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Taman opinnaytetyon kohdeyrityksena on Ravintola Retro, joka sijaitsee Espoossa
kauppakeskus Sellon yhteydessa. Ravintola on perustettu vuonna 2009 ja se on saanut
muutaman vuoden aikana paljon vakituisia asiakkaita. Asiakkaat ovat olleet kiinnostuneita
mahdollisesta kanta-asiakasjarjestelmasta, jota Ravintola Retrossa ei ole aikaisemmin ollut
kaytossa. Tassa opinnaytetyossa tutkitaan, minkalaisista kanta-asiakaseduista asiakkaat
olisivat kiinnostuneita ja milla tavoin he haluaisivat saada niista tietoa.

Kanta-asiakkaiden etujen ajamisen lisaksi ravintolassa kartoitettiin samalla muitakin
kehittamisen tarpeessa olevia osa-alueita. Sen seurauksena tahan opinnaytetyohon liitettiin
mukaan myos ravintolan verkkosivujen kehittaminen. Ravintolan verkkosivut ovat olleet
vuodesta toiseen samanlaiset ja kaipaavat uudistusta ja lisaa sisaltoa. Jotta kehittaminen
tapahtuisi mahdollisimman paljon asiakkaita tarpeita ja toiveita kunnioittaen, paatettiin
tyohon ottaa menetelmaksi haastattelu, johon osallistuisi Retron asiakkaita. Haastattelun
lisaksi tehtiin myos vertailua ravintoloiden verkkosivuista, benchmarking-menetelmaa
kayttaen.

Tama opinnaytetyo on kvalitatiivinen tutkimus. Opinnaytetyon aineisto on koottu suoraan
asiakkaiden vastauksista ja mielipiteista. Haastattelu toteutettiin teemahaastatteluna viiden
ihmisen ryhmassa. Haastattelu antoi paljon uudenlaisia nakokulmia kehittamiskohteiden
parantamiseksi. Aineiston perusteella asiakkaat haluaisivat kiitoksena uskollisuudestaan
ravintolaa kohtaan saada alennusperusteisia etuja ravintolassa asioidessaan. Verkkosivuille
asiakkaat haluaisivat enemman tietoa ravintolasta varikkaiden kuvien kera, seka
mahdollisuuden antaa palautetta ravintolasta.

Keskeinen johtopaatos tassa tyossa on asiakkaiden lisaantyva kriittisyys palveluja kohtaan.
Vaikka palveluun oltaisiin yleisella tasolla tyytyvaisia, loytyy asiakkaiden mielesta viela paljon
osa-alueita, joiden kehittaminen lisaisi asiakastyytyvaisyytta entisestaan. Kanta-asiakkaat
tulee pitaa tyytyvaisina, silla ne ovat tarkeita asiakkaita yritykselle. He tuntevat talon tavat,
mutta osaavat my0s vaatia enemman, ja nain ollen yritys pysyy kilpailukykyisena asiakkaiden
avulla. Asiakkaat ovat myos kiinnostuneita yrityksen markkinointikeinoista. Mikali yritys ei
markkinoi itseaan tarpeeksi, koetaan sen nakyvyys heikkona.

Asiasanat Palvelu, asiakaslahtoisyys, markkinointi, teemahaastattelu, kanta-asiakkuus,
verkkosivut
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This thesis was commissioned by restaurant Retro that was founded in 2009 and is located in
Espoo, in the shopping mall called Sello. It has gained loyal customers and is planning to
introduce a new reward system that rewards the most loyal customers. A reward system has
not existed there before and it seems that the customers would be very interested in the
system. The study focuses on two development areas. Firstly, what benefits would the loyal
customer like to have, and how would they like to be informed about them, and secondly,
how to improve the web pages of the restaurant. The web pages have been exactly the same
for many years and now they require renewal and more content.

The research methods used in this work were qualitative survey and benchmarking. In order
to improve the two development areas and make Retro as customer-orientated as possible
the qualitative survey was organized as a group interview and the selected interviewees were
Retro’s loyal customers. The analysed material in the thesis is the answers and opinions of the
customers interviewed. The interview consisted of different themes that were answered by
five loyal customers.

The interview provided new points of view for improving the development areas. Based on
the interview, loyal customers would like to have some price cuts when using the services of
the restaurant. They would also like to find more information and colourful photos on the
web pages of Retro, and a possibility to send feedback to the restaurant.

The main conclusion of this thesis is that customers are increasingly critical of services. Even
though the customers would be generally satisfied, there are many things that could always
be enhanced. Loyal customers are very important for the company, because they know the
customs of the company and they are also developing the company by giving feedback and
requiring better services. This is how a company maintains its competitiveness.

Keywords Service, customer orientation, marketing, theme interview, regular customers,
web page
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1 Johdanto

Ravintola-alan yrityksia yhdistaa jatkuva kilpailu asiakkaista. Ravintoloiden onkin keksittava
erilaisia tapoja houkutella uusia asiakkaita itselleen ja muistaa samalla myos pitaa kiinni jo
olemassa olevista. Hyvalla palvelulla onkin nykyaan erittain tarkea rooli ravintolatoiminnassa
ja se peilautuu usein suoraan asiakastyytyvaisyyteen. Toisaalta, uskollinen asiakas haluaa jo
muutakin kuin hyvaa palvelua; esimerkiksi alennuksia tai tarjouksia kiitoksena

uskollisuudesta.

Taman tutkimuksellisen opinnaytetyon kohdeyritys oli Espoossa Sellon kauppakeskuksen
yhteydessa toimiva Ravintola Retro. Tama opinnaytetyo keskittyi kehittamaan kahta tarkeaa
markkinoinnin osa-aluetta Ravintola Retrossa; kanta-asiakkaiden tehokkaampaa huomiointia
seka ravintolan verkkosivuja. Tutkimuskysymyksia tyossa on kaksi; "minkalaista huomiota
kanta-asiakkaat toivoisivat ravintolalta?” ja "minkalaiset ovat hyvat ja houkuttelevat
ravintolan verkkosivut?”. Tyon tarkoitus oli haastattelun ja bechmarkingin avulla loytaa
parhaat mahdolliset keinot edella mainittujen osa-alueiden tutkimiseksi. Asiakaslahtoisyys

korostuu tyon menetelmissa siten, etta haastateltavina olivat Ravintola Retron asiakkaat.

Idea taman opinnaytetyon tekemiseen tuli alun perin tekijalta itseltaan, tyoskenneltyaan
kyseisessa ravintolassa jo useamman vuoden ajan. Vakituisten asiakkaiden kiinnostus
mahdollista kanta-asiakasjarjestelmaa kohtaan on lisaantynyt merkittavasti, mika toimikin
hyvana innoittajana talle opinnaytetyolle. Ennen tyon aloittamista kartoitettiin myos muitakin
kehittamisen tarpeessa olevia kohteita, joista tarkeimmaksi nousi ravintolan verkkosivujen

kehittaminen nykyaikaisempaan suuntaan.

Tyo alkaa kohdeyrityksen ja sen toimintaympariston esittelylla. Tyon varsinaiseen
tavoitteeseen paastaan suunnittelemalla sisalto tarkoitusta tukevaksi ja muodostamalla
vankka tietoperusta laajaa lahdemateriaalia kayttaen. Tyon keskeisimmat osa-alueet ovat
kanta-asiakasmarkkinointi seka digitaalinen markkinointiviestinta. Nain ollen tyon paaluvuiksi
muodostuivat palvelu, palvelun laadun maarittaminen seka markkinointi. Seuraavaksi tyossa
kerrotaan kaytetyista menetelmista, eli teemoittain kulkevasta ryhmahaastattelusta seka
benchmarkingista. Tuloksissa kiteytyy haastattelun aineiston perusteella se, mihin asiakkaat
ovat olleet tyytyvaisia ja mita tulisi parantaa ja miten. Benchmarking toi paljon uusia ideoita

verkkosivujen paranteluun.



2 Ravintola Retro

Ravintola Retro on viihtyisa, 107-paikkainen ruokaravintola Sellon kauppakeskuksessa
Espoossa, viihdekeskus Sello Rexin puolella. Retro tyollistaa ravintolapaallikon ja
keittiomestarin lisaksi noin seitseman muuta tyontekijaa, kiireisimpina aikoina myos
muutamia extratyontekijoita. Ravintola Retro on perustettu marraskuussa vuonna 2009 ja se
on yksityisomistuksessa. Samoilla omistajilla on myos kahvila- ja jaatelobaaritoimintaa Sellon
ja Iso Omenan kauppakeskuksissa. Retro tarjoaa maittavaa lounasruokaa ja laadukkaita a la

carte-annoksia. Retron tyyli on kotoisa ja valiton ja asiakkaita on laidasta laitaan.

2.1 Toimintaymparistona Sello

Kauppakeskus Sello sijaitsee Espoon Leppavaarassa ja se on yksi Suomen suurimmista
kauppakeskuksista. Sello on kaynyt lapi monia rakennusvaiheita, mutta vuonna 2005 itse
kauppakeskus saavutti nykyisen tilansa (Sello-info 2005). Vuonna 2008 Sellon yhteyteen on
kuitenkin viela rakennettu viihdekeskus Sello Rex, jossa toimii muun muassa elokuvateatteri,
keilahalli ja ravintolamaailma. Sellossa on lahes 200 liiketta ja lisaksi sen yhteydessa toimii
muun muassa hotelli, kirjasto, musiikkisali, kuntokeskus seka paljon toimistotiloja. Sello on
erittain moderni ja ajanhermolla kulkeva kauppakeskus, ja sille onkin myonnetty Euroopan
ensimmaisena kauppakeskuksena kultainen LEED-ymparistosertifikaatti sen ekologisuuden
perusteella (Sello 2010). Julkiset kulkuyhteydet Selloon ovat erinomaiset, sen sahko tuotetaan
vihreana, ja veden seka sahkon kaytto on tarkasti hallinnoitua. Siivouksessa kaytetaan
ymparistoystavallisia tuotteita ja kierrattaminen on todella tehokasta. Kauppakeskuksesta
loytyvat niin ekopiste, pullonpalautus, kuin sahkoautojen latauspistekin. Sello valittiinkin

ekologisuutensa ansioista Vuoden Kauppakeskukseksi vuonna 2011. (Sello-info 2011.)

Kauppakeskus Sellossa kay paivittain noin 65 000-75 000 ihmista. Kauppakeskuksessa
jarjestetaan kaksi kertaa vuodessa viikon kestavat alennusmyynnit eli Sembalot, jotka
nostavat asiakasmaaria huimasti viikon ajaksi. Tuolloin Sellossa kavijoita on noin 75 000-

91 000 paivassa. Sellossa olevilla liikkeilla on omia tarjouksia ja kampanjoita Sembaloiden
ajan. Sembalot ovatkin liikkeille samalla merkittava markkinointikampanja asiakasmaaria ja
tunnettavuuden lisaamista ajatellen. Runsas lisays Sellon asiakasmaariin tulee myos
joulukuussa ja etenkin veronpalautusten aikaan, jolloin kavijoita saattaa olla jopa 100 000

paivassa. (Sello-info 2011.)



