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Opinnaytetyon tavoitteena oli selvittdd miten ravintolan markkinointiviestintd on
tavoittanut vastaajat seka millainen mielikuva Tampereen ammattikorkeakoulun
opiskelijoilla  on  Soittoruokala Sahasta ja ravintolan kayttamasta
markkinointiviestinnasta.

Mielikuvat ohjaavat ihmisten ostokayttaytymista. Tuotteen tai palvelun pitéaa olla
tarpeeksi kiinnostava, jotta asiakas innostuu siitd. Erityisen tarkeda
markkinointiviestinndssa on ettad ravintolan antamat lupaukset pystytdan
tayttamaan. Taman yritys voi osaltaan varmistaa luomalla palvelun tuottajille
riittdvan hyvat toimintamahdollisuudet. Lopulta palvelun tuottajien ja kuluttajien
kohdatessa maaraytyy onko annetut lupaukset lunastettu.

Paastakseni tutkimuksen tavoitteisiin tein kyselyn, jossa selvitettiin ravintolan
markkinointiviestintaa. Opinnaytetyon  teoriaosuudessa  on kaytetty
markkinoinnin kirjallisuutta ja Internetin l&hteita. Tyon teoriaosuus kasittelee
imagoa, mielikuvamarkkinointia seké sisaista ja ulkoista markkinointia.

Tutkimuksen tein Tampereen ammattikorkeakoulun hotelli- ja ravintola-alan
sekad liiketalouden koulutusohjelman opiskelijoille. Tutkimuksen tuloksista
voidaan paatella, ettd ravintolan markkinointiviestintd ei ollut tavoittanut
vastaajia erityisen hyvin, mutta vastaajat tiesivat ravintolan melko hyvin nimelta.
Kaikille vastaajille ravintolan palvelut eivat kuitenkaan olleet tuttuja. Ravintolaa
kuvailtin - mm. nuorekkaaksi, viihtyiséksi ja kalliiksi. Ravintolan mainontaa
pidettiin selkeana, mutta siihen [6ytyi myos parannusehdotuksia.

Avainsanat: Imago, mielikuvamarkkinointi, markkinointiviestinta
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Purposes of study was to find out how restaurant’'s marketing communication
has reached the survey respondents and what kind of image the students of
Tampere University of Applied Sciences have about the restaurant
Soittoruokala Saha.

Images control people’s purchase behaviour. Product or service must attract
customers in order they would become interested in it. In marketing
communications, it is important that the promises given by a restaurant are
kept. The company can ensure this by creating good possibilities for restaurant
function. Finally, when the customer and the producer meet, will be determined
if the promises given are redeemed.

In order to achieve the aim of the study the questionnaire was used. The
questions included in the questionnaire were concerned with the restaurant’s
marketing communication. Literature review and Internet database were used
as the sources for this thesis. The Theoretical part examines image, image
marketing, internal and external marketing.

The answers were collected from the students The Degree programme in
Bachelor of Business Administration and from students of The Degree
programme in Hospitality Management. From the results of the survey it can be
concluded that restaurant marketing communications have not reached the
respondents very well. However, the products and services of the restaurant
were not familiar to everyone. The restaurant was described as young,
comfortable and expensive. Advertising of the restaurant was described as
uncluttered but some new ideas for its development were proposed.

Keywords: image, image marketing, marketing communication
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1 JOHDANTO

Opinnaytetyon aiheen keksin n&hdessani Soittoruokala Sahan mainontaa
monipuolisesti eri medioissa alkuvuonna 2010. Erityisesti kiinnitin huomiota
mainokseen, jossa Saha lupasi kaksi ruokaa yhden hinnalla.
Markkinointiviestintd aiheena kiinnostaa itseani, joten halusin opinnaytetydssa
kasitella aihetta. P&étin kysya ravintolan johdolta, voinko tehda heidéan
ravintolastaan mielikuvatutkimuksen. Ravintola oli kiinnostunut asiasta, ja nain

alkoi opinnaytetyon suunnittelu.

Teoriaosuus  koostuu imagosta ja  mielikuvamarkkinoinnista  seka
markkinointiviestinnasta. Mielikuvamarkkinoinnissa perehdytddn mielikuvan
muodostumiseen, kehittdmiseen seka tavoitemielikuvan asettamiseen.
Kyselylomakkeista saaduilla tuloksilla pyritdédn saamaan kuva soittoruokala
Sahan markkinoinninviestinnan nykytilasta. Saatujen tuloksien perusteella sitéa

pystytddn myds kehittamaan yha parempaan suuntaan.

Opinnaytetydssani tutkin  Soittoruokala Sahan mielikuvaa ja ravintolan
markkinointiviestintda. Soittoruokala Saha on Tampereella sijaitseva ravintola,
joka toimii ruokaravintolana, baarina ja yokerhona. Na&in ollen ravintolan
asiakaskunta on monipuolista. Tein kyselylomakkeen, jossa kysyin
opiskelijoiden mielikuvia ravintolasta, ja muutaman mainoksen avulla selvitin,
millaisia mielikuvia mainokset herattivat ja miten mainontaa pystyttaisiin

kehittamaan.

Kyselyn kohderyhmaksi valitsin Tampereen ammattikorkeakoulun hotelli- ja
ravintola-alan seka liiketalouden koulutusohjelman opiskelijoita. Valitsin
kyselyyn kaksi eri koulutusohjelmaa, jotta voisin vertailla, syntyyko vastauksissa
koulutusohjelmien valisia eroavaisuuksia. Valitsin juuri ndma koulutusohjelmat,
koska uskon etta hotelli- ja ravintola — alan koulutusohjelman opiskelijoilla on
hyvin  nakemystd erityisesti mainoksen sisaltéon ja liiketalouden
koulutusohjelman opiskelijat puolestaan pystyvat tarkastelemaan mainosta

enemman markkinointiviestinnan ndkokulmasta.



Opinnaytetyon keskeisina tutkimuskysymyksina ovat, miten
markkinointiviestintad on tavoittanut vastaajat, millainen mielikuva opiskelijoilla
on Soittoruokala Sahasta, mitd mieltd vastaajat ovat ravintolan kayttamasta
markkinointiviestinnasta ja miten mielikuvat muuttuvat kyselyn jalkeen. Tydssa

my0s vertaillaan tuloksia koulutusohjelmien valilla.



2 IMAGO JA MIELIKUVAMARKKINOINTI

Imagokysymykset ovat olleet jo kauan ~mukana  markkinoinnin
toimintasisalléssa. Imago nousi asiana markkinointitermistoon 1970- luvun
puolivalissd, mutta vasta 1980- Iluvulla se kytkettiin yhdeksi liikeidean
menestyksellisen rakentamisen kulmakiveksi, jolloin se myds ymmarrettiin
yhdeksi yrityksen strategiseksi menestystekijaksi. Imagon systemaattinen
kehittaminen on jatkuvasti muuttunut yha tarkedmmaéksi rakennettaessa
kaupallista menestystd. Imago ei muodostu pelkastaan mainoskampanjoinnin
kautta vaan kaikkien liiketoimintaratkaisujen vaikutusten seurauksena. Imago ja
mielikuva ovat siséllbllisesti samamerkityksisia sanoja. Vaikka mielikuvan
voidaan katsoa syntyvan ilman, ettd imagoa erityisesti rakennettaisiin, ei
yrityksessd voida jaaddad sattumalta syntyvdn  mielikuvan  varaan.
Yritystoiminnassa mielikuvan rakentamisen voidaankin katsoa olevan tietoista,
systemaattista ty6ta, jolla pyritdan aikaansaamaan haluttu mielikuva yritykselle
niin asiakkaiden kuin muiden sidosryhmien keskuudessa. (Menestyksellinen

imagomarkkinointi).

2.1 Imago

Imago on kuva tai vaikutelma yrityksestd. Tunnettu imago on yritykselle
voimavara, koska imago vaikuttaa asiakkaiden kasityksiin yrityksen viestinnasta

ja toiminnasta.

Imagon tehtavat ovat seuraavat:

- imago viestii odotuksista.

- imago suodattaa havaintoja

- imago riippuu odotuksista ja kokemuksista

- imagolla on sisdinen vaikutus tyontekijoihin ja ulkoinen vaikutus asiakkaisiin
(Grénroos 2009, 396-397).



Yhdessa ulkoisten markkinointikampanjojen kanssa imago viestii ihmisten
odotuksista yritystd kohtaan. Imago auttaa ihmisia suodattamaan yrityksen
markkinointiviestintaa. Yritykset, joilla on positiivinen imago, pystyvat viestimaan
tehokkaasti. Samalla yrityksen asiakkaat ovat my0ds vastaanottavaisia
viestinnélle. Negatiivinen imago puolestaan vaikuttaa ihmisiin painvastaisesti.
Palvelun ja tuotteiden laatu ndhdaan tdméan suodattimen lapi. Hyva imago toimii
suojana Yyritykselle. Ravintolassa esimerkiksi yksittainen epaonnistuminen
palvelussa ja tuotteen laadussa annetaan usein helposti anteeksi, jos yritys

mielletd&n imagoltaan hyvaksi. (Gronroos 2009, 398.)

Imago riippuu pitkalti asiakkaiden kokemuksista ja odotuksista. Jos ravintola
pystyy tayttamaan asiakkaan odotukset tai jopa ylittdmaan ne, imago vahvistuu.
Negatiivinen kokemus saattaa kuitenkin aiheuttaa painvastaisen reaktion
asiakkaissa. Imagolla on siséinen vaikutus yrityksen tyontekijoihin ja ulkoinen
vaikutus asiakkaisiin. Yritykselle on tarkeda, ettd imago on selkea myo6s
tyontekijoille, koska epaselvd imago saattaa vaikuttaa negatiivisesti
tyontekijoiden asenteisiin organisaatiota kohtaan tydnantajana. Yrityksen hyva
imago saa myos tyontekijat kiinnostumaan yrityksesta, ja talléin yritys saa
helpommin pidettya hyvat tyontekijansa seka tulevaisuuden
rekrytointitilaisuuksissa hyvat tyontekijat kiinnostuvat yrityksesta. (Gronroos
2009, 398.)

Imagon kehittamisohjelmia valittaessa on syyta tarkastella, mikd on imagon
ongelma. Asiakkaiden huonot kokemukset ravintolasta todennakoéisesti
vaikuttavat kielteisesti yrityksen imagoon. Jos tadmén jalkeen ravintolassa
toteutetaan mainoskampanja, joka antaa kuvan yrityksesta palveluhenkisena ja
nykyaikaisena, tulos saattaa olla katastrofaalinen. Markkinointiviestinnan tulee
olla yhdenmukainen todellisuuden kanssa. Muuten mainoskampanja on

saattanut olla pelkkaa rahan tuhlausta. (Gronroos 2009, 399-400.)



