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Tassa opinnaytetydssa kerattiin ideoita ja ajatuksia mahdollisilta asiakkailta ja ravintola-
alan ammattilaisilta uuden ravintolan lanseerauksen onnistuneeseen toteuttamiseen.
Tyon toimeksiantaja on Suomen sisdvesiliikenteen suurimpia varustamoita.
Toimeksiantajan pyynnosta tyota ei saa julkaista julkaisuarkistossa tai kirjastossa.

Tyossa késitelld&n lanseerausprosessin vaiheista suunnittelua, lahtokohtien analysointia,
sidosryhmien tarkentamista, ajoitusta, tavoitteiden asettamista, markkinointiviestinnén
suunnittelua, lanseerauksen arviointia ja seurantaa. Yrityksen lanseerausprosessi
aloitetaan, kun tuotekehityksen tuloksena syntyy markkinakelpoinen testattu tuote, ja
varsinainen lanseeraus aloitetaan tuotteen lanseeraussuunnittelun jélkeen. Menestyvén
liiketoiminnan kannalta lanseerauksen on oltava jatkuva toimenpide. Nain
yritystoimintaa voidaan kehittaa jatkuvasti ja kilpailykyky séilytetddn markkinatilanteen
edellyttamalla tasolla.

Haastattelututkimus antaa kuvan siitd, miten ravintolan lanseerauskampanja kannattaa
ajoittaa ja mitd markkinointikeinoja ravintolan tulee hyddyntdd kampanjaa
toteutettaessa. Tukimuksesta kdy myods ilmi, miten ravintolasta luodaan mielikuva
ennen ravintolan avajaisia. Mielikuvilla saavutetaan sellainen tunnettuuden taso, ettd
asiakkaat huomioivat ravintolan tehdessaén ravintolavalintoja.

Tutkimustuloksista tulee esille, ettd uusi ravintola kannattaa tuoda mahdollisille
asiakkaille esille aikaisintaan kahta, mutta viimeistadn yht4 kuukautta ennen varsinaisia
avajaisia. Internetin monipuolinen hyddyntdminen vahvistaa liiketoimintaa. Kun
ravintola tuodaan julkisuuteen, ravintolalla pitd4 olla valmiit siistit ja informatiiviset
verkkosivut, jotka tukevat ravintolan sisustuksen teemaa ja varimaailmaa.

Asiasanat: lanseerausmarkkinointi, ajoitus, markkinointisuunnittelu, mielikuva
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The purpose of this study was to gain ideas and thoughts on how to succesfully launch a
new restaurant. The data were collected from potential customers and professionals in
the industry. This study was commissioned by the biggest shipping company in
Finlands inland waters. Based on the commissioner’s wishes, this study cannot be
published in libraries or web archives.

The study dealt with how launching a new restaurant was planned, how the-starting
points of the new restaurant are analysed, how launching should be timed, how
marketing should be planned, and how launching should be evaluated and followed up.
The launching process starts when the company has finished the product development
and it has a marketable and tested product to merchandise. In any succesful company,
the launch should be a continuous procedure. This is the only way to develop
entrepreneurship and maintain an approriate level of competitiveness.

The interview study showed when a restaurant should start to market itself to potential
customers, which marketing channels should be used, and how to create an image of the
restaurant before the opening. The main task for images is to make the restaurant so
well-known that potential customers notice it when they make a decision on what
restaurant they will visit.

The results of the study showed that potential customers should be aware of the
restaurant at least two months before, but not later than one month before the opening.
The restaurant should take advantage of the Internet on a diverse range. When launching
a new restaurant, it should have a smart and informative website that supports the
restaurant’s decoration theme and colours.

Key words: launching, timing, marketing plan, image.
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1 JOHDANTO

Tyon toimeksiantaja on Suomen suurin sisavesilla liikennoiva varustamo, joka toimii
my0s vahvasti ravintola-alalla purjehduskauden aikana. Yrityksen kalustoon kuuluu
kaikkiaan kahdeksan sisévesilaivaa. Olen tydskennellyt toimeksiantajan aluksilla kan-
simies-tarjoilijana kahden purjehduskauden ajan, ja olen kiinnostunut yrityksen kehit-

tdmisesta tuottavammaksi ja monipuolisemmaksi.

Toimeksiantajan suunnitelmissa on laajentaa ravintolatoimintaa. Ravintolatoiminnan
laajentaminen kasvattaisi Toimeksiantajan liikevaihtoa. Liikeidean tavoitteiden mukaan
lounasasiakkaat ovat térkein tekija perusliikevaihdon kannalta, mutta ravintola toimii
myaos iltaravintolana ja kesdkaudella myds terassi on asiakkaiden kaytettavissd. Varus-
tamon laivoja hyddynnetéén ravintolantoiminnassa esimerkiksi siten, ettd asiakkaat voi-
vat nauttia alkuruoan tai alkumaljat lyhyella risteilylla ja sen jalkeen siirtyé ravintolaan

jatkamaan tilaisuuttaan.

Tyoni teoreettinen viitekehys koostuu lanseerausmarkkinoinnin ja lanseerausmarkki-
nointisuunnittelun teoriasta. Lanseerausmarkkinointia kasittelen osana menestyvaa lii-
ketoimintaa alkaen liiketoimintasuunnitelmasta, jonka avulla maaritetddn markkinoinnin
strategiset paatokset, jotka sisaltavat lanseerausmarkkinointiin liittyvat paatokset. Lan-
seerausmarkkinoinnin suunnittelussa kasittelen suunnittelussa huomioitavia asioita, ku-
ten ajoituksen ja lanseerauskampanjalle asetettujen tavoitteiden merkitysta markkinoil-

letulon onnistumisessa.

Tyoni tutkimusosuudessa hankitaan tietoa ja ideoita mahdollisilta asiakkailta ja ravinto-
la-alan ammattilaisilta lanseerauskampanjan toteuttamiseen. Tutkimus toteutetaan haas-
tattelumenetelmaa kayttden. Haastattelun teemoja ovat ajoitus, markkinoinnin toteutta-
minen ja mielikuvien muodostaminen. Haastatteluiden vastausten perusteella teen joh-
topéatoksid, joita toimeksiantaja hyddyntaa ravintolansa lanseerauskampanjan suunnit-

telussa.



2 LANSEERAUS OSANA MENESTYVAA LIIKETOIMINTAA

Lanseeraamisella tarkoitetaan sitd, ettd tuodaan jotakin uutta julkisuuteen tai tehdaan
jokin asia tunnetuksi. Lanseeraus sanalle voidaan vastineena kayttada termia kaupallis-
taminen, koska lanseerausprosessin tavoitteena on luoda tuotteelle tai palvelulle kaupal-
linen menestys. Kun ravintola lanseerataan, tuodaan jotakin uutta julkisuuteen markKki-
noinnin keinoin ja kiinnitetddn mahdollisten asiakkaiden huomio ravintolaan jo ennen

ravintolan virallisia avajaisia. (Rope 1999a, 16.)

Lanseerauksen tehtavand on kaupallisen menestyksen luominen. Tavoite on korkealla ja
lanseerauksen onnistuminen on tarkedd. Lanseerauksen merkitys kasvaa jatkuvasti. On
olemassa kaksi syytd, jotka koskettavat erityisesti ravintola-alaa. Tiukka kilpailu lyhen-
t&& ravintoloiden elinkaaria, koska ala kehittyy ja toimintaymparisté on jatkuvan muu-
toksen alla. Toinen syy on nopeutuva elamanrytmi, joka myodskin lyhent&a ravintoloiden
elinkaaria. Asiakkaiden asenteet ja arvot muuttuvat nopeasti ja taman lisaksi mieliku-
vamarkkinoinnin korostuminen aiheuttaa seka uusille ettd vanhoille yrityksille uudistu-
mispaineita. (Kinnunen 2003, 113.) Lanseerauksen pitéisi olla jokaisessa yrityksessé
jatkuva toimintamuoto, jotta yrityksen kilpailukyky ei heikkenisi ja edellytykset mark-
kinoilla pysymiseen sdilyisivat vahvoina. On siis muistettava, ettd minkdan tuotteen
elinkaari ei kesta ikuisuuksia, jos tuote sdilyy muuttumattomana. Esimerkkina tasta Co-
ca-Colan toista sataa vuotta kestanyt menestys, joka ei olisi mahdollinen ilman uusia
tuotteita, pakkauksia, pakkauskokoja ja tuotannon jatkuvaa kehittamistd. (Rope 1999a,
12-13))

Ennen kuin lanseerausprosessia aloitetaan on tehtavé toita tuotekehityksen eteen. Ennen
tuotteen markkinoilletuloa on suunniteltava tarkkaan minkalaista tuotetta tai palvelua
suunnitellaan, mita etuja se tarjoaa kuluttajille Kkilpailijoihin ndhden ja selvitettava tar-
koin ovatko asiakkaat valmiita maksamaan siitd mitd yritys on tarjoamassa. Onnistu-
neen tuotekehitysprosessin lopputuloksena syntyy tuote, joka siséltéda jo valmiiksi kau-
pallisen kilpailuedun. Tuotekehityksell& luotu markkinakelpoinen tuote kdynnistaé lan-

seerausprosessin (kuvio 1). (Rope 1999a, 22.)