2.2 Ravintola Retron toiminnot

Ravintola aukeaa arkisin klo 11 ja tarjoilee lounasta klo 11-14.30. Retrossa kay arkisin
lounaalla noin 100-220 asiakasta, joista useimmat ovat sopimusasiakkaita. Lounasaika onkin
siis selvasti hektisin aika paivassa ja usein ravintolan kaikki sisalla olevat 107 asiakaspaikkaa
ovat taynna. Lounasasiakkaat koostuvat paaosin Sellossa ja sen lahialueella toimivien
yritysten tyontekijoista, ja osa lounasasiakkaista on ottanut ravintolan omakseen myos

lounasajan ulkopuolella.

Lounasaikana asiakkaat tilaavat ja maksavat lounaansa ensin kassalla, jonka jalkeen
lounasannokset tarjoillaan poytiin. On tarkeaa, etta salaatti- ja leipapoyta ovat siisteja ja
riittoisia koko lounaan ajan. Lounaskahvin voi lounaan paatteeksi nauttia joko paikan paalla
Retrossa, tai vaihtoehtoisesti juoda sen Sellon kauppakeskuksen puolella sijaitsevissa Robert’s
Coffeessa tai Cafe Buffossa. Tahan tarkoitukseen asiakkaat pyytavat Retrosta kahvikupongin.
Vakituisesti lounastavat asiakkaat ovat oppineet jo tietyt kaytannot ja osaavat esimerkiksi
pyytaa suureen nalkaansa reilummat annokset, jotka he saavat samaan hintaan. Sellon
tyontekijat saavat ruoista ja alkoholittomista juomista 10%:n alennuksen esittamalla Sello-

korttinsa. Arkisin lounaan jalkeen alkaa poytiintarjoilu ja a la carte,

Viikonloppuisin Retro aukeaa klo 12 ja tarjoaa seka viikonloppulounasta etté a la carte-
annoksia poytiin tarjoiltuna. Viikonloput ovat poikkeuksetta kiireellisia, ja poytavarauksia
tehdaan aamusta iltaan. Viikonloppuisin Retrossa ruokailee usein myos isompia seurueita
esimerkiksi syntymapaivajuhlien tai valmistujaisten merkeissa. Ravintola on sunnuntaita

lukuun ottamatta auki klo 21 asti.

Kesaisin Retron valttikortti on 90-paikkainen iso kesaterassi, jossa asiakkaat saavat kylmien
juomien nauttimisen lisaksi myos ruokailla. Poytiintarjoilu toimii niin sisalla kuin ulkonakin.
Tasta ravintola onkin saanut paljon hyvaa palautetta, silla yleensa ravintoloiden
ulkoterasseille ei ole ruokatarjoilua. Sesonkipaivia Retrossa ovat juhlapyhat aitienpaiva,
isanpaiva, ystavanpaiva ja vappu, jolloin ravintola on aivan taynna aamusta iltaan. Myos

pikkujoulusesonki marras-joulukuussa tayttaa varauskirjan etenkin iltaisin ja viikonloppuisin.

2.3 Ravintola Retron kehittamistarpeet

Tama opinnaytetyo sai alkunsa halusta ja tarpeesta kehittaa muutamaa tiettya ulkoisen
markkinoinnin osa-aluetta Ravintola Retrossa. Vakituiset asiakkaat ovat olleet kovin
kiinnostuneita mahdollisesta kanta-asiakasjarjestelmasta, mutta Retro ei kuitenkaan ole
tahan asti viela pystynyt vastaamaan kyseiseen haasteeseen. Kanta-asiakkuuksien

kehittaminen tietaa luonnollisesti isoa projektia, jossa asiakastarpeet ja ravintolan



mahdollisuudet ensin kartoitetaan ja pyritaan sitten saamaan kysynta ja tarjonta
tasapainoiseksi. Ravintolan paivittainen pyorittaminen vaatii paljon aikaa ja resursseja, eika
uusiin hankkeisiin tai paivittaisten toimintojen ulkopuolelle jaavaan, projektiluontoiseen
toimintaan tahdo aina loytya aikaa. Opinnaytetyon muodossa kyseinen projekti oli kuitenkin
mahdollista toteuttaa.

Kanta-asiakkaiden etujen ajamisen lisaksi Ravintola Retrossa on toinenkin hieman aikaansa
jaljessa kulkeva kehittamisen kohde; ravintolan verkkosivut. Retron verkkosivut ovat olleet
kautta aikain samanlaiset samoine kuvineen ja teksteineen, joten ne kaipaavat uutta ilmetta
ja ehostusta. Aikana, jolloin lahes kaikki yrityksen palveluista loytyva tieto loytyy
Internetista, yrityksen verkkosivut ovat tarkea osa yrityksen markkinointiviestintaa.
Puutteelliset tai sekavat verkkosivut ovat huonoa mainosta yritykselle, silla monesti juuri
verkkosivut antavat kuluttajille ensivaikutelman koko yrityksesta. Nakemansa perusteella
kriittinen kuluttaja saa tietynlaisen kuvan kohdeyrityksesta itselleen, ja mikali tama kuva on

millaan lailla negatiivinen, ei hanta todennakoisesti tulla nakemaan yrityksessa asiakkaana.

Verkkosivujen tulee olla siistit ja yleisilmeeltaan yrityksen nakoiset ja niista voisi
perustietojen lisaksi loytya esimerkiksi asiakkaan mielenkiintoa herattavaa kuvamateriaalia.
Verkkosivujen tulisi helppokayttoisyydellaan ottaa huomioon vahemman edistyneet Internetin
kayttajat, mutta samalla ne voivat tarjota mahdollisuuksia myos edistyneemmille kayttajille
(Karjaluoto 2010).
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3 Palvelu ravintola-alalla

Palveluprosessit ovat aina asiakkaan ja palveluntarjoajan valista yhteistoimintaa, jolloin
osapuolten valille kehittyy asiakassuhde. Suhteet ja suhdetoiminta ovatkin lujana perustana
palveluyrityksen harjoittamalle markkinoinnille. Markkinointi ei saa olla liian irrallista tai
konkreettista toimintaa, vaan markkinointiajattelun tulisi ylettya kaikkeen, mita yrityksessa
tehdaan ja mita siella tapahtuu. Nain asiakassuhteitakin hallitaan paremmin, kun otetaan
yleisesti aina huomioon erilaisten toimenpiteiden aiheuttamia vaikutuksia asiakkaisiin.
Markkinointi onkin jalkautettava erillisilta markkinointiosastoilta suoraan asiakkaiden
keskuuteen, silla juuri asiakkaathan ovat se kohderyhma, jota varten markkinointia ylipaataan

suunnitellaan ja toteutetaan. (Gronroos 2003, 75.)

Palveluperusteisessa yritystoiminnassa on palvelulla luonnollisesti suuri merkitys. Huono
palvelu johtaa usein vaheneviin asiakasmaariin, jolloin yrityksen on taloudellisesti mahdoton
jatkaa toimintaansa. Yritystoiminta on taloudellisiin ja laadullisiin tuloksiin tahtaavaa
liilketoimintaa, joka ei parjaa ilman maksavia asiakkaita. Sen vuoksi asiakkaista on pidettava
kiinni, ja se tapahtuu parhaiten pitamalla heidat tyytyvaisena hyvalla palvelulla, joka
edellyttaa asiakastarpeiden kartoittamista. Hyva palvelu jaa asiakkaan mieleen positiivisena
kokemuksena, mutta sen sijaan huonon kokemuksen jalkeen asiakas tuskin tuhlaisi enaa
samaan paikkaan rahojaan tai aikaansa. Pitkajanteista, asiakasta hyodyttavaa tyota ei siis
tehda pelkastaan siksi, etta niin vain kuuluu tehda, vaan jokaisella teolla on vaikutus myos
tuloksellisuuteen. Kannattava yritystoiminta tahtaa luonnollisesti siihen, etta joku ostaa
palvelun ja maksaa siita. Sanonta ”asiakas maksaa palkkasi” pitaa tassa kohtaa todella
paikkansa. (Honkola & Jounela 2000, 40.)

3.1 Palveluosaaminen

Palveluosaaminen on laaja kasite joka kiteytettyna kattaa koko palveluyrityksen toiminnan.
Palveluosaamisella tarkoitetaan yrityksen toimintojen kitkatonta, sujuvaa ja tyylikasta
toimintaa, joka heijastuu hyvinvoivan henkilokunnan motivoituneesta asenteesta aina
asiakastyytyvaisyyden maksimointiin asti. ”"Palveluosaamisen tekniikan hallintaan kuuluvat
jatkuva tuntuman sailyttaminen toimintaymparistoon ja asiakkaisiin, palvelun onnistunut
tuotteistaminen, logistisen jarjestelman eli palveluketjun toimivuus, organisaation ihmisten
osaaminen, yhteistyo seka johtaminen, toiminnanohjaus ja niihin liittyvat jarjestelmat”
(Honkola & Jounela 2000, 41).

On olemassa lukuisia toimintoja jotka maarittavat asiakkaan kokeman tyytyvaisyyden tai
painvastoin, tyytymattomyyden. Jokainen asiakas on yksilo, joka maarittelee kokemansa

palvelun eri tavalla. Ei myoskaan ole olemassa yhta oikeaa tapaa kohdella ja palvella
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asiakkaita, vaan asiakaspalvelijoiden tulee osata tulkita asiakkaiden kaytosta ja sen avulla
lahestya asiakasta sopivalla tavalla. Tekniseen palveluosaamiseen tuleekin lisata asiakkaan
yksilollista huomioimista, henkilokemioiden tarkkailua, pelisilman kayttoa ja persoonallista
otetta. Palveluosaamisessa on siis kyse palvelukokonaisuuksien hallinnasta. Toimiva
palvelukokonaisuus muodostaa hyvan imagon yritykselle ja painvastoin. Asiakkaalle pain
nakyvan imagon muodostuminen alkaa aina sisaisesta toiminnasta, joka kasittaa toiminnan
sujuvuuden ja tarvittaessa kehittymisen, johtamistavan ja - kulttuurin, seka yrityksen yleiset
arvot ja normit. Asiakkaan kokema laatu muodostuukin siita, miten sisaiset toiminnot ovat
vuorovaikutuksessa fyysisiin toimintoihin, kuten palveluun. (Honkola & Jounela 2000, 14-15,
41.)

Palveluosaamista on myos ulkoisen ja sisaisen tehokkuuden ymmartaminen ja hyodyntaminen.
Ulkoisella tehokkuudella tarkoitetaan kykya tunnistaa tiettyja mahdollisuuksia, jotka ovat
yritykselle hyodyllisia tuloksien ja toiminnan osalta. Tallaisia mahdollisuuksia ovat muun
muassa asiakkaiden ja muiden sidosryhmien tarpeiden ja odotusten ymmartaminen ja
palveluympariston mahdollisten riskien ennakoiminen. Sisainen tehokkuus sen sijaan perustuu
yrityksen sisaisiin toimintoihin, ikaan kuin kiteytyen kysymykseen: "miten teemme?”. Silla
tarkoitetaan kykya hyodyntaa toimintaympariston mahdollisuuksia ja tuottaa asiakkaiden

tarvitsemat ja odottamat palvelut toivotulla tavalla. (Honkola & Jounela 2000, 42-44.)

