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Opinnaytetyon aihe saatiin The Grill-ravintolalta, joka sijaitsee Tam-
pereen keskustassa. Tarkoituksena oli suunnitella ja toteuttaa tee-
maviikot ravintolalle lisdéamaan myyntia hiljaisena kautena ja palve-
lemaan asiakkaita. Tapahtuman jarjestdmisessa otettiin huomioon
ravintolan liikeidea ja miljod. Pihviravintolaan, joka valmistaa ruokan-
sa aidossa hiiligrillissé, Australia-teema sopi hyvin ruoan ja ruoan-
valmistustekniikan ansiosta.

Tapahtumaa lahdettiin suunnittelemaan yhdessa niin keittion kuin
salinkin puolen osaavan henkilokunnan kanssa. Tapahtumalle ase-
tettiin tavoitteita ja suunniteltin aikataulutusta. Mielessa pidettiin
myoOs aikaisemmat teemaviikot ja niiden onnistuminen. Sielta saatiin
neuvoja aikaisempien vuosien negatiivisten asioiden valttamiseksi ja
niiden korjaamiseksi. Muun muassa tastd syysta Australia-
teemaviikot olivat aikaisempia teemaviikkoja suositumpia. Onnistut-
tiin saamaan paljon positiivista palautetta asiakkailta ja myymaan
teemalistan tuotteita paremmin kuin aikaisemmin.

Tama opinnaytetyé pitda sisalladn tietoa markkinoinnin eri osa-
alueista. Tydssa tarkastellaan markkinoinnin suunnittelua ja markki-
nointiviestintaa seka tapahtumamarkkinointia. Myds asiakaspalvelun
merkitysté tarkastellaan markkinoinnin nakokulmasta. Teoreettista
viitekehysta peilataan myds markkinointiprojektia toteuttaneeseen
ravintolaan. Siitéd saadaan tietoa, miten ravintolamarkkinoinnissa kay-
tetddn hyvaksi markkinoinnin eri osa-alueita. Tapahtuman jarjestami-
sen tueksi laadittiin markkinointisuunnitelma, joka antaa pohjaa myds
tulevalle markkinoinnille. Jalkikateen tehty analysointi parantaa tule-
vien tapahtumien onnistumisen mahdollisuuksia.

Asiasanat: markkinoinnin suunnittelu, markkinointiviestinta, tapahtumamarkki-
nointi.
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The subject of this bachelor’s thesis was to organize a marketing project in a
restaurant called The Grill. The restaurant is located in the centre of Tampere
and it has been a very popular restaurant for nine years. It is especially popular
in the summer because of its big, sunny terrace. The main reason for carrying
out this project was to increase the sales in the slack season of January and
February. The Grill is a steak restaurant that makes its food on a traditional grill.
The Australian theme weeks was organized because it was so close to the
business concept of the restaurant, i.e. good meat and barbeque.

The staff was very interested in this theme and the chefs and waiters worked
well together. The waiters managed to recommend the Australian menu and
drinks and the chefs made their best in cooking. The restaurant sold the theme
menu very well and thus managed to increase the sales. The Grill received a lot
of positive feedback from the customers. This work will help the restaurant or-
ganize this kind of marketing projects in the future, too.

This bachelor’s thesis deals with marketing planning, marketing communica-
tions and event marketing. The importance of customer service in marketing is
discussed in the end of the thesis. The theoretical framework is also compared
with the business of this restaurant and this project. Related to this project, a
marketing plan was also made for The Grill.

Key words: marketing planning, marketing communications, event marketing
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1 JOHDANTO

Opinnaytetyon tarkoituksena oli luoda teemaviikot ravintolaan hiljais-
ta kautta varten, jolloin saataisiin mahdollista lisamyyntia. Ajatus
Australia-viikoista sai alkunsa paallikbiden yhteisestéd markkinoinnin
suunnittelupalaverista, joka jarjestettiin syksylla 2011. Australian keit-
tid sopi ravintolaan hyvin, koska molemmissa valmistetaan hyvin pal-

jon ruokaa grillilla.

Oli helppoa suunnitella ja toteuttaa tapahtuma, koska kaytettavissa
oli hyvia toimittajia niin ruuan kuin juomankin suhteen. Ravintolan
kayttama mainostoimisto oli apuna lehti- ja seinamainosten visuaali-
sessa toteutuksessa. Myo6s oma henkilokunta otti teemaviikot hyvin
vastaan ja se auttoi hienosti omalta osaltaan viikkojen toteutuksessa.

Teoreettisessa viitekehyksessa kaydaan lapi tapahtuman jarjestami-
sen keskeisid osia sekd markkinoinnin suunnittelun ja toteutuksen
osa-alueita. Lopuksi tarkastellaan myos asiakaspalvelun tarkeytta

markkinoinnissa.

Australia-teemaviikot onnistuivat hyvin ja saivat osakseen paljon po-
sitiivista palautetta. Teemalistaruokien menekki oli suurempi kuin
aikaisemmilla teemaviikoilla. Myds tammikuun myyntia pystyttiin
hieman lisadméaan, mik& oli yksi tavoitteista. Opinnaytety6ssa pa-
neudutaan markkinointiprojektin tavoitteisiin ja tuloksiin, mutta tar-

kempaa tietoa loytyy liitteista 1 ja 2.



