&

on tietenkin ehdottomasti tarkedmpad. (Groénroos 2003, 351.)



30

Markkinoinnissa kaytetdan termia kokonaisvaltainen markkinointiviestinta, joka pe-
rustuu ajatukseen siita, ettei sanomaa yrityksesté seka sen tarjonnasta vélita pelkastaan
suunnitellut metodit ké&yttda mediaa. VVaikka erilaisilla viestintdtoimenpiteilla on oleel-
linen merkityksensd, mutta esimerkiksi palveluprosessin toiminta ja tuotteiden valmis-
tuksessa kaytetyt resurssit suorittavat myos viestintda osaltaan. Kokonaisvaltainen
markkinointiviestintd méaritella&n strategiaksi, joka yhdistaa perinteisten viestinta-
kanavien vélityksellda markkinoinnin, suoramainonnan, suhdetoiminnan ja muut mark-
kinointiviestintakanavat seka palveluiden ja tuotteiden toimitukseen ja kulutukseen se-
k& asiakaspalveluun liittyvat seikat viestinndn nakdkulmasta. Kyseisen méaritelmén
mukaan ytimekaés viestintd syntyy asiantuntijoiden mielesté neljéasta eri aspektista.
(Gronroos 2003, 352.)

1. Suunnitellut viestit

2. Tuoteviestit

3. Palveluviestit

4. Suunnittelemattomat viestit

Suunnitellut viestit lahtevat markkinointiviestintdkampanjasta, jossa kaytetaan erilaisia
medioita, kuten televisiota tai lehtid. Niihin asiakkaat kuitenkin tavallisesti luottavat vé-
hiten, silla ihmiset tietdvat niiden olevan markkinoijien suunnittelemia ja suuntautuneita
houkuttelemaan asiakkaita. (Gronroos 2003, 353.) Viestintavélineet ovat aina tehneet
yrityksille mahdolliseksi vaikuttaa kuluttajien kayttaytymiseen. Niin sanotun perintei-
sen eli ostetun median kaytto on jo pitk&an ollut yritysten paéasiallinen viestintametodi.
Perinteisesti ansaitun median merkitys on tarkoittanut tulosta maksettujen ja omistettu-
jen viestintavalineiden aiemmasta kaytosta. Esimerkiksi lehti, jolla on iso levikki, on
tehnyt artikkelin tietystd yrityksestd ja sen toiminnasta. Ansaitun median muodostavat
kuluttajat, ja asiakkaat itse toimivat sen kanavana. (Leponiemi, Soininen & Wasenius
2010, 100-101.)

Perinteinen media, eli niin sanottu ostettu media k&sitt&da esimerkiksi television, radion,
lehdiston ja sponsoroinnin. Internet-aikana myos maksetut hakukoneiden, esimerkiksi
Googlen hakutulokset luetaan ostetun median piiriin. Termiin liittyvd sana “ostettu”
viittaa siihen, etta yritys ostaa kyseisistd kanavista itselleen mediatilaa. Perinteinen me-

dia on aikasidonnaista ja usein riippuvaista myos fyysisista paikoista tai materiasta. Se
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on myos vahvasti keskittynyt nimenomaan ammattilaisten kontrolloimien organisaatioi-
den haltuun. Liséksi perinteiseen mediaan liittyvat tiukat, usein tdysin joustamattomat
aikataulut seké resursseja kuluttavat jakelumetodit. Perinteisen median tavoitteena on
useimmiten tavoitella vain mahdollisimman suuria yleisémaaria, monesti tarkemmin
katsomatta siihen, milloin kunkin tietomé&éran suuntaaminen nimenomaan tietyille koh-
deryhmille on kaikista tehokkaimmillaan. (Leponiemi, Soininen & Wasenius 2010,
100-101.)

Perinteisen median etuja ovat nopea reagointi ja hallinta. Se tosin tarjoaa kuluttajille
vain véhdisen vuorovaikuttamisen ja miltei olemattoman vaikuttamisen mahdollisuu-
den. Vaikuttaminen onkin rajoittunut esimerkiksi I&hinn& lehtien yleistnosastoihin, joi-
hin yksittdinen kuluttaja on voinut l&hettd& mielipiteensa asioista lehden ja lukijoiden
néhtavaksi. (Leponiemi, Soininen & Wasenius 2010, 100-101.)

Nyt 2000-luvun toisena vuosikymmenené Internetin ja &drimmaisen nopean ja tehok-
kaan tiedonsiirron ollessa jo taysin arkipaivéa esimerkiksi sosiaalisen median tuomat
uudet mahdollisuudet nostavat paataan niin voimakkaasti, ettd perinteisen median ase-
ma saattaa kyseenalaistua ainakin joissain maarin. Yrityksilla on yhd enemman esimer-
kiksi Internet-sivustoja, joita ne voivat hallinnoida taysin itsendisesti. Tallaista me-
diatyyppié kutsutaan omistetuksi mediaksi. (Leponiemi, Soininen & Wasenius 2010,
100-101.)

Koska tiedonsiirto on nykyaan todella nopeavaikutteista ja helppoa, ja esimerkiksi sosi-
aaliseen mediaan kuuluvat palvelut ovat kaytanndssé jokaisen kuluttajan kdytettavissa,
tieto leviaa niiden kautta ilman, yritys voi sité taysin itsendisesti kontrolloida. Tama il-
mio on aiheuttanut myds sen, ettd ansaittu mediakin on saavuttanut uusia tasoja viime
vuosien mediaan liittyvien uudistusten myota. (Leponiemi, Soininen & Wasenius 2010,
100-101.)