3.2 Palvelukulttuuri

Jokaisella yrityksella on omanlaisensa palvelukulttuuri, joka perustuu yrityksen arvoihin,
normeihin, strategiaan, toimintatapoihin ja sisaiseen markkinointiin. Palvelukulttuureja
yhdistavat palveluhenkisyys ja kiinnostus asiakkaita kohtaan (Gronroos 2003, 440-441).
Yrityksen tyontekijoilla palvelukulttuurin tulee olla niin sanotusti selkaytimessa, jolloin kaytos
palvelutilanteissa on luonnollista ja sujuvaa. Ongelmalliset palvelutilanteet ovat hyva
esimerkki palvelukulttuurin hyodyntamisesta. Talloin tyontekijan on selvitettava asia omalla
ongelmanratkaisukyvyllaan, joka perustuu yrityksessa vallitsevaan tapaan. Kun tyontekijat
toimivat yhdessa sovitulla tavalla, ei asiakkaalle muodostu ristiriitaisia kasityksia palvelusta.
(Honkola & Jounela 2000, 85-86.)

Palvelukulttuurin synnyttamiseksi ja yllapitamiseksi on tarkeaa pitaa tyontekijat ajan tasalla
yrityksen kaanteissa. Henkilokuntaa tulee ohjata ja kannustaa toimimaan palveluhenkisesti
niin asiakkaiden kuin muidenkin tyontekijoiden keskuudessa. Palveluhenkisyyden tulee olla
My0s perehdyttaminen on tarkea osa palvelukulttuurin yllapitoa. Tyontekijoiden toiminta on

mahdollisimman tehokasta silloin, kun he tietavat mita he tekevat ja mita he myyvat. He
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osaavat asiantuntevasti vastata asiakkaiden esittamiin kysymyksiin ja nain ollen saavat aikaan

luottavaisen ja turvallisen tunteen asiakkaille. (Honkola & Jounela 2000, 85-86.)

3.3 Palvelun laatu ja sen kriteerit

Gronroos (2003, 100) painottaa, etta asiakkaan kokema palvelun laatu jakautuu kahteen
ulottuvuuteen; tekniseen eli lopputulosulottuvuuteen (mitad) ja toiminnalliseen eli
prosessiulottuvuuteen (miten). Asiakkaiden on usein helpompaa maaritella kokemaansa
teknista laatua, silla se on yleensa jotain konkreettista, mita asiakas on
vuorovaikutusprosessin seurauksena saanut. Esimerkiksi asiakkaan varaaman hotellihuoneen
sangyn teknisia ominaisuuksia on usein helppo maaritella, mutta se ei suinkaan tarkoita
kokonaisuudessaan asiakkaan kokemaa laatua hotellissa, vaikka sanky olisi asiakkaan mielesta
todella miellyttava. Sanky on vain lopputulos monien eri prosessien (laatuun positiivisesti tai
negatiivisesti vaikuttavia vuorovaikutustilanteita) jalkeen, esimerkiksi hotellin
puhelinnumeron etsiminen Internet-sivuilta, puhelu myyntipalveluun ja keskustelu myyjan
kanssa, asioiden sujuvuus ja luotettavuus henkilotietojen luovuttamisvaiheessa, sahkopostista
luettu varausvahvistus ja hotellivirkailijan tapaaminen hotelliin saapuessa. (Gronroos 2003,
101.)

Se, miten asiakas kokee saamansa palvelun, rakentaa asiakkaalle mielikuvan eli imagon koko
yrityksesta. Tama mielikuva yhdessa laadun eri ulottuvuuksien kanssa muodostaa asiakkaan
kokeman laadun. Yrityksen on siis turha yrittaa naamioitua brandiensa taakse, silla loppujen
lopuksi asiakas nakee ja kokee kaiken itse ja muodostaa oman kuvansa yrityksesta.
Positiivinen ja miellyttava imago madaltaa usein asiakkaan anteeksiantokynnysta, mikali
pienia virheita paasee sattumaan. Sen sijaan negatiivinen mielikuva virheisiin yhdistettyna

karkottaa asiakkaan takuuvarmasti. (Gronroos 2003, 101.)

Kahden eri ulottuvuuden (mita ja miten) rinnalle voisi viela lisata yhden tarkean ulottuvuuden
(missa), joka kuvaa tapahtumien fyysista ymparistoa. Fyysinen ymparisto liittyy lahes
aukottomasti siihen, miten asiakas kokee palvelun, joten kolmas ulottuvuus (missa) olisikin
osa toiminnallista (miten) ulottuvuutta. Negatiivia tuntemuksia herattava fyysinen ymparisto
heijastaa negatiivisuutta usein myos muihin asiakkaan kokemiin osa-alueisiin, kuten

palveluun. (Gronroos 2003, 103.)

Kilpailuvalttina palveluyritysten tulisi kayttaa toiminnallista (miten) ulottuvuutta, silla
teknisilla (mita) ominaisuuksilla kilpailu on helposti kopioitavissa tai jopa voitettavissa.
Teknisella laadulla ei myoskaan ole asiakkaan silmissa niin suurta arvoa, mikali toiminnallinen

puoli on onnistunut heikosti. (Gronroos 2003, 103.) Esimerkiksi ravintolassa illastaessaan
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asiakas voi epaammattimaisen ja hitaan palvelun paatteeksi saada eteensa taydellisen pihvin,

mutta asiakkaan mieleen jaa paallimmaiseksi huono palvelu hyvan pihvin sijaan.

Palvelun laadun maarittaminen ei ole kovin yksiselitteista. Palvelun laadun voidaan kuitenkin
sanoa olevan hyva, kun koettu laatu vastaa odotettua laatua (Gronroos 2003, 103). Toisaalta,
jos odotukset ovat kovin korkeat, ei koettu laatu valttamatta pysty mitenkaan vastaamaan
odotuksiin, vaikka palvelu "normaaleilla” kriteereilla olisikin tayttanyt odotukset. Odotettu
laatu koostuu muun muassa yrityksen markkinointiviestinnasta, kuulopuheista ja imagosta,
seka asiakkaan omista tarpeista. Naista tekijoista yritys pystyy itse vaikuttamaan
kokonaisvaltaisesti vain markkinointiviestintaan, silla kuulopuheet ja sita kautta imago ovat
asiakkaan omassa mielessa rakentuvia mielikuvia, joihin vaikuttaa yleensa yrityksen

aikaisemmat teot ja menestys. (Gronroos 2003, 103.)

Se, mika tekee palvelusta hyvan, on maaritelty erilaisilla kriteereilla. Aikaisemmin
tutkimuksissa lahtokohtana on kaytetty asiakkaan odotusten ja kokemusten valista suhdetta,
mutta tehokkaammaksi tavaksi on loydetty menetelma, jossa asiakas arvioi jo kuluttamaansa
palvelua ja maarittelee, milla tavoin se voisi kehittya paremmaksi, ihanteelliseksi palveluksi.
Kriteerien maara vaihtelee eri tutkimuksissa noin viidesta kymmeneen, mutta yhteenvetona
kriteereista voisi kayttaa Gronroosin (2003, 113-124) maarittelemia seitsemaa hyvaksi koettua

laadukkaan palvelun kriteeria (Taulukko 1).
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Kriteeri

Kriteerin maaritelma

Ammattimaisuus ja
taidot

Henkilokunta pystyy operatiivisia tietojaan ja fyysisia taitojaan
apuna kayttaen tarjoamaan asiakkaalle hanen ongelmaansa

tarvitsemansa ratkaisun.

Asenteet ja

Kayttaytyminen

Henkilokunta osoittaa asiallisella kaytoksellaan huomionsa
asiakkaaseen, jolloin asiakkaat kokevat, etta heidan ongelmansa

halutaan saada ratkotuksi.

Lahestyttavyys ja

Asiakkaan on helppo asioida yrityksessa, joka on asiakaslahtoisesti

joustavuus suunnitellut fyysisen sijaintinsa ja aukioloaikansa, ja joka on
valmis joustavasti sopeutumaan asiakkaan tarpeita ajatellen.

Luotettavuus Asiakkaat voivat luottaa palveluntarjoajan ja sen tyontekijoiden
maarittamiin lupauksiin ja odottaa yritykselta asiakkaan etujen
mukaista toimintaa.

Palvelun Jos jotakin sattuu tai menee pieleen, henkilokunta ryhtyy

normalisointi

valittomasti toimenpiteisiin ja tekee kaikkensa loytaakseen

tilanteeseen parhaan mahdollisen ratkaisun.

Palvelumaisema Toiminnan fyysinen ymparisto on miellyttava ja tukee muita
onnistuneita toimintoja, kuten palvelua. Palvelumaiseman tulee
vastata mahdollisimman hyvin palvelun luonnetta.

Maine ja Asiakkaat kokevat saavansa palveluntarjoajalta vastiketta

uskottavuus rahoilleen ja voivat suositella sita muillekin. Sita kautta heidan

mieleensa rakentuu positiivinen mielikuva (imago) yrityksesta.

Taulukko 1: Palvelun laadun seitseman kriteeria.
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Palvelukokemuksen sanotaan onnistuneen hyvin silloin, kun asiakas palaa takaisin. Tahan
yrityksen tulisikin liiketoiminnallisesti tahdata, silla asiakas on koko toiminnan perusta.
Asiakas haluaa kokea hyvan palvelun myota saamansa elamyksen vahintaan yhta hyvana
uudelleen. Palvelut eivat ole sailyvia eivatka varastoitavissa, mutta sen sijaan elamykset ja
kokemukset ovat sailyvia. Ideaalitilanne olisi, etta asiakas yllattyisi aina vain positiivisemmin
uusilla kerroilla, eli hyvakin palvelu kehittyisi aina eteenpain. Asiakastyytyvaisyys ja
asiakassuhteen yllapito varmistetaan kehittamalla palveluun asiakasta hyodyttava lisaarvo.
(Honkola ja Jounela 2000, 16-17.) Toisaalta, on myos keino hallita asiakkaan kokemaa laatua
asiakkaan odotusten kautta, eli lataamalla ne tarpeeksi matalalle. Markkinoinnissa kannattaa
luvata yleensa mieluummin liian vahan kuin liikaa, silla matalilla odotuksilla asiakas usein
yllattyy suuresti ajatellessaan, etta yritys on tarjonnut enemman mita on luvannut (Gronroos
2003, 107).

4 Markkinointi

Markkinoinnille loytyy paljon erilaisia maaritelmia. Druckerin (1954) mukaan markkinointi
tarkoittaa koko litketoimintaa tarkasteltuna lopullisen tuloksensa eli asiakkaan nakokulmasta.
Gronroos maarittelee markkinoinnin seuraavasti: "Markkinointi tarkoittaa asiakkaiden ja
muiden sidosryhmien kanssa yllapidettavien suhteiden tunnistamista, solmimista, vaalimista
ja kehittamista - seka tarvittaessa katkaisemista - niin, etta kaikkien osapuolten taloudelliset
ja muut tavoitteet tayttyvat. Tahan paastaan molemminpuolisella lupausten antamisella ja
tayttamisella”. (Groonroos 2009, 328). Lampikoski, Suvanto & Vahvaselka (1997, 36)
painottavat, etta markkinointi on yrityksen paamaarien saavuttamisen valine. Baker (1976)
nakee markkinoinnin kaikkia osapuolia tyydyttavana vaihdantasuhteena, jossa erillisiin
osapuoliin suhtaudutaan kumppaneina eika vastapuolina. Bergstrom & Leppanen (2009, 23)
maarittelevat markkinoinnin nain: ”Markkinointi on vastuullinen, suhdeajatteluun pohjautuva
ajattelu- ja toimintatapa, jonka avulla luodaan myyva, kilpailukykyinen ja eri osapuolille
arvoa tuottava tarjooma vuorovaikutteisesti viestien.”