2 THE GRILL-YRITYS

Tamperelainen The Grill on palvellut asiakkaitaan jo joulukuusta
2004 lahtien. Se kuuluu yritykseen nimelta WRR - Wood Roasted
Restaurant, johon kuuluu Tampereella my6s kaksi muuta ravintolaa,
American Diner Finlaysonilla ja Lielahdessa. Tammikuussa 2010 yri-
tys vaihtoi omistajaa ja siita tuli osa isompaa ketjua. Rengasravintolat

omistaa Tampereella pubeja ja ravintoloita.

RESTAURANT ¢« BAR
Kuva 1. The Grill-ravintolan logo.

The Girillin liikeideana on toimia viihtyisana ruoka- ja seurusteluravin-
tolana. Nimensa mukaan se valmistaa ruokansa aidossa Weberin
hiiligrillissa. Kesaisin ulkona avautuu amfiteatterimainen kesaterassi,
joka tayttyy aurinkoisina kesapaivina nopeasti (www.qrill.fi). Tampe-
reen ravintolamaailmassa The Grill on vakiinnuttanut asemansa Kkil-

pailijoihin nahden, joten se on edelleen asiakkaiden suosiossa.

Ravintola palvelee seitsemana paivana viikossa ja on tarkea bisnes-
ja lounasravintola. Asiakaskunta siis vaihtelee kellonajasta ja paivas-
ta riippuen. Arkisin lounasaikaan klo 12-14 ravintola tayttyy lahistolla
tyoskentelevista ihmisistd ja yritysasiakkaista. Arki-iltoina on myds
paljon yritysvarauksia, mutta myds ulkomaisia turisteja ja bisnesihmi-

sid. Viikonloppuisin asiakkaina on paljon perheité ja kaveriporukoita.


http://www.grill.fi/

3 MARKKINOINNIN SUUNNITTELU

3.1 Markkinoinnin johtamisprosessi

Asiakasmarkkinoinnin suunnittelu 2000-luvulla vaatii karsivallisyytta
ja ihmissuhdetaitoja, mutta myos kykyd muuttaa omia toimintatapoja.
Markkinoinnin suunnitteluun pitdd kayttaa luovuutta, mutta myos pi-
taa olla tarkka suunnitelma siitd, mita ollaan tekemassa. (Lahtinen &
Isoviita 1998, 36). The Grillissd markkinointi on ennalta suunniteltua,
mutta muutoksiin osataan myds varautua. Yllattaviin muutoksiin,
myynnin vaihteluihin ja muuhun pystytddn puuttumaan heti myds
markkinoinnin nakokulmasta. Analysointi ja tapahtumien yhteenve-

don hyddyntadminen ovat tarkeita tyokaluja ko. ravintolassa.

Markkinointia suunniteltaessa taytyy pitdd mielessa vahintaan seu-
raavat kolme asiaa: asiakas, markkinallisuus ja kilpailijat. On paljon
erilaisia asiakkaita ja ihmiset kayttaytyvat ja vastaanottavat asioita eri
tavoilla. Siksi on tarkeda tuntea oma asiakaskunta. Markkinaratkaisu-
ja ei valttamatta voi tehda omasta nakokulmasta ajatellen, vaan lah-
tokohtana on aina asiakas. lhmisten erilaisuuteen vaikuttavat myos
ymparisto ja senhetkiset elamantilanteet. Arvot ja kulttuuri vaihtele-
vat, miké& saa aikaan eroavaisuuksia ihmisten valilla. My6s muut ih-
miset vaikuttavat omiin paatoksiin. lhmisia voidaan segmentoida
myos elinvaiheen ja elamantapojen perusteella. Kun asiakaskunta
pystytddn segmentoimaan mahdollisimman tarkasti, on markkinoin-

nin suunnittelu helpompaa ja toimivampaa. (Rope 2005, 16-23.)

Yrityksen asiakaskunnan kapea segmentointi on tarkeaa, koska on
helpompi panostaa pienempaan ryhmaan kuin yrittdd miellyttaa kaik-
kia. Jos yritys yrittdd toteuttaa liian laajaa segmentointia, segmen-
tointi luultavimmin ep&onnistuu jossain vaiheessa eika toimi. (Rope
2005, 46-48.)
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Markkinoinnin johtamisprosessissa kaytetddn yleensa seuraavia viit-
ta vaihetta (Lahtinen- Isoviita 1998, 36):

1. Markkinatilanteen analysointi

2. Tulosten maaritysvaihe

3. Toimenpiteiden suunnittelu

4. Toimenpiteiden vastuut ja aikataulutukset

5. Tulosten seurantavaihe

Nama ylla olevat vaiheet antavat myos puitteet ko. yritykselle. Tassa
casessa toteutettiin tata mallia myds, ja se antaa myds pohjaa seu-
raavalle kampanjalle. Jokaisesta jarjestettavasta tapahtumasta ja
kampanjasta pitda osata poimia positiiviset ja toimivat puolet, mutta

myds karsia epaonnistumiset ajatellen tulevaa.