Omistettu media kasitteend viittaa yrityksen tai yhteison itse omistamiin ja hallin-
noimiin viestintdkanaviin. Esimerkkeja tasté ovat www-sivustot, sosiaalisen median
profiilit tai sivut seka yllapidetyt ja paivitetyt blogit. T&man kaltaiseen mediaan kulutta-
jien vaikutus on huomattavasti suurempi verrattuna perinteiseen mediaan. Omistetun
median merkitys on korostunut Internet-aikakauteen siirryttdessa. Merkittdvin muutos
on talla hetkella kdynnissa sosiaalisen median palveluiden tuomien uusien mahdolli-

suuksien tehostumisessa. (Leponiemi, Soininen & Wasenius 2010, 100-101.) Yhteisol-
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liselle medialle suurten yleisdjen tavoittaminen ei ole samanlainen elinehto kuin perin-
teiselle medialle (Mts. 30.)

Tuoteviestit kertovat, kuinka tuotteet ovat suunniteltu, ja miten ne toimivat. Niiden tar-
koituksena on selvittaa kuluttajille, mita yritys kaytanndssa tekee. Tuoteviesteihin lin-
Kittyy tarkasti myos tuotteistuksen ulkon&kd, niiden tekemiseen kaytetyt raaka-aineet,
tuotantoprosessit sek& niiden hyodyllisyys. (Gronroos 2003, 353-354.) Tuoteviestit eli
yleensé tuote-esitteet ovat tarkeitd mainosvélineita yrityksen markkinoinnissa. Niilla ta-
voitellaan vakuuttavan kuvan antamista tuotteesta sekéa selvittdmaén kuluttajalle, miksi
juuri kyseinen tuote kannattaa valita. Tuoteviestit luokitellaan perusmainontaan, ja nii-
den toisinaan ndhdaan kulkevan kasikkain suoramainonnan kanssa. Taytyy ottaa kui-
tenkin huomioon, etté tuoteviestimainonta toimii mainonnan yhteydessa vain tukivéli-
neend; sille on nimittdin toisinaan nahty taysin itsendinen markkinointiviestintaan liitty-
va rooli. (Rope 2005b, 326-327.) Esitteet eritelladn tavallisesti kahteen luokkaan: yri-
tysesitteisiin sekd tuote-esitteisiin. Luokittelu on hieman karkea, mutta kuitenkin verrat-
tain selked. Yritysesitteiden tarkoituksena on kuvailla yrityksen tarjontaa, ja tietenkin
mahdollisimman houkuttelevin keinoin. Tuote-esitteiden sisaltd sen sijaan rajoittuu yh-

den tai useamman tuotteen tai tuoteryhman esittelyyn. (Rope 2005b, 327.)

Markkinointikirjeiden tulee olla kaikin puolin toimivia, silld kirje on suoramainonnan
osasista tarkein. Ne jaotellaan kahteen kategoriaan: mainoskirjeisiin seka myyntikirjei-
siin. Erona on se, ettd mainoskirjeilla ei valttamétta tavoitella valitontd myyntia vaan
niill4 pohjustetaan viestintaa ja pyritddn rakentamaan yritykselle kuluttajien silmissé po-

sitiivista mielikuvaa sekd imagoa. (Rope 2005b, 322.)

Palveluviestit ovat niita viestejd, jotka syntyvat palveluprosessien aikaansaannoksina.
Asiakaspalvelijoiden olemus, kdytds sekad asenne ja ymparistd samoin kuin myos palve-
lun toiminta ja tehokkuus lahettavat palveluviestejé asiakkaille. Niill4 on keskeisin mer-
kitys jo aiemmin mainitussa vuorovaikutteisessa viestinnassa. Juuri niiden vaikutukset
ovat tavallisesti joko positiivisia tai negatiivisia. Palveluviestit nd&hdaan yleensa suunni-
teltuja viesteja ja tuoteviesteja luotettavammiksi, silla ihmiset tietévét niiden olevan
vaikeammin hallittavia. Tastd syysta positiivista jalked aikaansaaneet palveluviestit

ovatkin erittdin arvokkaasti ansioituneita. (Grénroos 2003, 353.)

Kaikista luotettavimpina viesteind pidetaan kuitenkin suunnittelemattomia viesteja

(Gronroos, 2003, 353). Ne ovat niité viestejd, joita asiakkaat ja muut sidosryhmat lahet-
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tavét periaatteessa mihin tahansa suuntaan. Tastd kéytetddn nimitysta suusta suuhun -
viestint4. Tallainen viestintd on k&ytdnndssé yrityksen tahdosta riippumatonta, vaikka
tietenkin se omalla toiminnallaan vaikuttaa siithen, mité sen kanssa tekemisissa olevat
yksittdiset henkil6t tai yhteisot siitd puhuvat. Kyseinen mediatyyppi voidaan maaritell&

ansaituksi mediaksi. (Leponiemi, Soininen & Wasenius 2010, 101.)

Asiakaskuntansa laajentamiseksi yritys suunnittelee tarkkaan viestintddnsa tunnettuu-
tensa, ja sitd myoten myos imagonsa parantamiseksi. Sitd varten sen tulee valita oikeat
markkinointikanavat, miké on jokaiselle yritykselle strateginen toimenpide. Tehdessa
ratkaisuja niiden suhteen, on madriteltava toimivimmat kanavat tuotteen saattamiseksi
asiakkaille. Samoin tulee myos selvittad, kuinka monen valiportaan kautta valittu mark-
kinointikanava toimii. Tarke&a on saada selko myos valiportaiden rooleista kanavan
toimivuudessa ja se, kuinka varmistetaan markkinointikanavan toimivuus halutulla ta-
valla. (Rope 2005b, 246.)

Tarkeitd seikkoja ovat myos yrityksen imagoon liittyvét tekijat. Asiakkaiden ja potenti-
aalisten asiakkaiden mielikuvan yrityksesté tuotteineen tulee sailyd markkinointikana-
van valitykselld sellaisena kuin yritys on alun pitden suunnitellut. Markkinointikanavaa
valitessa on myos tarkead minimoida mahdollisten riskien mééara, koska markkinointi-
kanava valitaan useimmiten pitkélle aikavélille, eikd sita aina ole helppoa vaihtaa.
Nyrkkisadntona onkin, ettd jonkin markkinointikanavan positiivista onnistumista viela

tarkedmpaa on toisen kanavan lievankaéan pettamisen valttdminen. (Rope 2005b, 261.)