Mikali ravintolalla on imago-ongelma, tulisi siita paastd eroon. Parhaiten se
tapahtuu siséisilla toimilla, joilla parannetaan yrityksen menestysta. Yrityksen
toiminnan parantuessa imagokin paranee ajan mittaan, kunhan riittdvdn monet
asiakkaat saavat kokemuksia uudesta todellisuudesta. Viestinnallisin keinoin
pystytddn vaikuttamaan yrityksen imagoon, kunhan se on sopusoinnussa
todellisuuden kanssa. (Gronroos 2009, 400-401.)

2.2 Mielikuvamarkkinointi

Mielikuvamarkkinoinnin merkitys yrityksen toiminnassa on erittéain keskeisessa
asemassa, kun luodaan mielikuvaa yrityksestd niin asiakkaille kuin eri
sidosryhmillekin. Tavoitteena on luoda asiakkaille mielikuvia, joiden avulla

paastaan asetettuihin tavoitteisiin. (Rope & Vahvaselka 1997, 62.)

Mielikuvamarkkinoinnin kohderyhmia ovat mm.

- asiakkaat

- rahoittajat

- tavarantoimittajat

- henkil6sto

- omistajat (Rope & Vahvaselka 1997, 62.)

Yrityksen tavoitteena on luoda positivinen mielikuva toiminnastaan eri
sidosryhmien keskuudessa. Mielikuvia ei luoda pelkastaan asiakkaita varten,
vaikka he ovatkin erityisessd asemassa yrityksen menestyksen kannalta.
Positiivinen mielikuva niin sijoittajien kuin pankkienkin keskuudessa auttaa
yritysta esimerkiksi lainan saannissa. Tavarantoimittajien kanssa ollaan
yhteystyossa viikoittain, joten on tarke&d, ettd myds heille nakyy positiivinen
kuva yrityksestd. TAman myota asiakassuhteet paranevat ja sopimusneuvottelut
helpottuvat. Yrityksen on tarkeéd pitaa huolta myos henkildéstostaan. Luomalla
mielikuva vastuullisesta ja menestyksekkaasta yrityksesta pystytddn
saavuttamaan myos tyontekijoiden luottamus yritysta kohtaan.
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2.2.1 Mielikuvan muodostuminen

Suomen kielen perussanakirjan mukaan mielikuva on “sisainen, psyykkinen
kuva jostakin; mieleen jaanyt vaikutelma jostakin; mielle”. (Isohookana 2007,
20). lhmisten mielikuvat muokkaantuvat ihmisten mielissa. Nama mielikuvat
syntyvat useimmiten naetyn ja koetun arsykkeiden seurauksena. Kadulla oleva
mainos, keskustelut kollegojen tai yrityksen edustajan kanssa ovat esimerkkeja

mielikuvien luojista.

Mielikuvien muodostumiseen vaikuttavat myds henkilon tarpeet, arvot asenteet
ja ennakkoluulot, joten eri henkildiden mielikuvat esimerkiksi ravintolasta
saattavat olla hyvin erilaiset. (Isohookana 2007, 20). Esimerkiksi
kasvisruokavaliota noudattavan henkilon asenne pihviravintolaa kohtaan voi

erota paljonkin lihaa sydvan henkilon mielikuvasta

Sisdinen

Pysyvii
i i s
Pulidas

mielikuva
mielikuva /-/—:7

/ EUI.;CH'IUI'H"”
Suositummmns
Asenteet

Tunterminen

Tietaisuus

KUVIO 1. Mielikuvan tason muodostuminen (Rope & Vahvaselka 1997, 69)
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Kuviosta 1 n&hd&én, kuinka mielikuvan eteneminen kulkee kasi k&adessa
psykologisen mielikuvan syvenemisen kanssa. Ensimmaisessa vaiheessa
yritys, palvelu tai tuote tunnetaan ainoastaan nimelta (Rope & Vahvaselka
1997, 69). Esimerkiksi henkild tietdd Soittoruokala Sahan pelkastddn nimelta,

mutta ei tieda ravintolan tarjoamia palveluita tai tuotteita.

Tietoisuus vaiheen jalkeen muodostuu tunteminen (KUVIO 1). Tassé vaiheessa
asiakas tiedostaa yrityksen mainoksen tai tapaa jonkun henkilon, joka tietaa
jotain kyseisesta yrityksesta tai sen tuotteista. Usein esimerkiksi kavereiden
kesken saatetaan keskustella ravintoloista tai kahviloista, ja nain ollen
vuorovaikutuksen kautta ihminen oppii tuntemaan kyseisen yrityksen. Tassa
vaiheessa ihmisella ei ole kuitenkaan viela hyvaa tai huonoa ajatusmallia, joten
psykologisessa mielessa naitd ensimmaisia vaiheita luonnehditaan puhtaaksi
mielikuvaksi. (Rope & Vahvaselka 1997, 70). Esimerkiksi asiakas on nahnyt

ravintola Sahan mainoksen ja lukenut mainoksen sisallon lapi

Kuvion 1 mukaan kolmas vaihe on asennevaihe. Tasséa vaiheessa voi ihmisen
mieleen sisdltya negatiivisia, neutraaleja tai positiivisia arvolatauksia. Yritykselle
on tarkeaa, etta positiiviset asenteet pystytdan sailyttamaan ja kehittamaan niita
edelleen asioissa, joita asiakkaat arvostavat. Asennevaiheessa mielikuva
muuttuu pysyvéaksi. Ihmisten asenteiden muuttaminen on hankala prosessi,
joten nain ollen negatiivisia assosiaatioita pyritaan valttamaan. (Rope &
Vahvaselka 1997, 70.) Nain ollen Ravintola Sahallekin on tarkeaa, etta

asiakkaille jaa positiivinen kuva yrityksesta..

Edellisessa vaiheessa asiakkaalle on alkanut kehittyd pysyva mielikuva
ravintolasta. Asennevaiheen jalkeisessa suosituimmuusvaiheessa (KUVIO 1)
pyritd&n siihen, ettad asiakkaan mielikuva yrityksesta on parempi kuin mielikuva
kilpailevista  yrityksistd. Positiivisista asenteista pyritddn rakentamaan
myonteisia odotuksia yrityksen toimintaa kohtaan. Odotukset voi perustua ns.
toiminnallisiin seikkoihin kuten hinta tai laatu ja/tai mielikuvatekijoihin kuten
nykyaikaisuus. Suosituimmuudella pyritddn vaikuttamaan asiakkaaseen siten,
ettd han tekee ensioston. (Rope & Vahvaselkd 1997, 70.) Saha on mainostanut

tarjoavansa kaupungin parhaat pihvit. Tastd muodostuu asiakkaiden mielissa
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odotuksia, mutta ndma odotukset lunastamalla ravintola saavuttaa asiakkaiden

luottamuksen.

Mielikuvan tason muodostumisen viimeinen vaihe on kokemusvaihe. Kuvion 1
mukaan tassd vaiheessa selvidd, miten yrityksen toiminta on vastannut
asiakkaan odotuksia. Kokemusvaiheessa mielikuva syventyy entisestdan ja
pysyvad mielikuva muuntuu sisadiseksi totuudeksi. Ulkoisen viestinndn luoman
mielikuvan ja sisdisen toiminnan pitdd olla sopusoinnussa keskenaan.
Tavoitteena on saada asiakas tyytyvaiseksi ja luoda asiakassuhteesta kestava.
Pettymyksen seurauksena ensiosto puolestaan jaa ainutkertaiseksi ja samalla

yrityksen maine saattaa karsia. (Rope & Vahvaselkd 1997, 70.)

2.2.2 Mielikuvan kehittaminen

Mielikuvaa kehitettdessa tulisi selvittaa, millainen on yrityksen mielikuva
suhteessa sen Kilpailijoihin. Tutkimuksessa tulisi keskittya erityisesti siihen, etta
tutkitaan juuri niita asioita, jotka ovat kohderyhmalle tarkeitd. Mielikuva tulisi
selvittda erikseen myo6s kaikkien aiemmin kasiteltyjen tasojen (tietoisuus,
tunteminen, asenteet, suosituimmuus, kokemukset) osalta. Talla tavoin
saadaan selked kuva siitd, mille tasoille mielikuvan kehittdmista tulisi
kohdentaa. Tuloksia ei tulisi vertailla muuta kuin saman markkinasegmentin
yrityksiin. (Rope & Vahvaselkd 1997, 84-85.) Esimerkiksi Soittoruokala Sahan
mielikuvien vertaaminen pikaruokaravintola McDonald'siin ei ole jarkevaa,

koska ravintolat eivat kaytanndssa kilpaile samoista asiakkaista.

Menestys mielikuvan kehittamisella voidaan tehdé kahdella eri strategialla:

1) Pyritddn parantamaan yrityskuvan heikkoja ominaisuuksia. Tata
kutsutaan heikkojen ominaisuuksien pelastamisen strategiaksi

2) Vahvistetaan edelleen nykyisia vahvuuksia ylivoimaisiksi kilpailutekijoiksi.
Tata kutsutaan myyntivalttien luomisen strategiaksi. (Rope & Vahvaselka
1997, 86.)
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Ensimmaisen strategian avulla mielikuvan kehittdminen on melko haastavaa,
koska yritys ei yleensa kykene nostamaan heikolla tasolla olevaa
ominaisuuttaan siten, etta siita syntyisi merkittava kilpailuetu. Lisaksi ihmisten
mielipiteitd asioista on yleensa vaikea muuttaa. Taman strategian kayttoperuste
on lahinna se, etta jos parannettava asia on niin merkittdvassd asemassa
potentiaalisten asiakkaiden keskuudessa, ettd se haittaa liiketoimintaa.
Ravintolan ollessa kilpailijoitaan joissain asioissa jaljessd tama on hyva
tunnustaa, mutta valttamatta tatd osa-aluetta ei tarvitse lahted heti
parantamaan. Yksi yritys on hyva joissain ominaisuuksissa ja toinen joissain

toisissa, ja molemmille 16ytyy tilaa markkinoilta. (Rope & Vahvaselka 1997, 86.)