Vaikka maaritelmia on olemassa lahes yhta monta kuin maarittelijoitakin, on perusidea

kuitenkin kaikissa sama.

4.1  Asiakaslahtoisyys markkinoinnissa

Onnistuneen markkinoinnin edellytyksena on asiakkaan tarpeiden tunteminen ja toiveiden
ymmartaminen. Palvelun tayttaessa asiakkaan tarpeet, seurauksena koetaan lisaarvoa ja
tyytyvaisyytta. Yrityksella, jonka asiakkaat ovat tyytyvaisia kokemaansa palveluun, on
parhaat mahdollisuudet menestya. On siis muistettava, etta markkinoinnin lahtokohtana on

oltava aina asiakaskeskeisyys. (Gummesson 2004, 36-37.) Menestyakseen markkinoinnissa
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yrityksen perustoiminnot tulee olla kunnossa. Yrityksella tulee olla selkea ja tarkasti
maaritelty liikeidea. Liikeidealla tarkoitetaan yrityksen toiminnan ja sen tarkoituksen
kartoittamista ja se on ikaan kuin selitys yrityksen olemassa ololle. Liikeidea maarittelee

myos yrityksen arvot ja tavoitteet. (Lampikoski & Suvanto & Vahvaselka 1997.)

Markkinoinnin suunnittelua tai johtamista ei palveluyrityksessa voi toteuttaa ottamatta
asiakasta huomioon. Vaikka markkinoinnilla usein on yrityksessa oma osastonsa, sen tulee
ylettya kokonaisvaltaisesti yrityksen muihinkin osa-alueisiin, kuten tuotantoon, henkilosto- ja
taloushallintoon, seka ennen kaikkea johtoryhmaan. Markkinointi ei siis ole vain oma erillinen
toiminto yrityksessa, vaan kaikkien yritysten jasenten tulee hoitaa tehtaviaan
markkinalahtoisesti. Huolimatta tyotehtavistaan tai asiantuntemuksistaan jokainen tyontekija
vaikuttaa aina jollain tavalla asiakassuhteisiin (Gummesson 2004, 38). Myos yrityksen johdolla
on oltava tarpeeksi resursseja markkinoinnista vastaamiseen ja markkinalahtoisen johtamisen

toteuttamiseen, erillisista markkinointiosastoista huolimatta. (Gronroos 2003, 347-349.)

Yrityksen tavoitteena on luoda jotain sellaista, mita asiakkaat haluavat ostaa ja
markkinoinnin tarkoitus on tuoda se asiakkaiden saataville ja tietoisuuteen. Markkinointi elaa
yhdessa yrityksen muiden toimintojen kanssa, kysynnan jatkuvan muutoksen armoilla.
Markkinoita onkin tutkittava jatkuvasti - jo yrityksen perustamisvaiheessa seka jo olemassa
olevaa toimintaa kehitettaessa. Markkinoijan on tunnettava kuluttajien ostokayttaytyminen ja
tarjota asiakkaille juuri sita, mita he silla hetkella haluavat ja kokevat tarvitsevansa.
Kysyntaa tulee ennakoida tehokkaasti, silla se on pohjana erilaisille markkinointiratkaisuille.
Kun kysynta on saavutettu, on yrityksen edun mukaista, etta se on omalaatuista ja muista
erottuvaa. Muussa tapauksessa asiakkaille on yhdentekevaa, mista he tuotteensa tai
palvelunsa ostavat. Tassa vaiheessa onkin tarkeaa kohdistaa suunnattua mainontaa ja
myynninedistamista juuri tietylle, ostohaluiselle kohderyhmalle. Sopiva mainonta, sujuva
myyntityo ja asiakaspalvelu seka miellyttava suhdetoiminta saa asiakkaat ostamaan saman
yrityksen palveluita uudelleenkin ja jopa suosittelemaan sita muille. (Bergstrom & Leppanen
2009, 24.)

4.2  Markkinoinnin muodot

Markkinointia toteutetaan jatkuvana prosessissa ja eri muodoissa. Markkinoinnin muodot
voidaan jakaa viiteen eri ryhmaan; sisainen markkinointi, ulkoinen markkinointi,
vuorovaikutusmarkkinointi, asiakassuhdemarkkinointi ja suhdemarkkinointi. Sisaisen
markkinoinnin tavoite on varmistaa, etta koko yrityksen henkilokunta toimii tietynlaista
markkinointiajatusta kunnioittaen. Sisainen markkinointi siis kohdistuu nimensa mukaisesti

yrityksen omaan sisaiseen henkilokuntaan. Henkilokunnan tiedottaminen, motivoiminen ja
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kouluttaminen ovat osa sisaista markkinointia, ja sisaisen markkinoinnin voidaankin ajatella

toteutuvan jo ennen yhtakaan asiakaskontaktia. (Bergstrom & Leppanen 2009, 26.)

Ulkoinen markkinointi kohdistuu yrityksen ulkopuolella toimiviin sidosryhmiin, niista
tarkeimpana mainittakoon asiakkaat. Muita sidosryhmia ovat esimerkiksi tavarantoimittajat ja
jalleenmyyjat, jotka nekin ovat tavallaan asiakkaan roolissa. Ulkoisen markkinoinnin
tehtavana on luoda ostohalua asiakkaille ja synnyttaa myonteisia mielikuvia yrityksen
tuotteista ja palveluista. Ostokiinnostusta pyritaan herattamaan mainonnalla,
myynninedistamisella seka tiedotus- ja suhdetoiminnalla. Kuluttajille yrityksesta muodostuva
mielikuva eli imago rakentuu paaosin juuri ulkoisen markkinoinnin eli ulkoisen viestinnan
seurauksena, eli minkalaisen kuvan yritys itsestaan ulospain antaa. (Bergstrom & Leppanen
2009, 26.)

Vuorovaikutusmarkkinoinnissa ikaan kuin lunastetaan ne lupaukset, joita ulkoinen
markkinointi on luonut. Vuorovaikutusmarkkinointi on esimerkiksi asiakkaan ja myyjan valista
viestintaa ja kommunikointia, joka voi tapahtua kasvotusten, puhelimitse tai sahkopostitse.
Ideaalitilanteessa vuorovaikutusmarkkinointi tukee asiakkaan mielikuvaa yrityksesta
positiivisella tavalla. Toisaalta vuorovaikutusmarkkinoinnin seurauksena imago voi muuttua
myos negatiivisella tavalla, jos asiakkaan odotukset yrityksesta ovat olleet korkeat.
Vuorovaikutusmarkkinoinnin keinoja ovat esimerkiksi myyntityo, tuote-esittelyt,
asiakaspalvelu, asiakasneuvonta seka toimipaikan sisustus. (Bergstrom & Leppanen 2009, 26-
27.)

Asiakassuhdemarkkinointi keskittyy jo olemassa oleviin asiakkaisiin, ja pyrkii sitouttamaan ne
yrityksen kanta-asiakkaiksi. Jotta tama olisi mahdollista, on tutkittava asiakkaiden
ostokayttaytymista ja esimerkiksi asiakaspalautteen avulla kehittaa tai muuttaa yrityksen
toimintoja asiakaslahtoisemmiksi. Kun asiakas kokee, etta hanet huomioidaan yritykselle
arvokkaana kanta-asiakkaana, han haluaa myos olla uskollinen yritysta kohtaan.
Asiakassuhdemarkkinoinnin keinoja ovat esimerkiksi asiakastilaisuudet ja erilliset kanta-
asiakasedut. Kanta-asiakkaan intressit huomioidaan tarjouksia laatiessa ja
markkinointikanavana kaytetaan asiakkaan valitsemaa kanavaa. (Bergstrom & Leppanen,
2009, 27.)

Suhdemarkkinoinnilla tarkoitetaan asiakassuhteiden lisaksi yllapidettavia suhteita yrityksen
eri jaseniin ja sidosryhmiin. Jasenia voivat olla esimerkiksi omistajat ja rahoittajat, media ja
lehdisto, alihankkijat ja tavarantoimittajat, seka jalleenmyyjat, joita motivoidaan myymaan
paremmin yrityksen tuotteita. (Bergstrom & Leppanen 2009, 27.) Gronroosin (2003, 58)
mukaan jokainen palvelualan yritys kuvastaa paitsi palveluja tuottavaa yritysta, mutta myos

yritysta, joka toteuttaa suhdemarkkinointia toiminnassaan. Asiakkaat eivat halua ostaa vain
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yksittaisia palveluja, vaan ne haluavat koko palvelukokonaisuuden, johon sisaltyy mahdollisen
tuotteen lisaksi ajallaan ja luottamuksellisesti tapahtuvat toimitukset, asennukset,
korjaukset, yllapidon ja hienosaadon. Suhdemarkkinointia toteuttavien yritysten onkin
tunnettava sidosryhmansa hyvin ja tiedon on kuljettava tehokkaasti, jotta asiakas saa
palvelunsa tai tuotteensa sovittuna aikana ja sovittuun hintaan. Suhdemarkkinoinnin tavoite
on hyodyttaa kaikkia osapuolia ja loppukadessa erityisesti asiakasta. (Gronroos 2003, 58, 74-
75).

Seuraavaan taulukkoon on viela selkeytetysti koottu tarkeimmat markkinoinnin muodot ja

niissa kaytettavat markkinointikeinot.

Markkinoinnin muoto Markkinointikeinot

Sisainen markkinointi Henkilokunnan ajanmukainen tiedottaminen, motivoiminen
ja kouluttaminen, jolla varmistetaan yhtenainen

markkinointihenkisyys

Ulkoinen markkinointi Mainonta, myynninedistaminen, tiedotus- ja suhdetoiminta

Vuorovaikutusmarkkinointi Asiakaspalvelu, asiakasneuvonta, myyntityo, tuote-

esittelyt, toimipaikan sisustuksesta huolehtiminen

Asiakassuhdemarkkinointi Kanta-asiakasetujen luominen, asiakastilaisuudet,

uutuustuotteiden tarjoaminen ensin kanta-asiakkaille

Suhdemarkkinointi Tehokas viestiminen ja tiedottaminen, suhteiden ja

kontaktien yllapito

Taulukko 2: Markkinoinnin muodot.

Edella kuvatut markkinoinnin muodot ovat yleisimpia markkinoinnin muotoja, mutta eivat
missaan nimessa ainoita. Markkinoinnin muotoja tulee jatkuvasti lisaa esimerkiksi teknologian
kehittymisen seurauksena. Yritysten tulisikin l0ytaa ”omat markkinansa” sielta, mista ne
parhaiten tavoittaisivat kohderyhmansa eli asiakkaansa ja tuottaisivat naille lisaarvoa. Uusia
markkinoinnin muotoja ovat esimerkiksi sosiaalinen markkinointi, yksilomarkkinointi,
digitaalinen markkinointi, suosittelumarkkinointi ja mobiilimarkkinointi. (Bergstrom &
Leppanen 2009, 27-28.)
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Menestyva ja ajan tasalla kulkeva markkinointi edellyttaa markkinasuuntausten tuntemista ja
ennakointia. On muistettava, etta markkinat muuttuvat erilaisten ilmididen seurauksena.
Tallaisia ilmioita ovat esimerkiksi vaeston ikaantyminen ja siita seuraava vaeston arvojen ja
kayttaytymisen muuttuminen, globalisaation kasvaminen, kilpailijoiden lisaantyminen tai
vaheneminen, taloussuhdanteet ja niista johtuvat kuluttajien ostovoiman parantuminen tai
heikentyminen, erilaiset muoti-ilmiot tai trendit, jotka aikansa ovat pinnalla, mutta joiden
suosio myos hiipuu todella nopeasti, tai teknologian jatkuva kehittyminen. (Bergstrom &
Leppanen 2009, 42-43.)