Markkinointiviestintdénsa kehittdékseen Ravintola Lohikukon on mielesténi t&ssé vai-
heessa tarkeaa selvittad, miten se on aiemmin viestinyt itsestdan ja millaisia kanavia se
on kayttanyt ja minkélaisilla tuloksilla. T&mé& markkinointisuunnitelma ei ole uudelle

yritykselle. Kyseessa on jo pitk&&n toiminut ravintola-alan yritys, joka kayttanyt mark-

kinointia aiemminkin, joten kéytettyja kanavia on syyta tarkastella.

Talla hetkelld ravintolan mainosilmoitus esiintyy kerran viikossa ilmestyvéssé kouvola-
laisessa ilmaisjakelulehti Vartissa. Lisaksi ravintolalla on tien varressa kookkaat ja né-
kyvat tienvarsikyltit ohi kulkevan valtatien 15 varressa. Ravintola Lohikukolla on myds
Internetiss& omat kotisivut, joilla on esitelty ravintolan perustiedot, kuten sen toiminta,
sijainti, palvelut ja yhteystiedot. Sivuja kuitenkin péivitetadn talla hetkella verrattain
harvoin, eli niilta ei esimerkiksi lilemmin selvid tulevia tapahtumia tai muita ravintolan

toimintaan liittyvia uutisia. Lisaksi ravintolalla on jonkin verran jo valmista oheistuot-
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teistusta, kuten t-paitoja ja lippahattuja, joita on jaettu esimerkiksi pienten ravintolassa
pidettyjen kilpailujen palkinnoiksi, sek& savukkeensytyttimia ja mainoskynid. Niité tee-

tetddn omistaja Arvila-Atsuzin mukaan ik&&n kuin kausiluontoisesti.

Kaupallista televisiotoimintaa rahoittaa Suomessa pééasiassa mainonta. Sité varten ei
maassamme kuitenkaan ole erillista lainsdadant6d. Mainosrahoitteisella televisiotoimin-
nalla on hyvin suuret kulut, mika edellytt&a sielld itsedén esille tuovalta yritykseltd suu-
ria rahallisia resursseja. Lisaksi ainakaan paikallistelevisiotoiminta ei ole saanut maas-
samme juuri mink&anlaista merkittavaa jalansijaa. (Nordenstreng & Wiio 2003, 124.)
Tama tyo ei ehdota Ravintola Lohikukon kaltaista verrattain pienehkoé yritysta edes
harkitsemaan minkaanlaista televisiomainontaa. Panostusta olisi endottomasti jarke-
vampaa séilyttad aiemmin kaytetyissd yksinkertaisemmissa ja edullisemmissa keinoissa,
kuten paikallislehdessd, oheistuotteistuksessa ja verkkosivuissa. Myds luvussa 9 esitel-
tava sosiaalinen media on tarked osa taméan markkinointisuunnitelman tavoitteita ja si-
ten kehitysehdotus Ravintola Lohikukon markkinointiin. Tdmén luvun seuraavassa ala-
luvussa esitelldan tarkedna kilpailukeinona henkilokohtainen myyntityo, joka on merkit-

tdvassa osassa tata tyota.

Sen sijaan ilmoitus paikallisessa ilmaisjakelulehti Vartissa on jarkevaa pitaa jatkossa-
kin. limaislehtien jakelulevikki on ollut koko kuluneen vuosituhannen huomattavasti
suurempi maksullisten sanomalehtien. limaislehdet rahoitetaan verrattain edullisilla il-
moituksilla, ja niiden toiminta onkin hyvin samankaltaista kuin suoramarkkinoinnin.
(Nordenstreng & Wiio 2003, 124).

7.8 Henkilokohtainen myyntityd Ravintola Lohikukon kilpailukeinona

Henkilokohtainen myyntityd merkitsee kannattavaan kaupankéyntiin pyrkivaa valitonta
vaikuttamista yrityksen ja asiakkaan valilla. Se on tarkeimpid markkinointiviestinnén
osia erityisesti palvelualoilla. Myyjan tehtdvana on tiedostaa asiakkaan tarpeet seka aut-
taa tdtd ostamaan esittdménsa tyydytys tarpeeseen. Talla toiminnalla tavoitellaan asia-
kastyytyvaisyyttd, mikd mahdollistaa kannattavan myynnin seka asiakassuhteiden pysy-
vyyden. (Rope & Vahvaselké 1998, 170.)

Koska myynti on myyjan ja asiakkaan valist4 vuorovaikutusta, sen onnistuminen l&htee
myyjan kyvysté luoda kestévia suhteita asiakkaisiinsa. Myyjéalté edellytetd&nkin positii-

vista asennetta seka tervetta itsetuntoa, kuuntelutaitoa seké aitoa kiinnostusta ja halua
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auttaa asiakasta. Myos hyva kéaytds, ammattitaito, ongelmanratkaisukyky, empaattisuus,
luotettavuus ja aktiivinen ote asiakaspalveluun ja myyntity6éhon ovat olennaisen térkeita
piirteitd myyjalle. (Rope & Vahvaselkd 1998, 171-172.)