Toisessa strategiassa pyritddn luomaan omista vahvuuksista myyntivaltti.
Ensinnakin yrityksen on erilaistettava itsensa kilpailijoista, minkd avulla
pystytaan luomaan myyntivaltit kilpailijoihin ndhden. On myds hyva olla jossain
asioissa paras, kuin yrittdd olla kaikessa hyva. Esimerkkind tulee mieleen
Tampereella toimiva ravintola Salud, josta saa Tampereen Aamulehden
teettdman tutkimuksen mukaan kaupungin parhaat pippuripihvit (Pirkanmaan
parhaat annokset 2010). Myyntivaltiksi rakennettava asia tulee olla myds
potentiaalisten asiakkaiden arvostama. Olisi voimavarojen tuhlausta profiloitua
kaupungin parhaaksi kalaravintolaksi, jos asiakkaiden keskuudessa tallaiselle ei
olisi kysyntaa. (Rope & Vahvaselka 1997, 87.)

2.2.3 Tavoitemielikuvan asettaminen

Yrityksen toimintaa kehitettdessa yrityksen on hyva asettaa tavoitemielikuva.
Tavoitemielikuvaan vaikuttavat kohderyhman toiveet ja valintaperusteet sen
ostaessa esimerkiksi ravintolan palveluita. Naiden lisaksi yrityksen nykyinen
mielikuva vaikuttaa asetettavaan tavoitemielikuvaan. Vertailupohjana on hyva
olla kilpailevat yritykset ja selvitettavind asioina ne seikat, joita asiakkaat pitavat
tarkeimpané valitessaan ravintolaa. Nykymielikuvasta on olennaista rakentaa

tavoitemielikuva, joka ohjaa yrityksen toimintaa. (Rope & Vahvaselka 1997, 89.)
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Tavoitemielikuva

1) ohjaa yrityksen toiminnan kehittdmista

2) toimii yritysjohdon sisdisen toiminnan ohjausvélineena

3) toimii ulkoisen markkinoinnin lahtokohtana, jotta viestinta suuntautuisi
yrityksen pitk&n aikavalin tavoitteiden mukaisesti

4) on mielikuvatutkimuksen konkreettinen vertauspohja, johon verrataan
tehtya tutkimusta ja ndin saadaan selvitetyksi, onko tavoitteet saavutettu
vai ei

5) toimii oppimisprosessin valineena selvitettdessa syita siihen, mitk& seikat
vaikuttivat mahdolliseen tavoitemielikuvan toteutumattomuuteen tai

toteutuksen onnistumiseen. (Rope & Vahvaselka 1997, 89-90.)

Tavoitemielikuva ohjaa yrityksen toimintaa. Ravintolan tavoitteena saattaa olla
esimerkiksi hyva asiakastyytyvaisyys tai hyva palvelun ja tuotteiden laatu.
Asetettaessa tallaisia tavoitteita taytyy miettia milla keinoin kyseisiin tavoitteisiin
paastdan. Ravintola Sahassa voisi olla tavoitemielikuvana esimerkiksi, etta
heilla on kaupungin paras keséaterassi. Silloin tulee miettid mitka ovat
asiakkaiden mielikuvat hyvastéa terassista. Naiden asioiden my6ta syntyy ajatus
milla tavoin ravintolan tulisi toimia. Yritysjohdon luoma toimintasuunnitelma
tulee sisaisella viestinnalla jalkauttaa myds ravintolan henkilékunnalle siten, etta
asetettu tavoitemielikuva pystytdan saavuttamaan. Ulkoisessa viestinndssa
asetutun tavoitemielikuvan tulee myods kohdata todellisuus. Esimerkiksi
ravintolan pyrkiessé olemaan kaupungin trendikkain cocktailbaari niin silloin ei
kannata mainonnassa tuoda esiin laadukkaita ulkomaisia oluita. Asetetun
tavoitemielikuvan jalkeen kannattaa myo6s tutkia miten asetetut tavoitteet on
saavutettu ja nain ollen saada tietoa missa asioissa on onnistuttu ja mita asioita

voidaan edelleen kehittaa.
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3 MARKKINOINTIVIESTINTA

Markkinoinnissa erityisen tunnettu on E. Jeremy McGarthyn kehittaméa neljan
P:n malli, jolle koko markkinointiajattelu pohjautuu. Tama P-malli kuvaa

kilpailukeinoja myyjan nakdkulmasta:

Product — tuote
Price — hinta
Place — saatavuus

Promotion — viestinta. (The marketing mix 4P’s model. 2008.)

4P Markkinointimix:n avulla pystytaédn arvioimaan tuotteen tai/ja palvelun
vahvuuksia tietyn asiakassegmentin keskuudessa. Mallin avulla pystytaan myoés
analysoimaan tuotteita, joilla on suuri kasvupotentiaali, jos tatd mallia osataan
kayttaa oikein. Mallissa tuotteen vahvuuksia analysoidaan neljan muuttujan
avulla; tuote, hinta, saatavuus ja viestinta. Onko tuote hyva ja laadukas ja miten
hinnoittelu on onnistunut esimerkiksi Kkilpailijoihin verrattuna? Saatavuus on
myos tarkedd, joten ravintolan sijainnilla on tassa yhteydessda oma
merkityksensé. Viestinndssa korostuu markkinoinnin onnistuminen. Mainonta
on tarkeaa, mutta yhta tarkedd on sisdinen markkinointi, jotta yrityksen
tyontekijat saadaan toimimaan ravintolan yrityksen johdon toivomalla tavalla.
Malleja on Kkehitelty vuosien myé6ta lisdd muun muassa korostamaan
asiakaslahtoisyytta. (Viitala Jylha 2006,118.)
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YRITYS

SISAINEN MARKKINOINTI ULKOINEN MARKKINOINTI

Lupausten Lupausten

mahdellistaminen antiminen

PALVELUN ASTAKKAAT

TUOTTAJAT INTERAKTIVINEN MARKKINOINTI

Lupausten pitiminen

KUVIO 2. Palvelujen markkinoinnin kolmio. (Bitner & Zeithaml 2003, 319)

Palvelujen markkinoinnin kolmio kuviossa 2 kuvaa, miten palveluyrityksen
markkinointiviestinta toimii. Palvelujen markkinointi on lupauksien antamista ja
lupausten pitdmista. Kolmiossa on kolme toisiinsa kytkoksissé olevaa tekijaa.
Kolmion kaikki elementit ovat kriittisia ja haastavia yrityksen menestyksen
kannalta. Ulkoisella markkinoinnilla yritys antaa asiakkaille lupauksia
tuotteistaan ja palveluistaan. (Bitner & Zeithaml 2003, 319.) Esimerkiksi

Soittoruokala Saha mainostaa tarjoavansa kaupungin parhaat pihvit

Lupaukset mahdollistetaan yrityksen toimesta sisaisella markkinoinnilla.
Yrityksen johto pystyy helpottamaan palvelun tuottajien tyétda mm.
valmentamalla, motivoimalla ja tarjoamalla tarvittavat tuotantovalineet. Yrityksen
tyontekijat tulee saada toimimaan yrityksen johdon toivomalla tavalla siten, etta
yritys palvelee asiakkaitaan mahdollisimman hyvin niin tuotteiden kuin
palvelunkin laadussa. Interaktiivinen markkinointi on lupausten pitamista. Se on
totuuden hetki, jolla palvelun tuottajat ja asiakkaat kohtaavat. Talla hetkella
asiakas vertaa yrityksen antamia lupauksia omiin kokemuksiinsa. (Bitner &
Zeithaml 2003, 319.)
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Markkinointiviestintd on yksi markkinoinnin tarkeimmista Kkilpailukeinoista.
Markkinointiviestinnalla yllapidetaan yrityksen vuorovaikutussuhteita
asiakkaiden ja muiden toimijoiden, kuten jakelutien ja yhteistydkumppaneiden
kesken. Markkinointiviestintdd voidaan tarkastella yrityksen sisdisena
viestintdnd, jossa keskitytaan henkildstéon. Esimerkiksi ravintolassa sisdinen
viestintd on henkiloston valista kommunikointia, jonka avulla yrityksen johto
maarittelee, miten henkilosto ravintolassa toimii. Ulkoinen viestinta on ravintolan
ulkopuolelle ulottuvaa mainontaa. Perinteinen markkinointiviestinndn osa-
alueiden jako on seuraava: henkilokohtainen myynti ja asiakaspalvelu,

mainonta, myynninedistaminen ja tiedottaminen. (Isohookana 2007, 131-132.)

Markkinointiviestinnassa on hyva luoda tietty strategia, miten sitd kaytetaan.
Strategian avulla tahdataan eri kanavien yhteisvaikutukseen ja synergiaetuihin.
Markkinointiviestinnan tulisi erottua massasta, jotta potentiaaliset asiakkaat
huomaavat tuotteen, kiinnostuvat siitd ja lopulta haluavat ostaa sen. (Viitala &
Jylha 2006,121.)

3.1 Sisainen viestinta

Sisainen viestinta on suoraan yhteydessa siihen millainen mielikuva yrityksesta
muodostuu ulospain. Sisaisen viestinnan tavoitteena on luoda yrityksen sisalla
sellainen viestinta- ja vuorovaikutuskulttuuri, jonka avulla paastaan yrityksen
tavoitteisiin. Sisdinen viestinta sitoo yhteen yrityksen henkildston ja toiminnot.
Esimiehella viestintdan liittyy paljon haasteita, koska h&nen tulee olla
vuorovaikutuksessa yrityksen johdon, alaisten seka asiakkaiden kanssa.
Matkailu- ja ravitsemusalalla viestinnan merkitys on todella tarkeaa, koska
ollaan paljon asiakaspalvelutilanteissa. Viestintatilanteita yrityksessa on paljon
erilaisia, kuten rekrytointiin liittyvad viestinta, henkilostén perehdyttdminen,
kehityskeskustelut ja tydsuhteen pdaattymiseen liittyva viestinta. (Isohookana
2007, 221-222.)
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Sisaisen viestinnan lopullisena paatepisteena tulee nahda yrityksen asiakkaat ja
muut sidosryhmat. Sisaisen viestinndn epakohdat saattavat johtaa siihen, etta
yrityksessa tehdaan vaaria asioita, ja samalla tama saattaa johtaa yrityksen
sisélla eripuraan ja tydpahoinvointiin. (Isohookana 2007, 222-223.)