Konseptin Tekninen, ina-
ldea Idean rakentgml tuotannallinen ja Tuotteen r:lg;lﬂl'g‘n Lanseeraus-
arviointi tils:lf;:g::;ﬂ testaus testattn tuote prosessi

KUVIO 1. Tuotekehityksesta lanseerauksen kdynnistymiseen (Rope 1999a, 22.)

Uuden tuotteen suunnittelua aloitettaessa vaaditaan yrityksen johdolta tahtoa luoda me-
nestystuote ja huomioitava yrityksen mahdollisuudet valmistaa tuotetta tekniikan ja re-
surssien puolesta. Ndiden kahden lisdksi on tuotteelle joko luotava tarve tai hyddynnet-
tdva jo olemassa olevaa tarvetta. Kysyntd luo tarjontaa, mutta on hyva muistaa, etta
my0s tarjonta luo kysyntdd. Markkinoilla piilevat tarpeet muodostuvat tiedostetuiksi jos
niiden tyydyttdmiseen on mahdollisuus. (Rope 1999a, 23.) Markkinoilla piilevista tar-
peista esimerkkina toimii erinomaisesti nitoja, laite jolla voidaan useita paperiarkkeja
yhdistaa toisiinsa kiinni kaddenké&éanteessa. 1800-luvulla kasvanut paperin kaytto loi tar-
peen téllaiselle laitteelle ja ensimmainen nitoja patentoitiin vuonna 1841. (Taizhou City
Lugiao Changcheng Stapler Factory. 2007-2008.)

Lanseerauskampanjan suunnitelmien alkuvaiheessa kannattaa varmistaa, etté tuotettava
palvelu on sailynyt samassa muodossa kuin l&htotilanteessa, jossa idea on saatu ja kar-
toitettu sen toteuttamista. Nain kannattaa toimia varsinkin silloin, kun suunnitteluvaihe
on ollut pitkékestoinen ja tassd tapauksessa kasitys asiakkaalle tuotettavasta palvelusta
on saattanut muuttua. T&h&n on voinut vaikuttaa suunnitteluvaiheessa mukana olleet
ihmiset ja heidan vaihtuvuus tai vaikkapa testausvaiheessa todetut ongelmat ja niiden
ratkaisut. (Kinnunen 2003, 113.)

2.1 Liiketoimintasuunnitelma markkinoinnin ja lanseerauksen perustana

Jokaisen yrityksen menestyksekas toiminta edellyttdd suunnittelua, jotta toiminta saa-
daan pysymaan kannattavana ja sitd on helpompi kehittdd oikeaan suuntaan. Suunnittelu
on ajatustyotd, jonka tavoitteena on konkretisoida yrityksen toiminta k&ytannolliseen
muotoon jasentéen, selkedsti ja tiivistetysti. Suunnitelmat muodostavat kokonaisuuden,
jota kutsutaan liiketoimintasuunnitelmaksi, joka on yrityksen toiminnan ja kehittdmisen
perusta. Rakenteeltaan liiketoimintasuunnitelma noudattaa paapiirteiltadn tiettyd kaavaa
riippumatta yrityksen toimialasta. Lyhyesti sanottuna suunnitelmasta kdy ilmi vastaus

neljaan peruskysymykseen: mitd, kenelle, miksi ja miten? Tarkemmin eriteltynd suunni-
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telmassa kasitellaan yrityksen alkuasetelma ja lahtokohdat, arvio toimintaymparistostd,
yrityksen strategia, liikeidea ja tavoitteet, eri toimintojen suunnitelmat kuten: markki-
nointi ja henkiltstoratkaisut, talouslaskelmat ja analyysit riskeisté ja mahdollisuuksista.
(Ahonen, Koskinen & Romero 2009, 26-29.)

Markkinointiviestintdsuunnitelma eli markkinointistrategia kuuluu olennaisena osana
liiketoimintasuunnitelmaan ja sen sisaltdé koostuu neljasta osasta: suhdetoiminta, mai-
nonta, myynninedistdminen ja myyntityd. Naista neljastd kolme ensimmaista ovat tuki-
tehtdvia itse myyntity6lle. Suhdetoiminnan tarkoituksena on vaikuttaa ulkoisten ja si-
séisten sidosryhmien asenteisiin ja mielipiteisiin yritystd kohtaan. Ulkoisilla sidosryh-
mill& tarkoitetaan muun muassa asiakkaita, tavarantoimittajia ja viranomaisia, seka si-
séisilla sidosryhmilla tarkoitetaan omistajia ja yrityksen henkilokuntaa. Ulkoista suhde-
toimintaa toteutetaan henkilokohtaisilla kontakteilla, Kirjallisen ja suullisen viestinnén
keinoin ja lahjoin ja lahjoituksin. Myynninedistaminen kohdistuu konkreettisella tasolla
selkeésti tuotteiden menekin edistdmiseen ja tat4 toimenpidettd voidaan toteuttaa monin
erilaisin keinoin ja se voi kohdistua henkil6kuntaan, sidosryhmiin ja asiakkaisiin.
Myynninedistamisen keinoja ovat esimerkiksi henkilokunnan kouluttaminen, erilaiset
kannustusjérjestelmét, alennukset volyymituotteissa, messut ja nayttelyt, tiedotusmate-
riaali ja kaupanpaélliset. Edellda mainitut osa-alueet siis tukevat myyntity6td, jotka kie-
toutuvat vahvasti yhteen asiakaspalvelun kanssa. Saadakseen myyntityosta taloudelli-
sesti mahdollisimman kannattavaa on asiakaspalveluprosessista syyta tehda konkreetti-
nen prosessikuvaus, jossa kaydaan lavitse asiakaspalveluprosessin kulku asiakkaan saa-
pumisesta aina palvelutilanteesta poistumiseen saakka. (Ahonen ym. 2009, 84-90.)

2.2 Lahtokohtien analysointi

Lanseerauksen l&dhtokohtia kartoitettaessa voidaan hyddyntaa yleisesti kaytettyd SWOT-
analyysia (kuvio 2). Tassa analyysissa sijoitetaan nelikenttddn yrityksen vahvuudet,
heikkoudet, mahdollisuudet ja uhat. Analyysilla kartoitetaan yrityksen sisdiset vahvuu-
det ja heikkoudet ja pohditaan mitk& ulkoiset tekijat ovat yritykselle mahdollisuuksia tai
uhkia. SWOT-analyysin tavoitteena on saada aikaan paatelmi&, joiden pohjalta yritys
voi parantaa heikkouksiaan ja vahvistaa vahvuuksiaan entisestddn. Vahvuudet ovat

merkitykseltaan tarkedmpia ja tassa vaiheessa on kiinnitettava erityista huomiota siihen,
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ettd vahvuudet ovat omiaan hyddyntdmaan markkinoiden antamat mahdollisuudet ja

niiden avulla voidaan valmistautua ympariston luomiin uhkiin. (Kinnunen 2003, 113.)

g;zﬁ?]n Vahvuudet Heikkoudet
toimintaymparistd (Strengths) (Weaknesses)

\IZIrII;[gil;\Seer? Mahdollisuudet Uhat
toimintaympiristd (Opportunities) (Threats)

KUVIO 2. SWOT - analyysin kuvaaja. (Kinnunen 2003, 113.)

