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Tamin opinndytetydn tarkoituksena on selvittdd asiakkaiden nidkokulmia jalkimarkki-
nointiin, jota toimeksiantajayrityksessd, Viikinkiravintola Haraldissa, toteutetaan. Vii-
kinkiravintola Harald on Suomessa seitsemissé eri kaupungissa toimiva ravintolaketju,
jonka omistaa mm. Hallman perheyhtio ja sijoitusyhtid Bisness Helmet Mentors Oy:n
sijoittajaryhmi. Ravintolat ovat samanlaisia teemaravintoloita, jotka tarjoavat asiakkail-
le eldmyksid ruoan ja juoman parissa.

Opinndytetyon teoriaosuudessa kisiteltiin jélkimarkkinointia, asiakkuudenhallintaa sekd
asiakastyytyvéisyyttd. Tdmén tutkimuksen oli tarkoitus selvittdd, minkélaisena asiakas
kokee yrityksen tekemén laaduntarkkailun ja koetaanko puhelimitse vai sdhkdisesti teh-
tavd laaduntarkkailu miellyttdivammaéksi. Tarkoituksena oli tuoda yritykselle esiin ndko-
kulmia asiakasldhtoisyydesté ja suhdemarkkinoinnista sekd jélkimarkkinointiprosessissa
tehtdavistd mielikuvamarkkinoinnista. Nédiden pohjatietojen perusteella pystyttiin luo-
maan konkreettisia kehitysehdotuksia, joita yritys voi myShemmin toiminnassaan hyo-
dyntda.

Tutkimus toteutettiin kayttimélld laaduntarkkailupohjaa ja kirjaamalla vastaukset tilas-
tollisella menetelmalld. Tutkimukseen haastateltiin asiakkaita, jotka olivat kéytténeet
toimeksiantajan ravintolapalveluita syksylld 2015. Haastattelut toteutettiin puhelimitse
maaliskuun 2016 aikana. Asiakkaille kohdistettujen puhelinhaastatteluiden liséksi teh-
tiin ketjun ravintolapdillikdille sdhkdinen kyselyn. Témidn myd6td saatiin tutkimukseen
laaja-alaisempia vastauksia ja ndkokulmia laaduntarkkailun tekijoiltd. Luottamukselli-
nen aineisto on poistettu julkisesta raportista.

Tutkimuksessa selvisi, ettd nykyinen jidlkimarkkinointiprosessi on toimiva, mutta myos
kehitettdvid osa-alueita 10ytyi. Tuloksissa oli selked linja sdhkdiseen laaduntarkkailuun.
Suurin osa vastaajista koki, ettd puhelimitse tehty laaduntarkkailu oli parempi ja néin
ollen yritykselld tulisi kiinnittdd erityistd huomioita sdhkoisen jilkimarkkinoinnin kehit-
tdmiseen, mikali sitd halutaan toteuttaa. Ravintolapédillikdiden vastauksista kdvi ilmi,
ettd kdytanto jalkimarkkinoinnin suorittamistavassa vaihtelee. Laaduntarkkailun osalta
tulokset olivat padosin positiivisia, suuria kehitysehdotuksia ei asiakkailta tullut.

Asiasanat: jalkimarkkinointi, suhdemarkkinointi, laaduntarkkailu, asiakasldhtoisyys
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The purpose of this thesis is to clarify the customer’s point of view in relation to the
after-sales service that is practiced by the client, Viking Restaurant Harald. With restau-
rants in seven Finnish cities, Viking Restaurant Harald is a restaurant chain owned by
Hallman family business and an investors group, Bisness Helmet Mentors Oy. All the
restaurants have an identical theme and they offer the guests memorable experiences
with food and beverages.

The theoretical chapters of the thesis discuss after-sales service, customer relationship
management and customer satisfaction. The purpose of the study was to find out how
the customers experience the quality control and whether they prefer it to be performed
over the phone or via e-mail. The aim was to offer the client restaurant some aspects
about customer orientation and customer relationship marketing, as well as the process
of after-sales service through mental images. Based on this information, it was possible
to create tangible proposals, which the company can utilize in their future operations.

The study was conducted using a form for quality control and recording the answer with
statistical methodology. Customers who had used the services of the client restaurant in
the autumn of 2015 were interviewed for the study. The interviews were conducted by
telephone during the March of 2016. In addition to the telephone research targeted to
the customers, an e-mail survey was produced to the restaurant managers of the seven
restaurants in the chain. Through this method it was possible to broaden the point of
view to include the experiences of the performers of the after-sales service. Confidential
material has been removed from the public report.

The study indicated that the current after-sales service process is functional, but areas
for development were also found. The results showed that according to the majority of
the respondents, quality control over the phone was the preferable option. This leads to
the conclusion that if the company wishes to perform quality control via e-mail, special
attention must be paid to the development of the process of after-sales service conduct-
ed electronically. The restaurant managers’ responses revealed that the custom of prac-
ticing after-sales service varies between restaurants. The results of quality control were
mainly positive and there were no major development proposals from the customers.

Key words: after-sales service, customer relationship marketing, quality control, cus-
tomer orientation
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1 JOHDANTO

Opinnéytetyossd perehdytidén markkinointiin, jalkimarkkinointiin seka jdlkimarkkinoin-
nin hyodyllisyyteen ravintola-alan yrityksessd. Tyon tavoitteena on selvittdd, onko jél-
kimarkkinoinnista hyotyd. Minkélaisena asiakas kokee kyseisen markkinointitavan seka
laaduntarkkailun ja miten yritys voisi kehittdd jalkimarkkinointiaan. Tuloksien perus-
teella on tavoitteena tuoda yritykselle jalkimarkkinointiin kehitysehdotuksia. Jalkimark-
kinointiin, eli laaduntarkkailuun liittyy tdrkednd osana kanta-asiakassuhde ja asiakas-

suhteen sitouttaminen ja kehittiminen.

Tyo tehdddn Viikinkiravintola Haraldiin, joka on Tampereella ja ympéri Suomea toimi-
va ravintolaketju. Ravintola on teemaravintola, joka tarjoaa padosin asiakkailleen mau-
kasta a la carte-ruokaa, mutta suurimmassa osassa ketjun ravintoloita on toiminnassa
myds lounas. Tyo 14hti litkkkeelle Tampereen Viikinkiravintola Haraldin ravintolapaalli-
kon toimeksiannosta kehittdd yrityksen jalkimarkkinointiprosessia. Tyon tekemisestd on
hyotyéd toimeksiantajalle, silld jalkimarkkinointi on tirked osa vanhojen ja uusien asia-
kassuhteiden ylldpitimiseen. Olemme molemmat tydskennelleet ja tydskentelemme tata

tutkimusta tehdessékin kyseisessi ravintolassa.

Tyon teoriaosuudessa kisitelldén ensin kokonaisuudessaan markkinointia erityisesti
ravintola-alan ndkdkulmasta ja sen jilkeen paneudutaan jilkimarkkinointiin; mité jal-
kimarkkinointi on ja miten se toteutetaan asiakasyrityksessimme. Jilkimarkkinointia
tutkiessamme esille nousi myds asiakassuhteisiin ja suhdemarkkinointiin liittyvdd teo-
riatietoa, jonka koimme hyddylliseksi. Tutkimus toteutettiin haastattelemalla puhelimit-
se ravintolan asiakkaita sekd sdhkoisesti ravintolapééllikoitd. Tutkimuksessa selvitettiin
sekd asiakkaiden kokemusta ravintolakdynnistdédn, ettd heiddn suhtautumistaan kysei-
seen laaduntarkkailutyyliin ja mahdolliseen sdhkdiseen vaihtoehtoon. Haastatteluaineis-
toa analysoimalla ja tutkimuksen myotd teimme yritykselle kehitysehdotuksia sdhkoi-
seen markkinointiin liittyen sekd johtopaatoksid olemassa olevista vahvuuksista ja heik-

kouksista.



2 MARKKINOINNIN MERKITYS

Markkinointi on litketoimintaa, jolla pyritdén sovittamaan yhteen tuotteita tai palveluita
myyvéan yrityksen kyvyt ja niitd ostavan asiakkaan toiveet. Asiakastyytyviisyyden li-
sdksi yritykselld on tavoitteena saavuttaa voittoa. (Ty0- ja elinkeinoministerio, 2016.)
Markkinoinnilla pyritdén 1dhtokohtaisesti luomaan pitkdaikaisia ja kannattavia suhteita,
mikd vaatii asiakkaiden ja asiakaskunnan ymmairtdmistd ja tuntemista (Puustinen &
Rouhiainen 2007, 177). Jos tuotteet ja palvelut myisivét itse itseddn, markkinointia ei
tarvittaisi. Téllainen tilanne on harvinainen, minkd vuoksi markkinointiin onkin panos-
tettu suuremmissa yrityksissd jopa perustamalla oma markkinointiosasto tai ainakin
ulkoistamalla markkinointi sithen erikoistuneelle palveluntarjoajalle. Yrityksen tuotteet
ja palvelut ovat markkinoinnin ydin ja markkinoinnin kautta pyritdénkin tiedottamaan
kuluttajia yrityksen tarjoamista tuotteista ja palveluista sekd houkuttelemaan uusia ja
vanhoja asiakkaita. Uusien asiakkaiden hankkiminen sekd kanta-asiakkaista huolehti-
minen ovatkin markkinoinnin tdrkeitd tehtdvid. Asiakastyytyviisyyden ylldpito ja eri
asiakassegmenteille sopivien tuotteiden tai palveluiden rdétildinti ovat myynnin ja mai-
nonnan lisdksi  merkittdvdssd roolissa markkinointia tehdessd. (Tyo- ja

elinkeinoministerid, 2016.)