Sisaisella viestinnalla on mm. seuraavia tehtavia:

- sitouttaa toiminta-ajatukseen, arvoihin ja visioon

- sitouttaa ja motivoida tavoitteisiin ja tuloksekkaaseen toimintaan
- vaikuttaa jokapdivaisen tyonteon sujuvaan kulkuun

- tiedottaa asioista

- vaikuttaa resurssien tehokkaaseen kayttoon

- luoda positiivista ilmapiiria ja yhteisollisyytta

- ehkaista ja hoitaa ristiriitatilanteita ja konflikteja

- vaikuttaa ja sitouttaa yrityskulttuuriin ja yritysidentiteettiin

- vaikuttaa brandiin ja yrityskuvaan

- tukea markkinointia ja markkinointiviestintaa. (Isohookana 2007, 223.)

Yritysviestinnan erityispiirteitéa voidaan tarkastella syvemmin edella mainituissa
tydsuhteen vaiheissa: rekrytointiprosessi, perehdyttdminen, kehityskeskustelu ja

tydsuhteen paattaminen.

Rekrytointi on osa yritysviestintdd. Se on monivaiheinen prosessi, jossa
yritykseen pyritddn loytamaan oikeita tyontekijoita, jotka tayttavat hakukriteerit.
Aluksi yritys kartoittaa, millainen on toimenkuvan sisaltd ja vaatimustaso.
Taman jalkeen wuusi tyopaikka julkistetaan, ja tavoitteena on aktivoida
potentiaalisia hakijoita. Samalla jo tdssd vaiheessa vaikutetaan yrityskuvaan
niin omien tydntekijéiden kuin kilpailijoidenkin keskuudessa. Tarkeaa on, etta
rekrytointi- ilmoitus noudattaa myds yrityksen visuaalista linjaa. Prosessin
edetessa viestintd muuttuu yha henkilokohtaisemmaksi. Hakijoille tulisi aina
iImoittaa, vaikka he eivat tyOpaikkaa saisikaan. Viestin ollessa hakijalle
negatiivinen voidaan kuitenkin vaikuttaa tyonantajakuvaan positiivisesti.
(Isohookana 2007, 236.)
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Tybsuhteen alussa tyontekija tulisi perehdyttdd uusiin tehtaviin huolellisesti.
Perehdyttdmisen vastuu on aina lahimmalla esimiehella. Erityisesti alkuaika ja
ensimmaiset tyopaivéat tyosuhteessa ovat uudelle tydntekijalle erittéin tarkeita.
Perehdyttdminen on syyta valmistella huolella, ja siihen on varattava riittavasti
aikaa. (Isohookana 2007, 238.)

Yksi tarkeimmista henkilokohtaisista vuorovaikutustilanteista tydntekijan ja
esimiehen vailla on kehityskeskustelu. Siina kaydaan Ilapi tyontekijan
tyoskentelyd osaamista ja niitd alueita, joissa tyontekijalla on edelleen
mahdollisuuksia kehittya. Kehityskeskusteluun esimiehen tulee valmistella
keskustelun runko. Keskustelutilanteesta tulisi luoda mahdollisimman avoin ja
rento. Keskustelun paatteeksi esimies vetdd keskustelun yhteen ja osapuolet

sopivat jatkotoiminnasta. (Isohookana 2007, 239.)

Tybsuhteen paattymisessad on kysymys muutostilanteesta niin yritykselle kuin
tyontekijallekin. Irtisanoutuminen on tavallisin syy l|ahtea yrityksesta.
Yrityskuvan kannalta lahtija on vaikuttava henkild, joten olisi hyva pitaa
lahtokeskustelu, joka on molemmin puolin rakentava. Irtisanominen onkin paljon
hankalampi ja ikavampi tilanne, jossa viestintatilanteen hoitaminen vaatii

esimieheltd yha parempia vuorovaikutustaitoja. (Isohookana 2007, 240.)

3.2 Ulkoinen viestinta

Mainonnan johtaminen on konkreettista ty6td, ja sen olemukseen kuuluu, etta
se ndkyy ja se huomataan. Mainonnalla pystytdan herattdmaan huomiota ja
vaikuttamaan asioihin. Mainonta on markkinoinnin osatekijoistd selvimmin
nahtavissa, ja taten se kerdaa suurimman osan markkinointikampanjasta
syntyvasta kritiikista ja huomiosta. Mainonnalla pystytdan hyvin vaikuttamaan
asioihin, on kyse sitten myymisesta tai mielikuvien luomisesta. Yleisesti monet
ihmiset ovat valmiita sanomaan, ettei mainonta vaikuta heihin, mutta se ei pida
paikkaansa. Mainostajia usein kritisoidaan rahan kaytostd, koska mainonnan
vaikutusta on vaikea nayttdd. (Siukosaari 1999, 66-68.) Mainontaa voidaan

tehda useilla eri kanavilla, kuten televisiossa, radiossa ja elokuvateatterissa.
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Mainonnan keskeinen rooli on edistaa yrityksen tuotteiden tunnettuutta ja luoda

mielikuvia ja odotuksia asiakkaan mielessa.

Myynninedistdminen on nopeavaikutteinen ja lyhytaikaisesti myyntia edistava
toimenpide. Esimerkkind  tdstd  voidaan  pitdd  vahittaiskauppojen
erikoistarjouksia. Mahdollisuus nopeisiin tuloksiin  on osaltaan lisannyt
myynninedistamisen suosiota markkinointiviestinnassa. Promootiot on rajattu
ajallisesti, ja nain ollen kampanjan myynti saadaan helposti selville suoraan
kassapaatteiltd. Kampanjat saattavat vauhdittaa yrityksen myyntia, ja naihin
kohdistetut vahvat myynninedistamistoimet ovat usein kannattavampia kuin
panostaminen pelkastaan perinteiseen mainontaan. Myynninedistamisessa on
tehokkaampaa jarjestdad hyvin toteutettu ja mainonnalla tuettu promootio
harvemmin kuin tehdd usein pienia ja huomaamattomia promootioita.
(Siukosaari 1999, 113-115.)

Tiedottaminen osana markkinointiviestintda tarkoittaa tiedotustoimintaa, joka
koskee yrityksen tuotteita tai palveluja ja jonka kohderyhmana ovat asiakkaat tai
muut ostopdatokseen vaikuttavat tahot. Painopiste on siten tuote- ja
palvelutiedottamisessa. Tiedottamisessa kerrotaan uusista tuotteista ja
palveluista tai tulossa olevista muutoksista yrityksessd. Ravintolassa naméa
voisivat olla esimerkiksi tiedottaminen uudesta ruokalistasta tai laajennuksesta
ravintolan tiloissa tai panostaminen ymparistoa saastaviin toimiin. (Siukosaari
1999, 86-87.) "Tiedottamisen tarkein vahvuus markkinointiviestinndssa on
mahdollisuus hyddyntda julkisen median hyvid puolia, saada omalle viestille
suuri huomioarvo ja uskottavuus” (Siukosaari 1999, 101).

Verkko- ja mobiiliviestinta on noussut yha tarkeammaksi markkinointiviestinnan
keinoksi viimeisten vuosien aikana. Ravintolat saattavat lahettdd mainoksiaan
potentiaalisille asiakkaille esimerkiksi tekstiviesteilla. Toimivat Internet-sivut ovat
nykypaivana todella tarked osa yritysten markkinointiviestintaa. Kotisivuilla
pystytddn antamaan runsaasti tietoa eri sidosryhmille, ei pelkastaan asiakkaille.
Viime vuosina mukaan on tullut myos sosiaalisessa mediassa tapahtuva
markkinointi. (Isohookana 2007, 251.)
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Tietotekniikan kehittymisen myo6ta tiedon méaard ja saatavuus ovat kasvaneet
erittdin kovaa vauhtia. Hakukoneiden avulla tietoa saa nopeasti Internetista
ajasta ja paikasta riippumatta. Internetistd etsitdan tietoa, mutta se on tullut
myds yha enemman tarkeaksi kohtauspaikaksi ihmisten valilla. Verkkoyhteisott
ja blogit ovat kasvaneet rdjahdysmaisesti. Sosiaalinen media, kuten facebook
tarjoaa hyvan paikan yrityksille tavoittaa asiakkaitaan. (Isohookana 2007, 252-
253.)

Internet-markkinoinnissa voidaan erottaa nelja eri ulottuvuutta:

1) nakyvyys omissa kanavissa

2) nakyvyys muissa kanavissa

3) kommunikaatio

4) mainonta. (Salmenkivi & Nyman 2007, 70.)

Nakyvyydella omissa kanavissa tarkoitetaan viestintda ja mainostusta yrityksen
omien Internet-sivujen kautta. Muissa kanavissa nakyminen on erilaisten
yhteisdllisten kanavien kayttéa kuten MySpace, Twitter ja Facebook.
Kommunikaatiolla tarkoitetaan sosiaalisten Internet-palvelujen kayttéa, kuten
sahkoiset uutiskirjeet. Yksi tarkea Internet-markkinoinnin keino on myds
mainonta, johon kuuluvat bannerit ja esimerkiksi hakusanamainonta.
(Salmenkivi & Nyman 2007, 70.)

Naistd osa-alueista yrityksen tulisi rakentaa toimiva paletti, joka edistaa
yrityksen markkinointia. Internet-markkinoinnin voimaa saatetaan helposti
vahatella, ja joskus yritykset saattavat kuvitella Internet-markkinoinnin
koostuvan vain bannerimainonnasta. Internet on kuitenkin osa ihmisten
jokapéaivaista elaméaa. Sielld hoidetaan raha-asiat ja muutenkin siella vietetdan

aikaa erilaisten palvelujen parissa. (Salmenkivi & Nyman 2007, 71-72.)
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4 SOITTORUOKALA SAHA

Soittoruokala Saha on vakiinnuttanut paikkansa Tampereen
ravintolamaailmassa. Paikkana Saha on monipuolinen, koska ravintolassa
yhdistyy ruokaravintola, baari ja yokerho. Kesalla kaytéssd on myds terassi,
joka tuo ravintolaan paljon lisd& asiakkaita. Kilpailijoihin nahden paikka eroaakin
Tampereen muista ravintoloista juuri monipuolisuudellaan. Ravintoloitsija
Tommi Aaltonen nakee taman kuitenkin positiivisena asiana, koska eri aikoina
pystytddn tarjoamaan palveluja eri asiakaskunnalle. Pelkkana ytkerhona tai
ruokaravintola toimiminen ei riittaisi kannattavaan toimintaan. Mielikuvaa
ravintolasta tulisi kehittd&, jotta asiakkaiden mielenkiinto ravintolaa kohtaan
sdilyy. Ravintola on pysynyt suunnilleen samanlaisena jo usean vuoden ajan, ja
keskimaarin yokerhon elinikd on kahdesta kolmeen vuotta, Aaltonen toteaa.
Asia ei kuitenkaan ole yksioikoinen, koska ruokaravintola ja yokerho kehittyvat
eri suuntiin. Ravintolan maineen kehittyminen ottaa myo6s aikansa, joten

tulokset eivat ole nahtavissa kovin nopeasti. (Aaltonen 2010.)