Tasokas henkilokohtainen myyntity6 edellyttdd myyjalta oman tuote- tai palvelutarjon-
tansa vankkaa tuntemusta. Myyjan on myos oltava kykeneva yllapitaméan suhteita asi-
akkaisiin sinnikké&asti ja pyrittava onnistumaan kokonaisvaltaisen seka taloudellisesti
tuottoisan palvelun suorittamisessa. Vaikka myyntityota tehdaan erilaisilla toimialoilla,
perusasiat ovat samanlaisia; ensimmaiseksi tapahtuu kosketus mahdolliseen ostajaan
jommankumman osapuolen aloitteesta. Siind vaiheessa myyntityoté tekevén tehtavana
on kartoittaa se, mité asiakas tarvitsee. Taman jalkeen myyjé esittelee ostajalle kaup-
paamansa hyddykkeen, oli se sitten palvelu tai tuote. Nyrkkisdantona on, ettd mité va-
hemman asiakas hyddykkeesté tietad, sita enemman myyjén taitojen ja osaamisen mer-
Kitys korostuu. Kaupan saattaminen loppuun on tietenkin aina myyntitapahtuman lopul-
linen tavoite. (Rope & Vahvaselka 1998, 170-171.)

Vaikka kaupat ovat paattyneet onnistuneesti, ansioitunut myyntityo ei kuitenkaan péaéaty
siihen, vaan se kulkee kasikkain jalkimarkkinoinnin kanssa. Siina vaiheessa on syyta
varmistaa asiakkaan tyytyvaisyys seké asiakassuhteen jatkuvuus uusia myynteja varten.
Edesauttavia keinoja ovat esimerkiksi kortit, asiakaslehdet, tiedotteet tarjonnan uutuuk-
sista ja liikelahjat. My0s kanta-asiakasedut kuuluvat jalkimarkkinointiin. On oleellista,
ettd asiakasta kohtaan suunnataan jatkuvaa jarjestelméllista jalkimarkkinointia ostota-
pahtuman jélkeen. (Rope & Vahvaselka 1998, 175.) Tasta syysta esimerkiksi kayntikor-
tit ja mainoskynien jakaminen jatkossakin on oleellinen osa Ravintola Lohikukon jal-

kimarkkinointia.

Myyntityon seuranta on oleellisen tarkedd. Se madrittelee useimmiten toiminnan maa-
rad, laatua ja kannattavuutta. Sen keskeisimpié osia ovat asiakask&yntien mittaaminen,
uusien asiakkaiden ja menetettyjen asiakkaiden virran tarkkailu ja myyntikatteen var-
mistaminen. Tarke&& on, ettei seuranta jaa myyntityén viimeiseksi osioksi; sen tulee
tdhdatd suuntaamiseen, ohjaamisen ja tulevien myyntitoimenpiteiden tehostamiseen.
(Rope & Vahvaselké 1998, 178.)

Vuosia kesténeet kanta-asiakkuudet osoittavat Ravintola Lohikukon palvelleen asiak-
kaitaan hyvin erityisesti myyntityon kautta. Vastaava linja on oleellisen tarkeéa sailyttaa

jatkossakin. Suusanallisella viestinnalla on suunnaton merkitys, ja se useimmiten ylitta4
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henkil6kohtaisen viestinnén, suoraviestinnén seka joukkoviestinnén. Se on yksinkertai-
sesti yrityksen toimintaa, uskottavuutta, tasoa ja osaamista koskeva viesti, joka vélittyy
yksittaiseltd ihmiselté toiselle. Koska palvelut pohjautuvat lahes aina niille elintarkei-
siin, jatkuviin asiakassuhteisiin, on sen merkitys yrityksen tai organisaation ehdottoman
tarkeaa tiedostaa. Mikali suusanallisen viestin ja muun mainonnan valille syntyy ristirii-
taa, suusanallinen viesti on ylivoimaisesti vahvemmassa asemassa. Joka tapauksessa
muunlainen markkinointi, esimerkiksi mainoskampanja, on véhéavaikutteisempi kahden
tallaisen viestin yhdistyessa. Tiiviin suhteen kehittyessa organisaation ja asiakkaan va-
lille asiakkaat ovat usein hanakoita puhumaan hyvéksi kokemansa yrityksen puolesta.
Tama siis tarkoittaa lahinnd sitd, etté sellaiset asiakkaat suosittelevat kyseista yritysta ja
kehottavat esimerkiksi ystavidaan kokeilemaan sen tuotteita tai palveluita. (Gronroos
2003, 357.)

Juuri edelld mainittujen tosiasioiden nojalla Ravintola Lohikukon tulee jatkossakin pyr-
kia pitdmaan asiakkaansa tyytyvéisend. Sen se epéilemattd on aiemminkin tehnyt, mutta
myyntity0ta ja asiakaspalvelua on syytd aina seurata ja sitd, kuinka sité tehostaa edel-
leen, voi ainakin harkita. Ystavallinen, iloinen ja maanlaheinen ote asiakaspalvelu- ja

myyntityéhdn on Ravintola Lohikukolle avain positiivisen sanoman leviamiseen.

8 KOHDERYHMAT JA POSITIOINTI

Kohderyhmien maarittdminen on oleellisen tarkeaa, silla on otettava huomioon, ettei
yritys voi tarjota samalla tavalla kaikkea kaikille. Ensin tulee maaritell& perusteet,
joilla kohderyhmé segmentoidaan ja sitten valita ne segmentit, joihin markkinointi-
toimenpiteet suunnataan. Varsinkin suhdemarkkinointiin perustuvan markkinointi-
suunnitelman tulisi tavoitella jokaisen asiakkaan yksilollista kohtelemista. (Gronroos
2003, 211.)

8.1 Erilaiset segmentit ja niihin liittyvét toimenpiteet

Ravintola Lohikukon tulee ottaa huomioon, etté eri asiakassegmenttien paras mahdol-
linen palveleminen ja lisdarvon tuottaminen niité varten edellytta4 erilaisia toimenpi-
teitd. Tallaisia toimenpiteitd ovat esimerkiksi erilaisen markkinointiviestinnan kaytta-

minen ja erilaisten asioiden painottaminen erilaisille ryhmille markkinointia suunna-
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tessa. Asiakassuhdesegmentointi jaottelee asiakkaat eri segmenttien mukaan, silla
usein markkinoinnin metodit poikkeavat toisistaan asiakassuhteista riippuen; kaikkea
ei voi tarjota kaikille samoin keinoin. (Rope & Vahvaselk& 1998, 46.)