Markkinointiin on useita ldhtokohtia, mutta markkina- eli asiakasl&dhtdinen toimintatapa
soveltuu palvelualoille erityisen hyvin. Asiakkaan saama hyoty ja kokema arvo eivit
synny tehtaassa, vaan asiakas osallistuu my0s itse palvelun tuottamiseen ja néin ollen
yrityksen henkilosto onkin térkedssd asemassa. Palveluyrityksessad asiakas- ja yhteis-
tyOsuhteet luovat pohjan kannattavuudelle. Tdlloin markkinoinnin tulee olla tapa toimia
ja johtaa liiketoimintaa kokonaisvaltaisesti. Suunnitelmat ja niiden toteutus riippuvat
kohderyhmistd, markkinatilanteesta, tuotetarjonnasta ja muista tekijoistd, joiden perus-
teella kilpailukeinoja arvioidaan. (Puustinen & Rouhiainen 2007, 13, 14.) Yritystoimin-
nalle ja markkinoinnille asiakkaiden tyytyvdisyyden kautta saavutettu taloudellinen
kannattavuus on ensisijainen. Seki sisdisen, ettd ulkoisen viestinndn merkitys korostuu,
kun kilpailu kovenee ja yritykset pyrkivét luomaan kilpailukykyé, jota muiden on vai-
kea kopioida. Verkostojen merkitys kasvaa ja asiakas on tdrked osa titd verkostoa. Méa-
ritellessd markkinointia eri osioihin, korostuvat niin asiakas ja koko asiakassuhde kuin

organisaatio ja sen tavoitteetkin. (Isohookana 2007, 9, 10, 37.)
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Puustinen ja Rouhiainen (2007, 15) tuovat kirjassaan Matkailumarkkinoinnin teorioita
ja tyokaluja esille markkinoinnin peruskaisitteitd, jotka tiivistivdt markkinoinnin seitse-

madn eri jaotteluun:

1. Tarpeet, toiveet, motiivit, kysyntd

2. Tuotteet (tavarat, palvelut, aatteet tai ideat=tarjoama)
3. Hyéty, arvo, kustannukset, tyytyviisyys

4. Vaihdanta, litketoimet

5. Suhteet, verkostot, vuorovaikutus

6. Markkinat = ostajan ja myyjan kohtaaminen

7. Markkinointi, markkinoijat ja asiakkaat

Markkinointi ldhtee siis liikkeelle ihmisen perustarpeista, esimerkiksi tarpeesta lepoon
tai itsensd toteuttamiseen. Asiakkaalla on my0s toiveita, jotka yrityksen tulisi tiedostaa.
Erittdin tdrkedd on tiedostaa kysyntd, eli tuotteiden ja palveluiden méddrd, jonka asiak-
kaat ovat halukkaita ostamaan. Palveluyrityksissd tarjoama ei ole aina kdsin kosketelta-
vissa, eikd esimerkiksi palvelua voida varastoida, vaan tuotanto ja kulutus tapahtuvat
samanaikaisesti vuorovaikutuksessa asiakkaan ja palveluhenkiloston kanssa. Tama tiy-
tyy markkinoinnissakin huomioida. Asiakkaalla on myds oma ndkdkulmansa tuotteesta
tai palvelusta saavutettuihin hyo6tyihin, joten yritykselld tulisi olla selked suunnitelma
siitd, millaisilla hyddyilld asiakkaita pyritddn houkuttelemaan. Myds asiakkaan ennak-
ko-odotukset vaikuttavat koettuun tyytyvédisyyteen, minkd vuoksi yritykselle on hyodyl-
listd tutkia asiakastyytyvéisyyttd myos odotusten nidkokulmasta. (Puustinen & Roubhiai-

nen, 2007, 15-16.)

Palvelu- tai ostotapahtuman aika ja paikka vaikuttavat myos asiakkaan kokemaan laa-
tuun. Yrityksen tulisi pyrkid luomaan hyvit asiakas- ja yhteistydsuhteet, koska uusien
asiakkaiden hankkiminen jatkuvasti on kallista ja aikaa vievdd. Kun suhde on luotta-
muksellinen, liiketoimet ja kohtaamiset tyydyttivét kaikkia osapuolia. Syntyy sidoksia,
jotka varmistavat asiakkaan paluun. Tdméan vuoksi asiakaskohtaamiset on suunniteltava
tarkkaan, jotta véltytdén epdonnistumisilta, silld huonoa palvelukokemusta on hankala
korjata. Yrityksen tdytyy myds aina tiedostaa markkinat, eli potentiaaliset asiakkaat,
joilla on tarpeita, jotka yritys voi tyydyttdd. Asiakkaan kohtaaminen tapahtuu nykyéin

usein sdhkdisesti. Kaiken kaikkiaan markkinointi on sosiaalinen prosessi, jossa vaihde-



taan tuotteita ja palveluita riippuen siitd, mitd asiakas ja yritys haluavat. (Puustinen &

Rouhiainen, 2007, 16—17.)

Puustisen ja Rouhiaisen (2007, 24) mukaan markkinointi on ensisijaisesti investointi, ei
kustannuserd. Silld pyritddn saavuttamaan taloudellista tuottoa esimerkiksi kasvattamal-
la kassavirtaa ja parantamalla yrityskuvaa, joka voi johtaa myos lisddntyneisiin asia-
kasmaddriin. Markkinoinnilla pyritddn ohjaamaan kysyntii niin, ettd se siirtyy yrityksen
ndkokulmasta edullisille alueille. Kilpailijoiden kartoitus on tdrkedd ldhdettdessd miet-
timdén sopivaa markkinointikeinoa. Mitd paremmin yritystd osataan operoida markki-
noilla, sen todennékoisempi on voitto kilpailijoista. (Rope 2011, 15, 16.) Yritystoimin-
nassa on tarkoitus tehda tulosta, ja vaikka markkinointitoimet nakyvit viiveelld, paiteh-
taviand markkinoinnilla on tehdi yritykselle voittoa. Markkinointitoimilla ja erityisesti
asiakkuustydlld on suuri rooli yrityksen pitkdn aikavélin maksimituloksen tavoittelussa
(Rope 2011, 16). Investoidessa markkinointiin, se on yhteydessé tiedon ja mielikuvien
rakentamiseen ja vilittdmiseen. Yrityksen sisdisen markkinoinnin merkitystd ei voida
sivuuttaa, silld henkilokunnan osaaminen ja kannustaminen vaikuttaa palveluyrityksen

padtuotteeseen, palveluprosessiin, merkittdvésti. (Puustinen & Rouhiainen 2007, 26.)

2.1 Segmentointi

Mikéli yrityksen asiakasryhmien segmentointi on epdonnistunut, myodskddn toimivaa
markkinointia ei voida onnistuneesti tehdd. Markkinointikeskeisessa liiketoiminnassa
segmentoinnin kautta tulisikin rakentaa pohja kaikille liiketoimintasisilloille. (Rope
2011, 37, 38.) Puustisen ja Rouhiaisen mukaan (2007, 18) puhutaan kysynti- tai asia-
kassuhdemarkkinoinnista tai usein pelkéstdin markkinointikonseptista. Kohdemarkkinat
eli yrityksen markkinointiviestinnin kohteeksi valitut asiakassegmentit ovat siind 1dhto-
kohtana ja asiakkaan tarpeet ja toiveet tirkein painopiste. Albanese & Boedeker (2002,
134, 135) mainitsee tarpeiden lisdksi tirkednd my0ds ostokdyttdytymisen sekd niihin vai-
kuttavat tekijdt, joten segmentointiin liittyy kiinteédsti kuluttajakdyttdytymisen tutkimi-
nen ja ymmartdminen. Eri segmenteille kehitetddn ja markkinoidaan erilaisia palveluko-
konaisuuksia ja asiakastuntemuksen perusteella segmentit voidaan vield jakaa pienem-
piin lohkoihin, jotta kuluttajille voidaan tarjota entistd parempia ja yksilolliset tarpeet
huomioon ottavia palveluita. Esimerkiksi hotelli- ja ravintola-alalla asiakkaiden seg-
mentointi ja tarpeiden kartoitus luo liiketoiminnalle suunnan, samoin markkinointikon-

septin ja markkinointisuunnitelman luominen on loogisempaa.