Ulkoiset mahdollisuudet ovat markkinoilla olevia tyhjioita, joita yritys voi kykynsad mu-
kaan pyrkia tayttdmaan. Yritykselta tulee 16ytya sisaisia vahvuuksia, jotta voidaan aloit-
taa uusien toimintojen, palveluiden ja tuotteiden tarjoaminen. Mahdollisuudet voidaan
jaotella houkuttelevuuden ja niiden antamien menestymisen todenné&kdisyyksien mu-
kaan. Nain yritys hahmottaa suunnan toiminnan kaynnistdmiselle ja kehittamiselle.
(Kinnunen 2003, 117.)

Ulkoinen uhka voi olla muun muassa taloudellinen taantuma, joka heikent&a ravintola-
palveluiden kysyntad, koska niiden kayttdminen ei kuulu jokaisen ihmisen valttamaétto-
miin toimiin joka paivaisessd elamassa. Teknologian jatkuva kehittyminen voi myos
olla ulkoinen uhka jos yrityksell& ei ole kykya pysya kehityksesséd mukana. Esimerkkiné
korttimaksupéaatteiden uudistuminen, eli yritysten oli pdivitettdvd maksupaatteet sellai-
siksi, ettd niilla pystyy veloittamaan sirulliset kortit kortin tunnuslukua kayttéen. Laittei-
ta on markkinoilla useita erilaisia ja laitteiden hinnat korkeita. Yrittajan on siis kartoitet-
tava omat tarpeensa ja l0ytad oikeanlainen laite. Riittadko Kkiintedssd verkossa toimiva
maksupaéte vai pitddko varautua rahastamaan myods langattomassa verkossa? On siis
kyettdvd seuraamaan teknologian kehittymistd vastatakseen uudistumistarpeeseen ja
varattava taloudellisia resursseja, jottei laitehankinnat aja yritysta vararikkoon toimin-

nan helpottumisen ja maardysten mukaisen toiminnan sijaan. (Kinnunen 2003, 115.)
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3 LANSEERAUSMARKKINOINTI

Lanseerausta kasitellaan usein tuotekehitysprosessin vaiheista viimeisena ja lanseerauk-
sen tehtdviksi katsotaan talloin neljaén kysymykseen vastaaminen:

1. Miten lanseeraus ajoitetaan?

2. Mitka asiakassegmentit valitaan?

3. Millainen markkinointistrategia valitaan?

4

Millaisilla toimenpiteilla lanseeraus toteutetaan?

T&han tapaan eriteltynd lanseerauksesta muodostuu luonnollinen jatke tuotekehityspro-
sessille, jolle on ominaista kampanjaluonne ja sen pyrkimyksend on saattaa uusi tuote
mahdollisten asiakkaiden ulottuville suunniteltujen tuotanto- ja markkinointikeinojen
mukaisesti. Ajatusmalliin liittyy kuitenkin ongelma, joka tulee esiin siten, ettd tuoteke-
hitysprosessin oletetaan automaattisesti johtavan lanseeraukseen, vastaamalla edelld
mainittuihin neljaan kysymykseen. Lanseeraamista on tarkasteltava laajemmin tuoteke-
hitystd seuraavana paatds- ja toimintaprosessina, jossa tehdaan suunnitelmat tuotteen
markkinoilletulosta, toteutetaan ne ja seurataan toteutumista lanseerauksen onnistumi-
sen varmistamiseksi. Lanseerausvaiheen onnistumisen mittareina toimivat esimerkiksi
tuotteen kokeilijoiden méaaré ja heidan antamansa palaute, saavutettu markkina-asema ja
myynnin volyymi ja tunnettuustavoitteiden toteutuminen kohderyhmassa. (Rope 1999a,
17.)

3.1 Sidosryhmien tarkentaminen

Kun yrityksen ladhtokohdat ovat selvilld, tarkennetaan kenelle tuotetta tai palvelua
markkinoidaan, koska tdssa vaiheessa ollaan jo paremmin selvilla toiminnan realistisista
tavoitteista. Lahtokohtien analysoinnin jalkeen yritykselle on myds muodostunut kasitys
sen henkisistd ja taloudellisista voimavaroista seka todellisesta tuotantokapasiteetista.
Naiden tietojen avulla mé&aritelladn tarkoin minké&laista palvelua tuotetaan, mik& on laa-
dun taso ja mik& on esimerkiksi juhlapalvelua tarjottaessa suurin mahdollinen asiakas-
maaré. (Kinnunen 2003, 118.)
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Markkinoinnin strategiseen suunnitteluun ei riité, etta tietdd mitd sidosryhmat ovat vaan
ne on opittava myods tuntemaan. Sidosryhmaanalyysin ensimmadinen tehtéva on selvittaa
keitd ryhmiin kuuluu. Tarkeimmét ryhmat ovat yrityksen oma henkil6sto ja laheisimmét
yhteistyokumppanit. Esimerkkeja muista tyypillisista ryhmisté ovat asiakkaat, omistajat,
rahoittajat, liitot ja jarjestot, joukkoviestimet ja eri oppilaitokset. Ryhmien méaéarittami-
sen yhteydessd madaritetadn ja paivitetddn sidosryhmien yhteystiedot markkinoinnin
kohdistamiseksi. Yleisin tapa sidosryhmia ryhmiteltdessé on jakaa ne primaéareihin, se-
kund&éreihin ja marginaalisiin ryhmiin. Primaareihin kuuluvat henkil6std, asiakkaat ja
rahoittajat. Ndma ryhmat voidaan eritelld nykyisiin ja potentiaalisiin tai sen mukaan

kuinka kiinted tai 10yha suhde heilld on yritykseen. (Juholin 2009, 88.)

Sidosryhmaanalyysin toisena tehtavéna on selvittdd mita eri ryhmaét ajattelevat ja tieta-
vat yrityksesta ja millaisia odotuksia heilla on yritystd kohtaan. Analyysilla arvioidaan
my0ds ryhmien asemaa ja sitd milla tavoin ryhmét ovat sidoksissa yritykseen. Markki-
nointistrategian luominen ja paivittdminen edellyttad, etta yritys tietad keskeisten sidos-
ryhmien nakemykset. Sidosryhmaanalyysi voidaan toteuttaa méérallisena tai laadullise-
na ja ryhmékeskusteluina. (Juholin 2009, 88-89.)
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3.2 Ajoitus

Lanseeraus voidaan ajanjaksona sijoittaa osaksi tuotteen elinkaarimallia (kuvio 3). Elin-
kaarimalli on kuvaaja, joka selventaa ja erittelee tuotteen elinkaaren idean keksimisesté
alkaen. Elinkaarimalli on jatkuva kuvaaja, koska tuote voi olla pitkaikainen. (Rope
19994, 18.)

I 3
Euroa vuodessa

N

Liikevaihto

Alka Kassavirta

/ j :
Idean Tuotesuunnittelu Tuotteen Markkinoinnillinen | Lanseeraus- | Esittely/ | Kasvu | Kypsyys | Lasku
keksiminen markkinoinnillinen tuotetestaus suunnittelu | lanseeraus
suunnittelu
Syntyvaihe Markkinointivaihe

3
W
"

e [
< >

Lanseerausprosessi

KUVIO 3. Tuotteen elinkaarimalli (Rope 1999a, 19, muokattu.)

Lanseerausprosessi alkaa silloin kun yrityksella on tuotekehityksen tuloksena syntynyt
markkinakelpoinen tuote. Lanseerausprosessi péattyy taas silloin kun tuote siirtyy lan-
seerausvaiheesta kasvuvaiheeseen. Syntyvaihe on helposti eriteltivissa ja eri vaiheisiin
kuluva aika voidaan madritella tarkasti. Esittelyvaiheen ja kasvuvaiheen raja on sen si-
jaan vaikeampi méaérittaa tasmallisesti. Lanseerauksen ajallinen kesto ja sen toteuttami-
sen aikavéli madritellddn lanseeraussuunnitelmassa. Siihen sisdltyy markkinoilletulon
esittelyvaihe ja sitd edeltdvat lanseerauksen toimet. Tuotteen siirtyessa kasvuvaiheeseen
siirtyy sen markkinointi jatkuvan perusmarkkinoinnin piirin ja tdssi kohtaa katsotaan

lanseerausvaihe péattyneeksi. (Rope 19993, 19.)