8.2 Volyymiasiakkaat

Volyymiasiakkailla tarkoitetaan sita 20 prosentin osuutta yrityksen asiakaskunnasta,
jonka tekemaét ostokset vastaavat 80-prosenttisesti kokonaismyyntid. Nyrkkisaanto
kaikilla palvelualoilla on, ettd yrityksen tulee pyrki& pitdamaan volyymiasiakkaat kanta-
asiakkainaan myds tulevaisuudessa. Tavallisesti volyymi- ja kanta-asiakkaat muodos-
tavat yritykselle eniten voittoa tuottavan osan asiakaskunnasta. Tahan segmenttiin liit-
tyvat voimakkaasti erilaisten kanta-asiakasetujen kaytto seka hyva palvelu. (Rope &
Vahvaselka 1998, 47.)

Ravintola Lohikukon volyymiasiakkaat segmenttind muodostavat aiemmin mainittu
tyoikaiset paikalliset valkealalaiset asiakkaat, joille on ilmeisesti muodostunut tapa
lounastaa juuri Ravintola Lohikukossa. Samoin yrityksen volyymiasiakkaisiin luetta-
neen myos ne paikalliset, joilla on tapana viikonloppuisin tulla istumaan Ravintola
Lohikukkoon iltaa ja luultavasti esimerkiksi nauttimaan juomia. Osaa kiinnostaa var-

masti myos karaokepalvelut.

Naéista asiakkaista siis on mita todenndkdisimmin muodostunut kanta-asiakkaita jo pal-
jon aiemmin, ilmeisesti vuosiakin sitten. Hyvéaén palveluun, lounastarjonnan runsau-
teen ja kohtuullisen hinnastoon tyytyvaiset asiakkaat ovat ilmiselva merkki siita, etta
he pysyvét todennédkdisesti jatkossakin asiakkaina. Pitdaméalla naiden asioiden laadun
mahdollisimman samalla tasolla ei Ravintola Lohikukko uskoakseni juurikaan naita

asiakkaita meneta.

8.3 Satunnaisasiakkaat

Satunnaisasiakkaat ovat ikaan kuin kokeilijoita, jotka eroavat kanta-asiakkaista. Heidat
kuitenkin pyritdan saada siirtymaan kanta-asiakkaiksi, mihin liittyy esimerkiksi kanta-
asiakasetujen tarjoaminen. Erityisen merkityksellinen on kuitenkin se kriittinen en-
simmainen kerta, jolloin satunnaisasiakas asioi ensimmaista kertaa yrityksen kanssa.

Talldin asiakas saa yrityksesta ensivaikutelmansa, ja se usein ratkaisee sen, onko ky-
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seisestd satunnaisasiakkaasta mahdollista saada kanta-asiakasta vai ei. Siksi se osto-

kerta pyritddn hoitamaan mahdollisimman hyvin. (Rope & Vahvaselka 1998, 47.)

Ravintola Lohikukon satunnaisasiakkaiksi voidaan luokitella ne paikalliset, jotka
poikkeavat silloin tallgin tai muuten satunnaisesti lounastamaan tai istumaan iltaa ra-
vintolassa. Karaokea ei jarjesteta laheskééan kaikissa alueen ravintoloissa, mika var-
masti osaltaan houkuttaa satunnaisia asiakkaita edes kokeilemaan illanviettoa Ravinto-
la Lohikukossa jonkin muun “tutun ja turvallisen” kantabaarin sijaan. My6s kauniilla
paikalla luonnonhelmassa sijaitessaan Ravintola Lohikukko varmasti houkuttelee sa-
tunnaisasiakkaita. Ravintola Lohikukon lounastarjontaan kuuluu terveellinen kotiruo-
ka kalliin gourmet-menun sijaan, josta puolestaan moni muu ravintola-alan yritys tun-
netaan. Erilaiset jarjestettdvat ohjelmanumerot, kuten esimerkiksi tietovisat ja biljardi-
kisat voivat olla keinoja elavoittaa ravintolan arki-iltojakin. Edella mainituin keinoin
voidaan saada nuorta vakea liikkumaan Ravintola Lohikukon suuntaan myds Kouvo-

lan ydinkeskustankin alueelta.

Juuri tuollaisista asioista niin sanotusti ’kaiken irti ottamalla” Ravintola Lohikukko
tulee uskoakseni varmasti saamaan satunnaisia asiakkaita, ja todennakdisesti ainakin
osa heistd muuttunee volyymi- ja kanta-asiakkaiksi. Mielestani siksi tdma edellyttaa-
kin Ravintola Lohikukolta ehdottomasti sosiaaliseen mediaan, erityisesti Facebookiin
liittymistd. Moni Facebookin kéyttdjd niin sanotusti “tykkai” jostakin tietystd kohtees-
ta jo vain yhden positiivisen kokemuksen perusteella, olipa kyseinen kohde sitten yri-

tys, tuote, yhtye tai jokin muu artisti, elokuva tai esimerkiksi aikakauslehti.

8.4 Ei viela -asiakkaat

Ei viel& -asiakkaat tarkoittaa termind niit4 ihmisid, jotka markkinoinnin keinoin eri ha-
vitellaan kokeilemaan yrityksen palveluita tai tuotteita. Yleensa tata kohderyhmaéa ta-
voitellaan tutustumaan ja k&yttdméaan yrityksen tarjoamia hyodykkeita esimerkiksi
houkuttelevilla erikoiseduilla. Ihanteellisinta on tietenkin aina saada tah&n segmenttiin
kuuluva henkild satunnaisasiakkuuden kautta kanta-asiakkaaksi. (Rope & Vahvaselka
1998, 48.)