Ravintolan parhaimpina kilpailukeinoina ovat viestinta seka laadukkaat tuotteet.
Ravintola on viime aikoina panostanut yhd enemman markkinointiin, mutta
hintoja ei ole lahdetty muuntamaan. Tulevalle kesékaudelle on Kkuitenkin
mahdollisesti luvassa joitain erikoistarjouksia. Aaltonen vakuuttaa, etta
ravintolan tuotteet ovat laadukkaita, ja raaka-aineista ei ole lahdetty tinkimaan.
Sijainniltaan ravintola ei ole parhaassa paikassa, koska asiakkaiden saattaa olla
vaikea |0ytdd sinne, elleivat he tiedd ravintolan sijainnista. Kesalla kuitenkin
Tammerkosken rannalla oleva terassi vetdd asiakkaita puoleensa, ja
ravintolassa kdy myos jonkin verran turisteja. Ruokalistat on kaannetty usealle

kielelle, jotta asiakkaita pystytaan palvelemaan paremmin. (Aaltonen 2010.)
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Ravintolalla ei ole suunniteltua markkinointistrategiaa, ja markkinointiin ei ole
erikseen budjetoitu tiettyd rahamaarad. Kesdaikaan markkinointiviestintdéan
panostetaan erityisesti, koska juuri silloin ravintola tekee suurimman myyntinsa.
Markkinointiviestinnassa on kaytdssa useita eri kanavia kuten lehdet, radio,
flyerit ja tekstiviestit. Vuoden 2010 alussa ravintola mainosti myds televisiossa,
ja sosiaalisen median noustua yha tarkeammaksi kanavaksi mainontaa on
toteutettu myds facebookissa ja keskustelupalstoilla. Tulevan kesan ajaksi
ravintola on suunnitellut limusiinikuljetuksia asiakkaille. Samalla ravintolan
mainoksin teipattu limusiini tuo ravintolalle hyvin nakyvyytta katukuvassa.
(Aaltonen 2010.)

Saha tekee yhteistyotd mainostoimiston kanssa, ja tdhan yhteisty6hon ravintola
on ollut tyytyvainen. Alkuvuoden kampanjan yhteydessa markkinointi oli vahvaa
ja tulokset kampanjasta olivat hyvia. Kampanjassa asiakkaalle tarjottiin kaksi
ruoka-annosta yhden hinnalla. Rahallinen tulos ei valttdméatta ollut erityisen
hyv&, mutta asiakkaita oli riittavasti. Aaltonen kuitenkin uskoo, etté kun asiakas

saa hyvan ruokailukokemuksen, han palaa joskus takaisin. (Aaltonen 2010.)

Ravintolassa ei ole kaytdssa vuokratydvoimaa, vaan kaikki tyontekijat ovat
suoraan tyosuhteessa Soittoruokala Sahaan. Sisdinen viestinta toimii Aaltosen
mukaan ravintolassa hyvin, ja uudet tyontekijat perehdytetaan tydbhén vanhojen
tyontekijoiden toimesta. Tyontekijoille jarjestetdaan joskus virkistyspaivia, mika

on yksi keino motivoida tyontekijoita tydssaan. (Aaltonen 2010.)
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5 TUTKIMUKSEN SUUNNITTELU JA TOTEUTUS

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittdd, millainen mielikuva kyselyyn vastaajilla on
Soittoruokala Sahasta. Kyselyn tulosten perusteella voidaan havaita, onko
vastanneiden mielikuva ravintolasta samanlainen kuin ravintolan omistajien
tavoittelema. Mikali ndin ei ole, mielikuvan kehittdmisella tata voidaan muokata.
Tutkimuksessa selvitettiin myds ravintolan markkinointiviestintdd ja sitd miten
viestinta on tavoittanut asiakkaat. Ravintola on vuoden 2010 alusta alkaen ollut
mainonnallaan nakyvasti esilla eri medioissa, kuten televisiossa, lehdissa ja
Internetissa. Kyselyssa vastaajat arvioivat myds ravintolan kahta eri mainosta.
Talla pyrittiin - selvittdmaan, miten mainontaa voisi kehittdd paremmaksi.

Tulokset on kasitelty Tixel-taulukkolaskentaohjelman avulla.

Opinnaytetyon tutkimuskysymykset ovat

miten Soittoruokala Sahan markkinointiviestinta on tavoittanut kyselyyn
vastaajat?

- millainen mielikuva opiskelijoilla on Soittoruokala Sahasta?

- mitd mieltd vastaajat ovat yrityksen kayttamasta mainonnasta?

- miten mielikuvat ravintolasta muuttuivat kyselyn jalkeen?

Tutkimus suoritettiin  kyselylomakkeella (lite 1). Kyselylomakkeet jaoin itse
oppilaille oppituntien yhteydessad. Kysely koostui kolmesta eri osasta.
Ensimmaisessa osassa pyrittiin selvittdm&&an, miten ravintolan mainonta ol
tavoittanut vastaajat. Toisessa o0sassa selvitettin  mielikuvia kyseisesta
ravintolasta ja viimeisessd osassa kysyttiin vastaajien mielipiteita ravintolan
kayttamasta mainonnasta. Kyselyyn vastaajista noin 25 % jatti vastaamatta
toisen osion kysymyksiin, koska heille ei ollut muodostunut mielikuvaa
ravintolasta. Nain ollen taman osion vastausmaara jai suppeaksi, ja tdman

osuuden vastaukset eivat ole kaikkien vastaajien ndkemys ravintolasta.
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Tutkimusmenetelmé&na kaytettin  kyselyd, joka suoritettin  Tampereen
ammattikorkeakoulun  opiskelijoille.  Kysely  suoritettin  kvantitatiivista
menetelmaa kayttden. Kysely jaettin 76 hengelle, ja 75 kappaletta saatiin
takaisin. Kyselyyn vastaajat olivat liiketalouden seka hotelli- ja ravintola-alan
koulutusohjelman opiskelijoita. Kysely oli puolistrukturoitu, eli osassa
kysymyksista oli valmiina vastausvaihtoehdot ja osaan vastaajat pystyivat

vastaamaan avoimesti.

Kyselyn vastaajiksi valitsin kaksi eri koulutusohjelmaa siksi, ettd voisin verrata,
miten eri koulutusohjelmien opiskelijoiden mielipiteet eroavat. Hotelli- ja
ravintola-alan koulutusohjelman valitsin siksi, ettd sielld on nakemysta juuri
ravintola-alalta ja liiketalouden opiskelijoilla puolestaan nakemyksia

markkinoinnillisiin asioihin.
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6 TUTKIMUSTULOKSET

Kyselyyn vastasi yhteensd 75 henkiloa, joista 51 oli naisia ja 24 miehia.
Vastaajista 91% asui Tampereella ja loput yhdeksan Ilahikunnissa:
Hameenkyrossa, Kangasalla, Nokialla, Valkeakoskella ja Ruovedella. Vastaajat
olivat 19-41 -vuotiaita, keski-ian ollessa 23 vuotta. 61% vastaajista oli hotelli- ja
ravintola-alan koulutusohjelman opiskelijoita ja loput 39% liiketalouden

koulutusohjelman opiskelijoita.

Ensimmaisen osion kysymykset koskivat ravintolan tunnettavuutta.
Soittoruokala Saha oli ennestaan tuttu 84 % vastaajista. Eroa ei ollut juurikaan
koulutusohjelmien valilla. Hotelli- ja ravintola-alan opiskelijoista 85 %:lle
ravintola oli tuttu ja liiketalouden opiskelijoista 83 %:lle. Vastaajista 72 % oli ollut
asiakkaana ravintolassa. Hieman eroa syntyi naisten ja miesten valilla. Naisista

ravintolassa oli asioinut 75 %, kun taas miehista 67 %.

TV-mainonta ei ollut tavoittanut vastaajia kovin hyvin. Vastaajista vain 19 % oli
nahnyt ravintolan TV-mainontaa. Radiomainonta oli tavoittanut 16 %
vastaajista. Internetin sosiaalisessa mediassa ravintolan mainonta oli tavoittanut
enemman vastaajia. 31 % vastaajista oli ndhnyt mainontaa sosiaalisessa

mediassa.

Toisessa o0siossa vastaajia pyydettin - kuvailemaan ravintolaa kolmella
adjektiivila sekd kysyttin mielikuvaa Soittoruokala Sahasta. Kysymyksiin
vastasivat ne, joilla ravintola oli jo entuudestaan tuttu ja joille nain ollen oli
muodostunut jonkinlainen mielikuva ravintolasta. Taman osion kysymyksiin oli
neljdsosa vastaajista jattanyt vastaamatta, joten otos naissa kysymyksissa jai
hieman suppeaksi. Ravintolan kuvaukset olivat monipuolisia, ja ne on koottu
litteeksi taman opinnaytetyén loppuun (lite 3). Yleisimmin esille tulleet
adjektiivit olivat viihtyisd, nuorekas ja kallis. Osiossa kysyttiin my6s mielikuvaa
ravintolan palvelusta, henkilokunnan ammattitaidosta, ravintolan

monipuolisuudesta seka hintatasosta.
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KUVIO 3. Ravintola on viihtyisa ja tunnelmallinen

Mielikuvat ravintolasta olivat paaosin positiivisia. Ensimmaisen mielikuvaa
koskevan kysymyksen mukaan (KUVIO 3) ravintola on viihtyisd ja
tunnelmallinen. 41 % vastaajista oli jokseenkin samaa mielta, 17 % taysin

samaa mielta ja ainoastaan 1 % taysin eri mielta.
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KUVIO 4. Ravintola on siisti
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Kuvion 4 mukaan ravintola on siisti. Vastaajista yli puolet oli jokseenkin samaa

tai taysin samaa mielta, ja vain 20 % oli jokseenkin eri tai taysin eri mielta.
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KUVIO 5. Ravintolassa on ystavallinen palvelu

Kuviossa 5 vaitettiin, ettd ravintolassa on ystavéllinen palvelu. Tassa
vaittamassa vastaukset olivat jakaantuneet melko tasaisesti. Yleisin vastaus oli
jokseenkin samaa mielta (35 %) ja ainoastaan 7 % vastaajista oli taysin eri

mielta.