Lanseerauksen ajallinen kesto on riippuvainen yrityksen toimialasta, tuotteen luontees-
ta, sidosryhmistd, markkinatilanteesta, yrityksen markkinointiresursseista ja siitd minké-
laista lanseerausstrategiaa on paadytty kayttaméan. Vaikka lanseerauksen kestossa voi
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olla vaihtelua kuukaudesta jopa muutamiin vuosiin on tavoitteena saada se toteutetuksi
mahdollisimman nopeassa tahdissa. Télla tavoin prosessi pysyy jamakkana, eiké tavoit-
teet tai tarkoitus p&édse unohtumaan ja lanseerauksen tehokkuus ja tulokset paranevat.
(Rope 1999a, 19-20.)

3.3 Lanseerauskampanjan tavoitteiden asettaminen

Yrityksen toimivuuden kannalta tavoitteiden asettaminen ja niiden saavuttaminen on
valttdméaton keino, jotta voidaan suorittaa tuloksellista liiketoimintaa. Tavoitteet kannat-
taa maarittaa siten, ettd niihin pdaseminen on mahdollista. Epdrealistiset tavoitteet ovat
henkilékunnan motivoinnin kannalta huonoja, eivatkd ne ohjaa toimintaa toivottuun
suuntaan. Hyvat tavoitteet ovat sidottuja johonkin ajanjaksoon ja sen liséksi niitd on
voitava mitata jonkin yksikon avulla esimerkiksi euromééraisesti, kappalemadraisesti,

toimenpiteina tuntia kohden ja asiakasmaaraisesti. (Kinnunen 2003, 121.)

Tavoitteiden asettamisessa kaytetddn apuna painopisteajattelua. Painopisteet valitaan
sellaisilta toiminnan osa-alueilta, joiden vaikutus yrityksen menestymisen kannalta on
ratkaisevaa. Painopisteajattelu perustuu siihen, ettei mik&an yritys voi olla kaikessa te-
kemassadn hyva ja resursseja pyritdan kayttamaan mahdollisimman vahan. Tasta johtu-
en on jarkevaa valita 2-5 painopistettd, joiden kesken kaytdssa olevat resurssit saadaan
jaettua tehokkaasti. (Lahtinen & Isoviita, 1998, 87.)

Lanseeratessa uutta palvelua, voidaan painopisteiksi asettaa myyntitavoite, mielikuvata-
voite, kannattavuustavoite, asiakaspalvelu- ja henkilostotavoite. Lisdksi toiminnan laa-
tua kannattaa tarkkailla esimerkiksi asiakastyytyvaisyystutkimuksen avulla. (Kinnunen
2003, 121.)

Uudessa yrityksesséd kannattaa aluksi kiinnittdd huomiota asiakaspalveluun ja henkil6s-
toon, jotta asiakaspalveluntaso vastaa varmasti yrityksen liikeideaa ja henkilstd omis-
tautuu yritykselle kehittdméalld osaamistaan. Tadman vuoksi asiakaspalvelu ja henkildsto
otetaan tarkkailtaviksi painopisteiksi. Asiakaspalvelun kohdalla seurataan taten asiakas-
palvelun nopeutta ja asiakastyytyvaisyyttd. Henkiloston toimintaa tarkkaillaan henkil6s-
ton osaamisen kehittymisell& ja henkilékunnan vaihtuvuuden minimoimisella. (Lahtinen
& Isoviita 1998, 88.)
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Myyntitavoitteiden tehtdvané on saavuttaa sellainen myynnin maaraa, jonka yritys mie-
lestdan kykenee saavuttamaan markkinointikampanjansa avulla lanseerausprosessin
aikana. Myyntitavoitteet ovat helposti mitattavissa rahallisesti tai kappalemaarittain.
Erityisesti lanseerausvaiheessa on kannattavaa seurata yrityksen todellisten kustannus-
ten muodostumista talouden tunnuslukujen avulla ja asettaa niille omat tavoitteensa.
Esimerkiksi myynti- ja kdyttokatteelle voidaan asettaa tavoitteet ja niiden avulla yritys
pystyy seuraamaan muuttuvien ja kiinteiden kustannusten vaikutusta tulokseen. (Kinnu-
nen 2003, 123; Lahtinen & Isoviita 1998, 91.)

Muita taloudellisia tavoitteita ovat kannattavuustavoitteet. Kannattavuustavoitteilla seu-
rataan myyntikatteen, kdyttokatteen ja nettotuloksen kehitystd. Ndma kolme ovat térkei-
ta4 kannattavuuden tunnuslukua lyhyella aikavélill, eli ne sopivat erinomaisesti lansee-
rauskampanjan kannattavuuden mittareiksi. Edelld mainitut tunnusluvut eivat suoranai-
sesti liity markkinointiin, mutta markkinointipdatoksilla vaikutetaan néidenkin tavoit-
teiden toteutumiseen. (Lahtinen & Isoviita 1998, 102-103.)

Mielikuvatavoitteet ovat markkinoinnin onnistumisen kannalta tarkeitd, koska niiden
saavuttaminen edesauttaa myyntitavoitteisiin padésemistd. Mielikuva on térked kilpailu-
keino ja mielikuvatavoitteista tarkein on yrityksestd myonteisen kuvan muodostaminen
asiakkaalle. Yrityksen tunnettuuden on saavutettava sellainen taso, ettd asiakkaat huo-
mioivat yrityksen tehdessaan ostopaatoksia. Mielikuvamarkkinointi koostuu asiakkaalle
muodostuvasta hinta- ja laatukuvasta. Hintakuvan tehtdvana on saada asiakas ylittdméaan
kynnys asioida yrityksessa hinnoittelun ja tarjousten avulla. Hintakuvalla luodaan uusia
kontakteja ja vahvistetaan asiakkaiden edullisuuskasitystd yrityksestd. Laatukuvan
muodostuminen asiakkaalle vie enemman aikaa, koska kasitys laadusta ei muutu muu-
tamalla ilmoituksella. Tavallisimpia mielikuvatavoitteita ovat edullinen hintataso, kor-
keatasoinen palvelu, monipuolinen tuotevalikoima, korkealuokkaiset tuotteet ja nopeat
toimitusajat. Asiakkaat toimivat mielikuviensa perusteella, joten on jarkevé& seurata
mielikuvien muodostumista ja kielteisten mielikuvien syyt on selvitettdva ja ongelmat
ratkaistava. Imagohaittoja syntyy jos annettuja lupauksia ei kyeta pitdmaan ja tasta joh-
tuen asiakas alkaa suodattamaan henkil6kohtaisella tasolla yrityksen markkinointia.
(Lahtinen & Isoviita 1998, 96-97.)
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3.4 Lanseerausmarkkinointiviestinnan suunnittelu

Viestinndn perustana pitaé olla jokin konkreettinen tavoite, joka ohjaa viestinnan varsi-
naista toteutumista. Pahimmillaan yritys saattaa mieltdd markkinoinnin tavoitteen sellai-
seksi, ettd ldhetetddn asiakkaille esite. Tdman jalkeen todetaan, ettd tulipa tehtya hieno
kampanja, eiké seurata kampanjan vaikutuksia ja ithmetell&an kun tulosta ei valttamatta
synny. Kaikki markkinointitoimet pitdd toteuttaa tavoitteisiin perustuen, koska siten
maadritell&&n tekemiselle perusta ja saadaan aikaiseksi toimivia ratkaisuja. (Rope 1999b,
90.)