Aiemmin mainitut opiskelija-alennukset olisivat varmasti tehokas keino tavoitella
opiskelijakaupunkina tunnetun Kouvolan alueella asuvia opiskelijoita tutustumaan

Ravintola Lohikukkoon. Useat muutkin kouvolalaiset ravintolat tarjoavat seké ruoasta
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ettd juomasta pienié alennuksia opiskelijoille, jotka opiskelijakorteillaan todistavat
kuuluvansa korkeakoulunsa opiskelijakuntaan. Talla erikoisetuisuudella voi Ravintola
Lohikukko saada muutettua paikallisista opiskelijanuorista ei viel& asiakas-asteen

kautta kokeilemaan yrityksen tuotteita ja sitd myoten jopa kanta-asiakkaiksi.

Ravintola sijaitsee Valtatie 7:n varressa, ja sité pitkin matkustaa Suomessa paljon ve-
naldisia turisteja. Tavatessani Ravintola Lohikukon omistaja Johanna Arvila-Atsuzin
esitin ravintolan tienvarsikylttien muuttamista niin, etté niissa olisi myos vastaavat Kir-
joitukset myos vendjan kielelld. Tata ei kuitenkaan ravintolan henkilékunta nahnyt
juuri ollenkaan tarpeelliseksi. Esimerkiksi talvikaudella 2008- 2009 Suomessa vieraili
yli miljoona venéléistad matkailijaa. Luku ylitti huomattavasti EU-maista Suomeen tul-
leiden turistien m&&ran. Laantumisen merkkejéa ei ole sittemminkaan ilmennyt, silla Ti-
lastokeskuksen tietojen mukaan vuonna 2011 venaldisten matkustaminen Suomeen
kasvoi noin 27 prosenttia edellisvuoteen verrattuna (Ovaskainen 2012.) Siksi olisin si-
ta4 mieltd, ettd vendjankieliset lisat esimerkiksi Ravintola Lohikukon tienvarsikylteissa
ja ehka tulevaisuudessa myos sosiaalisen median profiileissa seka Internet-sivustoilla,
voisivat olla vahintaankin kokeilemisen arvoinen keino tavoittaa myos alueen halki

matkustavia venaldisia turisteja.

8.5 Entiset asiakkaat

Entiset asiakkaat luokitellaan myds yhdeksi neljasta asiakassuhdesegmentoinnin osas-
ta. Se on kuitenkin se ryhmad, jonka muodostumista tulee aina vélttaa, silla entisen asi-
akkaan saaminen takaisin varsinaiseksi asiakkaaksi on aina hankalampaa seké aikaa ja
resursseja kuluttavampaa kuin ei vield -asiakkaan saaminen kokeiluasteelle. Usein
asiakas siirtyy entiseksi asiakkaaksi siksi, ettd on kokenut yrityksen tarjoaman palve-
lun tai tuotteen huonoksi. Se lisad merkittavéksi sitd riskia, etta tallainen asiakas levit-
t&4 yrityksestd huonoa mielikuvaa, mika ei tietenk&én koskaan ole yrityksen kannalta
toivottavaa. Entisen asiakkaan saaminen takaisin onnistuu parhaiten osoittamalla te-
hokkain keinoin yrityksen toiminnan laadun kohennukset. Kuitenkin kannattaa harkita
tarkoin, millaisiin entisiin asiakkaisiin erityinen panostus on viisasta kohdistaa, silla
asiakkaan takaisinsaaminen on useimmiten vaativaa ja kallista. Lahtokohtana on, etté
yrityksen tulee valvoa ja yllapitdd omaa toimintaansa niin, ettei asiakkaasta tule entista

asiakasta sen huonon laadun vuoksi. (Rope & Vahvaselka 1998, 48.)



40

9 SOSIAALINEN MEDIA MARKKINOINTISUUNNITELMASSA

Ravintola Lohikukon tulisi perehtya kayttdmiensa perinteisten markkinointikeinojen
(esimerkiksi paikallislehden, oheistuotteistuksen ja “puskaradion”) lisdksi modernei-
hin markkinointikeinoihin, joiden avulla tavoittaa suurempia maaria potentiaalisia asi-
akkaita, seké yllapitaa ja kehittad jo olemassa oleviakin asiakassuhteita entista tuot-
toisampaan suuntaan. Niihin ei ole aihetta tutustua ja paneutua pelkéstaan niiden no-
peavaikutteisuuden ja tehokkuuden vuoksi, vaan liséksi siksi, ettd useat niista ovat jo-
ko kaytanndssa taysin ilmaisia tai ainakin huomattavan edullisia. Niista tarkeimpiin
kuuluu talla hetkell& sosiaalinen media. Mielesténi sosiaalisella medialla on tassa
markkinointisuunnitelmassa niin merkittdva rooli, etta sen esittely seka kayttotapojen
ehdottaminen Ravintola Lohikukolle tarvitsee oman lukunsa.

9.1 Sosiaalinen media tietovirtana

Sosiaalisessa eli yhteisollisessd mediassa tieto virtaa reaaliaikaisesti ajankohtaa kat-
somatta joka hetkelld. Siihen ei kuulu perinteiselle medialle ominaisia erittéin tarkkoja
aikamadreitd tai rajoitteita tilojen, kustannusten tai organisaatioon liittyvien jarjestely-
jen suhteen. Kayttéja itse ratkaisee sen, millaista aineistoa julkaistaan milloin ja mis-
sd. Vaikka siséltoa tuotetaan sdanndllisesti sosiaaliseen mediaan, ei kohderyhman vélt-
tamatta tarvitse kuluttaa sitd samanaikaisesti. (Leponiemi, Soininen & Wasenius 2010,
30.)