Neljas kohta kasitteli henkilokunnan ammattitaitoa. Vastaajista kukaan ei ollut
asiasta taysin eri mieltd vaittaman kanssa ja 47 % vastaajista oli jokseenkin

samaa mielta.

Viidennen kohdan mukaan ravintola soveltuu kaikenlaisille ihmisille. Vastaajien
enemmistd (40 %) oli jokseenkin eri mieltd ja vain 8 % vastaajista oli taysin

samaa mielta

Kuudes kohta koski ravintolan kansainvalisyytta. Vastaukset jakautuivat laajasti.
Vain nelja prosenttia vastaajista oli taysin eri mieltd, ja loput vastaajista jakoivat
melko tasaisesti mielipiteensa ravintolan kansainvalisyydesta. 25 % vastaajista
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oli jokseenkin eri mielta, 21 prosenttia jokseenkin samaa mielta ja 23 % taysin

samaa mielta.
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KUVIO 9. Ravintolan ruokalista on monipuolinen

Seitsemannen vaittaman, ravintolan ruokalista on monipuolinen (KUVIO 9),
vastauksista ilmenee, ettd suurin osa vastaajista (44 %) oli jokseenkin samaa

mieltd ja vain yksi vastaaja oli taysin eri mieltéa asiasta.
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KUVIO 10. Ravintola on hintatasoltaan edullinen
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Viimeinen ravintolan mielikuvaa kasitteleva asia, ravintola on hintatasoltaan
edullinen (KUVIO 10), jakoi vastaajien mielipiteet. Lahes kolmasosa vastaajista
oli jokseenkin eri mieltd ja saman verran jokseenkin samaa mieltd. Yhdekséan

prosenttia vastaajista oli taysin eri mielta.
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Kyselyn viimeisessd osiossa opiskelijoita pyydettin vastaamaan seuraavaa
kahta mainosta (KUVA 1) ja (KUVA 2) koskeviin kysymyksiin.
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KUVA 2. Mainos 2. (Fenno Design 2010)
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Kuviot 11 ja 12 kuvaavat, miten eri koulutusohjelmissa opiskelijat ovat

arvioineet mainoksen (KUVA 1) selkeytté ja visuaalisuutta.

25

m Hotelli- ja ravintola-alan ko.

M Liiketalouden ko.

taysinerimieltd  jokseenkineri  jokseenkinsamaa  tdysinsamaa
mieltd mieltd mieltd

KUVIO 11. Mainos 1 on selkea ja informatiivinen.

Kuviosta 11 ilmenee, ettd vastauksissa on hieman eroja koulutusohjelmasta
riippuen. Liiketalouden koulutusohjelman opiskelijoista 21 vastasi vaittdmaan
jokseenkin samaa mieltd, mika vastaa 72 %:n osuutta koulutusohjelmassa.
Hotelli- ja ravintola-alan koulutusohjelman opiskelijoiden keskuudessa eniten
vastauksia kerasi vaihtoehto taysin samaa mielta, jonka vastasi 21 henkil6a.

Koulutusohjelman oppilaista tama vastaa 46 %:n mielipidetta.
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KUVIO 12. Mainos 1 on visuaalisesti hyvin tehty.

Kuvio 12 ké&sittelee mainoksen visuaalisuutta. Kuviosta n&hd&an, ettd
koulutusohjelmien valilla ei syntynyt suuria eroja. Kaikista vastaajista yhteensa

44 henkiloa (59 %) oli jokseenkin samaa mielta.

Mainoksesta kysyttiin lisdksi mitéd hyvaa mainoksessa oli ja miten sita olisi voitu
kehittdd. 1. mainoksessa eniten hyvina puolina nousivat esille mainoksen
selkeys, varit ja houkuttelevuus. Vastaajien mielestda mainoksessa oli kuitenkin
likaa tekstia, ja se teki mainoksesta hieman sekavan. Sisaltoon olisi myds
kaivattu parannusta, esimerkiksi ravintolan yhteystiedot olisi hyva olla

mainoksessa, jotta voisi tehda esimerkiksi pdytavarauksen.

Kuviot 13 ja 14 Kka&sittelivat samoja asioita, eli mainoksen selkeytta ja
visuaalisuutta, mutta kasiteltavana oli toinen mainos (KUVA 2).
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KUVIO 13. Mainos 2 on selkeé ja informatiivinen.

Kuvion 13 mukaan hotelli- ja ravintola-alan koulutusohjelman opiskelijoiden

enemmistd, 24 henkilda (52 %) oli taysin samaa mieltd vaittdman (mainos on

selked ja informatiivinen) kanssa, kun taas liiketalouden koulutusohjelmassa

vain kolmasosa (34 % ), yhteensa 10 henkil6a vastaajista oli tdysin samaa

mielta vaittdméan kanssa.
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KUVIO 14. Mainos 2 on visuaalisesti hyvin tehty.
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Toisessa mainoksessa kaikkien vastaajien enemmistd, 31 henkiléa ol
jokseenkin eri mielta vaittdman "mainos on visuaalisesti hyvin tehty” kanssa.
Tama vastaa 41 %:n osuutta vastaajista. Koulutusohjelmien valilla vastauksissa

ei ollut juurikaan eroja.

Mainoksesta kysyttiin lisaksi mitd hyvaa mainoksessa oli ja miten sita olisi voitu
kehittaa. 2. mainoksessa hyvind puolina nousivat esille mainoksen selkeys ja
yksinkertaisuus. Hyvaa oli myos se, ettd mainos ei sisaltanyt liikaa tekstia. 4 %
vastaajista toi hyvana puolena esiin mainoksessa olleen joutsenmerkin, mutta

osa vastaajista myds ihmetteli, miksi kyseinen merkki oli mainokseen laitettu.

Kehitettavind kohtina mainoksessa nousi esiin mainoksen varimaailma, jota
pidettin synkkéna ja tylsana. Osa vastaajista koki mainoksen olevan
visuaalisesti huono, ja joillekin tuli mieleen 50 -luvun latotanssit, mika ei ollut
tarkoituksenmukaista. Osa vastaajista kaipasi mainokseen my6s tarkempia
yhteystietoja sek& aukioloaikoja. Opinnéaytety6n loppuun on koottu liitteeksi (liite

2) tulokset kaikista mainoksia koskevista kysymyksista.

Kyselyn lopussa kysyttiin viela, miten nahdyt mainokset muuttivat vastaajien
mielikuvaa Soittoruokala Sahasta. Useimmilla vastaajista mielikuva ei
muuttunut mitenkdéan, mutta joukossa oli myos niitd, joiden mielikuva
ravintolasta muuttui. Vastauksissa nousi erityisesti esiin se, etta vastaajat olivat
pitdneet paikkaa lahinna baarina ja yOkerhona eivatka tienneet ravintolan
toimivan myds ruokaravintolana ja n&in kasitys ravintolasta monipuolistui. 16
%:lle vastaajista herési mielenkiinto erityisesti ruokaravintolaa kohtaan, ja
mielikuvat myds ruokien hinnoista muuttuivat halvemmaksi. Mielikuvien

muutokset on  keratty liitteeksi  opinnaytetyon loppuun  (lite  4).
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7 JOHTOPAATOKSET

Tutkimuksesta selvisi, ettd Soittoruokala Saha on kuitenkin melko hyvin
tunnettu Tampereen ammattikorkeakoulun opiskelijoiden keskuudessa. Kaikista
vastaajista 84 % tiesi kyseisen ravintolan nimeltd. Kolmannen osion
kysymyksiin, joissa kysyttin mielikuvaa ravintolasta, oli kuitenkin jattanyt
vastaamatta 25 % kyselyyn osallistuneista. He eivét joko tienneet ravintolaa tai
sitten he tiesivat sen vain nimeltd, mutta eivat tunteneet ravintolan tarjoamia
palveluita. Heilla ei siis ollut viela mielikuvaa ravintolasta. Tassa yhteydessa

voidaan miettia, miten tunnettuutta pystyttaisiin entisestdéan parantamaan.

Imago ja mielikuva ovat samamerkityksisia sanoja. Mielikuva voi syntya ilman
ettd imagoa erityisesti rakennettaisiin, mutta yrityksessa ei kuitenkaan tulisi
jadédda sattumalta syntyvan mielikuvan varaan. Asiakkailla on puhdas mielikuva
ravintolasta ennen kuin he ovat siella vierailleet. Kyselyn mukaan 28 %
vastaagjista ei viela ollut asioinut ravintolassa. Naiden ihmisten mielikuva
ravintolasta on puhdas. Palvelutilanteen ja ravintolassa vierailun jalkeen
asiakkaan mielikuva ravintolasta syvenee. Kokemuksen kautta asiakkaalle
syntyy mielikuva siitd miten odotukset ovat tayttyneet ja lopulta puhdas
mielikuva muuttuu sisaiseksi totuudeksi, jonka myota asiakas joko palaa

ravintolaan uudelleen tai sitten vierailu ravintolassa jaa yhteen kertaan.

Soittoruokala Sahan markkinointiviestinta eri kanavissa ei ollut tavoittanut
erityisen hyvin vastaajia. TV—mainonta oli tavoittanut vain 19 % vastaajista, kun
taas Internetin sosiaalisen median osuus oli 31 %. Vastaajat olivat nuoria
opiskelijoita, joten tama vahvistaa kasitysta siitd, ettd Internet on paras vayla
tavoittaa tdma asiakasryhmé. Kyselylomakkeet jaettiin maalis- ja huhtikuussa.
TV-mainonta suoritettiin kuitenkin jo tammi- ja helmikuussa. Mainoskampanjan
kanssa samaan aikaan suoritettu kysely olisi saattanut nostaa mainoksen

nahneiden maaraa, koska nahty mainos oli saatettu jo unohtaa.
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Tutkimuksesta kavi ilmi, etta yleisimmin vastaajat mielsivat Sahan viihtyisaksi,
nuorekkaaksi ja kalliiksi. Tutkimuksen vastaajat olivat kuitenkin nuoria
opiskelijoita, joille lahes kaikki tuntuu kalliilta. Negatiiviset palautteet tulivat
lahinna ravintolan epasiisteydesta ja torkyisistd WC- tiloista, mutta tama vastasi
ainoastaan kahden vastaajan mielikuvaa paikasta. Tama on kuitenkin asia,
johon pystytddn helposti tekemaan parannuksia, mikéli mielikuvat vastaavat
todellisuutta. Yksi vastaaja kirjoitti Sahan olevan aikansa elanyt. Haastattelussa
Soittoruokala Sahan ravintolapaallikkd totesi myods, ettd mielikuvaa tulee
muokata aina tietyin véliajoin. YOkerhon keskimaarainen elinikd on kolmesta
viiteen vuotta. Toimiminen sek& baarina, ruokaravintolana ja yokerhona asettaa
omat haasteensa yrityksen mielikuvan muokkaamisessa. Ruokaravintolan
menestyessa hyvin samaan aikaan yokerho saattaa menestya heikommin.
Mielikuvia muokatessa pitdd myds huomioida eri asiakassegmentit. Yokerhon
asiakaskunta koostuu nuorista aikuisista, kun taas ruokaravintolassa
asiakaskunta on todennékdisesti keskimaarin hieman vanhempaa. Kyselyn

mukaan vastaajat olivat kuitenkin kiinnostuneet myds ruokaravintolasta.