Markkinointiviestintdd suunniteltaessa lahdetaan liikkeelle markkinointibudjetin maarit-
tdmisesta. Budjetista kdy yksiselitteisesti ilmi kuinka paljon rahaa voidaan kéyttaa vies-
tintdan. Budjettiin maaritelty rahasumma pyritadn kayttdmaan siten, etta sijoitettuja eu-
roja kohden saadaan mahdollisimman monta haluttua kontaktia aikaiseksi. Budjetin
madrittdminen aloitetaan selvittaméalla se, mitd markkinoinnilla halutaan tavoitella. Ta-
man jalkeen on pohdittava toimenpiteitd, joilla tavoitteisiin paastdan ja kuinka paljon
toimenpiteet tulevat kustantamaan. Téaté tapaa kutsutaan tavoite-tehtava-menetelmaksi.
Toinen tapa budjetin arvioimisessa on madritelld tietty prosenttiosuus liikevaihdosta
budjetiksi. Talla tavoin markkinointibudjetti kasvaa liikevaihdon kasvaessa. (Kinnunen
2003, 126.)

Mainonta on markkinoinninkeinoista nékyvin. Sen vaikutus voidaan jakaa neljain vai-
heeseen tunnetun AIDA-kaavan mukaan. Ensin pyritddn kiinnittdmaan huomio (Atten-
tion) tuotteeseen ja sitten kiinnostumaan (Interest) tuotteesta. Tdmén jalkeen asiakkaat
saadaan haluamaan (Desire) ja tasta paastadan lopulliseen tavoitteeseen eli toimintaan
(Action) ja asiakas ostaa tuotteen. (Lahtinen & Isoviita 1998, 223.) Uutta palvelua
markkinoille tuotaessa on tarkoin mietittdva, minkalaisen sanoman yritt4ja haluaa palve-
luun liitettdvén. Sanoma tarkoittaa t4ssa asiayhteydessa lupausta, joka annetaan asiak-
kaalle ja samalla syy, miksi asiakas valitsee jonkin tietyn palvelun kéyttoonsa. Lansee-
rausvaiheessa sanoman pitaa herattdd huomiota ja saada mahdolliset asiakkaat kiinnos-
tumaan palvelusta. Hyva sanoma on yhtéaikaisesti realistinen ja innostava. Sanomalla
voidaan myos vedota tunteisiin, ja myos huumorin kaytté on hyvé tehokeino. (Kinnunen
2003, 127.)
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Markkinoinnin ensisijainen tehtdva lanseerauksessa on lisaté tietoisuutta palvelun ole-
massaolosta ja vahitellen tutustuttaa mahdolliset asiakkaat tuntemaan palvelun hyodyt ja
saada heidat kokeilemaan palvelua. Lanseerausmarkkinoinnin mainosvélineet ovat sa-
mat kuin jatkuvan markkinoinnin piirissa olevilla palveluilla. Mainonnan valineité ovat
lehti-ilmoittelu, radiomainonta, televisiomainonta, ulko- ja liikennemainonta, verkko-
mainonta, elokuvamainonta, osoitteellinen ja osoitteeton suoramainonta, tapahtumat,
messujen yhteydessa tapahtuva mainonta, mainoslahjat ja sosiaalinen media. Ravintolan
jatkuvan markkinoinnin mainosvélineiné toimivat lehtimainonta, suoramainonta, TV- ja
radiomainonta, séhkdinen mainonta ja ulkomainonta. Kun vélineita valitaan, pitaa
muistaa minkélaiset taloudelliset tavoitteet lanseerauskampanjalle on asetettu, huomioi-
tava markkinointibudjetti ja valittava sellaiset vélineet, jotka toimivat mielikuvatavoit-
teiden mukaisesti. Tarkeinta on kuitenkin selvittdd, milla mainosvalineella on paras ky-

ky tavoittaa kohderyhmaan kuuluvia henkildita. (Kinnunen 2003, 128.)

3.5 Lanseerauksen seuranta ja arviointi

Useimpien markkinointitoimintojen hyodyt tulevat esiin pitkéll4 aikajanteelld ja eri toi-
mintojen vaikutusten mittaaminen on vaikeaa. Esimerkiksi tilastoanalyysit voivat pal-
jastaa yhteyden jonkin markkinointitoimenpiteen todennakdisyyden sen vaikutuksesta
tuotteen menestykseen, mutta siitd huolimatta analyysit eivét paljasta selkedsti suhdetta
naiden asioiden valill4. Tarkasteltaessa markkinoinnin vaikutusta tuloksellisuuteen on
madriteltdva mitd markkinointi tarkoittaa. Nykypéivan méaéaritelmilla on yksi yhdistava
tekija, joka viittaa siihen, ettd markkinoinnin toimintakentta laajenee operatiivisista ja
taktisista madritelmistd voimakkaammin strategiseen suuntaan. (Tikkanen, Aspara &
Parvinen 2007, 70-71.)

Seuranta ja arviointi ovat jossain maarin paallekkaisia kéasitteitd. Seuranta on jatkuvaa ja
sen tavoitteena on selvittdd, onko suunnitellut toiminnot tehty. Seurantaa voi toteuttaa
yrityksen omin voimin vuosittain, puolivuosittain ja neljannesvuosittain raportoinnin
ohella. Lanseerauskampanjaa seurataan sille madaritetylla aikavalilld. Seurannan avulla
saadaan tieto viestinndn valittdmistd vaikutuksista. N&itd ovat esimerkiksi mediajulki-
suuden laatu ja mé&ard, verkkosivujen kavijamaarat, asiakasmadrat ja kampanja-ajan
myynti. Mediajulkisuutta ei pid4 verrata mainontaan, koska mediajulkisuus tarkoittaa

mité tahansa julkista nakyvyyttd. Tarkeintd on analysoida miten hyvin tai huonosti to-
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teutetut toimenpiteet ovat vaikuttaneet tuloksen tekoon ja nékyneet julkisuudessa. (Ju-
holin 2009, 344.)

Arviointia toteutetaan kertaluontoisena ja jatkuvana toimenpiteend. Arvioinnilla on kak-
si paatehtavaa, joista ensimmaéinen on tavoitteiden asettaminen ja toinen tehtavé on sel-
Vittdd onko asetetut tavoitteet saavutettu. Arvioitavia kohteita ovat markkinointistrategi-
assa maaritellyt tavoitteet ja markkinointilinjaukset. Viestinnan vaikuttavuutta arvioita-
essa selvitetadn minkélaisia muutoksia ja vaikutuksia on saatu aikaan, palvelevatko saa-
vutukset strategisia tavoitteita, miten viestintdd on kehitetty ja millaiselle kehitykselle
on tarvetta tulevaisuudessa. (Juholin 2009, 344-345.)
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4 TUTKIMUKSEN TOTEUTTAMINEN

Tutkimusosuus toteutettiin haastattelumenetelmélld kevéaélla 2013. Haastateltaviksi
henkildiksi valittiin nelja henkil6d, joiden ndkdkulmat lanseerauskampanjan toteuttami-
sesta olisivat mahdollisimman erilaiset. Tutkimusosuuteen haastateltiin yhta henkil64,
joka olisi mahdollinen asiakas, kokkia, joka on ollut lanseeraamassa vanhaan ravinto-
laan aivan uutta ruokalistaa, keittiopaallikkod, joka on ollut lokakuussa 2012 auenneen
ravintolan avauksessa mukana ja ravintolapaallikkod, joka on ollut useamman ravinto-
lan lanseerauksessa mukana. Haastatteluiden tavoitteena oli kerété tietoa siitd, miten
lanseerauskampanja kannattaisi toteuttaa.

Haastattelut tehtiin kdyttamalla teemahaastattelunrunkoa (Liitel) ja ne toteutettiin haas-
tateltavien kotona tai toimistoilla, jotta hairidtekijat saatiin mahdollisimman hyvin eli-
minoitua. Haastattelut kestivat noin 25-30 minuuttia. Tutkimuksen tuottama sisaltd pu-
rettiin sisallonanalyysilla. Sisallénanalyysi on laadullisen tutkimuksen keino, jonka ta-
voitteena on 1dytaa merkityssuhteita ja merkityskokonaisuuksia, joita ei esitetd numeeri-
sina tuloksina vaan tulokset on tulkittava sanallisesti (Vilkka 2005, 139-140).