9.2 Sosiaalisen median strategiat organisaatiotoiminnassa

Viime vuosina sosiaalinen media on saanut aikaan maailmanlaajuisia muutoksia kai-
kenlaisten organisaatioiden toiminnassa. Se on osaltaan vaikuttanut niin niiden talou-
dellisiin, teknisiin, yhteiskunnallisiin kuin sosiaalisiinkin toimintaympéristoihin. Ver-
kottunut ja digitaalinen toimintaympéristd on mahdollistanut aiemmin vain pelkéstaan
yleison asemassa olleiden muuttumisen aktiivisiksi osallistujiksi. Usein sosiaalisella
medialla on organisaatiossa erilaisia kayttotarkoituksia. Niitd ovat esimerkiksi asiakas-
suhdeviestinta, markkinointi, tuotetuki- ja kehitys seké rekrytointi. (Aalto & Uusisaari
2010, 41-45.)

Joka tapauksessa sosiaalisen median k&yttéonotto organisaatiossa edellyttaa tavoittei-

den asettamista ja tulosten mittaamista. Sosiaalinen media on toimintaymparistoné vie-
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14 hyvin uusi. Siksi tavoitteiden realistisuudesta ja verkkoviestintaan kuluvan ajan hal-
linnasta ei ole viel& kovinkaan monessa organisaatiossa vankkaa kokemusta. On vai-
keaa méaritella tarkkaan, millainen toiminta sosiaalisessa mediassa on organisaatioi-
den tavoitteiden mukaista ja ovatko joissakin tapauksessa kiellot tarpeellisia. Voidaan
sanoa, ettd organisaation arvot seka siina vallitseva tyokulttuuri ratkaisevat tavat, joilla
sosiaalisen median sovelluksia kdytetd&n organisaation toimintaan liittyen. (Aalto &
Uusisaari 2010, 41-45.)

9.3 Sosiaalisen median eri sovellukset

Pohtiessa, mita sosiaalisen median sovelluksia yritys tai yksilo aikoo ottaa kayttoonsa,
on olennaista ottaa huomioon omaan alaan ja sen luonteeseen sopivat sosiaalisen me-
dian kanavat. Useampia sovelluksia samanaikaisesti kayttavan tulee olla tarkkana; jo-
kaisen sosiaalisen median kanavan kautta ei tule julkaista liikaa paallekkaista sisaltoa,
jotteivét tilaa seuraavat kayttajat turhaudu saman informaation kohtaamiseen joka pai-
kassa. Tarkeinta sosiaalisen median kdytdssa onkin rajojen asettaminen, jotta vain kai-
kista oleellisin tieto tulisi julkaistuksi valtavaan tietovirtaan, jossa jokainen viesti se-
koittuu lukemattomaan maaraan muita viesteja. Suosituimpia sosiaalisen median so-
velluksia ovat talla hetkella Facebook, Twitter ja LinkedIn. Myds blogikirjoituksten
yllapitdminen on nykyisin monille yksityishenkilQille sek& yrityksille ja yhteisoille
ominaista. (Leponiemi, ym. 2010, 36-41.)

9.4 Facebook ja sen kayttdtavat

Facebookiin liittyminen on taysin ilmaista, ja se on lisaksi erittdin helppokéyttdinen
tapa tiedottaa kanssakavijoitd, niin yksityisen henkilén kuin yhteison tai yrityksen
toiminnasta. Asiantuntijat suosittelevat luomaan yritykselle omat Facebook-sivut ta-
vallisen kayttajatilin sijaan silloin, kun statuspaivityksilla on tarkoituksena tavoitella
kuluttajia. Joillakin kayttajilla on kaksi tai useampi Facebook-tili&; erillinen henkilo-
kohtainen profiili sekd yhden tai useamman yrityksen tai jonkin muun yhteison sivua.

Usein samaa sisaltoa kierratetddn useammassa profiilissa. (Kortesuo 2011, 70-71.)

Y leisesti suositellaan linjaamaan kaytto selkedasti erilleen. Lisaksi sovellusta ké&ytetta-
essé tulee ottaa huomioon, etté sinne lahetetty aineisto voi paatyd minne tahansa, joten
esimerkiksi arkaluontoisia henkilokohtaisuuksia tai esimerkiksi yrityssalaisuuksia siel-

14 ei ole kenenké&an jarkevaa julkaista. Facebookin kéyttdjien on syytd myés muistaa,
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ettd sovelluksen kayttajiksi rekisterdityessaan he hyvaksyvét sen, ettd Facebookin yl-
lapidolla on viime ké&dessa oikeus kaikkeen informaatioon, mité sinne on ladattu.
(Kortesuo 2011, 70-71.)

Henkilokohtaisen Facebook -profiilin luomisella ja kayttamiselld on merkittava ero
samaan sovellukseen kuuluvan ammatillisen julkisen sivun perustamiseen seké kéyt-
toon. Facebook -profiilit voivat kerétd “kavereita”, joiden kesken useimmiten muo-
dostuu avoin, nimenomaan yksityishenkil6iden valiseen kommunikointiin tarkoitettu
ystidvaverkosto. Yrityksille ja yhteisoille tarkoitetut sivut voivat kerdtd “tykkaamisia”,
muttei “kavereita”. Tamén vuoksi Facebook-sivuston haltija ei nde sivustansa pitévien
kayttajien levittdmaa henkilokohtaista materiaalia, mika lienee suurin eroavaisuus so-

velluksen profiililla ja sivustolla. (Aalto & Uusisaari 2010 88-89.)

9.5 Facebook sivuston perustaminen Ravintola Lohikukolle

Tarkein syy perustaa Facebook-sivusto yksittdisen profiilin sijaan on korkeamman né-
kyvyyden tavoittelu, mink&d vuoksi se onkin suunnattu l&hinna yrityksille ja yhteisoille.
Useimmille yksittaisille kayttajille Facebook on yksinkertaisesti vain sosiaalisen ela-
maén jatke, joka helpottaa yhteydenpitoa erityisesti etdisempiin tuttavuuksiin. Tasta
syystd oman julkisen sivun luominen yksityiskayttoon on melko turhaa, vaikkakin
esimerkiksi useilla julkisuuden henkil6ill4 on hallussaan oma Facebook-sivusto. Fa-
cebookin suunnattoman suosion vuoksi suurta yleiséa on ainakin mahdollista tavoitel-
la. Sovelluksen avulla on myds helppo jakaa sisaltoéd eteenpéin. Verkostoituminen eri-
laisten linkkien kautta on myds helppoa ja tehokasta. Lisaksi Facebook-sivun avulla
on kayttajan nimelld hyvat mahdollisuudet yltd& hakukoneiden hakutulosten kérkeen.
(Aalto & Uusisaari 2010 88-89.)