Markkinointisuunnitelma auttaa yritysta realisoimaan, mista ja miten
se saa tuloja. Markkinointisuunnitelma on tarkea tytkalu yritykselle,
mutta hyva markkinointisuunnitelma auttaa myds saamaan yritykselle
padomaa. Pankit ja rahoituslaitokset antavat helpommin lainaa, kun
ne pystyvat konkreettisesti ndkemaan, miten yritys aikoo tulonsa
hankkia. Markkinointisuunnitelma koostuu eri kohdista, jotka saatta-
vat vaihdella yrityksen toimialan mukaan. Yleensa markkinointisuun-
nitelma sisaltaa perustiedot yrityksesta, erilaisia analyyseja, tuotteet,
asiakassegmentoinnin, markkinointistrategiat ja myyntitavoitteet.
Markkinointisuunnitelma sisaltad myo6s budjetteja ja paivamaaria eri
markkinatapahtumille. SWOT-analyysia kaytetddn myds hyvin usein
kartoittamaan yrityksen vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet ja
uhat. (Patten 2008, 33-35.) The Grill-yrityksen markkinointisuunni-
telma loytyy liitteesta 1.

3.2 Markkinoinnin johtamisen tasot

Markkinoinnin johtaminen jaetaan yleensa kahteen eri tasoon, stra-

tegiseen johtamiseen tai operatiiviseen johtamiseen, riippuen siita,
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kuinka pitkavaikutteinen ja laajakantoinen nakyma silla on. Strategi-
sessa johtamisessa markkinointia tarkastellaan pitkalla aikavalilla ja
toivotaan tulosten vaikuttavan pidemmalle. Sen pohjana on toiminta-
ajatus ja liikeidea. Siind pohditaan paamaaria ja kilpailustrategioita.
Operatiivinen johtaminen taas on paivittaista tai kerrallaan noin vuo-
den kestavaa. Operatiivisessa johtamisessa otetaan huomioon koh-
deryhmét, painopisteet ja kilpailukeinot yksityiskohtaisemmin kuin
strategisessa johtamisessa. Siind asetetaan tulostavoitteita ja laadi-
taan budjetteja. (Lahtinen & Isoviita 1998, 38-39.)

Ravintolan teemaviikkojen markkinointi on operatiivista, koska se
tapahtuu lyhyella aikavalilla, eikd teemoja suunnitella vuosiksi eteen-
pain. Tassa casessa mietittin myds tarkkaan asiakkaita ja mitd he
voisivat haluta. Kilpailumielessa pyrittiin etsimaan jotain, mita muut

ravintolat eivat ole ainakaan hetkeen toteuttaneet Tampereella.
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4 MARKKINOINTIVIESTINTA

4.1 Markkinointiviestinnan kasite

Yritys tarvitsee menestyakseen markkinointiviestintadd. Se on laajem-
pi kasite kuin miksi se yleisesti mielletaan. Mainonta on vain pieni
osa yrityksen markkinointiviestintaa. Markkinointiviestintddn kuuluvat
kaikki yrityksen lahettamat viestit asiakkailleen, henkildkunnan sa-
nomisista aina yrityksen ulkoasuun asti. Yritys suunnittelee ensin
tuote- ja hintaratkaisut, ja on yrityksen oma asia, mihin ja miten se
kayttaa markkinointiviestintaa. Sita ilman tuote ei ldyda ostajia, joten
suunnitelmallisuus ja tavoitteet taytyy ottaa huomioon myods tassa
asiassa. (Korkeamaéki, Lindstrom, Ryh&nen, Saukkonen & Selinhei-
mo 2002, 93.)

Markkinointiviestinnan kilpailukeinoina kaytetddn mainontaa, myyn-
ninedistamistd, suhdetoimintaa ja henkilokohtaista myyntityota. B to
B -markkinoinnin kohteena ovat yritykset ja organisaatiot. Asiakas
tekee paatoksia markkinoinnin perusteella. Markkinointiviestinnan
paatokset voidaan jakaa kahteen eri ryhméaan: vuorovaikutusmarkki-
nointiin ja myyntitukeen. Vuorovaikutusmarkkinoinnissa myyjalla on
suuri rooli asiakaspalvelussa ja henkilokohtaisessa myyntitydssa.
Myyntitukeen kuuluvat markkinointipdatokset mainontaan, myyn-

ninedistdmiseen ja suhdetoimintaan. (Lahtinen & Isoviita 1998, 218.)

4.2 Henkilokohtainen myyntityo

Henkilokohtainen myyntityé on laaja kasite. Se on yrityksen edusta-
jan ja asiakkaan valista vuorovaikutusta, puhelua, jossa molemmilla
on mahdollisuus reagoida heti toisen kysymyksiin. Nain ollen valiton

ja suora palaute on my6s mahdollista. (Vuokko 2003, 168-169.)
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Taman markkinointikanavan tavoitekohderyhma on pieni kerrallaan,
mutta vaikuttaminen henkilokohtaisen myyntitydon avulla on paljon
tehokkaampaa kuin lehtimainonnalla, joka tavoittaa massoittain kulut-
tajia. Henkilokohtainen myyntityd on siindkin mielessa hyva keino,
koska vain sen avulla voi muuttaa markkinointia asiakkaan mukaan.
Henkilokohtainen myyntity0 on erityisen tarkeaa aloilla, joilla tuotteen
tai palvelun ominaisuudet ovat monimutkaisia tai uniikkeja, ja myos
silloin, kun kyseessa ovat isot kaupat, kuten asunto. Asiakaskunta
vaikuttaa myds taman markkinointikanavan kayttoon, esimerkiksi kun
asiakaskunta on erittain pieni ja vaikeasti tavoitettavissa muilla vies-
tinnan keinoilla. Kun tuotteen hinnan suhteen on neuvoteltavaa, hen-
kilokohtainen myyntityé on hyva vaihtoehto. (Vuokko 2003, 170-172.)