Haastatteluun valitut teemat ovat ajoitus, markkinointi ja mielikuvien muodostaminen.
Ajoitukseen liittyvilla kysymyksilla hankittiin tietoa siitd, milloin ravintola kannattaa
tuoda asiakkaiden tietoisuuteen ennen ravintolan virallisia avajaisia. Markkinointiin
liittyvilla kysymyksilla keréttiin tietoa keinoista ja markkinointikanavista, joita kannat-
taa hyddyntaa kun tuodaan markkinoille uusi ravintola. Mielikuvien muodostamisosios-
sa etsittiin vastauksia siihen, ettd miten haastateltavat muodostavat mielikuvan ravinto-

lasta yleisesti ja ennen ravintolassa vierailua.

Teemahaastattelunrungon liséksi haastateltaville esitettiin tdydentavid kysymyksiéd jos
vastaukset olivat liian suppeita. Haastattelun edetessa annettiin myds esimerkkeja ja
neuvoja jos haastateltavat eivat osanneet vastata kysymyksiin tarpeeksi laajasti. Haastat-
telut nauhoitettiin Apple iPhone5-puhelimen omalla &&nitysohjelmalla. Litteroidessa

nauhoitteet kuunneltiin Apple iTunes-ohjelmalla.
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5 TUTKIMUSTULOKSET

5.1 Lanseerauskampanjan ajoitus

Haastattelututkimukseen osallistuneiden nakemys siitd, koska ravintola kannattaa tuoda
julkisuuteen on melko yhteneva. Vastauksissa aikavali ravintolan julkistamisesta avajai-
siin vaihteli kuukaudesta kolmeen kuukauteen. Aikavélin pituuteen vaikuttaa vastaajan
nakokulma ja kaytdnnon kokemus lanseerauksista. Useammassa lanseerauksessa muka-
na olleen henkilon mielestd mahdollisten asiakkaiden tietoisuuteen tuleminen kannattaa
toteuttaa mahdollisimman lahelld avajaisia. Lanseerauksia péadosin asiakkaan nakokul-
masta seuranneet ovat sitd mieltd, ettd mielenkiinto pysyy kylla ylla jos ravintola julkis-
tetaan aikaisemmin.

"Sanotaan 4-8 viikkoa. Kylldi se kaks kuukauttakin vois kestdd.”

"Kylld musta tuntuu, et se olis hyvd aloittaa melko paljonki aikasemmin, vaikka pari

)

kuukautta aikasemmin olis hyvd antaa jotain pientd osviittaa mitd on luvassa...’
s

“Pari kolme kuukautta ennen avajaisia.’

"Yksi kuukausi ennen avajaisia, ei yhtddn aikaisemmin.”

Haastateltavat ovat sitd mieltd, ettd kun ravintola on tuotu julkisuuteen olisi hyvéa jos
tietoa tuotaisiin julki ripotellen ja tihenevadn tahtiin. Nain siit4 johtuen, koska he eivat
halua, etté tietoa on tarjolla liikaa. Lisaksi henkilot kokevat salaperdisyyden yllapitami-

sen hyvana asiana mielenkiinnon sdilyttdmisen kannalta.

“Ensin voisi julkaista, ettd minne se ravintola tulee ja minkdlaisella teemalla se toimii.
Sitten vois parin viikon paasta paljastaa vahan ruokalistaa. Tihenevaan tahtiin asioita
esille ja paria viikkoo ennen avausta vois sitten julkistaa koko homman. ”

“Kampanjan pitdd edetd pikkuhiljaa, jolloin aina jotain paljastetaan hiukan ja lopussa

)

sitten koko paketti on selvilld.’
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5.2 Markkinoinnin toteuttaminen

Markkinoinnin toteutukseen haastateltavilta saatiin tietoa heiddn eniten seuraamistaan
medioista ja heidat parhaiten tavoittavista markkinointikanavista. Facebook koetaan
tehokkaaksi keinoksi tavoittaa asiakkaita ja nékyvyyttd lanseerauskampanjan aikana.
Vaikka yksi haastatelluista ei ole Facebook-kayttdja, on hankin sitd mielts, ettd Face-
book-markkinointi on tehokas keino ravintolan lanseerauksessa. Vastaajat lukevat sa-
noma- ja aikakausilehtid ja seuraavat mielenkiinnolla ravintola-alalla tapahtuvia muu-

toksia muistakin medioista.

“Lehdet, aikakausilehdet, netistd tulee seurattua uusia ravintoloita. Facebookkia en

kéyta.’

"Verkkosivut, paikallislehdet, Aamulehti, televisio, Facebook.”

Internetid vastaajat hyodyntévat monin tavoin, kun he valitsevat ravintolaa illanviettoon.
Esimerkiksi Eat.fi-verkkopalvelussa palveluun Kirjautuneet kayttajat jakavat kokemuk-
siaan ravintolavierailujen jalkeen. Kéyttajakokemusten perusteella voi tehda omat joh-
topéatoksensa ravintolasta. Haastateltujen henkil6iden mielesté siistit ja selkeét verkko-
sivut ovat sosiaalisesta mediasta huolimatta nykypdivéana tarked seikka, joka méaérittaa
millaisen yleiskuvan ravintola antaa asiakkailleen ilman, ettd asiakas vierailee ravinto-
lassa. Verkkosivut luovat vastaajien mukaan mielikuvan ravintolan laadusta ja ravinto-

latoiminnan tasosta.

“Sivujen ulkoasun pitdd olla siisti, fiksunndkéinen ja selked. Ei jokaista yksityiskohtaa
tarvitse olla esilla, mutta kylla nettisivut antaa kuvan yrityksestd.”
”Informatiiviset ja siistit verkkosivut jo ennen avajaisia on kylld yks konsti, jota kannat-

taa ehdottomasti hyédyntdd.”
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Flyereiden jakaminen kadulla jakaa mielipiteet kahtia. Téallainen toiminta ndhd&aan ruo-
karavintolaa markkinoitaessa epéatoivoisena ja ruokaravintolalle sopimattomana. Toinen
puoli on sita mielta, ettd keino on kelvollinen ja he ottavat kylla mainokset mielelldan
vastaan ja lukevat ne.

“Mielestdni se on hyvd tapa mainostaa. Otan aina flyerin kun sellaisia jaetaan.”
“Ruokaravintolassa ei mun mielestd toimi. Se antaa sellaisen epdtoivoisen kuvan asiak-

kaiden haalimisesta. Baarit on asia erikseen. Saattaa niitten kohdalla toimia hyvin. ”

Suhtautuminen Facebookissa yritysten runsaasti k&yttdmiin “tykkad ja jaa”-arvontoihin
oli positiivista. Haastateltujen mielesta tat4 kdytetadédn jo kuitenkin niin runsaasti, etta se
on hairitsevad, mutta keino on hyvéd nakyvyyden tavoitteluun. Henkil6t eivat kovin

usein itse reagoi naihin, mutta seuraavat niissa ilmoitettuja tarjouksia.

“Jos asiallisia niin seuraan tarjouksia.”
“ltse en reagoi, mutta tietysti kun niitd sinne laitetaan niin kylld ne kavereiden kautta

’

mun silmiin kantautuu, mutta en siis itse reagoi muutoin kuin sivustaseuraajana.’

Avajaisten yhteydesséd hyodynnettavét tarjouskupongit eivét kaikkien vastaajien mieles-
td anna iltaravintolasta hyvaa kuvaa, mutta avajaisten yhteydesséd voidaan tarjota ava-
jaistarjouksia. Tarjouksilla halutaan saada mahdollisia asiakkaita tutustumaan uuteen
ravintolaan, mutta ne eivat ole vélttdmattémyys jos ravintolasta onnistutaan lanseerates-
sa luomaan asiakkaita kiinnostava mielikuva. Miltei kaikki ovat sitd mielt4, etta leima-
kortit eivat myoskaan kuulu iltaravintolaan. Leimakortteja voidaan hyddyntaa lounasra-

vintoloissa.