Yrityksen menestykselle ja markkinoinnin onnistumiselle on oleellista, ettd osataan va-
lita sellainen segmentti tai sellaiset segmentit, joilla voidaan parjata kilpailijoille ja voit-
taa ne. Asiakas ei ole yhtd kuin segmentti, eikd segmentti mydskédédn rajaa asiakkaita
ulos; vaikka asiakas ei miériteltyyn segmenttiin kuuluisikaan, hin voi silti kiinnostua
tuotteesta. Mikéén tuote ei sovi kaikille, mutta hyvin rakennettu tuote tai palvelu seka
oikein toteutettu markkinointi houkuttelevat asiakkaita sekd segmentin sisdlté, ettd par-
haassa tapauksessa myos sen ulkopuolelta. (Rope 2011, 17, 38.) Segmentointia
tehtdessd on erityisesti palveluyrityksessd tdrkedd muistaa, ettd jokainen asiakas ja
asiakaskohtaaminen on erilainen, eikd ihmisid voida yksiselitteisesti laittaa tiettyyn
kategoriaan. Segmentointi helpottaa toki yrityksen markkinoinnin ja liitketoiminnan
kehittdmisen suunnittelua, mutta asiakkaiden késittely homogeenisina ryhmind voi

myds johtaa harhaan. (Puustinen & Rouhiainen 2007, 135.)

2.2 Markkinointiviestinta

Segmentoinnin lisdksi markkinointiin liittyy viestintd. Segmentointi vaikuttaa viestin-
nén toteuttamiseen, silld miké&li asiakasta ei tunneta, ei tiedetd keitd viestinnélld pyritdén
saavuttamaan ja ndin ollen markkinointiviestinndn investoinnit menevét hukkaan.
Markkinoinnin segmentointi on siis tehtdva huolellisesti, jotta potentiaaliseen asiakkaa-
seen voidaan luoda kontakti. Kontaktin luomiseen yritys tarvitsee viestintdd, niin sisis-
td kuin ulkoistakin ja kokonaisvaltaisesti viestintd voi olla yritykselle vahva kilpailute-
kija. Kuten edelld mainittiin, potentiaalisen asiakkaan saaminen asiakkaaksi vaatii pal-
jon panostuksia yritykseltd. Kyseinen tavoitettu asiakas on saatava my0s kokeilemaan
tuotetta tai palvelua. Kohderyhmén asiakkaalla voi olla jo tietty tarjoaja, joten jos asia-
kas kokee nykytilanteensa kiitettdviksi, tulee asiakkaalle luoda uuden tarjoajan kokei-
lemiseen jokin syy. Tdmékéén ei vield riitd, silld kun asiakas on saatu kokeilemaan tuo-
tetta tai palvelua, tdytyy kokemuksen olla mahdollisimman positiivinen ja asiakkaan
tyytyvédisyyden aste riittdvé, jotta hdntd ei menetetd. (Isohookana 2007, 43, 44.) Rope
(2011, 133) toteaa teoksessaan, ettd tuloksellisen markkinointiviestinnidn taustana on
aina ihmisen suorittama ostoprosessi. Siithen liittyvét olennaisena osana markkinoinnin

viestintikeinot.
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Markkinointiviestintd on vuorovaikutusta markkinoiden kanssa. Oleellista on siis vuo-
rovaikutus yrityksen, sen tuotteiden ja palvelujen seké asiakkaiden ja muiden markki-
noilla toimijoiden vélill4. Viestinndlld pyritddn vaikuttamaan mielikuviin, joiden perus-
teella asiakkaat tekevit ostopddtoksia yrityksen palveluiden suhteen. Mielikuvat vaikut-
tavat myo0s yrityksen yhteistyOkumppaneiden hankintaan sekd siihen, hakeudutaanko
yrityksen palvelukseen tyoskenteleméidn. Yrityksen jokaisen tyontekijdn johdosta yksit-
tdiseen tyoOntekijddn tdytyy ymmartdd viestinndn merkitys yrityksen toiminnalle seka
mielikuvien luomiselle. Toimivat vuorovaikutussuhteet ovat yritykselle arvokasta ainee-
tonta padomaa. (Isohookana 2007, 9, 10, 62.) Markkinointiviestintd on suorassa yhtey-
dessi asiakkaan sitouttamiseen, silld markkinointiviestintd on asiakassuhteen luomiseen,
ylldpitdmiseen ja vahvistamiseen liittyvad viestintdd. Markkinointiviestinndn osa-alueita
ovat perinteisesti olleet henkilokohtainen myynti ja asiakaspalvelu, mainonta, myyn-
ninedistdiminen ja suhde- ja tiedotustoiminta. (Isohookana 2007, 62, 63.)
Myynninedistdmiseen sisdltyy esimerkiksi messut, sponsorointi, kilpailut ja tapahtumat

(Rope 2011, 133).

Vaikka tuotteen tai palvelun myynti on tirked tavoite, myds kestédvit ja molempia osa-
puolia hyodyttavit pitkdaikaiset asiakassuhteet ovat yritykselle oleellinen paamaira.
Viestinnilld tdhditdan siithen, ettd asiakas puhuu yrityksestd ja sen palveluista hyvéa.
(Isohookana 2007, 62, 103.) On tiedettdvd kuka ja millainen on tavoiteltu asiakas ja
miten hdneen voidaan luoda vuorovaikutusyhteys. Nykyéén kilpailu on kovaa ja kilpai-
lukyvyn kehittdiminen ja muista erottuminen vaativaa. Viestinndn yhdistdminen kilpai-
lukyvyn rakentamiseen on nykypdivin verkostoituneessa yhteiskunnassa yksi menestys-
tekijd, silld yritys ei voi vilttdd viestimistd: jokainen kohtaaminen aina henkildkohtai-

sesta digitaaliseen on viestintdd. (Isohookana 2007, 10.)
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3 JALKIMARKKINOINTI

3.1 Jilkimarkkinointi yleisesti

Jalkimarkkinoinnin peruskasitteisiin kuuluvat suhdemarkkinointi, asiakkuudenhallinta
ja laaduntarkkailu. Jalkimarkkinointi tapahtuu varsinaisen oston tai palvelutapahtuman
jéalkeen. Uudesta asiakkaasta on mahdollista saada kanta-asiakas, joka kayttdad yrityksen
palveluita myds uudelleen, mikéli asiakaskohtaaminen on ollut positiivinen ja asiakas
alkaa muodostaa luottamussuhdetta yritykseen. Uutta asiakassuhdetta taytyy yllapitda ja
yrityksen tdytyy muistuttaa asiakasta olemassaolostaan pysyidkseen asiakkaan “valinta-
korissa”. Markkinoinnin ndkokulmasta yrityksen nimen, brdndin tai palvelutuotteen
saaminen asiakkaan ajatusrakennelmaan ensimmaisten joukkoon on tirkeda. (Puustinen
& Rouhiainen 2007, 141.) Jilkimarkkinointitoimenpiteitd ravintola-alalla tehdddn
yleensd asiakasrekisterin pohjalta. Uusiin ja vanhoihin asiakkaisiin ollaan yhteydessa
mobiiliviestinndlld, suoramainonnalla ja sdhkdpostitse, joskus myos kutsumalla asiak-
kaita tapahtumiin ja tilaisuuksiin. Viestinndssd padstddn henkilokohtaisemmalle tasolle,
kun asiakkaasta on jo tietoa yrityksen rekisterissd ja ndin ollen markkinointiviestintda
voidaan kohdentaa paremmin suoraan asiakkaalle. (Isohookana 2007, 103.) Jalkimark-
kinoinnin merkitys korostuu markkinatilanteessa, jossa yhid useammalla alalla tarjonta
ylittdd kysynndn ja asiakkaat ovat entistd valistuneempia ja vaativampia. Tallaisessa
tilanteessa yritykselle on erittdin tarkedd sailyttdd nykyiset asiakkaansa. (Gronroos

2009, 50.)

Isohookanan (2007, 103) mukaan viestinnén tulee tdhditi siihen, ettd asiakkaat puhuvat
tuotteista, palveluista ja yrityksestd hyvad. Yritystéd aktiivisesti suosittelevat ihmiset ovat
erittdin tdrked voimavara, mutta toimiakseen suosittelijoina asiakkaiden tdytyy kokea
palvelutapahtuma mydnteisend ja asiakkaalle tiytyy syntyd kiintymyssuhde palveluor-
ganisaatiota kohtaan (Gronroos & Jéarvinen 2001, 96). Luodakseen myonteisid koke-
muksia yrityksen tdytyy kiinnittdd huomiota tuotteiden ja palvelujen laatuun sekd asia-
kaspalvelun tasoon (Groénroos 2009, 50). Jilkimarkkinoinnilla tai tarkemmin suhde-
markkinoinnilla tdhditdan pitkdaikaisten asiakassuhteiden luomiseen, ylldpitdmiseen ja
kehittdmiseen. Asiakassuhteet muodostuvat yksittéisistd palvelutapahtumista. (Gronroos

& Jarvinen 2001, 83.)
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Asiakkaan ndkokulmasta suhde on muodostunut, kun hén kokee yrityksen ajattelevan
samalla lailla eli asiakas kokee olevansa hyddyksi yritykselle ja yritys on hyddyksi hé-
nelle. Molemmat osapuolet ovat sitoutuneita. Asiakkaan ndkokulmasta yritykselld tay-
tyy olla jokin tekijd, joka sitoo asiakkaan toiseen osapuoleen. Tadmai tekijd pitdisi olla
riittdvén vahva, jotta sitd ei voida rikkoa helposti. Gronroos toteaa, ettei sitoutumisen
tunne synny tyhjdstd, vaan yrityksen on ansaittava se suhdemarkkinoinnin keinoin.
(Gronroos 2009, 61, 62.) Gronroos jatkaa: ”Kun suhde on muodostunut, asiakkaat ovat
koko ajan asiakkaita - ja heitd pitdisi kohdella asiakkaina riippumatta siitd, ostavatko he
tiettynd hetkend vai eivit.” (Gronroos 2009, 63.) Markkinoinnissa suhdendkdkulmassa
keskitytddn osapuolten viliseen suhteeseen ja vuorovaikutustilanteisiin pelkddn vaihto-
tapahtuman sijasta. Asiakkaille pyritddn antamaan sellaista laatua ja arvoa, johon he
ovat tyytyvéisid. Yrityksen tulee oppia tuntemaan asiakkaansa paremmin, kuin ennen on

ollut tapana. (Grénroos 2009, 48, 58.)