Vastauksissa koulutusohjelmien véliset erot jaivat erittain pieniksi, joten niitd en
tyossd erityisemmin ké&sittele. Mainonta herétti hieman eroja vastaajien
keskuudessa. Suurempi osa hotelli- ja ravintola-alan opiskelijoista kuin
liketalouden opiskelijoista koki mainoksien olevan selkeitd ja informatiivisia.
Taméa nakyy vastauksien jakautumisessa (KUVIO 11 & KUVIO 13).
Ensimmaista mainosta kuvailtiin liian sekavaksi, koska siind oli niin paljon
informaatiota. Mainos oli kuitenkin muuten selkea ja varimaailmaltaan hyva.
Toinen mainos heratti negatiivisia mielikuvia erityisesti mainoksen synkan
varimaailman myo6ta. Sahan ravintolapaallikké oli mainoksista samaa mielta.
Haastattelussa tuli myos ilmi, ettd toisen mainoksen suunnittelusta olivat

vastanneet illan jarjestdjat eika ravintola itse.
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Ulkoinen viestintd nakyy asiakkaille ja muille sidosryhmille. Mainonta on
markkinoinnin osatekijoistd selvimmin n&htavissa ja silla pystytddn hyvin
vaikuttamaan asioihin, on kyse sitten myymisesta tai mielikuvien luomisesta.
Mielestani tarkeintd mainonnassa on, ettd se on yhdenmukaista ravintolan
toiminnan kanssa. Mainoksesta saatu vaara mielikuva saattaa vaikuttaa

negatiivisesti asiakkaan kokemukseen.

Tarkeaa mielikuvaa luotaessa markkinointiviestinndn keinoin on, etta ravintolan
antamat lupaukset tulee taytettya. Ravintolapaallikkd vakuuttaa, etta tuotteiden
laadusta ravintolassa ei tingitéa ja henkilostosta pidetddn hyvaa huolta, joten
toiminta on varmasti nailtd osin kiitettavalla tasolla. Myds vastaajien mielikuva
tyontekijoiden ammattitaidosta oli hyva. Ravintolan tyontekijat toimivat
palveluiden tuottajina ja annettujen lupauksien tayttgjind. Ravintolan johdon
tehtdvanad on luoda mahdollisimman hyvat toimintaedellytykset tydntekijdille,
jotta he voivat tayttdd nama asiakkaille annetut lupaukset. Nain sisdisen
viestinnan keinoin palvelutilanteista saadaan parempia ja myos asiakkaat ovat

varmasti tyytyvaisempia.

Vastaajien mielikuvat ravintolasta muuttuivat monipuolisemmaksi kyselyn
my6td. Monet vastaajista olivat pitdneet Soittoruokala Sahaa pelkastaén
baarina ja yodkerhona. Kyselyn my6ta vastaajille syntyi kuva myds
ruokaravintolasta ja o0sa vastaajista piti  erityisesti ruokatarjouksia

houkuttelevina.
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8 POHDINTAA

Mielikuvat ohjaavat kuluttajia heidan paatoksissaan. Mielikuvien kehittdminen
on pitkgjanteista tyotd, mutta siihen kannattaa panostaa. Tutkimuksessani
kartoitettiin  opiskelijoiden mielikuvia ravintolasta ja sen kayttamasta
markkinointiviestinnasta. Mielikuvat ravintolasta olivat paaosin positiivisia, mutta
niitd voidaan yha edelleen kehittda joko parantamalla heikkoja ominaisuuksia tai

luomalla jo hyvista ominaisuuksista ylivoimaisia kilpailuvaltteja.

Mainonnassa negatiivista palautetta tuli erityisesti toisesta mainoksesta, jonka
suunnittelusta olivat vastanneet illan jarjestdva taho. Jos mainos ei ole
onnistunut niin se saattaa saman tien vaikuttaa myds negatiivisesti asiakkaiden
mielikuvaan ravintolasta. Ravintolan kannattaisikin aina varmistaa, etta
mainonta on ravintolan toiminnan kanssa yhtendista. Yoravintolassa asiakkaat
ovat nuoria 20 — 30 -vuotiaita aikuisia. Mainonnan tulisi silloin mielestani olla

nuorekasta ja viestia railakkaasta illasta.

Soittoruokala Saha oli ruokaravintolana monelle vastaajalle melko tuntematon,
mutta osa vastaajista oli kuitenkin kiinnostuneita myos ruokaravintolasta. Nuoret
aikuiset pystytddn tavoittamaan tutkimuksen mukaan parhaiten Internetin
valitykselld, joten markkinointiviestinndssa kannattaa taman asiakassegmentin
kohdalla keskittyd erityisesti Internet-markkinointiin. Markkinoinnin yleisesti
kannattaa olla suunniteltua. Ravintolapaallikon mukaan markkinointiin
panostetaan aina tarpeen mukaan, mutta jonkinlainen budjetointi saattaisi tehda
toiminnasta jarjestelméllisempdd. Ravintolan on myds hyva asettaa

tavoitemielikuva, joka ohjaa yrityksen toiminnan kehittamista.

Markkinoinnin neljd perinteista kilpailukeinoa ovat tuote, hinta, viestinta ja
saatavuus. Hintakilpailuun Saha ei ole lahtenyt mukaan, koska ei usko sen
olevan jarkevaa. Viestintaan sen sijaan on panostettu ja nakyvyyttd Tampereen
katukuvassa tulee lisdd keséalla alkavien ravintolan limusiinikuljetusten myota.
Tuotteet ravintolassa on ravintolapaallikon mukaan korkealaatuisia, joten tama

on varmasti Sahan toinen tarkea kilpailukeino. Saatavuus saattaa olla hieman
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huono, koska ravintola on hieman piilossa. Erityisesti Tampereen yokerhot ovat
suurimmaksi osaksi Hameenkadulla tai silta lahtevilla sivukaduilla. Soittoruokala
Saha on kuitenkin Tammerkosken rannalla ja ravintolassa on iso terassi, joka
kannattaa nahda paikan vahvuutena.

Happy Hour tarjousten kieltdminen on asettanut ravintolat osittain samalle
vivalle ja endaa ei Kkilpailla niin paljon hinnalla vaan imagolla.
Myynninedistdminen on nopeavaikutteinen ja lyhytaikaisesti myyntia edistava
toimenpide ja kampanjat saattavatkin vauhdittaa yrityksen myyntia.
Kampanjoihin  kohdistetut vahvat myynninedistamistoimet ovat usein
kannattavampia kuin panostaminen pelkastddn perinteiseen mainontaan.
Ravintola voisikin mielestani tehda kampanjan jostain hieman halvemmasta
tuotteesta, joka tavallaan toimisi sisddnvetotuotteena ja nain houkuttelisi
asiakkaita ravintolaan. Talla tavoin mielikuva kalliista paikasta saattaisi myods
muuttua halvemmaksi ja tamé& saattaisi osaltaan lisdta nuorten aikuisten

kiinnostusta yhda enemman myo6s ruokaravintolaa kohtaan.
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LITTEET LITE 1: 1 (5)

OPINNAYTETYO - TAMPEREEN AMMATTIKORKEAKOULU
Hei! Olen Juuso Vastila ja opiskelen Tampereen AMK:ssa hotelli- ja ravintola-alan
koulutusohjelmassa. Teen opinnaytetydn Soittoruokala Sahaan. Opinnaytetyssa tutkin
kyseisen ravintolan mielikuvaa seka ravintolan markkinointiviestintaa.
KYSELYLOMAKE

Taustamuuttujat:

1. Sukupuoli: nainen mies

2. Asuinkunta:

3. lka:

4. Koulutusohjelma:

Kysymykset:
5. Soittoruokala Saha on minulle ennestéén tuttu ravintola. Kylla Ei
6. Olen ollut asiakkaana tassa ravintolassa. Kylla Ei
7. Olen ndhnyt kyseisen ravintolan TV-mainontaa Kylla Ei
8. Olen kuullut kyseisen ravintolan mainoksia radiosta Kylla Ei

9. Olen nahnyt kyseisen ravintolan mainontaa sosiaalisessa
mediassa. (Facebook, Twitter jne.) Kylla Ei

Jos et tunne kyseisté ravintolaa entuudestaan siirry kysymykseen numero 19.

10. Kuvaile Soittoruokala Sahaa kolmella adjektiivilla.

(jatkuu)




11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

LITE 1: 2 (5)

Seuraavilla kysymyksilla selvitetaan mielikuvaasi Soittoruokala Sahasta. Vastaa
vaittamiin ympyroimalla mielipidettési parhaiten vastaava numero.

Ravintola on viihtyisa ja tunnelmallinen

Ravintola on siisti

Ravintolassa on ystavallinen palvelu

Henkilokunta on ammattitaitoista

Ravintola soveltuu kaikenlaisille ihmisille

Ravintola on kansainvéalinen

Ravintolan ruokalista on monipuolinen

Ravintola on hintatasoltaan edullinen

1= Taysin eri mielta
2= Jokseenkin eri mielta
3= Jokseenkin samaa mielta

4= Taysin samaa mielta

1 2 3 4
1 2 3 4
1 2 3 4
1 2 3 4
1 2 3 4
1 2 3 4
1 2 3 4
1 2 3 4

(jatkuu)
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LITE 1: 3 (5)

44

Seuraavat kysymykset liittyvat ravintolan markkinointiviestintdan. Vastaa vaittamiin

ympyrdimalla mielipidettasi parhaiten vastaava vaihtoehto.