4.3  Markkinoinnin kilpailukeinot

Markkinoinnin kilpailukeinoilla tarkoitetaan niita toimia, joilla yritys ja sen tuotteet tai
palvelut erottuvat kilpailijoistaan ja joiden avulla markkinointi paasee tavoitteisiinsa. Yritys
voi kilpailu- ja markkinatilannetta tarkastellen saavuttaa kilpailuedun yhdistelemalla erilaisia
kilpailukeinoja tai kayttamalla niita yksittain. Kun kilpailukeinoja yhdistetaan, puhutaan
markkinointimixista. Markkinointimixiin valitaan kilpailukeinoja sen mukaan, miten ja mita
yritys juuri silla hetkella haluaa markkinoida. (Hollanti & Koski 2007, 19.)

Markkinoinnin kilpailukeinoiksi on alun perin maaritelty siihen nelja parhaiten soveltuvaa
0saa, jotka ovat tuote, hinta, jakelu/saatavuus ja markkinointiviestinta. Tama nelikko
tunnetaan parhaiten 4P-mallina, englanninkielisista vastineista johtuen (product, price,
place, promotion). Naista kilpailukeinoista yritys rakentaa itselleen parhaan mahdollisen
yhdistelman, jota kutsutaan markkinointimixiksi. 4P-mallia on kuitenkin moitittu hieman liian
tuotekeskeiseksi markkinointimalliksi, joten siihen on lisatty enemman palveluiden
markkinointia tukevat kolme lisamallia, jotka ovat henkilosto ja asiakkaat (people,
participants), toimintatavat ja prosessit (processes), seka palveluymparisto ja muut nakyvat
osat (physical evidence). Tama laajennettu markkinointimix tunnetaan siis 7P-mallina.
(Bergstrom & Leppanen 2009, 166.)

4.4  Markkinointiviestinta

Markkinointiviestinnan avulla asiakkaille kerrotaan mita tuotteita ja palveluja yritys tarjoaa,
milla hinnalla ja miten (Hollanti & Koski 2007, 126). Ilman markkinointiviestintaa kuluttajien
olisi lahes mahdotonta edes tietaa koko yrityksen olemassa olosta. Viestinta vaikuttaa
kuluttajien mielikuviin ja sita kautta ostohalukkuuteen. Toimiva markkinointiviestinta
edellyttaa yhtenaista tyoskentelyotetta ja markkinointihenkisyytta koko yrityksen
henkilokunnalta johtotasolta ja esimiehista lahtien. Esimiesten tehtava onkin usein sisallyttaa

arvojen mukaisesti. (Isohookana 2007, 9.)
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Markkinointiviestinta on pitkajanteista toimintaa, jonka tehtavana on rakentaa yrityksen
tunnettavuutta, kiinnostavuutta, luottamuksellisuutta ja paremmuutta kilpailijoihin nahden.
Markkinointiviestinnan lopullisena tavoitteena on saada aikaan kannattavaa myyntia.
Tavoitteeseen paaseminen edellyttaa kuitenkin eri viestintamuotojen kayttoa, silla yksittaiset
markkinointikampanjat tuovat usein vain pienen osan kokonaismyynnista. (Bergstrom &
Leppanen 2009, 329-330.)

Yrityksessa tapahtuu jatkuvaa viestintaa jopa tahtomattakin. Kaikenlaiset henkilokohtaiset,
sahkoiset, digitaaliset tai kirjalliset kohtaamiset ovat yrityksessa tapahtuvaa viestintaa.
Jokainen tyontekija on siis tahollansa mukana viestinnassa. (Isohookana 2007, 10.) Taman
lisaksi yritys saattaa erikseen panostaa laajaan massaviestintaan saadakseen lisaa
tunnettavuutta ja houkutellakseen asiakkaita. Markkinointiviestinta vetoaa yleensa kuluttajiin
joko rationaalisella ja emotionaalisella tavalla. Rationaalinen markkinointiviestinta kertoo
totuudenmukaisia asioita yrityksesta, kuten mita yritys tekee tai tuottaa, mista tuotteita tai
palveluja voi ostaa ja milla hinnalla. Emotionaalisella markkinointiviestinnalla pyritaan
vetoamaan kuluttajien henkisiin tarpeisiin, eli positiivisia mielikuvia herattavan markkinoinnin
avulla saadaan kuluttaja ajattelemaan, etta juuri taman tuotteen tai palvelun han tarvitsee
juuri talla hetkella. (Isohookana 2007, 126.)

Markkinointiviestinnassa kaytetaan paljon erilaisia kanavia, joita pitkin tieto yrityksen
tarjoomasta liikkuu kuluttajille ja muille sidosryhmille. Markkinointikanava onkin juuri se
silta, jolla tarjonta kohtaa kysynnan. Markkinointikanavan valitseminen tulee siis olla
tarkkaan harkittua. Markkinointikanavia tulee suunnitella muun muassa
markkinointiviestinnalle, rahoitukselle, tilaamiselle, kierratykselle ja palveluille. Tehokkailla
markkinointikanavaratkaisuilla saadaan oikea tieto suunnattua mahdollisimman tehokkaasti
valituille kohderyhmille. Eri sidosryhmien valilla tapahtuva viestinta ja asioiden hoituminen
kohdistuu lopulta aina loppukayttajaan eli asiakkaaseen. Mikali asiakas ei esimerkiksi saa
yrityksen verkkosivuilta tilaamaansa tuotetta ajallaan kotiinsa, on jotain mennyt pieleen.
Asiakkaalle yrityksesta jaavaan mielikuvaan vaikuttaa paljolti sithen, miten yritys tallaisissa
tapauksissa hoitaa tilanteen; valtteleeko se yhteydenottoa asiakkaaseen vai pahoitteleeko se
tilannetta, pitaa asiakkaan ajan tasalla ja kenties tarjoaa jonkinlaista hyvitysta asiasta.
Tallaisissa tapauksissa on selvaa, etta eri tavoilla toteutettu markkinointiviestinta saa

varmasti aikaan myos erilaisia mielikuvia yrityksesta. (Hollanti & Koski 2007, 114-116.)
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4.5 Kanta-asiakasmarkkinointi

Kanta-asiakasmarkkinointi voidaan rinnastaa hyvin asiakassuhdemarkkinointiin, silla
asiakassuhteen keston pidentamisesta on tullut uusi markkinointitavoite. Tehokas
suhdemarkkinointi auttaa asiakkaiden sailyttamista ja ehkaisee asiakkaiden menettamista.
Yrityksen kannattaakin usein mieluummin panostaa jo olemassa oleviin asiakkaisiin uusien
hankkimisen sijaan. Asiakassuhteiden kesto ja menestys ovat usein riippuvaisia siita, kuinka
hyvin palveluntarjoaja hallitsee asiakassuhdetta. Asiakkaan luottamus palveluntarjoajaan

syntyy taman menneiden ja nykyisten suoritusten perusteella. (Gummesson 2004, 38-39.)

Kanta-asiakkuuksien hallinta edellyttaa tehokasta asiakkuusosaamista. Asiakkuusosaamisella
tarkoitetaan sita, kuinka hyvin yhteistyo asiakkaan kanssa yrityksessa hallitaan.
Asiakkuusosaaminen koostuu kuudesta eri tekijasta, jotka ovat asiakastuntemus, sisainen
tuntemus, tyyli, johtajuus, tuloshakuisuus ja soveltaminen. Asiakastuntemuksella tarkoitetaan
asiakkaan kayttaytymisen tuntemista ja asiakkaan paatoksentekoon vaikuttavien tekijoiden
ymmartamista. Sisainen tuntemus on oman yrityksen tapojen, tuotteiden ja palveluiden
hallintaa ja osaamista, seka kilpailijoiden kayttaytymisen seuraamista ja siihen reagoimista.
Tyyli kertoo siita taidosta, energisyydesta ja teravyydesta, joiden kanssa asiakkaille
esiinnytaan. Yrityksen persoonallisuus, palvelukulttuuri ja yhteistyokyky tulevat tyylin kautta
julki asiakkaille. Johtajuudella tarkoitetaan johtamistaidon ulottumista aina asiakaspintaan
asti. Hyva esimies saa onnistuneella johtajuudella omasta tiimistaan esiin parhaimmat puolet,
jotka myos jaavat asiakkaan mieleen ja lujittavat asiakkuuksia. Tuloshakuisuus on
maaratietoista kannattavan kaupan tekemista, jossa ymmarretaan kannattavuus myos pitkalla
tahtaimella. Soveltamisella tarkoitetaan kaikkien naiden edellisten asiakkuusosaamisen

taitojen hyodyntamista kaytannossa. (Mattinen 2006, 183-187.)

Asiakkuuksia maaritellaan ja tarkastellaan aina yrityksen nakokulmasta. Asiakkuudelle
pyritaan maarittelemaan nykyhetken arvo ja ennakoimaan myos, mika on asiakkaan arvo
yritykselle tulevaisuudessa. Mita enemman yritys voi saada asiakkuudesta resursseja
kayttoonsa, sita arvokkaampi asiakkuus on. Asiakastiedon maara kasvaa yrityksissa jatkuvasti.
Mita tehokkaammin yritykset keraavat tietoaan asiakkaistaan, sita paremmin ne pystyvat
lujittamaan asiakkuuksia tuntemalla asiakkaiden toimintatavat ja ostokayttaytymisen.
Toisaalta pelkka asiakastiedon keraaminen ei ole tie menestykseen, vaan se, miten
asiakastietoa osataan kayttaa. (Lehtinen 2004, 123-125.)

Asiakkuuksia luokiteltaessa on tarkeaa tunnistaa ne asiakasryhmat, joilla on samanlaiset
tarpeet tai yndenmukainen ostokayttaytyminen. Tallaista ryhmittelya kutsutaan myos
segmentoinniksi. Segmentoinnin avulla asiakasryhmille voidaan tarjota tarkemmin

kohdennettuja palveluja, tuotteita tai markkinointia. Huolella suunniteltu
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markkinointiviestinta onkin segmentoinnin keskeinen tavoite. Segmentointi nojaa yrityksen
tuloksellisuuteen, silla kaikkia yrityksen asiakasryhmia ei taloudellisesti nakokulmasta kannata
hoitaa yhden tavoitteen mukaisesti. Joidenkin asiakkuuksien potentiaali ei ole niin suuri, etta

yrityksen kannattaisi panostaa niihin. (Mantyneva 2001, 25-29.)