Ravintola-alalla tarjoilijalle ei juurikaan jaa hinnan suhteen neuvotte-
luvaraa, eikd myoskaan itse myytava tuote (ruoka ja juoma) tarvitse
kovin monimutkaista opastusta. Silti henkilokohtainen myyntityd alal-
la on tarkeaa, silla ravintolat ovat mm. elamyspalveluita tuottavia,
jolloin henkildkunnan panos on tarkeda. Hyvaan asiakaspalveluun
The Grill-ravintolassa kuuluvat my6s erilaiset suositukset ja tuotetie-
tous. Esimerkiksi erikoistuotteiden myyntiin tarvitaan suosittelijaa,
koska asiakas helposti paatyy helpoimpaan vaihtoehtoon, siihen tut-
tuun ja turvalliseen. Tama taas ei valttamatta tuo kuluttajalle sita

elamysta, mitd han on tullut ravintolasta hakemaan.

4.3 Mainonta

Mainonta on maksettua, suurelle kohderyhmalle suunnattua per-
soonatonta viestintdd. Sitd on vaikeaa valttdd, koska se on suurin
julkinen markkinointiviestinndn muoto. Sita tapaa mm. radiossa, tele-
visiossa, kaduilla, internetissd ja elokuvateattereissa. Mainonnalla
pyritaan informoimaan, suostuttelemaan tai muistuttamaan. (Vuokko
2003, 192-195.)

Kuluttajien suhtautuminen mainontaan on muuttunut ja sen odote-

taan yha enemman ja enemman olevan viihdyttdvaa. Sen halutaan
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my0s tuottavan oivaltamisen iloa. Mainonnan tulee olla informoivaa
ja sen tulee antaa ideoita. Sen on herétettava huomiota, kiinnostusta,
halua ja toimintaa. (Korkeamaki, Lindstrom, Ryh&nen, Saukkonen &
Selinheimo 2002, 95.)

Mainonnan tavoitteet voidaan jakaa kolmeen ryhmaan: kognitiivisiin,
affektiivisiin ja kayttaytymistavoitteisiin. Kognitiivisiin tavoitteisiin liittyy
tuotteesta tai palvelusta informoiminen. Sitd pidetd&dn mainonnan
perustana, jotta ihmiset tietdisivat ja tuntisivat tuotteet, ja nain ollen
voisivat muodostaa omia mielipiteitéa. Affektiiviset tavoitteet liittyvat
vaikuttamiseen kuluttajien mielipiteisiin yh& voimakkaammin. Kayt-
taytymistavoitteilla pyritddn saamaan aikaan kauppa ja kuluttajia ot-
tamaan yhteytta yritykseen. (Vuokko 2003, 196-199.)

Kognitiivisen mainonnan aikana kuluttajat ovat saaneet tiedon tuot-
teesta, ja affektiivisen mainonnan aikana he ovat saaneet enemman
informaatiota tuotteesta. Lopulta kayttaytymistavoite tuo kuluttajat
kauppaan ja saa heidat ostamaan tuotteen.

The Grill-ravintola kayttdd mainonnassa hyvin paljon lehtimainontaa.
Lehtimainonta tapahtuu aina samassa lehdessa ja samassa paikas-
sa. Mainostoimiston tekemét mainokset ovat aina teemoiltaan sa-
mantyyliset, vain aiheet muuttuvat. Mainokset pyrkivat herattamaan
huomiota ja ovat myos hauskoja. Pddasiassa mainonnan tarkoitus on
muistuttaa ihmisia ravintolan olemassaolosta. Teemaviikkojen aikana
tarkoitus oli tiedottaa tapahtumasta asiakkaille. Australia-viikkojen

mainokset l0ytyvat liitteista 3 ja 4.

4.4 Menekinedistaminen

Menekinedistamisella tarkoitetaan markkinointia, jolla voidaan saada

tuotetta enemman kaupaksi. Menekinedistamisesta esimerkkeja ovat
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kylkidgiset tai edullisemmat hinnat. Myyja voi myds saada bonusta
siitd, kuinka paljon han saa tuotetta kaupaksi, myos talldin on kyse
menekinedistdmisesta. Menekinedistdminen on usein toimintaa, joka
taydentdd muita markkinointiviestinnan keinoja, kuten mainontaa ja
henkilokohtaista myyntitydta. (Vuokko 2003, 246-247.)