Facebook-sivuston perustamisella on erinéisia varjopuoliakin. Tarkein liittyy todenna-
koisesti ajankayttoon; sivustolla on julkaistava sopivaa ja tavoiteltua kohderyhmaa ai-
dosti kiinnostavaa siséltod, ja sielld kaytavaa keskustelua on aktiivisesti seurattava.
Loppujen lopuksi Facebook-sivustokin on vain yksi keskustelualue muiden joukossa.
Liséksi sovelluksen kayttoon liittyy ehtoja, joihin ei kayttaja voi itse vaikuttaa. Face-
book harjoittaa liiketoimintaa kayttajien tuottamalla sisallolla, eli ké&yttajat eivat saa
minké&anlaista tuottoa julkaisemistaan mainoksista. Facebookin kayttaminen sovelluk-
sena ei siis itsessaan liity taloudellisen hyddyn tavoittelemiseen. Sivuston yll&pitdja ei

voi koskaan varmasti tietdd, kuinka sivustoa seuraavat kayttgjat suhtautuvat toisiinsa.
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Ei-toivottujen henkiléidenkin on mahdollista "tykatd” Facebook-sivusta. Liséksi jotkut
ihmiset karsastavat Facebookin kaupallisuutta ja sen sulkeutuneisuutta. (Aalto & Uusi-
saari 2010 88-89.)

Ravintola Lohikukolla on markkinointinsa ja sitd myoten tunnettuutensa parantamisen
kannalta syyta liittya sosiaaliseen mediaan. Verkostoitumalla asiakaskunnan seka po-
tentiaalisten asiakkaiden kanssa sosiaalisessa mediassa ravintola voi saattaa hyodylli-
sessé mielessa ihmisten tietoisuuteen esimerkiksi tulevia tapahtumia ja uusia kuvia ti-
loista todella helpolla, nopealla ja tehokkaalla tavalla. (Aalto & Uusisaari 2010 88—
89.)

Facebook ei ole ainoa sosiaaliseen mediaan kuuluva vaihtoehto. Esimerkiksi Twitter-
ja Myspace -sivustojen luomiset olisivat todennakdisesti Ravintola Lohikukolle mah-
dollisia keinoja kehittdad markkinointia toivottuun suuntaan — ilmaiseksi ja helppokayt-
toisesti. Tavoitti Ravintola Lohikukko sosiaalisen median avuin minkéakokoisen jou-
kon uusia potentiaalisia asiakkaita hyvansa, sillé ei ole sosiaalista mediaa oikein kayt-

tamalla muuta kuin voitettavaa.

10 YHTEENVETO

Ravintola Lohikukon ei kannata ryhtyd minkaanlaiseen aggressiiviseen markkinointiin
eikd ainakaan ottaa kayttoon erityisen kalliita markkinointiviestinnan keinoja. Henki-
I6kohtainen myyntity6 kilpailukeinona seka saatavuuden tason varmistaminen ovat
Ravintola Lohikukon tarkeimmat keinot saada positiivinen sanoma levidmaan, silla
suunnittelemattomalla viestinnalla on huomattavasti suurempi merkitys kuin laaduk-
kaimpinakin n&htyjen mainonnan ja markkinoinnin keinoilla. Sailyttamall& jatkossa-
kin ystavallisen, asiakaslahtdisen ja tehokkaan otteensa, tarkkailemalla palvelunsa ja
tuotteidensa laatua ja huolehtimalla seka sisa- ettd ulkoalueidensa siisteydesta ja hy-
vasta kunnosta Ravintola Lohikukko ei mita todennakoisimmin voi epdonnistua posi-

tiivisen word of mouth -efektin syntymisessa.

Rohkeasti tutustumalla ja opettelemalla k&yttdmaan oikein lahes taysin kulutonta sosi-
aalista mediaa, kuten Facebookia, Ravintola Lohikukko pystyy helposti verkostoitu-

maan asiakkaidensa kanssa. Sen kautta yrityksen on mahdollista tiedottaa kaikkia
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segmenttejéan tulevista tapahtumista ja muista uutisistaan. Myos verkkosivunsa kun-
nostamalla ajanmukaisiksi kaikenlaisten asiakkaiden tavoitteleminen on todennakai-
sempaé. Seké sosiaalisen median kaytossé etta verkkosivuihin liittyvien toimien toteu-
tuksessa voidaan kaantyd Kymenlaakson ammattikorkeakoulun opiskelijoiden puo-

leen, mikali tarve vaatii.

IImoituksen sailyttdminen paikallisessa ilmaisjakelulendessa seka oheistuotteistuksen
ja esimerkiksi mainoskynien teettdminen ovat jatkossakin jarkevié keinoja markkinoi-
da Ravintola Lohikukkoa suhteellisen matalin kuluin. Myds esimerkiksi teemaviikko-
jen jarjestdminen voi olla keino herattdd uusien asiakkaiden kiinnostus. Opiskelija-
alennukset voivat edesauttaa paikallisten opiskelijoiden kiinnostus Ravintola Lohi-
kukkoa kohtaan.

Pienet, mutta oleellisen tarkeéat asiat muodostavat kokonaisuuden, joka luo Ravintola
Lohikukolle vahvan imagon ja tunnettuuden miellyttdvan maanléheisend, asiakaslah-

toisend ja laadukkaana ravintola-alan yrityksena.
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