Storbackan ja Lehtisen (2005) mukaan erilaiset asiakkuudet voidaan luokitella kolmeen eri
ryhmaan; suojeltavat, kehitettavat ja muutettavat asiakkuudet. Suojeltavissa asiakkuuksissa
on kyse niista asiakkaista, joiden arvo yritykselle on kaikkein suurin. Tallaisten asiakkaiden
menettamiseen ei ole varaa, joten kilpailijoiden houkutukset on minimoitava ja pystyttava
itse tarjoamaan jotain parempaa. Kehitettavissa asiakkuuksissa asiakkaiden potentiaali
nahdaan nykyista toimintaa suurempana ja asiakkuuksia yritetaankin ohjata parempaan ja
kestavampaan suuntaan. Toisaalta investointien asiakkuuksien kehittamiseen tulee olla
suhteessa asiakkuuksista odotettuihin tuloihin. Muutettavat asiakkuudet ovat usein yritykselle
kannattamattomia, ellei niita kyeta merkittavalla tavalla muuttamaan. Jos yrityksista
huolimatta tallaisille asiakkuuksille ei saada arvoa, muuttuvat ne ”saattohoito”-
asiakkuuksiksi. (Strobacka & Lehtinen 2005, 58-59.)

Laaja tarjonta erilaisissa palveluissa alentaa asiakasuskollisuutta yhta yritysta kohtaan,
varsinkin jos toinen yritys kykenee tarjoamaan palvelun huomattavasti edullisempaan
hintaan. Taman takia hyvalla palvelulla ja asiakkaan kokemalla luottamuksella yritysta
kohtaan on suuri merkitys. Erityisesti kanta-asiakkaiden kohdalla virheita tulee valttaa, jotta

asiakas ei joutuisi pettymaan kantapaikkaansa. (Pollanen 1995, 11-12.)

Kanta-asiakasmarkkinointi voidaan luokitella kolmeen erilaiseen muotoon, joilla maaritellaan,
miten asiakas kokee arvonsa kanta-asiakkaana. Alennusperusteisessa kanta-
asiakasmarkkinoinnissa asiakas palkitaan edullisilla hinnoilla tai erillisilla tarjouksilla, jotka
ovat voimassa vain kanta-asiakkaille. Myos kaikki bonusjarjestelmat ja pisteiden keraamiset
kuuluvat tahan kanta-asiakasmarkkinoinnin muotoon. Lisaarvona toimivat siis rahalliset edut.
Alennusperusteista kanta-asiakasmarkkinointia on helppo toteuttaa, mutta toisaalta jos
kilpailijatkin pystyvat laskemaan hintansa yhta alas, asiakas ostaa helposti myos muualta.
Alennusperusteinen toiminta tuo yritykselle tuottoa vain siina tapauksessa, etta kanta-
asiakkaat keskittavat enemman ostojaan samaan yritykseen, vaikkakin alennettuun hintaan.

Lisamyynti on naissa tapauksissa yritykselle tarkeaa. (Pollanen 1995, 22-23.)

Suhdetoimintaperusteinen kanta-asiakasmarkkinointi tarkoittaa yrityksen asiakkaalle tuomaa
lisaarvoa henkilokohtaisen huomioinnin kautta. Tama on haastava markkinointimuoto sen
takia, etta yrityksella on oltava tarpeeksi tietoa asiakkaasta onnistuakseen asiakasta
miellyttavassa markkinoinnissa. Asiakasta on tarkoitus huomioida yksilona, mika saattaa olla

hankalaa, jos huomioitavia asiakkaita on satoja tai jopa tuhansia. Erilaiset asiakkaan omalla
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nimella varustetut tervehdykset tai merkkipaivana muistaminen ovat
suhdetoimintaperusteista markkinointia. Kyseisen markkinointimuodon tarkoitus on saada
asiakas kokemaan lisaarvoa ja luottamusta yritysta kohtaan muutenkin kuin rahallisia etuja
saamalla. Toisaalta, asiakas voi kokea markkinoinnin rasittavana tai tunkeilevana, ellei sita

kautta saa myos konkreettisia etuja. (Pollanen 1995, 24.)

Palvelujarjestelmaperusteisessa kanta-asiakasmarkkinoinnissa pyritaan asiointi yrityksen
kanssa tekemaan asiakkaalle mahdollisimman helpoksi. Hyvana esimerkkina voidaan pitaa
esimerkiksi pankkien verkkopankkitoimintoja, jotka kehittyvaa teknologiaa hyvaksi kayttaen
mahdollistavat asiakkaiden helpon pankkiasioiden hoidon, ja viela kotoa kasin.
Palvelujarjestelmaperusteinen markkinointi edellyttaa runsaasti panostusta palvelujen
toimivuuteen ja tehokkuuteen. Palvelujen tulee olla kaikille suunnattuja ja helppokayttoisia,

jotta niista hyotyisi mahdollisimman moni. (Pollanen 1995, 24-25.)

Nama kolme kanta-asiakasmarkkinoinnin muotoa ovat toki keskenaan hyvin erilaisia, mutta

yrityksen on hyva muistaa, etteivat niiden missaan nimessa tarvitse pois sulkea toisiaan. Mita
enemman asiakas kokee saavansa lisaarvoa joko alennuksin tai henkilokohtaisin muistamisin,
sita vankempi kasitys asiakkaalle yrityksesta muodostuu ja luottamussuhteen syntymiselle on

paremmat edellytykset. (Pollanen 1995, 25.)

4.6 Digitaalinen markkinointi

Internet kasittaa tana paivana valtavan osan markkinointiviestinnasta eli promootiosta.
Markkinointiviestinta tarkoittaa tiettyjen toisiaan tukevien toimintojen (mainonta,
myynninedistaminen, suoramarkkinointi, henkilokohtainen myyntityo) asiakaslahtoisesti
suunniteltua kayttoa. Markkinointiviestinta on yksi markkinoinnin neljasta kilpailukeinosta,
jonka tavoitteena on kuljettaa viestia yrityksen tuotteista ja palveluista markkinoille.
Yritykset siis pyrkivat tekemaan markkinointiviestinnasta mahdollisimman selkeaa ja tarpeeksi
vetovoimaista sen vastaanottajaa ajatellen. Internet on mullistanut markkinointiviestinnan
mahdollisuuksia ja se tarjoaa myos lukemattomia erilaisia markkinointikanavia. Talloin on
tarkeaa, etta yritykset sailyttavat markkinointiviestintansa yhtenaisena monista kanavista

huolimatta, asiakkaitaan ajatellen. (Karjaluoto 2010, 10-11.)

Internetin kaytto on kasvanut rajahdysmaisesti viimeisen kymmenen vuoden aikana.
Internetin kaytto kehittyy jatkuvasti ympari maailmaa; Yhdysvalloissa kayttajia on jo kolme
neljasta, Euroopassa noin puolet vaestosta, Australiassa noin 60% vaestosta, Aasiassa
viidennes ja Afrikassa 6% vaestosta. Suomessa neljalla viidesta taloudesta on Internet-yhteys.

Nama luvut kertovat jo paljon. Internet tavoittaa ihmiset kaikkialla. Nain ollen siita on tullut
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tarkea osa markkinointiviestintaa. Internet mainonnan osuus koko markkinoinnista Euroopan

maissa on vasta noin 10 prosenttia, mutta sen osuus kasvaa jatkuvasti. (Karjaluoto 2010, 128.)

Digitaaliselle markkinointiviestinnalle ei ole olemassa tarkkaa, yksiselitteista maaritelmaa. Se
yhdistetaan helposti Internet-markkinointiin, joka on kuitenkin aivan liian suppea kasite
kuvailemaan sita. Digitaalista markkinointiviestintaa ei tapahdu pelkastaan Internetissa, vaan
se voi tarkoittaa esimerkiksi tekstiviestilla lahetettya mainosta tai liikkuvaa ulkomainosta
bussipysakin seinassa. Digitaalisen markkinointiviestinnan maarittely ei siis ole selkeaa tai
yksiselitteista, silla jopa sanomalehdessa mainostaminen voidaan lukea digitaaliseksi
markkinointiviestinnaksi, mikali sanomalehti esiintyy digilehtena. Yleisimpia digitaalisen
markkinoinnin muotoja ovat sahkoinen suoramarkkinointi (sahkoposti, tekstiviesti), Internet-
mainonta (verkkosivut, kampanjasivustot, verkkomainonta, bannerit, hakukonemarkkinointi)
seka sosiaalinen media (Facebook, Twitter, Youtube). Digitaalinen markkinointiviestinnan
etuja yritykselle ovat muun muassa kustannustehokkuus ja suurien kayttajamaarien
tavoittaminen. (Karjaluoto 2010, 13-14.)

5 Menetelmat ja niista saadut tulokset

Tassa luvussa on koottuna yhteen haastattelun perusteella saatu tieto, seka havainnot
benchmarking-vertailusta. Haastattelun tulokset on koottu yhteen teemoittain, kukin omana
kappaleenaan. Benchmarking-menetelmaa varten on luotu taulukko, jotta vertailu paasee
edukseen ja olisi lukijan kannalta selkeammin esilla. Taulukkoon on valittu yhdeksan erilaista
osa-aluetta, jotka parhaimmillaan ollessaan luovat ravintolan verkkosivuista onnistuneen

kokonaisuuden.

5.1 Ryhmahaastattelu

Tassa opinnaytetyossa aineistoa on keratty ryhmahaastattelulla (Liite 1), johon osallistui viisi
Ravintola Retron asiakasta. Haastateltavat eivat halua nimiaan julkaistavaksi. Haastattelu
toteutettiin ravintolassa maanantaina 7.5.2012. Haastattelu kulki neljan eri teeman
mukaisesti. Teemoina olivat palvelu, kanta-asiakkuus, markkinointi seka verkkosivut.

Seuraavassa kappaleessa on kerrottu lisaa ryhmassa tapahtuvasta teemahaastattelusta.

Ryhmahaastattelu tarkoittaa tilannetta, jossa haastattelijalla on useampi haastateltava ja
haastattelu tapahtuu ryhman kesken. Haastattelijalta vaaditaan hyvaa ryhmadynamiikan
tuntemusta ja ryhmassa tapahtuvan vuorovaikutuksen hallintataitoja. Ryhmahaastattelua
voidaan verrata teemahaastatteluun, jossa haastattelussa esiin tulevat teemat ovat tarkasti

suunniteltuja ne kulkevat tietyssa jarjestyksessa. Teemahaastattelu on kuin aihepiireittain
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etenevaa keskustelua, jossa aineisto syntyy suoraan haastateltavan omista kokemuksista.
Haastattelijan on kuitenkin oltava tarkkana, etteivat haastateltavan vastaukset ala ronsyilla
tai poiketa liialti aiheesta, silla muuten lopullinen aineisto on sekavaa tekstimassaa, joka ei
vastaa kysyttyihin kysymyksiin. Haastatteluaineiston tulkinnassa valitaan yleensa kahdesta
linjasta vain toinen; joko pitaydytaan tiukasti aineistossa ja tulkitaan haastatteluvastauksia
sen mukaisesti, tai vaihtoehtoisesti aineistoa pidetaan ikaan kuin apuvalineena
haastattelussa, ja teeman ulkopuolistakin tietoa voidaan analysoida. (VIRSTA - Virtual
Statistics 2006).