Erilaiset kampanjat kuuluvat The Grill-ravintolan markkinointiteemoi-
hin ja ne perustuvat juurikin menekinedistamiseen. Joko ostetaan
isompi era jotain tuotetta, jolloin se saadaan edullisemmin tai henki-
I6kunta saa palkinnon, jos se myy tuotetta yli tietyn maaran. Taman
casen menekinedistamissuunnitelma Ioytyy liitteesta 1.

4.5 Suhdetoiminta

Suhdetoiminta voi tarkoittaa useita eri asioita, mutta sen pyrkimys on
aina saada aikaan hyva yrityskuva (Vuokko 2003, 278-280). Suhde-
toiminnan kohteina ovat yrityksen keskeiset sidosryhmét ja yhteistyo-
kumppanit sekd suuri yleisd6. Suhdetoiminta voi my6s olla sisaista,
jolloin kohteina ovat henkilokunta ja omistajat. Keinoina voidaan kayt-
taa julkisuutta, tapahtumia ja virkistystoimintaa. Myds jonkin hyvan
asian tukeminen on suhdetoimintaa. (Korkeamaéki, Lindstrom, Ryhé&-
nen, Saukkonen & Selinheimo 2002, 95.)

Mainosviestintaa toteutettaessa tyota ohjaavat erottuvuus, linjakkuus,
pitkajanteisyys, kiteytyvyys, tasokkuus ja kohderyhmaperusteisuus
(Rope 2005,129). The Grill-ravintolalla on jo oma brandi, jota tulee
vaalia. Nailla mainosviestinnan keinoilla saadaan aikaan pysyvaa ja

jatkuvaa yritystoimintaa.
4.6 Viestintakentat
Yrityksen viestintakentat voidaan jakaa neljaan eri osaan, joskin ne

kaikki nivoutuvat hyvin yhteen. Osat ovat henkil6-, tuotteisto-, tarpeis-

to- ja operointiviestinta. (Rope 2005, 103.)



14

46.1 Henkiloviestinta

Henkildviestinta kattaa kaiken kommunikoinnin yrityksen henkilokun-
nan toimesta, myos vapaa-ajalla tapahtuvaa viestintaa. Vapaa-ajalla
tapahtuva viestinta on tietenkin merkityksellisempé&éa henkilélle, joka
edustaa itse yritystaan tai on muuten merkittavassa asemassa. (Ro-
pe 2005, 103-104.)

Ravintolassa usein ensimmainen kontakti asiakkaaseen tapahtuu
puhelimessa poytdd varattaessa. Jo silloin tuleva asiakas saa en-
simmaisen kuvan ravintolasta. Tiedetdan, ettd ensivaikutelma on hy-
vin tarkeaa. Ystavallinen ja toimiva puhelinkeskustelu antaa hyvan

pohjan itse myyntitilanteeseen.

4.6.2 Tuotteistoviestinta

Tuotteistoviestintd koostuu kaikista niistd elementeista, joilla tuote
nakyy ulospain. Naitéa ovat nimi, vari, tyyli, pakkaus ja muotoilu, mutta
my0Os tuotteeseen liitetyt iskulauseet ja hintataso suhteessa kilpaili-
joihin. Tuotteistoviestinnan tarkeys maaraytyy eri tuotteiden kaytto-
tarkoitusten mukaan, mutta se on yleisesti hyvin tarked elementti
tuotteen markkinoinnissa. (Rope 2005, 105-107.)

The Grillin ruokalistan nimet ovat espanjaksi. Se pyrkii viestimaan
asiakkaalle latinolaista henked. Ruoka-annosten esillepano on tarke-
aa, koska kaunis ruoka maistuu paremmalta. Ravintolan astiastoa on
juuri myds uusittu. Talla pyritddn antamaan entista siistimpi kuva ra-
vintolasta. Myds muut vélineet, lasit, veitset ja haarukat, uusitaan

aika-ajoin.
4.6.3 Tarpeistoviestinta
Tarpeistoviestintd koostuu nimensd mukaan kaikista yhtion kaytta-

mista tarpeistoista. N&itd ovat autot ja laitteet, mutta myds pienem-

mat asiat, kuten kirjekuoret ja kayntikortit. Yrityksen tarpeistolla on
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tarkea merkitys yritysimagoa luotaessa. Esimerkiksi hyvakuntoisia
autoja kayttava korjausfirma on paljon luotettavampi kuin ruostuneel-
la autolla ajava korjaaja. Muutenkin siistin kuvan tarpeistollaan anta-
va yritys on menestyvampi kuin huonolla tarpeistolla eteenpain pyrki-
va yritys. Myos yrityslahjat ja tuote-esitteet ovat yrityksen tarpeistoa.
(Rope 2005, 108-110.)

Siisti ymparistd ja uudehkot laitteet ovat tarkea imagon léahde elintar-
vike-alalla. Ne luovat asiakkaalle luottamusta yrityksen tuotteita koh-
taan. Brandin mukaiset nettisivut, kayntikortit ja muut pikkutarpeistot
antavat siistin ja luotettavan kuvan yrityksesta.

4.6.4 Operointiviestinta

Operointiviestinta tarkoittaa yrityksen markkinointiviestinnén keinojen
kokonaisuutta, jolla pyritdéan edistamaan yrityksen kaupallista menes-
tymista. Talla yritys yrittda tehda itsedédn tunnetuksi, saada ensi-
kauppoja aikaan, mutta my6s hoitaa tulevia asiakassuhteita. (Rope
2005, 121.)