19.

20.

21.

22.

23.

24,

25.

26.

= %
*{IERKKULOUNAS >

4 2 =15
Rignaas butfer arkisin klo Lt.l'ﬂ =

;ﬂruwun j'"mnmnh LT

Semlounes i 0 1415 e 310

v

Mainos on selkea ja informatiivinen

Mainos vangitsee hyvin katseen

Mainos jaa hyvin katsojan mieleen

Mainos on visuaalisesti hyvin tehty

Mainoksessa on hyva varimaailma

Mainoksen tarjoukset ovat houkuttelevia

AKSI

PAARUOKAA

YHDEN
PELA L 1622

Tarjouss on woimaisa

15.1.~28.2 valisend sikana.

1= Taysin eri mielta

2= Jokseenkin eri mielta

3= Jokseenkin samaa mieltad

4= Taysin samaa mielta

1 2
1 2
1 2
1 2
1 2
1 2

Mita hyvaa Ioysit edellisestd mainoksesta?

Mitd kehitettavaa l6ysit edellisestd mainoksesta?

(jatkuu)



Soittoruokala Sahassa

toimii  viikonloppuisin
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LITE 1: 4 (5)

myods disko. Vastaa vaittamiin

ympyréimalla mielipidettasi parhaiten vastaava vaihtoehto.

27

28

29

30

32

TISHIIVHAT

FYRRE
HOSMIMEM D]

S5 (sis. narikka) | A-OIHEVDET
-

. Mainos on selkeé ja informatiivinen

. Mainos vangitsee hyvin katseen

. Mainos jaa hyvin katsojan mieleen

. Mainos on visuaalisesti hyvin tehty

. Mainoksessa on hyva véarimaailma

. Mita hyvaa loysit edellisestd mainoksesta?

1= Taysin eri mielta
2= Jokseenkin eri mielta
3=

4= Taysin samaa mielta

Jokseenkin samaa mielta

1 2 3 4
1 2 3 4
1 2 3 4
1 2 3 4
1 2 3 4

(jatkuu)
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LITE 1: 5 (5)

33. Mité kehitettavaa l6ysit edellisestda mainoksesta?

34. Miten mielikuvasi Soittoruokala Sahasta muuttui ndkemiesi mainoksien jalkeen?

Kyselyyn vastanneiden kesken arvotaan lahjakortti Soittoruokala Sahaan. Jata

yhteystietosi mikali haluat osallistua arvontaan.

Nimi:

Puhelin:

Sahkdposti:




47

LITE 2: 1 (4)

tdysin eri  jokseenkin eri jokseenkin samaa tdysin samaa

% mieltd mieltd mieltd mieltd Yht.
Hotelli- ja ravintola-
alan ko. 2 9 43 46 100
Liiketalouden ko. 0 10 72 17 100
Yht. 1 9 55 35 100
TAULUKKO 1. Mainos 1 on selked ja informatiivinen
tdysin eri  jokseenkin eri jokseenkin samaa tdysin samaa
% mieltd mieltd mieltd mieltd Yht.
Hotelli- ja ravintola-
alan ko. 0 26 50 24 100
Liiketalouden ko. 7 41 38 14 100
Yht. 3 32 45 20 100
TAULUKKO 2. Mainos 1 vangitsee hyvin katseen
tdysin eri  jokseenkin eri jokseenkin samaa tdysin samaa
% mieltd mieltd mieltd mieltd Yht.
Hotelli- ja ravintola-
alan ko. 11 30 39 20 100
Liiketalouden ko. 10 59 31 0 100
Yht. 11 41 36 12 100

TAULUKKO 3. Mainos 1 jaa hyvin katsojan mieleen

(jatkuu)
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LITE 2: 2 (4)

tdysin eri  jokseenkin eri jokseenkin samaa tdysin samaa

% mieltd mieltd mieltd mieltd Yht.
Hotelli- ja ravintola-
alan ko. 4 30 54 11 100
Liiketalouden ko. 7 21 66 7 100
Yht. 5 27 59 9 100
TAULUKKO 4. Mainos 1 on visuaalisesti hyvin tehty
tdysin eri  jokseenkin eri  jokseenkin samaa tdysin samaa
% mieltd mieltd mieltd mieltd Yht.
Hotelli- ja ravintola-
alan ko. 4 4 54 37 100
Liiketalouden ko. 7 21 52 21 100
Yht. 5 11 53 31 100
TAULUKKO 5. Mainoksessa 1 on hyvat varit
tdysin eri  jokseenkin eri jokseenkin samaa tdysin samaa
% mieltd mieltd mieltd mieltd Yht.
Hotelli- ja ravintola-
alan ko. 0 11 39 50 100
Liiketalouden ko. 0 14 62 24 100
Yht. 0 12 48 40 100

TAULUKKO 6. Mainoksen 1 tarjoukset ovat houkuttelevia

(jatkuu)
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LITE 2: 3 (4)

tdysin eri  jokseenkin eri jokseenkin samaa

tdysin samaa

% mieltd mieltd mieltd mieltd Yht.
Hotelli- ja ravintola-
alan ko. 0 15 33 52 100
Liiketalouden ko. 3 7 55 34 100
Yht. 1 12 41 45 100
TAULUKKO 7. Mainos 2 on selked ja informatiivinen
tdysin eri  jokseenkin eri jokseenkin samaa tdysin samaa
% mieltd mieltd mieltd mieltd Yht.
Hotelli- ja ravintola-
alan ko. 7 46 37 11 100
Liiketalouden ko. 14 52 28 7 100
Yht. 9 48 33 9 100
TAULUKKO 8. Mainos 2 vangitsee hyvin katseen
tdysin eri  jokseenkin eri jokseenkin samaa tdysin samaa
% mieltd mieltd mieltd mieltd Yht.
Hotelli- ja ravintola-
alan ko. 15 48 28 9 100
Liiketalouden ko. 10 45 45 0 100
Yht. 13 47 35 5 100

TAULUKKO 9. Mainos 2 jaa hyvin katsojan mieleen

(jatkuu)
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LITE 2: 4 (4)

tdysin eri  jokseenkin eri

jokseenkin samaa

tdysin samaa

% mieltd mieltd mieltd mieltd Yht.
Hotelli- ja ravintola-
alan ko. 11 41 35 13 100
Liiketalouden ko. 7 41 38 14 100
Yht. 9 41 36 13 100
TAULUKKO 10. Mainos 2 on visuaalisesti hyvin tehty

tdysin eri  jokseenkin eri jokseenkin samaa tdysin samaa

% mieltd mieltd mieltd mieltd Yht.
Hotelli- ja ravintola-
alan ko. 33 48 11 9 100
Liiketalouden ko. 28 45 24 3 100
Yht. 31 47 16 7 100

TAULUKKO 11. Mainos 2:ssa on hyvat varit



- ruskea, tylsa, nuori

- aikuismainen, asiallinen, kodikas

- rento, erikoinen, vanhahtava

- kallis, nuorekas, uudenaikainen

- edullinen, kotoisa, monipuolinen

- hyva sijainti, tasokas, asiakaspalveluhenkinen
- siisti, viihtyisa, kesainen

- synkka

- aurinkoinen, tilava, rento

- aina taynna, viihtyisa terassi, kallis

- viihtyis&, aikuinen, tunnelmallinen

- meneva, tupaten taysi, kallis

- ahdas, kotoisa, pirted

- kotoisa, tumma, aikuinen

- avara, siisti, kallis

- karu, nuorekas

- pimed, epaystavallinen, luotaantyontava
- bodaajaystavallinen, viihtyisa, hintava
- kiihkea, tiivis, kreisi

- viihtyis&, vastaanottava, melko ahdas
- monipuolinen, yllattava

- hilped, epasiisti, ahdas

- pieni, viihtyis&, hieman persoonaton

- positiivinen, tunnelmallinen, pienehko
- kallis, viihtyiséahko, kiva

- viihtyis&, melko kallis, iso

- viihtyis&, pieni tanssilattia, pitka jono
- janna, viihtyisa, erilainen

- maukas, ahdas, syrjainen

- viihtyis&, leppoisa, taynna

- tumma, pieni, keskihintainen

- tunnelmallinen, kallis, pieni

- taysi, aikansa elanyt, pieni

LITE 3: 1 (2)

(jatkuu)
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- viihtyisa

- erilainen, kansainvalinen, leppoisa
- kallis, viihtyisa, pieni

- nuorekas, monipuolinen, kallis

- kallis, viihtyisa, tyylikas

- viihtyisa paivalla, mutta ei illalla

- kolkko, ankea, sekava

- huorten suosima, ahdas, tyly

- nuorekas, torkyinen WC

- epasiisti, nuorison paikka, edullinen
- monipuolinen, nakyva, tunnettu

- kodikas, kansainvalinen, taysi

- erikoinen, rento, nuorekas

- maisema, ronski, kallis

- hamyisa, kallis, kiva terassi

- kansainvalinen, ahdas

- nuorekas, monipuolinen, viihdyttava
- vanhahtava, kallis, potentiaalinen

- monipuolinen, viihtyis&, nuorekas

- tilava, hamyisa, nuorekas

LITE 3: 2 (2)
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LIITE 4

-kiinnostus herasi enemman

-ennen ilmainen sisdanpaasy, eik6 enda?

-ei muuttunut

-helpommin lahestyttava

-ei mitenk&an

-ei mitenk&an

-entista monipuolisempi, hyvia tarjouksia

-kiinnostaisi edelleen joskus kayda

-yOkerho

-on myos ruokapaikka eika pelkastaan baari

-aiemmin pidin vain yékerhona

-pitdisi kayda

-monipuolisempi kuin odotin

-voisi menna syomaan

-ei muuttunut, hyva kuva on ja pysyy

-sydmaan voisi menna, yokerhona ei mainoksen perusteella ykkésvaihtoehto
-en ole koskaan sydnyt Sahassa, mutta nyt voisin menna
-mielikuva ruokien hinnasta muuttui halvemmaksi
-mainosten perusteella mielummin syomaan kuin diskoon
-kasitys ravintolasta monipuolistui

-olen pitanyt diskona, eikéd sinne ole tullut mieleen menna syémaan. Kyselyssa
tulee mieleen enemman ruokaravintola

-ruokatarjoukset houkuttelivat syomaan

-luulin ettd pelkka ruokapaikka, en tiennyt diskosta

-en tiennyt ruokaravintolasta ennen, voisin kayda

-paikka muistui taas mieleen

-mielenkiinto herasi, voisin kayda syomassa