Haastattelun ensimmainen teema, joka koski palvelua ja sen laatua, tuotti enimmakseen
positiivisia vastauksia. Asiakkaat olivat tyytyvaisia ennen kaikkea ripeaan palveluun,
henkilokunnan joustavuuteen ja puhtaaseen tyoilmapiiriin, joka ravintolassa vallitsee.
Parannettavaa olisi kuitenkin viela muun muassa henkilokunnan erikoisruokavalio- ja
viinituntemuksessa. Kavi myos ilmi, etta kiireellisina hetkina henkilokunnan ystavallisyys ei
valttamatta ole parhaimmillaan. Tilanteiden normalisointikykyyn eli ongelmatilanteista
selviytymiseen oltiin paaosin tyytyvaisia, joskin ongelmatilanteiden hoitaminen kiireessa
koettiin hoituvan niin sanotusti vasemmalla kadella. Ongelmatilanteen sattuessa toivottiin
lisaa informaatiota henkilokunnalta asiakkaalle. Sisustus ja ravintolassa olevat loossityyppiset

poydat saivat paljon positiivista palautetta.

Viihtyvyyteen oltiin yleisesti tyytyvaisia, mutta ravintolan pimeys koettiin hairitsevana
esimerkiksi lehtia luettaessa. Kiireisimpaan lounasaikaan ravintola koettiin hieman tukkoiseksi
ja salaattipoydalle toivottiin uutta sijaintia taman takia. Itse ravintolan sijainnista ja
aukioloajoista tuli eriavaa palautetta. Sellossa tyoskentelevien mielesta sijainti on hyva ja
lounasaika on sopiva. Sijaintia Sello Rexissa kiiteltiin siksi, etta se kauempana
kauppakeskuksen ruuhkista ja halinasta. Toisaalta sijainti ei ollut mieluisa siksi, etta se on
niin peralla ja siksi vaikea loytaa, ellei paikkaa tieda entuudestaan. Viikonloppuun toivottiin

pidempaa aukioloa ja keittion aukioloihin selkeytta.

Toisena teemana oli kanta-asiakkuus. Tama teema sai osakseen neutraalia ja jopa negatiivista
palautetta. Vastaajien mielesta kanta-asiakkaiden huomiointi on lahes olematonta, lukuun
ottamatta henkilokunnan ystavallista huomiointia omalla kaytoksellaan. Kanta-asiakkaille
toivottiin enimmakseen alennusperusteisia etuja, eli alennuksia ruoista ja juomista. Myos
lounasasiakkaat toivoivat alennusta esimerkiksi lounaskortin muodossa, jolloin joka 10. lounas

voisi olla ilmainen tai sen voisi saada puoleen hintaan.

Parhaimpana kanta-asiakasmarkkinoinnin keinona pidettiin vastaajien keskuudessa
tekstiviestia, silla se on tarpeeksi helppo poistaa, jos mainos ei kiinnosta. Myos sahkoposti tai

mahdollisesti Facebook koettiin ihan hyvina vaihtoehtoina. Postiosoitteeseen ei haluttu
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kirjeita, silla ne koettiin enimmakseen rasittaviksi. Yksi vastaajista haluaisi, etta ravintolan
verkkosivuilla tai ravintolan mahdollisilla tulevilla Facebook-sivuilla voisi liittya kanta-
asiakkaaksi ja sita kautta saada tarjouksia sahkopostiin. Kun vastaajilta kysyttiin, minkalaista
kanta-asiakasmarkkinointia he saavat muista yrityksista, mainittiin positiivisina keinoina
tekstiviestit ja sahkoposti (mm. vaate- ja urheiluliikkeista), ja negatiivisena lahinna
kotiosoitteeseen tulevat kirjeet (postimyyntiyrityksilta). Tyrkyttava markkinointi koettiin

arsyttavaksi.

Kolmantena teemana oli markkinointi, jossa myos olisi paljon parannettavaa. Nelja
vastaajista oli saanut tiedon ravintolasta alun perin tuttujen kautta tai Sellon nettisivuilta.
Yksi vastaajista oli huomannut ravintolan sattumalta ohi kulkiessaan. Kukaan vastaajista ei
siis ollut saanut alun perin tietoa esimerkiksi ravintolan omien verkkosivujen tai lehti- tai
aanimainoksen kautta. Ravintolan nakyvyytta Sellon kauppakeskuksessa tai Sello Rexissa
kuvailtiin negatiivisesti. Muutaman vastaajan mielesta nakyvyytta ei ollut lainkaan. Yksi
vastaajista mainitsi nahneensa Sellossa opasteita Sello Rexiin, mutta nekaan eivat ole
kohdistettu erityisesti Ravintola Retroon. Yhden vastaajan mielesta nakyvyys kasitti vain

Retro-logon Sello Rexin seinassa.

Vastaajien mielesta nakyvyytta ja tietoisuutta tulisi parantaa esimerkiksi Sellossa pyorivilla
aanimainoksilla. Myos Sello Rexin paaovilla voisi olla nakyvilla opastaulu ravintoloista
ruokalistoineen, jotta tarjonta tulisi asiakkaille nakyvammaksi. Kun haastateltavilta kysyttiin,
mita kautta he ovat kuulleet tai saaneet tietoa Ravintola Retron tarjouksista, kaksi viidesta ei
ollut kuullut tarjouksista mitaan kautta. Yksi oli nahnyt pihvitarjous-mainoksen Varttilehdessa
ja yksi kuullut samasta tarjouksesta aanimainoksen kautta Sellossa Sembaloiden aikaan. Yksi

oli kuullut tarjouksesta tuttavalta.

Neljantena teemana oli ravintolan verkkosivut. Hyvien verkkosivujen ominaisuuksiin vastaajat
listasivat perustiedot, jotka ovat helposti loydettavissa sivuilta. Perustietojen lisaksi
kaivattiin kuitenkin viela jotain ylimaaraistakin, joka maarittelisi esimerkiksi ravintolan
tapauksessa ravintolan tyylin. Myos kuvia toivottiin loytyvat verkkosivuilta, silla kuvista saa
paremmin kasityksen siita, minkalainen paikka on kyseessa. Nelja viidesta vastaajasta oli sita
mielta, etta ravintolan verkkosivut vaikuttavat ravintolan valintaan. Jos sivut ovat epaselvat,
rumat tai puutteelliset, ravintolaan ei tee mieli menna paikan paallekaan. Ravintolaan
valintaan vaikuttavat enimmakseen ruokalista ja hintataso, jotka on helppo katsoa ravintolan

verkkosivuilta.

Ravintola Retron verkkosivujen sisalto koettiin hieman suppeaksi, vaikka perustiedot sivuilta
loytyivatkin helposti. Vastaajat huomioivat helppokayttoisyyden muun muassa niin, etta linkit

nakyvat koko ajan sivun vasemmassa reunassa, eika niihin tarvitse aina palata etusivun
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kautta. Linkkien otsikkoihin kaivattiin kuitenkin paivitysta, silla esimerkiksi viikonloppulounas
loytyy harhaanjohtavasti ”ajankohtaista”-linkin takaa. Perustietoihin voisi vastaajien mielesta
lisata enemman sijaintia koskevia tietoja. Kauempaa tulevien ihmisten, jotka eivat Selloa tai

Sello Rexia entuudestaan tunne, voi olla vaikea muuten loytaa perille ravintolaan.

Verkkosivujen varimaailmaa kuvailtiin toimivaksi. Perusvarien lisaksi verkkosivuille kuitenkin
kaivattiin varikkaita kuvia. Samat varit (tummanpunainen ja musta) ovat hallitsevina vareina
seka verkkosivuilla etta itse ravintolassa, joten taten ravintolan verkkosivut vastaavat
ravintolaa tyyliltaan. Toisaalta, yhden vastaajan mielipide oli se, etta verkkosivut antavat
ravintolasta hieman retromman kuvan mita se todellisuudessa on. Tarkkasilmainen huomasi
myos nettisivuilla olevista pikkukuvista vanhat ruudulliset poytaliinat, joita ei ole Retrossa
enaa muutamaan vuoteen kaytetty. Taten siis ravintolan perusilme on myos kokenut
muutoksen. Punainen, pystysuunnassa kulkeva Retro-logo verkkosivujen vasemmassa reunassa
sai kehuja. Ominaisuuksia, joita verkkosivuille kaivattiin, olivat juoma- ja viinilista,
palautelomake tai muu palautteenantomahdollisuus, kuvia ruoka-annoksista, sisustuksesta ja

terassista seka tietoa nykyisista tai tulevista tarjouksista.

5.2  Benchmarking

Toisena menetelmana tassa opinnaytetyossa on kaytetty benchmarkingia. Benchmarking
tarkoittaa menetelmaa, jossa oman yrityksen toimintaa vertaillaan alan parhaimman toimijan
tai toimijoiden kanssa. Erilaisten havaintojen perusteella oman yrityksen toimintaa pyritaan
muokkaamaan kohti parempia ja toimivampia kaytantoja, ikaan kuin ottamalla mallia muista.
Benchmarking-menetelmaa toteutetaan huomaamatta myos arkipaivaisessa elamassamme; se
kun on ”"mahdollisuus oppia muiden kokemuksista”. Benchmarkingilla pyritaan aina
toimintojen parantamiseen tai mahdollisten ongelmakohtien poistamiseen. (Qualitas Forum
2009.)

Sisainen benchmarking on yrityksen sisalla tapahtuvaa toimintaa, jossa tiimit tai osastot
vertailevat keskenaan omia toimintatapojaan ja kaytantojaan ja yrittavat yhdessa paasta
parhaaksi havaittuun muottiin. Sisainen bechmarking onkin varsin helposti toteutettavissa
oleva menetelma, silla yrityksen sisalla harvoin on kovin raskaista esteita tiedonkululle.
Sisainen benchmarking auttaa eri osastoja paasemaan tehokkaimpien osastojen tasolle ja

talla tavoin siis koko yrityksen toiminta tehostuu huomattavasti. (Qualitas Forum 2009.)

Kilpailullisessa benchmarkingissa voi alan parhaan toimijan sijaan kayttaa myos parhaiten
menestyvia kilpailijoita. Tarkoituksena on kerata mahdollisimman paljon tietoa kilpailijan
toiminnasta. Kun yritys oppii tuntemaan kilpailijansa hyvin, se pystyy paremmin

hyodyntamaan omaa ydinosaamistaan ja talla tavoin pyrkia olemaan vetovoimaisempi kuin
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kilpailijansa. Ongelma kilpailullisessa benchmarking-menetelmassa on kuitenkin se, etta
tiedon keraaminen kilpailijan toiminnasta on haastavaa, silla yritykset eivat luonnollisesti
halua kertoa liikesalaisuuksiaan kenellekaan, varsinkaan kilpailijalle. Tiedonkeruun voikin
toteuttaa epavirallisesti esimerkiksi vierailemalla kilpailevassa yrityksessa ja arvioimalla
henkilokunnan kaytosta, palvelua, sisustusta ja viihtyvyytta, nakyvaa markkinointia tai

tarkkailemalla asiakaskuntaa. (Qualitas Forum 2009.)