4.7 Nettimarkkinointi ja sosiaalinen media

Yrityksen web-sivut ovat tdrkea osa nettimarkkinointia. Olipa yritys
sitten pieni tai suuri, silta tulisi I6ytya nettisivut, koska kuluttajat hake-
vat yhd enemman tietoa netistd. Taman lisaksi, netissa pystyy nyky-
aan tekemaan varauksia, tilauksia ja saamaan vastauksia yleisem-
piin kysymyksiin yrityksesta, jolloin yrityksen henkiloston tydoméaara
vahenee ja palkkakulut pienenevat. Netissa pienen ja suuren yrityk-
sen kokoero haviaa ja nain ollen pienyrittgjallakin on mahdollisuus

saavuttaa suurempi markkinarako. (Juslén 2009, 30-33.)

Internet-markkinoinnin hyvid puolia ovat myodskin maksuttomuus ja
kokoaikaisuus. Web-sivut markkinoivat yritystd koko ajan, kun taas

yksittdinen mainos lehdesséa vaikuttaa vain tietyn aikaa. Yrityksen
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sivuille on helppo liséta tiedotteita ja mainoksia tuotteista. Netissa
pystyy myods markkinoimaan suoraan tietylle asiakassegmentille ja
juuri sithen aikaan kun asiakkaalle itselleen sopii. Netti antaa mahdol-
lisuuden asiakkaalle olla yhteydessa yritykseen juuri silloin, kun asia
on akuutti. Se rakentaa myos luottamusta asiakkaan ja yrityksen va-
lilla, koska yhteydenpito tapahtuu sopivalla hetkella asiakkaan kan-
nalta. (Juslén 2009, 59-63.)

Internetmainontaa voidaan toteuttaa muillakin tavoilla kuin omilla net-
tisivuilla tai sosiaalisessa mediassa. Bannerit ovat hyvin yleisia inter-
netsivuilla. Ne ovat yleensd suorakaiteen muotoisia ja sisaltavat jon-
kin animoidun tekstin tai kuvan. Bannerit ovat olleet netissé jo niin
kauan, etta ihmiset ovat tottuneet niihin ja ne jaavat jo usein huo-
maamatta. Sahkopostiin ketjukirieen muodossa voidaan mydskin
lahettaa kuvia ja tekstia sisaltavad mainontaa, mutta jos vastaanotta-
ja on estanyt kuvien latauksen, eivat mainokset nay hanelle. (Juslén
2008, 236-239.)

Sosiaalisella medialla saavutetaan helposti yleisd. Viestit on tarkoitet-
tu luettavaksi ja yleis6 voi osallistua keskusteluun. Yrityksen omat
kotisivut eivat ole sosiaalista mediaa. Sosiaalisen median tarkein
elementti on yhteis®, koska juuri se luo sivustolle sisalttéa. Sosiaali-
sesta mediasta tekee sosiaalisen yhteison keskeinen kommunikointi,

kommentointi ja mielipiteiden jakaminen. (Korpi 2010, 7-8.)

Sosiaalisen median suosio on kasvamassa. Valtaosa ihmisista kayt-
taa sita ja siksi se on helppo keino tavoittaa monia ihmisia yhta ai-
kaa. Samanlaiset tai samanlaisessa elaméntilanteessa olevat ihmiset
jakavat mielipiteitddn netissd. Word of mouth -viestinta siis toimii ja
nain ollen he jakavat myos yritysten linkkeja, joiden kautta voidaan
saada jalleen uusia mahdollisia asiakkaita. Sosiaalisen median tultua
markkinointikanavaksi ihmisten yksityisyys ja markkinointi ovat l&ahen-
tyneet. Markkinointi sosiaalisessa mediassa on siis henkilékohtai-
sempaa. (Micek & Whitlock 2008, 181-193.)
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Sosiaalisen median kayttdjamaarid on helppo seurata. Esimerkiksi
facebookissa tiedetddn tarkkaan, montako asiakasta on tavoitettu
kunkin paivityksen yhteydessa. Téahan ei edes tarvita monimutkaisia
asennuksia, vaan yhteis6 kehittda palvelua koko ajan kayttajalleen
edullisempaan suuntaan. Youtubessa nakyy, montako kertaa video-
patkéa on katseltu. Nain pystyy helposti seuraamaan yrityksen inter-
netnakyvyytta ja kasvua. (Juslén 2009, 364.)

The Grill-ravintolan nettisivuja paivitetaan useasti ja paivityksesta on
tehty helppoa asiasta vastaaville. Yritys on juuri saamassa nettisivuil-
leen uuden ilmeen, mik& parantaa entisestaan yritysimagoa ja palve-
lee asiakkaita entistd paremmin. Suuri osa pOytavarauksista tapah-
tuu netin kautta sahkopostitse. Nettisivuilta voi my6s seurata paivit-
tain vaihtuvaa lounasruokalistaa. Lisaksi sivuilta l6ytyvat ryhmille
omat menyyehdotelmat seka ruoka- ja viinilistat.