3.2 Jilkimarkkinoinnin keinoja

Jalkimarkkinointia voidaan tehdd puhelimitse, sdhkoisesti, kasvotusten ja joskus myos
erilaisissa tapahtumissa ja tilaisuuksissa. On tirkedd, ettd myyntid tehdddn aktiivisesti
kaikissa yhteydenottotavoissa ja tapaamisissa. (Rope 2011, 139.) Palvelutilanteessa teh-
ty henkil6kohtainen myyntityd vaikuttaa myds jdlkimarkkinoinnin onnistumiseen. Pie-
nid jalkimarkkinointitekoja voidaan tehdd tapauskohtaisesti, riippuen yrityksen koosta.
Kanta-asiakkaille voidaan esimerkiksi kiitoksena l4hettdd lahjakortti tai etuseteli sopi-
vassa tilanteessa. Ravintola-alalla jélkimarkkinointi ja asiakassuhteiden ylldpito perus-
tuu monilla yrityksilld ja etenkin suuremmilla ketjuilla kanta-asiakasrekistereihin, joi-
den perusteella asiakkaille 1dhetetddn uutiskirjeitd, tarjouksia ja joissain tapauksissa asi-

akkaille voi kertyd myds “pisteitd”, joista on hyotyéa tulevia ostoksia tehdessa.

Puhelimitse myyntid tehdessd myyjédn taytyy luoda positiivinen ilmapiiri, eikd puhelin-
myyntitapahtuma saa kestdd liian pitkéén, jotta asiakas pysyy kiinnostuneena. Asiak-
kaan aiempien ostojen ja kdyntien tunteminen on tirkedi. (Isohookana 2007, 135.) Pu-
helinmyyntia tekevéltid henkil6ltd vaaditaan oikeanlaista psykologista otetta, myynnillis-
td asennetta ja aktiivisuutta miellyttdvdn dénen lisdksi (Rope 2011, 158-159). Jalki-

markkinoinnissakin yhtend tavoitteena ovat aina mahdolliset lisdostot.



13

Sahkopostitse jalkimarkkinointia tehdddn postituslistojen avulla. Listalle liittyminen on
vapaachtoista ja se voidaan tehdi joko sdhkdpostin tai internetsivuston kautta. Vapaaeh-
toisuus antaa myo0s yritykselle tietoa: asiakas on kiinnostunut yrityksestd ja mahdollises-
ti tekemédén uusia ostoja. Asiakas saa sdhkopostitse uutiskirjeen ja mahdollisesti myds
muita tarjouksia yritykseltd. Sdhkopostin kdyttd on edullista, nopeaa ja helppoa ja eri
kampanjat voidaan kohdistaa oikeille kohderyhmille. Sdhkopostilla voidaan myds ta-
voittaa suuria ithmisjoukkoja helposti. Toisaalta sdhkopostia tulee nykyisin paljon ja
vaarana on, ettd viesti hukkuu roskapostiin tai asiakas kokee uutiskirjeet drsyttivina ja

torjuu ne. (Isohookana 2007, 264.)

Jalkimarkkinointia voidaan kutsua myo0s asiakassuhteen kehittdmiseksi ja sen tirkein
tavoite on asiakkaiden sitouttaminen yritykseen. Asiakasuskollisuus- ja kanta-
asiakasohjelmat ovat esimerkkejd tavoista, joilla sitouttamiseen pyritddn. Kiytdnnon
toimenpiteisiin kuuluu yhteydenotot palvelutapahtuman tai ostoksen jilkeen, jopa ta-
vanomaista parempi palvelu, asiakkaiden muistaminen ostojen tai kdyntikertojen vililla
sekd erilaiset kanta-asiakasklubit ja tapahtumat. Samalla voidaan luoda myos lisémyyn-
tid ja asiakassuhteesta muodostuu monipuolisempi. Pitkdaikaiset asiakkaat kéyttdvit
yrityksen palveluita monesti enemmaén ja useammin kuin satunnaiset. He suosittelevat
yritystd myds muille ja sitoutuneet asiakkaat eivdt myoskddn helposti vaihda kaytta-
main uuden kilpailijayrityksen palveluita. Asiakkaat tunnetaan, jolloin heidét on helppo
tavoittaa markkinoinnilla, eikd yritykselld ole niin suurta painetta hankkia jatkuvasti

uusia asiakkaita. (Lampikoski, Suvanto & Vahvaselki, 1997, 279, 285.)

Jalkimarkkinoinnin keinoja tarkasteltaessa my0s laaduntarkkailun erilaiset keinot ovat
oleellisena osana. Asiakastyytyvéisyyskyselyt sekd sdhkoisesti, paperilla ettd kasvok-
kain antavat asiakkaasta ja hidnen kokemuksistaan arvokasta tietoa, jota voidaan hyo-
dyntdd jilkimarkkinoinnissa. Jialkimarkkinointipuheluja tehtdessd laadusta kysellessa
pyritddn samalla palauttamaan yritys asiakkaan mieleen ja myymaiin uusia tuotteita,
mutta myos kuuntelemaan asiakkaan ndkemysta ja kokemusta kidynnisté, jotta palveluja
voidaan kehittdd. Palvelujen laadun kontrollointi vaatii tietoa asiakkaiden kokemasta
laadusta. Jialkimarkkinoinnissa keskitytddn asiakassuhteisiin, jolloin tiedot asiakkaiden
toiveista, odotuksista ja suunnitelmista eli laadulliset tiedot ovat oleellisempia kuin
madrilliset, aikaisemmasta kiytoksestd saadut tiedot. Totuudenmukaisen ja rakentavan

palautteen saaminen olisi yrityksen kannalta ihanteellista. Toimiva kommunikointiyhte-
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ys asiakkaan ja yrityksen vélilld luo asiakkaalle helpon ja turvallisen viylén palautteen

ja kehitysehdotusten antamiselle. (Albanese & Boedeker 2002, 79, 80-81.)

Laaduntarkkailua tehddin sekéd jilkimarkkinoinnin kehittdimiseksi, ettd osana jélkimark-
kinointia asiakkaita kontaktoidessa. Kun asiakkaista tiedetdéin enemman, jalkimarkki-
nointia voidaan kohdentaa paremmin ja toisaalta laaduntarkkailu eli palautteen tieduste-
leminen jélkikdteen palauttaa my0Os yrityksen asiakkaan mieleen toimien ndin ollen
markkinointina. Palautelomakkeet ovat yleinen tapa tarkkailla laatua ravintola-alan yri-
tyksissd. Niiden huono puoli on asiakastyytyviisyyslomakkeiden paljous: asiakas voi
kokea lomakkeen tdyttdimisen vaivana, koska lomakkeita pyydetddn tidyttiméin niin
monissa paikoissa. (Puustinen & Rouhiainen 2007, 81.) Palautteen antamisen tulisi olla
helppoa asiakkaalle, silld palaute on aina yritykselle arvokkaampaa kuin ei lainkaan

palautetta (Gronroos & Jarvinen 2001, 104).