Funktionaalinen benchmarking-menetelma ei tarvitse vertailukohteekseen saman alan yritysta
tai kilpailijaa, silla ideana on vertailla jotain tiettya toimintoa, joka voi esiintya useissa eri
alojen yrityksissa. Markkinointikaytantojen vertailu on hyva esimerkki funktionaalisesta
benchmarkingista, silla markkinointia kaytetaan jollain tapaa lahes kaikilla aloilla. Eri alojen
markkinointitapojen seuraaminen voi ehkaista kaavoihin kangistuvaa, tietylle alalle tyypillista
markkinointitapaa, joita kilpailijatkin toteuttavat ja uudenlaisien tapojen myota voi oman
yrityksen markkinointi voi nousta ylitse muiden. Funktionaalinen benchmarking-menetelma
edellyttaa taas tiedonkeruuta vertailtavasta yrityksesta, mutta usein tiedonkeruu onkin
helpompaa, kun kyseessa ei ole kilpailija vaan jopa eri alalla toimiva yritys. (Qualitas Forum
2009.)

Tassa opinnaytetyossa benchmarking-menetelmaa on kaytetty verkkosivujen kehittamiseen.
Menetelmaa varten tyon tekija on selaillut monien eri ravintoloiden verkkosivuja. Toiset
ravintolat kertovat verkkosivuillaan vain olennaisimmat asiat, kun taas toiset leikittelevat
onnistuneesti vareilla ja kuvilla tarkeita tietoja unohtamatta. Vertailukohteeksi on valittu
ravintola White Ladyn verkkosivut. White Lady sopii hyvin vertailuun senkin vuoksi, etta on
tyyliltaan ja hintatasoltaan jokseenkin Ravintola Retron kaltainen. Ravintola White Lady

sijaitsee Helsingissa keskustan tuntumassa, Mannerheimintien varrella. (White Lady 2012.)

Vertailua helpottaa taulukko (Taulukko 3), jossa tiedot ovat vierekkain ja selkeasti nakyvilla.
Taulukossa on listattuna verkkosivujen tarkeimpia osa-alueita. Naita osa-alueita on yhteensa
yhdeksan ja ne ovat etusivu, varimaailma, ominaisuudet, kuvat, fontit, palaute, muotoilu,
ajankohtaisuus seka helppokayttoisyys. Parhaimmillaan nama ominaisuudet luovat yhdessa

ravintolan verkkosivuista toimivan ja houkuttelevan kokonaisuudessaan.
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Ravintola

Retro

Ravintola
White Lady

Etusivulla lyhyt kuvaus

Ilmoitetaan selkeasti ravintolan nimi,

Etusivu ravintolasta, viisi pienta kuvaa | osoite, s-postiosoite ja puhelinnumero.
ja muutama linkki sivun muihin | Etusivulla kehotetaan linkkia
osioihin. Yhteystiedot loytyvat | klikkaamalla liittymaan kanta-asiakkaaksi
sivun alareunasta. Retro-logo ja vieressa toinen linkki kertoo, etta
kulkee etusivun vasemmassa White Lady loytyy myos Facebookista.
reunassa pystysuunnassa. Etusivulla on lyhyt kuvailu ravintolasta ja
sen tyylista ja tarjonnasta. Etusivun
alareunasta loytyy linkkeja ajankohtaisiin
tapahtumiin ja uutisiin.
Muutama selkea paavari, Harmoniset varit, jotka eivat hypi
Vari- hallitsevina tummanpunainen silmille. Tummia ja vaaleita vareja
maailma ja musta. Kokonaisuus tumma. | kaytetty paavareina ja yhdistelty. Kuvat
tuovat vareja sivuille.
Etusivun lisaksi vain muutama Linkkien kautta paasee lounaslistaan, a
Ominai- osio; a la carte-lista, la carte-listaan, viinilistaan,
suudet lounaslista, ajankohtaista ja kabinettivarauksiin, buffetruokailuun,
yhteystiedot. Yhteystiedoissa poytavarauksiin, historiatietoihin,
ravintolan osoite, palautelomakkeeseen, yhteystietoihin,
puhelinnumero, sahkoposti, tyopaikkoihin ja sivuston
karttakuva ja aukioloajat. englanninkieliseen versioon.
Keittion sulkeutumisaikoja ei Yhteystiedot-sivulta loytyvat
mainita erikseen. perustietojen lisaksi ajo-ohjeet seka
ravintolapaallikon ja keittiomestarin
nimet, puhelinnumerot ja
sahkopostiosoitteet. Aukioloaikojen
yhteydessa kerrotaan myos keittion
sulkemiseen liittyvaa tietoa.
Etusivulla viisi pienta kuvaa. Etusivulla aluksi iso ulkokuva
Kuvat Kolme niista ovat sisalta ravintolasta, jonka jalkeen samalla

ravintolasta, yksi ruoka-
annoksesta, yksi tyontekijasta.

Kuvat eivat vaihdu.

paikalla alkaa vaihtuva kuvasarja, jossa
on kuvia muun muassa sisalta
ravintolasta, kattauksesta ja ruoka-
annoksista. Tekstiosioiden vieressa
olevat kuvat eivat vaihdu, joten nain

ollen eivat myoskaan hairitse lukemista.
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Fontti on selkealukuinen,

Fontti vaihtuu sivuilla muutamaan

Fontit mutta kovin tylsa. Fontti on otteeseen, mutta ei hairitsevasti. Bold-
sama kaikkialla. Fonttikoko on | toiminnolla tehty lukeminen
pienta niin teksteissa kun selkeammaksi. Fonttikoko voisi olla
linkeissakin. hieman suurempi tekstiosioissa. Linkit
ovat sopivalla fonttikoolla.
Palautteenantomahdollisuutta | Palaute-sivulla on avoin palautelomake
Palaute ei ole. Ei myoskaan mainintaa ja pieni saateviesti jossa kerrotaan, etta
etta sita voisi lahettaa ravintola mielellaan toivoisi palautetta
esimerkiksi ravintolan asiakkailtaan toiminnan kehittamiseksi.
sahkopostiosoitteeseen.
Linkit eri osioihin ovat Linkit eri osioihin ovat allekkain oikeassa
Muotoilu allekkain vasemmassa reunassa. Lisaksi etusivun alareunassa on
reunassa. Muotoilu on selkea, vierekkain erilaisia linkkeja, joista
mutta sisalto suppea. paasee mm. samaan ketjuun kuuluvien
ravintoloiden sivuille.
Etusivulla lyhyt ilmoitus esim. Etusivulla linkkeja ajankohtaisiin
Ajankoh- Vapun poikkeusaukioloajoista. | tapahtumiin, joiden kautta saa lisaa
taisuus Aitienpaivasta ei mainintaa. infoa. Esimerkiksi Vapusta,
Aitienpaivasta ja
koulunpaattajaispaivasta erilliset linkit
ja osuudet. Sivut ovat hyvin ajan tasalla.
Sivut ovat Sivut ovat helppokayttoiset, vaikka ne
Helppo- yksinkertaisuudessaan hyvin sisaltavat paljon tietoa. Linkit nakyvat
kayttoi- helppokayttoiset, silla ne koko ajan oikeassa reunassa, eika niihin
Syys sisaltavat vain muutaman tarvitse menna etusivun kautta.

linkin. Kayttajan ei tarvitse
palata etusivulle mennessaan
muihin linkkeihin, vaan linkit
nakyvat samalla lailla joka

sivulla.

Taulukko 3: Verkkosivujen vertailu benchmarking-menetelmalla.
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6  Johtopaatokset

Tassa opinnaytetyossa keskeisin johtopaatos oli asiakkaiden lisaantyva kriittisyys palveluja
kohtaan. Asiakkaat osaavat tana paivana vaatia paljon, silla he tietavat tarjonnan laajuuden
ja voivat aina aanestaa jaloillaan. Vaikka asiakkaat olisivatkin yleisella tasolla tyytyvaisia
kokemaansa palveluun, se ei enaa riita. Yritysten on pysyttava ajan hermolla sailyttaakseen
asiakkaansa ja pitaakseen ne tyytyvaisina. Kanta-asiakkaat ovat tarkeita asiakkaita
yritykselle, silla he tuntevat talon tavat, mutta osaavat silti vaatia enemman. Vaativat
asiakkaat ovat hyvaksi yritykselle, silla ne pakottavat yritysta mukautumaan

asiakaslahtoisempaan suuntaan.

Tassa opinnaytetyossa asiakkaiden mielipiteita vastaanotettiin ryhmahaastattelun avulla.
Haastattelu antoikin paljon arvokasta aineistoa talle opinnaytetyolle. Haastattelussa tuli esiin
paljon parannusehdotuksia Ravintola Retron toimintaan liittyen. Asiakkaat toivoisivat muun
muassa alennusperusteisia kanta-asiakasetuja, pidempia aukioloaikoja, hieman lisaa
valoisuutta ravintolan saliin, lisaa nakyvyytta ja markkinointia ravintolalle, tekstiviesti-
ilmoituksia kanta-asiakaseduista, Facebook-sivujen luomista ravintolalle, seka enemman

tietoa ja kuvia ravintolasta sen verkkosivuille.

Asiakkaiden mielipiteet otettiin lampimasti vastaan, silla palvelujen kehittaminen ei onnistu
ilman asiakkaita ja heidan palautteitaan. Asiakkaat ovat niita, jotka kokevat palvelun ja
maarittavat sen laadun. Taman opinnaytetyon tulokset tullaan huomioimaan Ravintola Retron

toiminnassa mahdollisimman hyvin.
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Liite 1

Ryhmahaastattelu

1 - Palvelu

Miten kuvailisitte Ravintola Retron henkilokunnan osaavuutta ja patevyytta?
Minkalaisena koette Ravintola Retron henkilokunnan kaytoksen (ystavallisyys,
asiallisuus, saatavuus)?

Miten kuvailisitte henkilokunnan kayttaytymista ongelmatilanteissa?

Mita mielta olette Ravintola Retron viihtyvyydesta (sisustus, siisteys, varit,
toimivuus)?

Mita mielta olette Ravintola Retron sijainnista ja aukioloajoista?

2 - Kanta-asiakkuus

Miten Ravintola Retro mielestanne huomioi kanta-asiakkaansa?

Minkalaisia kanta-asiakasetuja toivoisitte Ravintola Retrossa olevan?

Minkalaista kanta-asiakasmarkkinointia toivoisitte Ravintola Retrolta?

Minkalaisia kanta-asiakasetuja / kanta-asiakasmarkkinointia olette saaneet muista

yrityksista ja millaiseksi sen koette?

3 - Markkinointi

Mita kautta olette saaneet alun perin tiedon Ravintola Retrosta?

Oletteko suositelleet Ravintola Retroa tuttavillenne / ystavillenne?

Minkalaisia mielikuvia Ravintola Retro teissa herattaa?

Miten kuvailisitte Ravintola Retron nakyvyytta Sellon kauppakeskuksessa / Sello
Rexissa?

Mita kautta olette kuulleet Ravintola Retron tarjouksista?

4 - Verkkosivut

Mitka ovat mielestanne hyvien verkkosivujen ominaisuuksia?

Miten kuvailisitte ravintolan verkkosivujen vaikutusta ravintolan valintaan yleisella
tasolla?

Miten kuvailisitte Ravintola Retron verkkosivujen

a) sisaltoa?

b) varimaailmaa?

c) kayttajalahtoisyytta?

Vastaako Ravintola Retron verkkosivut tyyliltaan itse ravintolaa?

Minkalaista sisaltoa toivoisitte Ravintola Retron verkkosivuille?