Yksi haastatelluista kertoo saaneensa kattavasti tietoa erdésté uudesta ravintolasta, keit-
tibkoneita valmistavan yrityksen lehdestd, jossa ravintola esiteltiin hyvin yksityiskohtai-
sesti. Esittely tehtiin noin kaksi kuukautta ravintolan avajaisten jalkeen. Sama henkil6
oli myos sitd mieltd, ettd asiakkaat 16ytavéat kylla tiensa ravintolaan ilman valtavia mai-

noskampanjoita.
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5.3 Mielikuvien muodostaminen

Vastaajien mielestd tarkeimpid vaikuttajia mielikuvien muodostumiseen ovat ravintolan
tarjoama ruoka, palvelun laatu, juoma- ja ruokalistojen tuotevalikoima. Tuotteiden hinta
nahtiin toisaalta laadun takeena ja ravintolan hintataso vaikuttaa vastaajien ravintolava-
lintaan jos laadusta ei ole varmuutta.

’

“Liian halvat hinnat antaa iltaravintolasta halvan kuvan.’
“Hinta vaikuttaa, jos ei varmuutta laadusta.”
"Hinta on toissijainen asia, mutta kylld listan kalleimmat annokset antaa lupauksen

’

laadusta.’

Valtaosa vastaajista korosti ruokalistan tuotteiden laadun tarkeytta mielikuvia muodos-
tettaessa, mutta joukkoon mahtui myos henkild, joka nosti palvelun laadun tarkeimmak-
si asiaksi. Vastaajat, jotka méadrittivat ruoan laadun tarkeimmaksi, antoivat lisdarvoa
korkealle kasityOasteelle, ja he olivat vastaustensa mukaan valmiita maksamaan tasta
johtuen korkeamman hinnan tuotteesta. Heiddan mukaansa korkea késitydaste antaa ra-
vintolassa tyoskentelevéasté keittiohenkilokunnasta ammattitaitoisemman kuvan. Heidén
mielestdan ruokalistan sisaltod kannattaa julkistaa jossain madrin, mutta ei kokonaan,
koska salaperaisyys pitaa mielenkiintoa ylla. Palvelun laatu ja tarjoilijoiden ammattitai-

to ovat heidan mielestédan ruoan jalkeen tarkein asia mielikuvia muodostettaessa.

“Korkean kdsityoasteen huomaa lopputuloksessa.”
”Mun ravintolakaynneillani olisin valmis maksamaan. Haluan laatua, enka mitaan puo-

’

livalmisteita.’

Ravintolaa lanseeratessa asiakkaiden huomion kiinnittdminen ja mielenkiinnon heratta-
minen ennen avajaisia on haastavaa. Tdma johtuu siitd, ettei ravintolasta ole olemassa
vakiintuneita mielikuvia eikd kayttdjakokemuksia. Haastateltavilta tiedusteltiin miten
heidan huomionsa voisi kiinnittyd johonkin ravintolaan ennen avajaisia. Vastaajia kiin-
nostaa ruoan lisaksi henkil6t, jotka tyoskentelevét ravintolassa ja kuka tai miké taho
ravintolan omistaa. Muutaman vastaajan mukaan verkkosivujen teeman pitéa olla sa-
massa linjassa ravintolan sisustuksen ja varimaailman kanssa, koska asiakas muodostaa

mielikuvansa myos verkkosivujen mukaan.
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Vastaajat totesivat yhteistyokumppaneiden olevan kiinnostusta herattavia ja niiden avul-
la mahdollinen asiakas voi aloittaa laatukuvan muodostamisen. Ravintolan ruokafiloso-

fia ja kaytettyjen raaka-aineiden alkupera vahvistavat laatukuvaa.
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6 JOHTOPAATOKSET

6.1 Lanseerauskampanjan ajoitus

Haastattelujen mukaan ravintola kannattaa tuoda mahdollisten asiakkaiden tietoisuuteen
aikaisintaan kaksi kuukautta ja viimeistddn yksi kuukausi ennen ravintolan avajaisia.
Ennen tdman vaiheen aloittamista on pidettdva huoli siitd, ettd kokonaisuus on huolelli-
sesti testattu ja todettu markkinakelpoiseksi. Lanseerauksesta pitaa tehda erillinen

markkinointisuunnitelma, josta kay ilmi lanseerauksen ajallinen kesto.

Lanseerausvaiheen paattymistd on hankala arvioida, koska tdmé vaihe paattyy liike-
vaihdon kéaantyessa kasvuun. Ravintoloitsijan on seurattava myyntien kehitystad niin
kauan, ettd han voi todeta avajaishuuman laantuneen ja liikevaihdon kasvavan edelleen,
jotta voi todeta lanseerausvaiheen paattyneen. Taman jalkeen ravintolan markkinointi
siirtyy jatkuvan perusmarkkinoinnin piirin, jota toteutetaan liiketoimintasuunnitelmaan

Kirjatun markkinointistrategian mukaan.

6.2 Markkinoinnin toteuttaminen

Toimivien ja siistien verkkosivujen merkitys tuli haastatteluissa voimakkaasti esille.
Internet on vahvistanut asemaansa tiedon etsinnassa myds ravintoloiden kohdalla, joten
ravintolan kotisivut kannattaa toteuttaa huolellisesti. Sen liséksi, ettd kuluttajat etsivét
tietoa verkosta niin yrityksen kotisivut toimivat kdyntikorttina, joka luo ensivaikutelman
ravintolan laadun tasosta ja mielikuvan ravintolasta ilman, etta asiakas vierailee ravinto-

lasta.

Verkkosivujen suunnittelu kannattaa toteuttaa siten, ettd sivuista tulee selkeét, ravinto-
lan teemaa tukevat ja yleisilmeeltdén siistit. Verkkosivujen hinta vaihtelee muun muassa
sen mukaan, ettd paivitetddnko sisaltod itse, kuinka monta sivua sivustolla on, kuinka
monella kielell& sivuston sisaltd julkaistaan ja mika on sivuston kohderyhma. Esimer-
kiksi sivusto, jonka sisaltod péivitetddn jossain méarin itse, sivustolla on 4-8 sivua,
kohderyhména on kuluttajat ja sivuston sisélto julkaistaan kahdella kielelld, hinta on

noin 2500 euroa ulkoisen yrityksen toteuttamana. Tahan kannattaa sijoittaa, koska jo-
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kaisen verkkosivun tarkoitus on tuoda uusi tai vanha asiakas lahemmaksi yritystad. Nain
saadaan syntymaan myynti, jolla verkkosivut maksavat itsensé takaisin pitkalla aikava-

lilla.

Internetia voi hyodyntéé verkkosivujen liséksi pitdmélla blogia, jota voi seurata ravinto-
lan verkkosivuilla. Blogia varten kannattaa nimetéd henkil6t, joiden kirjallinen ulosanti
on kieleltddn selke&d ja ymmarrettdvad. Esimerkiksi yksi tyontekija salin puolelta ja
yksi tyontekija keittiosta voisivat kertoa tuotteiden alkuperistd, juomista, tapahtumista ja
muusta ravintolaa koskevasta. Lanseerauksen aikana on huomioitava, ettd jos verk-
kosivuilla pidet&an blogia, niin kirjoitusten suhteen on oltava aktiivinen. Kukaan ei seu-

raa blogia, jossa ei tapahdu mitaan.

Ajan hengen mukaan on yleista, ettd ravintolalla on Facebook-tili, jossa péivitetdan sa-
mankaltaisia asioita kuin blogissa, mutta ei niin yksityiskohtaisesti. Tata voidaan hyo-
dynt&& jo lanseerauskampanjan kaynnistyessd, mutta seuraajien ja tykkadjien tavoitta-
minen on varsinkin uudelle ravintolalle hankalaa. Sosiaalisen median tehokkaaseen

hyodyntdmiseen on tarjolla monia digitaaliseen markkinointiin erikoistuneita yrityksia.