Sosiaalisessa mediassa markkinointi on myds tuttua The Grill-
ravintolalle. On tarkeda olla ajan hermoilla ja antaa tietoa yrityksestéa
sitd kautta, mita kuluttajat sitd haluavat. Sosiaalisessa mediassa on
helppoa hoitaa paivittaista markkinointia ja laittaa esimerkiksi yllatta-
valle hiljaiselle paivélle jokin vetonaula. Sosiaalisen median kautta
ihmisten mielipiteet tulevat hyvin esille. Positiivinen keskustelu saa
aikaan muidenkin kiinnostuksen herdamisen. Negatiivinen keskustelu
ei ole hyvasta ja se onkin yksi yhteison varjopuoli. Onneksi ko. ravin-

tolan kohdalle ei ole sattunut paljoa huonoa julkista palautetta.
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5 TAPAHTUMAMARKKINOINTI

Tapahtumamarkkinointi tarkoittaa jonkin tapahtuman yhteyteen ra-
kennettua kaupallista toimintaa. Itse jarjestajalle on tarkeda saada eri
kaupallisia toimijoita mukaan niin, ettd kaikki hyotyvat. Toimijat saa-
vat myyda tuotteitaan ja esimerkiksi mainoskulut tapahtumasta puoli-
tetaan. (Rope 2005, 125.)

51 Vahvuudet

Tapahtumamarkkinoinnin vahvuuksia ovat Vallon ja Hayrisen mu-
kaan (Vallo & Hayrinen 2008, 21-22):

e vuorovaikutteisuus ja henkilokohtaisuus osallistujan ja jarjesta-
jan valilla

e tapahtuman puitteiden ja viestien hallittavuus

e organisaation mahdollisuus asettaa tavoite ja saada heti pa-
lautetta tavoitteen saavuttamisesta

e organisaation mahdollisuus rajata osallistujajoukko tarpeitten-
sa ja tapahtuman tavoitteiden mukaisesti

e organisaation mahdollisuus erottua kilpailijoistaan myonteises-
ti

e elamyksellisten kokemusten tuottaminen

e ainutlaatuisen muistijaljen tuottaminen

Australia-viikkojen jarjestamisessa onnistuttiin kylla jadmaan ihmisten
mieleen ja antamaan heille makuelamyksia. Positiivista palautetta tuli
paljon, joskin kengurun puuttuminen listalta oli osalle asiakkaista pet-
tymys. Jopa kokeneet Australian matkailijat kertoivat p&asevansa
kuin uudelle makumatkalle Australiaan. Ruoka oli niin samanmakuis-

ta. Australia-viikkojen ruokalista 16ytyy liitteesta 5.
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5.2 Tavoitteellisuus

Tapahtumamarkkinoinnin tavoitteen voi miettia yrityksen tarpeen mu-
kaan, mutta tavoite tulisi aina asettaa markkinointisuunnitelman mu-
kaisesti. Kun yritys osaa maaritelld, miksi ja kenelle tapahtuma jarjes-
tetdan, on helpompaa arvioida tapahtuman onnistumista. Tavoitteita
voivat olla esimerkiksi (Vallo & Hayrinen 2008, 22):

e kehittaa yrityskuvaa

e hankkia nakyvyytta

e |ujittaa nykyista asiakassuhdetta

e esitelld ja myyda tuotteita tai palveluita

¢ hankkia uusia asiakkaita tai yhteistyokumppaneita

e motivoida, kouluttaa tai valmentaa omaa henkilokuntaa

e muokata maaperéaé tuotteiden tai palveluiden myynnille

Tapahtuman tavoitteet ja viestit taytyy miettia tarkkaan etukateen,
jotta osataan jarjestaa oikeanlainen tapahtuma. Viestit on hyva miet-
tia etukateen, jotta kohderyhmalle jaa oikea kuva organisaatiosta ja
sen arvoista. Viesteihin vaikuttavat mm. ajankohta, tapahtumapaikka,
ohjelma, tarjoilu, idea, teema, materiaalit, isdnnat ja esiintyjat. (Vallo
& Hayrinen 2008, 101-107.)

Australia-teemaviikkojen toimintasuunnitelma ja aikataulu loytyvat
litteesta 2 ja markkinointimateriaali 16ytyy liitteista 3 ja 4. Australia-
teemaviikkojen yhtena tavoitteena oli saada tammikuulle lisdmyyntia,
koska se on yleensa hiljainen kuukausi. Myyntia pystyttiin nostamaan
n. 4%, mutta myynnin kasvu olisi voinut olla korkeampikin. Ottaen
huomioon kuitenkin mahdollinen lama-aika ja kiristyva kilpailu tulos
oli kuitenkin kohtuullinen. Toisena tavoitteena oli myyda teemalistan
tuotteita paremmin kuin edellisilla teemaviikoilla. Tassa onnistuttiin
huomattavasti paremmin ruuan suhteen. Teemaviineja olisi voitu

myyda enemmankin.
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5.3 Tapahtumajéarjestamisen vastuuhenkildt

5.3.1 Projektip&allikko

Tapahtuman johtohenkild on projektipaallikko, joka vastaa tilaisuuden
toimimisesta ja jarjestamisesta. Hanella on vastuu kaikista tapahtu-
maan liittyvista osa-alueista eli budjetoinnista, markkinoinnista, tuo-
tannosta, alihankkijoista, toteutuksesta ja seurannasta. Projektipaalli-
kon tarkein tehtdva on varmistaa, etta kaikki asiat hoituvat niin, etta
jokainen hoitaa tehtdvansa. Siispa paallikolla taytyy olla kyky dele-
goida, johtaa, raportoida ja paattda projektiin liittyvistd asioista ja
henkiloista. (Vallo & Hayrinen 2008, 208-209.)