Asiakkailta saadaan palautetta suoraan seki palvelutilanteessa ettd sdhkdisesti. Palautet-
ta voidaan kerdtd myos tutkimuksien avulla, kuten mystery shoppereita kédyttden. Mys-
tery shopping tarkoittaa, ettd tekeydytddn asiakkaaksi ja asioidaan ravintolassa yrityksen
ja henkil6kunnan sitd tietiméttd ja samalla havainnoidaan tarjottavaa palvelua. Tuli
palaute mitd vdylda pitkin tahansa, kerétty palaute pitdisi aina tallentaa niin sanottuun
asiakaskuuntelujirjestelmadn. (Puustinen & Rouhiainen 2007, 81.) Palautteet tdytyy
tallentaa selkedsti ja tarkasti, jotta palautteiden maird ei hankaloita tietojen kisittelya.
Palautteet tidytyy késitelld oikein ja niiden tdytyy vaikuttaa yrityksen kdytdntoihin ja
henkil6kunnan toimintaan, muutoin palaute on merkityksetontd. (Gronroos & Jarvinen
2001, 105.) Laaduntarkkailun erds ongelmakohta on kuluttajien kokeman laadun sub-
jektiivisuus. Kuluttaja arvioi laatua omien kriteeriensd pohjalta eikd palvelulle voida
madrittdd selkeitd fyysisid ominaispiirteitd, joita arvioida. (Gronroos & Jarvinen 2001,
82.) Gronroosin mukaan asiakas luo saamaansa arvoa itse koko suhteen ajan, ja arvo
syntyy osittain asiakkaan ja yrityksen vilisessd vuorovaikutuksessa. Talloin paédpaino ei
ole tuotteissa, vaan asiakkaiden arvonluontiprosesseissa, jossa heiddn saamansa arvo
syntyy ja jossa he sen kokevat. Kanta-asiakkaalle lisdarvoa luottamuksen liséksi tuovat
hyvét suhteet henkilokuntaan, yliméardiset palvelut ja mahdollisesti myds paremmat

hinnat. (Gronroos 2009, 51, 65.)
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3.3 Suhdemarkkinointi

Suhteisiin perustuvaa markkinointia kutsutaan asiakkuudenhallinnaksi tai laajemmin
ajateltuna suhdemarkkinoinniksi. Suhteet, verkostot ja vuorovaikutus ovat suhdemark-
kinoinnin ydin. Lahtokohtana ovat yrityksen suhteet asiakkaisiin ja muihin toimijoihin,
vuorovaikutus sekd erilaisten suhteiden verkosto, jossa yritys toimii. (Puustinen &
Rouhiainen 2007, 66, 67.) Jatkuva uusien asiakkaiden ja yhteistydkumppaneiden hanki-
ta ei ole yrityksen kannalta kustannustehokasta eikd muutenkaan jarkevéi. Pitkdjantei-
set, luottamukselliset suhteet, joissa osapuolet ovat avoimia ja kunnioittavat toisiaan,

luovat paremman pohjan yrityksen toiminnalle. (Isohookana 2007, 42.)

Tadmaén tyylisessd markkinoinnissa yrityksen kanssa jo aikaisemmin asioineiden asiak-
kaiden rooli ja merkitys kasvavat ja korostuvat ratkaisevalla tavalla, jolloin myynti on
vain yksi askel ja vilitavoite, jonka kautta tdhdédtdan pitkdaikaisiin, kestdviin ja moni-
puolisiin asiakassuhteisiin. Suhdemarkkinoinnin pohjana onkin mahdollisimman hyvien
suhteiden luominen ja ylldpitdminen jo olemassa oleviin asiakkaisiin. Tilapdiset ja epa-
saannolliset asiakassuhteet eivit ole yrityksen ndkokulmasta pitkdlld aikavililld kannat-
tavia, jarkevdmpdd on tdhdéti asiakasuskollisuuden luomiseen. (Albanese & Boedeker

2002, 94, 95.)

Kuten todettua, asiakassuhteiden kehittiminen vaatii jatkuvaa yrityksen ja asiakkaan
valistd aktiivista viestintdd puolin ja toisin. Kun asiakassuhde saadaan kehitettyd luot-
tamukselliselle tasolle ja asiakasuskollisuus syntyy, kykenee yritys helpommin enna-
koimaan tulevia ostopddtoksid asiakkailtaan. Kun asiakasuskollisuuden kohentamiseen
panostetaan ja se suunnitellaan huolellisesti, yritys voi saavuttaa myos taloudellista
kannattavuutta. Lisdmyynti ja lisdostot tuovat voittoa asiakkaan perusostojen liséksi, ja
palveluja saatetaan myds kéyttdd yha useammin, kun tyytyviiselle asiakkaalle on kehit-
tynyt uskollinen suhde tiettyyn yritykseen. (Albanese & Boedeker 2002, 95, 96.) Tésta
johtuen, mitd useammin laadukkaaksi koetut palvelutilanteet toistuvat, sitd suuremmak-
si asiakasuskollisuus muodostuu ja mahdollisuus pédéstd niin sanottuun valintakoriin
kasvaa. Tama vaikuttaa vastaavasti sithen, ettd asiakas on valmis maksamaan enemmaén
yrityksen tarjoamista palveluista. Kun yritys tuntee asiakkaidensa yksilollisid tarpeita ja
mieltymyksid paremmin, alkavat myos kustannusvaikutukset nédkyd esimerkiksi
markkinoinnin tehostumisena. Uskollisuuden aikaansaamat vaikutukset alkavat yleensa

ndkyd muutaman vuoden kuluessa. (Albanese & Boedeker 2002, 96.)
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Albanese & Boedeker (2002, 96) ovat listanneet teokseensa nelja tiarkedd positiivisista
vaikutusta siitd, miten yrityksen ja asiakkaan véliset suhteet johtavat siihen, ettd yrityk-

sen markkinointikustannuksetkin alkavat pienentyd ajan myota. Niissd olosuhteissa:

1. Yrityksen ei tarvitse endd sijoittaa suuria summia uusien asiakkaiden houkuttelemi-
seen, koska on jo olemassa uskollisia asiakkaita

2. Yrityksen ulkoinen viestintd tehostuu, koska viestitdén kohdennetusti juuri oikeille
vastaanottajille

3. Yritys saa tarvittavaa tietoa suoraan asiakkailta, joten ulkopuolisten tekemien mark-
kinointitutkimusten tarve pienenee

4. Yritys saa tehokasta ja ilmaista markkinointia (suosittelumarkkinointia) omien asiak-

kaidensa vilittaman henkilokohtaisen viestinnin kautta

Eli toisin sanottuna yritys voi itse vaikuttaa siihen, kuinka kiinteiksi asiakassuhteet lo-
pulta muodostuvat ja suhteen taso vaihtelee asiakkaiden vililld. Pitkdaikaisia asiakas-
suhteita luodessa ja kehittidessé tdytyy muistaa, ettd hyviin suhdemarkkinointiin kuuluu

myds kyky lopettaa kannattamattomat suhteet. (Albanese & Boedeker 2002, 97, 101.)

Suhdemarkkinointi voidaan Albanese & Boedekerin (2002, 98) mukaan jakaa kahteen
eri tasoon. Rahalliset siteet ovat ensimmaisen tason ldhtokohtana asiakasuskollisuuden
rakentamiselle. Esimerkiksi asiakaskerhon jdsenend asiakas saa erilaisia tarjouksia ja
alennuksia, joilla tdhdétidin asiakkaan ostojen tihentymiseen ja ndin ollen myos yritys
saavuttaa taloudellista hyotyd. Tami ei kuitenkaan vélttdmatta riitd asiakasuskollisuu-
den muodostumiseen, etenkin, kun tarjouksia tulee nykyisin ldhes kaikilta yrityksilta.
Tadmén vuoksi asiakassuhteiden kehityksessd on edettdvé toiselle tasolle, jolla pyritddn
muodostamaan rahallisten sidosten lisdksi my0s sosiaalisia sidoksia. Asiakkaaseen pyri-
tddn luomaan syvéllinen henkilokohtainen side, joka perustuu sosiaaliseen ja henkiseen
yhteydenpitoon yrityksen kontaktihenkildston kanssa. Néin ollen asiakaspalvelussa
tyOskentelevien merkitys korostuu. (Albanese & Boedeker 2002, 98, 99.) Kuten jo ai-
emmin on todettu, asiakkaista kerétty tieto on yritykselle erittdin tirkedd markkinointia
ja asiakassuhteita luodessa. Yrityksen oma henkilosto on tiarkeimpié ldhteitd asiakastie-
toa koottaessa, silld asiakaspalvelussa ja myynnissd tydskentelevit henkilot ovat asiak-
kaan kanssa kontaktissa péivittdin ja ndin ollen heille kertyy paljon hiljaista tietoa asi-

akkaasta ja hinen toiveistaan ja reaktioistaan. (Puustinen & Rouhiainen 2007, 179.)
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Syvilliselld sosiaalisella ja vahvalla henkiselld siteelld saadaan lopputuloksena luotta-
mus. Kun asiakas luottaa yritykseen, hédnelld on kokemus, ettd yritys pystyy palvele-
maan hénté toiveiden ja odotusten mukaisesti. Asiakas haluaa ylldpitdd kestdvad suhdet-
ta yrityksen kanssa, jolloin hdn on sitoutunut yritykseen. Téllaisessa tilanteessa asiakas
myds kokee yrityksen houkuttelevaksi joko sosiaalisista, teknologisista, taloudellisista
tai muista syistd, jolloin hdn haluaa pitdd kiinni syntyneestd suhteesta ja kehittdd sité.
(Albanese & Boedeker 2002, 101.) Téhdn liittyy tdrkednd osana tutkimuskohteemme
ravintolan tapa tehdi jilkimarkkinointia. Nimenomaan asiakkaan ja yrityksen kontakti-
henkilon vilille syntyva luottamussuhde jatkuu ja pysyy ylla laaduntarkkailua tehdessé.
Asiakassuhteita on pidettdvd ylld jatkuvasti. Liikelahjat ja erilaiset kutsut ovat vain
muutamia tapoja toteuttaa asiakassuhteisiin keskittyvdd markkinointia. Kun yritys pys-
tyy tarjoamaan asiakkaalle yksiloityjd palveluja, joista hdn saa lisdarvoa, parhaassa ta-
pauksessa asiakas kokee menettdvénsa jotain, mikéli hin vaihtaa palveluntarjoajaa. Tél-
lainen tilanne on yrityksen kannalta ihanteellinen, silld sidos asiakkaaseen on hyvin
vahva. Rakenteellisen sidoksen luominen asiakkaaseen vaatii kuitenkin erittdin pitkélle

sopeutuvaa palvelua. (Albanese & Boedeker 2002, 99.)
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KUVIO 1. Tyytyvdiset ja tyytyméttomaét asiakkaat (Bruhn 2003, 7, Isohookanan 2007,