Osa vastaajista totesi flyerien jakamisen antavan epétoivoisen kuvan ruokaravintolasta,
joka vetelee niin sanotusti viimeisiaan ja hankkii asiakkaita . Vaikka tdma markkinoin-
tikeino on markkinointikustannusten kannalta edullinen, niin tatd keinoa ei ole syyta
kayttdd, jos ravintola haluaa antaa laadukkaan ja tasapainoisen kuvan toiminnastaan.
Haastattelujen mukaan leimakorttien kéytté ei sovi iltaravintolaan, mutta lounasasiak-
kaille sellaisen kaytosta on hyotyd. Taman suhteen on syytd pohtia, olisiko liikevaihdon
kasvattamisen kannalta jarkevampéa sitoa asiakkaat vierailemaan ravintolassa useam-
min ja myyd& ravintolan omia lounaslippuja 5% tai 10% alennuksella. Lippuja voisi
myyda vahintd&dn kymmenen kappaleen erissa ja lippu olisi kelvollinen purjehduskau-

den aikana kattamaan lounasristeilyn ruuan osuuden matkalipunhinnasta.

Tiukan kilpailun vuoksi ravintoloiden elinkaari on suhteellisen lyhyt. T&ma johtuu siitd,
ettd ala kehittyy ja toimintaympaéristd on jatkuvan muutoksen alla. My6s koko ajan no-
peutuva elaménrytmi aiheuttaa ravintoloiden elinkaarten lyhenemistd. Ndamé asiat on
huomioitava kun uusi ravintola on siirtynyt lanseerausvaiheesta kasvuvaiheeseen. Ra-
vintolaan kohdistuu samat kehityspaineet kuin muidenkin alojen yrityksiin. Toimintaa

on kehitettdva jatkuvasti, jotta asiakkaiden mielenkiinto yritystd kohtaan pysyy ylla.
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Ruoka- ja juomalistojen uusiminen tai edes jonkin asteinen péivittdminen useammin
kuin kerran vuodessa on ravintolalle hyvéa keino pysya kehityksessd mukana. Taman
lisdksi uusien ruuanvalmistusmenetelmien hyddyntaminen lisdd mielenkiintoa ravinto-

laa kohtaan ja ravintola pysyy keittionkin suhteen kehityksessd mukana.

6.3 Mielikuvien muodostaminen

Lanseerauskampanjaa suunniteltaessa on hyvéa asettaa mielikuvatavoitteita kahdesta
syysta. Ensinnékin mielikuvilla luodaan myonteinen kuva ravintolasta ja toiseksi mieli-
kuvatavoitteet tukevat myyntitavoitteiden onnistumista. Asiakas muodostaa kokonais-
mielikuvan ravintolasta hinta- ja laatukuvan avulla. Haastattelujen mukaan ravintolan
hinnoittelulla ei ole suurta vaikutusta ravintolavalintoihin, mutta hinnoittelulla asiak-
kaalle annetaan viesti ravintolan tasosta. Tuotteen korkea hinta muodostaa asiakkaalle
kuvan korkealuokkaisista raaka-aineista valmistetusta tuotteesta. Edullinen hinta puo-
lestaan antaa ravintolan laadusta keskinkertaisen tai huonon kuvan. Asiakkaat ovat hy-
vin tietoisia, mitk& raaka-aineet ja valmistusmenetelmat ovat arvokkaita, joten arvok-
kaiden tuotteiden on vastattava laadultaan korkeaa hintaa. Vastausten perusteella voi-
daan todeta, ettd hinta vaikuttaa valintaan vain siind tapauksessa, jos laadusta ei ole

varmuutta. Tastd johtuen ravintolan on syytd panostaa laatukuvan muodostamiseen.

Haastatteluista selvid4, ettd voimakkaimmin laatukuvan muodostamiseen vaikuttaa ruo-
ka ja ruoan laatu. Ruokalistan sisaltod ja valmistusmenetelmid voisi tuoda julkisuuteen
lanseerauskampanjan edetessd. Sama koskee myds juomavalikoimia, koska kokonai-
suudessaan ravintolan tuotevalikoiman monipuolisuus on oiva keino vahvistaa laatuku-
vaa. Korkeaa kasityOastetta arvostetaan, mutta asiakkaat eivat valttdamatta osaa antaa
sille niin suurta arvoa, ettd he olisivat valmiita maksamaan tastd johtuen hieman korke-
amman hinnan. Ruokaravintolassa on aina ammattitaitoinen henkil6kunta, jonka tyon
tulos ja ammattiylpeys nakyy lautasella. Tutkimuksen mukaan korkea ké&sityOasteen
huomaa lopputuloksesta, joten kannattaa miettid tarkkaan olisiko mahdollista joitakin

raaka-aineita mahdollista kasitell& alusta loppuun itse.

Vastauksista kavi ilmi, ettd palveluntasolla ja tarjoilijoiden ammattitaidolla on toiseksi
suurin merkitys laatukuvan muodostumiseen. Tésté johtuen asiakaspalveluprosessi pitaa

suunnitella kirjallisesti, kaikki yksityiskohdat huomioiden, asiakkaan saapumisesta aina
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siihen asti, kunnes asiakas poistuu. Né&in ravintolassa osataan tunnistaa asiakaspalvelu-
prosessin heikkoudet ja niihin kyetdan puuttumaan riittdvan varhain kehittamalla ja pa-

rantamalla palveluprosessia.

Tutkimuksen mukaan ravintolan kanssa yhteistyotd tekevét sidosryhmét vahvistavat
laatukuvaa. Eli jos julkistetaan yhteistyokumppaneita, asiakkaat tietavat esimerkiksi,
minkd merkkisid keittiokoneita ja baaritarvikkeita kaytetadn. Laatukuvaan vaikuttaa
esimerkiksi se, ettd ovatko laitteet huippuvalmistajan ammattilaisille tarkoitettuja laittei-
ta ja lasit Riedel-laseja vai Ikean halvimpia tarjouslaseja. Kaikissa vélinevalinnoissa
halvimman vaihtoehdon suosiminen ei ole kannattavaa. Asiakkaille voi vélittyé sellai-
nen mielikuva, ettd ravintola haluaa ainoastaan nyhtaa rahat pois sen sijaan, etta tarjot-
taisiin ainutlaatuisia elamyksia. Yhteistyokumppanit tuovat ravintolalle lisdarvoa asian-
tuntemuksellaan ja kokemuksellaan oman erikoisosaamisensa alueelta. Mielikuvan
muodostamiseen vaikuttaa omalta osaltaan myds ihmiset ravintolan taustalla. Henkil6-
kunnan tai osan henkil6kunnasta voisi esitelld verkkosivuilla tai ravintolan Facebook-

sivustolla henkilékunnan suostumuksella.
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LITTEET

Liite 1. Teemahaastattelunrunko

Ravintolan lanseerauskampanjan ajoitus

Kuinka olette osallistunut ravintolan lanseeraukseen?

Millaisin keinoin lanseerausta tehostettiin?

Kuinka aktiivisesti olette seuranneet jonkin ravintolan lanseerausta?

Milloin lanseerauskampanja pitaisi mielestdnne paljastaa mahdollisille asiakkail-
le?

Kuinka kauan kampanjan pitéisi kestaa, jotta mielenkiintonne sailyisi avajaisiin

asti?

Markkinoinnin toteuttaminen

Mitd medioita seuraatte?

Millaiset mainokset kiinnittavat huomionne?

Kuinka saitte tietoa lanseerauskampanjasta?

Mika lanseerauskampanjassa heratti mielenkiintonne?

Millaista tietoa haette ravintoloista ja kokouspaikoista erikoisjulkaisuista?
Kuinka reagoitte sosiaalisen median kautta saamiinne “tykkai ja jaa = osallistut
arvontaan”-pyyntoihin?

Kuinka usein haluaisitte saada uutisia lanseerauksen aikana teitd kiinnostavasta
ravintolasta?

Kuinka hyddynnétte ravintoloiden tarjouskuponkeja ja leimakortteja?

Miten suhtaudutte mainoksia kadulla tai vilkkailla paikoilla jakaviin ihmisiin se-

k& heidan edustamiin yrityksiin?

Mielikuvan muodostaminen

Miksi huomionne kiinnittyy johonkin tiettyyn ravintolaan?

Kuinka tuotteen hinta vaikuttaa ostopaatoksiinne?

Mika on tarkein valintakriteeri valitessanne ravintolaa illanviettoa varten?
Mitka asiat muodostavat teille mielikuvan ravintolasta?

Miten asiakkaille mielestanne luodaan mielikuva ennen ravintolan avajaisia?