5.3.2 Projektiryhma

Projektipaallikon alaisuudessa toimii projektiryhma, joka suunnittelee,
ideoi ja toteuttaa yhdessa paallikon kanssa. Suuremmissa tapahtu-
missa vastuut kannattaa jakaa ryhman kesken. (Vallo & Hayrinen
2008, 212.)

5.3.3 Tapahtumaisanta

Tapahtuman onnistumisen kannalta on hyva valita tapahtumalle hy-
vat isdnnat. He toimivat siltana tapahtuman kulissien ja kutsuvierai-
den valilla. Hyvat isannat osoittavat ilmeilla ja eleilld innostuneisuu-
tensa, osaavat etiketin ja ovat sosiaalisia. Heidan taytyy olla perilla
tapahtuman tavoitteista ja sen jarjestelyistda, mitd syodaan, missa
ovat saniteettitilat ym. Isdnnat pitavat vieraille seuraa ja kertovat ta-
pahtuman kulusta. Heidan pitaad siis olla hyvin perilla niin vieraista
kuin tapahtuman mahdollisista esiintyjistéakin. Tapahtumalla tulee olla
vahintaan yksi isanta, paaisanta, mutta padsaanté on se, ettd joka
viidennelle vieraalle tulee olla oma isanta. (Vallo & Hayrinen 2008,
215-219.)
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6 ASIAKASPALVELU MARKKINOINTIKEINONA

Yrityksen parasta markkinointia ovat tyytyvaiset asiakkaat. Tutkimus-
ten mukaan tyytyvainen asiakas kertoo positiivisesta kokemukses-
taan kolmelle henkildlle eteenpain, tyytymaton asiakas yhdelletoista.
Siksi onkin erityisen tarkeda pitda asiakkaista hyvaa huolta ja pitaa
heidat tyytyvaisina. Tuttavan suosittelua pidetdan myoskin luotetta-
vampana kuin perinteista mainontaa. Asiakkaan tekema markkinointi
on ilmaista, mutta vaikutukseltaan tehokasta. (Korkeaméaki, Lind-
strom, Ryhanen, Saukkonen & Selinheimo 2002, 101.)

Ravintolamaailmassa asiakaspalvelusta on tullut myyntivaltti, silla
asiakkaat vaativat yha parempaa palvelua. Myds koulutus ja asian-
tuntijuus kuuluvat hyvaan asiakaspalveluun. Kun kyse on ruuasta ja
juomasta, makuasioista ei voi kiistella ja asiakashan on loppujen lo-
puksi aina oikeassa. Taman paivan asiakas tietda oikeutensa ja osaa
vaatia hyvitysta. Kuitenkin hyva asiapalvelija huomaa konfliktitilan-
teen ennen asiakasta. Se on paras tapa pelastaa vaikea tilanne ja
saada asiakas viela tyytyvaiseksi.
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7 POHDINTA

Muuttuvassa maailmassa ihmisten mielipiteet ja mieltymykset muut-
tuvat. Menestyakseen yrityksen pitda pysya ajan hermoilla ja mukana
muutoksissa. Erilaiset, nayttavat ja toimivat markkinointiratkaisut aut-
tavat menestymaan, mutta joskus voi olla vaikeaa |0ytaa naita ratkai-
suja. Tampereella ravintolamaailmaan tulee koko ajan uusia kilpaili-
joita, joten heikoimpien on vaistyttdva. Taman opinnaytetyon toimek-
siantaja ravintola The Grill on pystynyt menestym&&n markkinoilla jo
yhdeksan vuotta. Menestydkseen se tarvitsee edelleen kovaa tyota

muun muassa markkinoinnissa.

Opinnaytetyd antoi mahdollisuuden paneutua tarkemmin ravintolan
markkinointiin ja tapahtumien jarjestamiseen. Opinnaytetyon tekija
pystyy jatkossa antamaan enemman ideoita ja myds apua toteutuk-
seen, kun uusia teemaviikkoja jarjestetaan. Jarjestamisen ohella han
oppi asioita markkinoinnista ja sen tarkeydesta. Han sai myés huo-
mata, mika on juuri ko. ravintolalle toimivinta markkinointia. Suunnit-
telun tarkeys tuli myds hyvin esille, varsinkin niiden osioiden kohdal-

la, joihin ei valttamatta oltu paneuduttu riittavasti alusta alkaen.

Asiakkailta saatu palaute oli lahes kokonaan positiivista. Siité iso kii-
tos kuuluu keittidlle, joka jaksoi olla ideoinnissa mukana ja sai aikaan
mahtavan lopputuloksen. Myds koko salin henkildkunta jaksoi olla

innostunut hoitamaan tarkeaa myyntity6ta.
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