43 mukaan)

Kuviossa 1 kidytetty malli asiakkaan sitouttamisesta antaa todellisen kuvan asiakkaan
ostokdyttdytymisestd. Potentiaalinen asiakas saadaan uudeksi asiakkaaksi markkinoin-
nilla tulemaan yritykseen kiyttiméin palveluita. Jos palvelutilanne on ollut toimiva,
asiakkaasta tulee satunnainen asiakas. Jos taas tapahtuma ei ole miellyttinyt uutta asia-
kasta, asiakkaasta tulee entinen asiakas ja sitd kautta hdn voi levittdd tyytyméattomyyt-
tddn. Satunnaisesta asiakkaasta tulee todenndkoisesti yrityksen kanta-asiakas, mikali
kaikki on mennyt kerta toisensa jdlkeen hyvin. Kun luottamus on luotu asiakkaan ja
yrityksen vilille, voi sitd kutsua uskollisen asiakkaan rooliksi. Etenkin palveluyritykses-
sd toiminnan perustana ovat tyytyviiset ja kannattavat asiakassuhteet. Téllainen mark-
kinoinnin ndkdkulma voidaan tiivistdd toteamalla, ettd ilman asiakkaita ei ole yritysti.

(Isohookana 2007, 35, 43.)

Asiakas — ja vuorovaikutussuhteiden keskeinen asema ajattelussa kertoo markkinoinnin
kehittyneisyydestd. Yrityksen suhdeverkosto on tdrkedssd roolissa suhdemarkkinointia
kehitettdessd. Talloin tiytyy ottaa huomioon seka sisdiset, ettd ulkoiset suhteet. Kaikki
yrityksen vuorovaikutussuhteet vaikuttavat jollakin tasolla, joko valittomasti tai valilli-
sesti, yrityksen menestykseen. (Isohookana 2007, 35.) Henkil6kohtaisen viestinndn
merkitys korostuu ratkaisevasti asiakaspalvelutilanteissa, jolloin asiakkaan kokema
laatu ja asiakastyytyviisyys riippuu tdysin asiakaspalvelijan ja asiakkaan wvilisen

vuorovaikutuksen onnistumisesta (Albanese & Boedeker 2002, 216).

3.4 Asiakaslihtoisyys

Asiakastyytyvaisyyden merkitys palveluyrityksessd on suuri. Ilman asiakasta ei ole mi-
tdédn (de Mooij, Kortesméki, Lammi, Lautamiki, Pekkala & Sinkkonen 2005, 135).
Tyytyvéinen asiakas asioi todenndkdisemmin yrityksessd uudelleenkin ja luottaa myos
yrityksen kykyyn tyydyttdd hinen tarpeensa. Asiakastyytyvéisyys onkin asiakasuskolli-
suuden perusta ja uskollinen asiakas voi my0s puhua yrityksen puolesta omassa tuttava-
piirissddn. (Albanese & Boedeker 2002, 92.) Jokainen yksittdinen asiakas voi olla suu-
ren yrityksen johtaja tai vaikka sihteeri, joka saa idean tuoda asiakkaitaan tai oman yri-
tyksen véked ravintolaan. Toisaalta myos jokaisessa suuressa ryhmaissi jokainen osallis-

tuja on mahdollinen yksittdisasiakas. Asiakkaan odotusten selvittiminen on tirked osa
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asiakastyytyvdisyyden ja palvelun laadun kehittdmisessd. Nykyteknologian avulla voi-
daan kaésitelld ja hoitaa erilaisia ja paljon tietoa vaativia asiakassuhteita, jolloin puhu-
taan asiakkuuden hallinnasta. Kdytdnnossd asiakastieto ja tietokannat yhdistetddn toi-
menpiteiksi, joissa yritys suunnittelee eri ryhmille erilaisia markkinointiohjelmia, suo-
rapostituksia ja kampanjoita. Yritykset pyrkiviat segmentoimalla jakamaan kohderyh-
minsd asiakkaat pienempiin kategorioihin helpottaakseen markkinointitoimenpiteita.
Asiakkaiden késitteleminen homogeenisind ryhmind on kuitenkin ongelmallista, koska
jokainen asiakaskohtaaminen ja asiakas on erilainen. (Puustinen& Rouhiainen 2007, 68,

69, 135, 171.)

Asiakassuhteita on monenlaisia ja niiden kehityskaaret voivat poiketa toisistaan. Asia-
kassuhteen intensiteetin mukaan yritykselle hyvin tirkeitd ovat suhteellisen pysyvit
kanta-asiakkaat sekd todella uskolliset asiakkaat. Viimeksi mainitut pitdvit yrityksesta
ja sen palveluista niin paljon, etteivit edes harkitse siirtyvinsd kdyttdméaén kilpailijoiden
tuotteita. Satunnaisten asiakkaiden kohdella yksittdinenkin palvelukokemus on merkit-
tiva, silld asiakassuhde voi ldhted my0Os negatiiviseen suuntaan. Talloin asiakas voi jét-
tdd yrityksen helposti ja my0s kertoa siitd muille. My0s tédstd syystd asiakaspalautteet
ovat tirkeitd, jotta tyytyméttomyyden syyt loydetdédn mahdollisimman aikaisessa vai-
heessa ja asiakassuhdetta voidaan yrittdd kehittdd positiivisempaan suuntaan.
(Isohookana 2007, 44.) Asiakasldhtoinen yritys tuntee asiakkaansa sekd oman osaami-
sensa ja osaa ndin ollen tuottaa tarpeellisempia tuotteita, miellyttdvimpééd palvelua ja
paremman kokonaisuuden. Téllainen yritys pitdé tdrkeimpédnd toimintonaan asiakassuh-
teen hoitamista. Asiakkaan toiveisiin pyritddn vastaamaan mahdollisimman kokonais-
valtaisesti. Aggressiivisen kauppaamisen sijaan asiakkaita pyritddn kuuntelemaan ja
heiddn kanssaan keskustellaan. Asiakasldahtdisyys muuttuu osaksi yrityksen arvoja ja
palvelukulttuuria, kun yrityksen henkildsto saadaan sitoutumaan ja priorisoimaan asiak-

kaan tarpeet ensimmaiseksi. (de Mooij, ym. 2005, 16, 18, 22-23.)

3.5 Markkinointi Viikinkiravintola Haraldissa

Viikinkiravintola Harald on viikinkiaikaan sijoittuva teemaravintola. Ketju on ldhtenyt
perheyrityksestd ja kasvattanut ravintolatoimintaansa yhteensd seitsemién eri kaupun-
kiin ympéri Suomen: Helsinkiin, Turkuun, Tampereelle, Lahteen, Jyvéskyldan, Ouluun

sekd Kuopioon. Nadistd kaikki noudattavat tdysin samanlaista liitketoimintasuunnitel-



20

maa. Ravintolat ovat olleet 1.10.2010 alkaen Viikinkiravintola Harald Oy, jonka omis-
taa mm. Hallman perheyhtio ja sijoitusyhtié Bisness Helmet Mentors sijoittajaryhmaé.

(Lepisto 2016)

Liikeideana on tarjota herkullista ja runsasta ruokaa loistavalla palvelulla ja siithen sisdl-
tyvélld hyvéntahtoisella huumorilla maustettuna. Miljo6 on myos yksi Viikinkiravintola
Haraldin tavaramerkki, silld ketjun jokainen ravintola on viikinkiteemalla sisustettu ja
se jo itsessddn muodostaa asiakkaalle ravintolakdynnistddn elamyksellisen kokemuksen.
Keskidssd on siis niin sanottu kyldyhteiso, jossa teemaan sopien pukeutuneet piiat ja
rengit palvelevat vieraiksi tulevia asiakkaita. Liikeidean ohjenuorana kulkee ravintolan
oma ”Suuri Kirja”, joka pitdd siséllddn ravintolan arvomaailman, briandin, strategian ja
johtamiskdytdnnot. Tampereen ravintola on ketjun ensimmaiinen ja se on perustettu
vuonna 1997, joten asiakaspohjaa on ehditty luoda jo melkein 20 vuotta. Tampereen
ravintolassa on noin 240 asiakaspaikkaa, joista osa on kiytettdvissi myds erikseen
vuokrattavina kabinettitiloina. Tilat ovat erikokoisia ja muokattavissa asiakkaan toivei-
den mukaisesti sopiviksi. Ravintola tarjoaa arkisin lounasta ja iltaisin sekd viikonlop-

puisin a la cartea. (Lepistd 2016)

Ravintolalla on suhteellisen vakaa kanta-asiakaskunta ja yksi tirkeimmisti asiakasseg-
menteistd ovat yritysasiakkaat, joista useat kdyttdvét ravintolan palveluita jatkuvasti
ympéri vuoden niin pienissd kuin isoissakin ryhmissd. Se luo hyvééd pohjaa arkikaup-
paan, joka on erittdin tirked tekijd asiakkaan sitouttamisessa. My0s lounasasiakkaista
suuri osa on yrityksistd tulevia sopimusasiakkaita. Ravintola on my0s suosittu niin pai-

kallisille kuin Tampereelle tulevien turistienkin keskuudessa. (Lepistd 2016)

3.6 MarkKkinointi

Nykyiset markkinointikeinot asiakasyrityksessdmme ovat laaja-alaisesti monia vaylid
pitkin toteutettavissa. Yritys hyodyntdd esimerkiksi Tampereen alueen hotelleja jérjes-
tamalla hotellien vastaanotossa tydskenteleville henkildkunnille talon tarjoaman yhtei-
sen illallisen, jossa kerrotaan ravintolasta ja luodaan vastaanottotyontekijoille sama tun-
nelma, jonka kaikki muutkin ravintolaan syomaéén tulevat kokevat. Myds hyvien suhtei-
den ylldpitdminen yrityksien sihteereihin on yksi markkinointikeinoista. Messuilla na-
kyvyyden saaminen seki sosiaalinen media ovat avainsanoja nykyisessd markkinoinnis-

sa jota yritys tekee. Kaiken kaikkiaan paneudutaan siithen, ettd kohderyhmait 16ytyvit
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oikean vidylin kautta. Ravintolapdéllikko, Pasi Lepistd, toi meille héntd haastatelles-
samme esiin muun muassa sen, ettd esimerkiksi lehtimarkkinointia tehddan ketjun ra-

vintoloissa huomattavasti vihemmaén nykyisin. (Lepistd 2016)

Asiakasyrityksessdmme on kidytossd tietynlainen jdlkimarkkinointipohja, jonka perus-
teella asiakkaalta puhelimitse keréttdva palaute saadaan tilastoitua. Alun perin pohjan
on pikkuhiljaa kehittdnyt ravintolaketjun johtoryhmé yhdessd muiden péadllikdiden
kanssa. Jalkimarkkinointipohjaa hyodynnetdin silloin, kun asiakkaaseen otetaan yhteyt-
td muutama viikko tai kuukausi sen jilkeen, kun asiakkaalla on ollut esimerkiksi illallis-
tilaisuus ravintolassa. Ravintola séilyttdd kaikki menneet orderit eli tilausmadrdykset,
joihin tilaisuuden hoitanut henkilokunnan jidsen on kirjoittanut omin sanoin tilaisuuden
kulusta ja onnistumisesta. Ndin ollen jidlkimarkkinoinnin tekijé, eli asiakkaaseen yhteyt-
td ottava henkil0 tietdd jo etukdteen pohjatietoja ja osaa hoitaa puhelimitse tapahtuvan
yhteydenoton tilanteen vaatimalla tavalla. Tilausméédraykseen sisdltyy yrityksen nimi,
kdynnin ajankohta, osallistujien lukumaird ja mahdollisesti etukiteen tilatut palvelut,
tuotteet ja mahdolliset oheistuotteet, sekd mahdolliset alennukset ja muu térked infor-
maatio. Erityisesti asiakasméddrdn ollessa suuri, tilaisuuden sujumiseen ja asiakkaan ko-
kemukseen vaikuttaa merkittdvasti esimerkiksi ruokien ja juomien tilaaminen ennak-

koon seki kaikki mahdollinen ennakkoon saatu lisdinformaatio. (liite 1) (Lepistd 2016)

On myo0s tarkedd, ettd henkilokunta osaa selventdd asiakkaalta ennakkoon illan kulkuun
merkittavisti vaikuttavat yksityiskohdat, kuten mahdollisen tiukan aikataulun ja allergi-
at. Tadman vuoksi tilausméérdykselle on selked pohja, johon tietoja tdytetddn. Talloin on
helppo huomata, jos oleellista tietoa puuttuu. Asiakkaan pyytdessd tarjousta asiakasyri-
tykseltimme on Viikinkiravintola Haraldissa kdytdssd valmis tarjouspohja, johon sisél-
tyy myos “’tilaajan ohjeet” eli tilaajalle kerrotaan hienovaraisesti jo valmiiksi, millaista
tietoa kaivataan. Tami helpottaa my0s tilaajan valmistautumista, etenkin jos kyseessa
on ensimmdistd kertaa tilaisuutta jarjestdvd asiakas. Viikinkiravintola Haraldissa on
kiytossd laatutakuu. Laatutakuu tarkoittaa kaytdnnossd sitd, ettd tilaisuus kokonaisuu-
dessaan onnistuu odotusten mukaisesti. Tdhén siséltyy se, ettd palvelu ja sen laatu ovat
litkketoimintasuunnitelman ja palvelumallin mukaisia seki ettd ruoka tarjoillaan suunni-
tellun aikataulun mukaisesti ja se on laadukasta ja vastaa mahdollista ennakkotilausta.

(Lepisto 2016)
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4 TUTKIMUKSEN TOTEUTTAMINEN

Tutkimuksessa selvitetddn, onko jilkimarkkinointi hyodyksi Viikinkiravintola Haraldis-
sa. Tutkimusongelmat ovat: Minkélaisena asiakas kokee jalkimarkkinoinnin seké laa-
duntarkkailun? Miten asiakkaat suhtautuvat sihkoiseen jdlkimarkkinointiin? Miten yri-
tys voisi kehittdd jilkimarkkinointiaan? Tutkimus toteutettiin puhelinhaastatteluina
sekd sdahkopostikyselynd maaliskuussa 2016. Tyotd varten haastattelimme Viikinkira-
vintola Haraldin asiakkaita, jotka olivat kdyttdneet ravintolan palveluita syksyn 2015
aikana ja joilla oli valmiiksi suunniteltu tilaisuus, seké ketjun ravintolapéallikoitd. Yri-
tysasiakkaat ovat avainasemassa jdlkimarkkinoinnissa, jota kyseisessd ravintolassa to-
teutetaan, koska heiddn sitouttamisensa ravintolan palveluiden kdytt6on voi tuoda ta-
loudellista hyotyéd yritykselle useiksi vuosiksi. Taloudellisia hyotyjd voivat olla niin

kokouspalveluiden kéytto kuin illallispalveluiden toteutuminen.

Haastattelemalla on tarkoitus saada selville, miten asiakkaat kokevat jélkimarkkinoinnin
ja itse jalkimarkkinoinnin toteuttaminen, eli tyytyvéisen asiakkaan innostaminen palaa-
maan kayttdmiin ravintolan palveluita. Jalkimarkkinointia tehdessd markkinoidaan siis
samalla asiakasyrityksen tiloja ja tulevan kauden tapahtumia, esimerkiksi kabinetin kdy-
ton mahdollisuutta kokoustarpeisiin sekd yrityksen pikkujoulutapahtumaa. Tarkoitukse-
na on jéttdd puhelun jilkeen asiakkaalle positiivinen mielikuva ja muistijalki, kun he
seuraavan kerran miettivit paikkaa, missé olisi mukava viettdd yrityksen virkistdytymi-
sillallinen tai vaikkapa kokoustaa. Talld hetkelld asiakasyrityksessdmme jélkimarkki-
nointia hoitaa pédasiassa ravintolapdillikké muiden tehtidviensd ohessa, kéytettdvissa

olevan ajan puitteissa.

Puhelimitse tapahtuvan jilkimarkkinoinnin on tarkoituksena olla rentoa, mutta asiallis-
ta, kuitenkin niin, ettd puhelun jilkeen molemmilla osapuolilla jd4 positiivinen mielenti-
la yhteistyostd. Kun ennakkotiedot tilausmidrdyksestd on kerétty Excel-pohjaan, otetaan
yhteys asiakkaaseen. Puhelun alussa esitellddn, mistd ja miksi soitetaan asiakkaalle ja
tiedustellaan olisiko heilld pieni hetki aikaa muutamaan kysymyksen vastaamiseen, joi-
den avulla voidaan kehittdd ravintolan toimintaa vield paremmaksi. Asiakkaalle tuotiin
esille, ettd kyseessd on asiakastyytyvidisyyden ja laadun tarkkailu, jalkimarkkinointia ei
sanana tuotu esille. Puhelun aikana on tirkedd luoda aito ja positiivinen vaikutelma
asiakkaalle, jotta se ei ole liian vikindinen. Missdén nimessd puhelun aikana ei saa pai-

nostaa, vaan puhelimitse tehtdva yhteydenotto tulee hoitaa rennosti ja asiakasta lukien.
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Jos ilmapiiri on kired, voi asiakkaalla olla kiire omissa tdissdén ja on hyva siirtdd mah-
dollinen palautteenkerddaminen toiseen ajankohtaan, tai vapauttaa asiakas kokonaan.
Tehdessamme  haastatteluja, kerroimme asiakkaalle tekevamme koulutehté-

vad/opinndytetutkimusta asiakastyytyvaisyydestd.

Tutkimuksessa on kaytetty sekd kvalitatiivisia, ettd kvantitatiivisia menetelmii. Tavoit-
teena oli siis kerdtd laadullista tietoa asiakkaiden kokemuksista, jota voidaan hyddyntaa
palvelun ja jélkimarkkinoinnin kehittimisessa. Jalkimarkkinointipuheluilla saadaan kui-
tenkin myoOs runsaasti tilastoitavissa olevaa tietoa, josta voidaan tutkia johdonmukai-
suutta. Kysymykset jalkimarkkinointipohjassa ovat pddosin puolistrukturoituja, eli val-
miita vastausvaihtoehtoja ei tarjota, mutta teemat ovat selkeésti esilld ja jokainen haas-
tattelu noudattelee samaa teeman mukaista kaavaa. Puhelimen kautta tehdyn jilkimark-
kinoinnin ja laaduntarkkailun kautta saadut tiedot sydtetddn valmiiseen Excel pohjaan,
josta tietoja on helppo vertailla ja tutkia. Excel-pohjassa on niin sanottuja vapaan sanan
kohtia, joissa asiakas voi omin sanoin kertoa positiivista palautetta seké kehitysehdotuk-
sia asiakasyritykselle. Néissd kohdissa keskitytdén eniten kvalitatiivisen tiedon saavut-

tamiseen ja kysymykset on jétetty avoimeksi.

Excel pohjan menu-kohdassa eriteltiin tilaisuudessa syoty ateriakokonaisuus, jotta jal-
kimarkkinointia tehdessd tiedetdén, mitd ruokia palaute koskee ja mahdollisesti voidaan
myds muistuttaa asiakkaalle, mitd he ovat syoneet. Henkilomadrd kirjattiin ylos, jotta
jalkimarkkinoinnin Excel-pohjaa mydhemmin tarkastellessa voidaan analysoida tar-
kemmin tapahtuman luonnetta ja esimerkiksi sitd, minkilaisia seurueita yritykselld on
tapana tuoda ravintolaan. Kun tiedustelimme, olisiko asiakas valmis palaamaan ravin-
tolaan, halusimme varmistaa, ettei asiakkaalle ole jadnyt negatiivista mielikuvaa. Ky-
symys saa myos asiakkaan miettimddn palaamista ravintolaan ja ndin ollen palauttaa

ravintolan “’valintakoriin™.

Lisdsimme ennalta olemassa olevaan laaduntarkkailun Excel- pohjaan oman tutkimus-
kysymyksemme, jotta tutkimus jilkimarkkinoinnin toteutuksesta ja kehityksestd olisi
paremmin toteutettavissa. Samalla halusimme myos selvittdd asiakkaan kannan tdmén-
hetkiseen markkinointitapaan tilastoitavissa olevalla menetelmaélla. Télld tavoin saimme
myds vastauksen asiakkaalta itseltdédn, kokisiko tdmé positiivisempana laaduntarkkailun
esimerkiksi sdhkoiselld menetelmilld. Tamid tutkimuskysymyksemme on ndhtivissa

liitteessd 2 viimeiselld sarakkeella.
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Puhelinhaastattelut toteutettiin neljan pdivan aikana aikavélilld 14—17.maaliskuuta. Pu-
heluiden kesto vaihteli kahdesta minuutista noin kymmeneen minuuttiin. Otimme néi-
den péivien aikana jilkimarkkinoinnin tiimoilta yhteyttd yhteensd 42 asiakkaaseen, jois-
ta 24 vastasi puheluun ja niistd 23 vastasi laaduntarkkailun kysymyksiin puhelimitse.
Puheluun vastanneista yksi halusi kysymyslomakkeen suoraan sdhkodpostiin ja vastasi
laaduntarkkailun kysymyksiin sédhkdisesti. Noin 57 % puhelimitse tehdystd jilkimark-
kinoinnista siis toteutui. Aineisto, jota kdytimme tdmdn tutkimuksen tekemiseen, oli
ajankohdalta, jolloin pikkujoulusesonki oli kuumimmillaan ja ruuhkaa oli paljon. Tu-
loksia analysoidessamme luokittelimme ensin vastaukset positiivisiin ja negatiivisiin,
kun kysymys oli laadullisista kohdista. Tamén jédlkeen etsimme toistuvia kommentteja
liittyen joko ruokaan, palveluun tai muuhun mahdolliseen esiin tulleeseen asiaan, eli
jaottelimme vastaukset aihealueittain. Pystyimme myds laskemaan prosentuaaliset
osuudet kylld/ei vaihtoehdot tarjoaviin kysymyksiin. Kohdissa, joissa vastaus annettiin
numeraalisesti, laskimme keskiarvot, joita on helppo verrata ja tarkastella tuloksia ana-

lysoitaessa.

Neljastd kohdasta pyysimme asiakkaalta kouluarvosanan vililtd 1-10. Niin laaduntark-
kailun tulosten analysointi ja yhteen vetdminen on helpompaa ja luotettavampaa ja voi-
daan laskea keskiarvoja. Suomalaiselle kouluarvosana-asteikko antaa mahdollisuuden
vastata tdmén kaltaisiin kyselyihin niin sanotusti kultaista keskitietd pitkin, silld perin-
teisesti arvosana 8 voi joillekin tarkoittaa oikeasti arvosanaa 10. Ajatusmalli on, ettd
aina on jotain parannettavaa, eli parhaita arvosanoja annetaan harkiten. Tamén tyylises-
sd numeroarvioinnissa on haasteena se, ettd jokainen antaa oman arvionsa omasta ko-
kemuksestaan ja ndkokulmastaan, varsinkin kun arvioitavat asiat ovat makuasioita ja
ndin yhden ison ryhméin kokonaisarvio voi marginaalisesti vaihdella verrattuna tilantee-
seen, jossa koko ravintolan palveluita kdyttdneen ryhmén kaikilta osapuolilta saisi oman
henkil6kohtaisen numeraalisen vastauksen. Asiakkaan kokemus palvelun laadusta riip-
puu monesti paljon henkil6std, sekd henkilokemiasta ja siitd, onko se toiminut tilaisuu-
dessa olleiden asiakkaiden kesken. Jokainen ryhmin jdsen voi kokea palvelun eritasoi-
sena, riippuen esimerkiksi siitd, kuinka paljon kyseiseen asiakkaaseen on kiinnitetty
huomiota yksiloné. Palvelun perusasiat pitdd olla kunnossa, jotta korkea arvosana anne-
taan. Haasteita tuo myds se, ettd esimerkiksi ruoan kesto voi luoda jollekin tunteen, ettd

palvelu ei ole niin hyvaa.
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Jotta saisimme kattavamman késityksen jidlkimarkkinoinnista ravintolaketjussa, péa-
timme tehdé erillisen kyselyn ketjun seitsemén ravintolan ravintolapdillikoille selvit-
tddksemme heididn kokemuksiaan jilkimarkkinoinnista. Kysely toteutettiin sdhkdisesti
puolistrukturoituna haastatteluna, eli kysymyksille ei ollut ennakkoon mairitelty vasta-
usvaihtoehtoja, mutta teema oli selked. Kyselyyn kehitimme itse vapaita kysymyksid
esimerkiksi jdlkimarkkinoinnin haasteisiin liittyen ja annoimme kyselyyn vastaajille
mahdollisuuden kertoa omin sanoin kokemuksistaan. (liite 3) Talld hetkelld osa ravinto-
loista tekee jdlkimarkkinointia sdhkoisesti ja osa puhelimitse. Koska teimme tdmén sih-
koisen kyselyn paillikodille, saimme tutkimukseemme myos jidlkimarkkinoinnin tekijén
ndkokulman asiakkaan ndkokulman lisdksi. Lihetimme kyselyn seitsemélle ravintola-

paéllikolle, joista kolme vastasi sdhkoisesti ja yksi suullisesti.
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5 TUTKIMUSTULOKSET

Asiakas-kohdassa tilastoitiin asiakas, joka oli kdynyt ravintolassa ja jolle laaduntarkkai-
lua tehtiin. Asiakkaina oli esimerkiksi kyldyhdistyksid, ammattiosastoja, yrityksié, aine-
jarjestoja ja yksityisasiakkaita. Suurin osa asiakaskdynneistd tutkimuksessamme ajoittui
pikkujoulusesonkiin ja pddosin vitkonlopulle. Tuloksissamme 14 ryhméll oli valittuna
pikkujouluihin kuuluva keittiomestarin erikoismenu. Lopuilla kymmenelld oli sekalai-
sesti joko a la carte-listalta koottu illallismenu tai jokin muu ratkaisu. Tilausméaaraysten

henkilomadarit vaihtelivat viiden ja kahdensadan asiakkaan vilill4.

Tuloksissamme 24 yrityksestd 71 % oli kéyttinyt kyseisen ketjun ravintolapalveluita
aikaisemminkin. Saimme selville, ettd osa yrityksistd oli kdyttdnyt ravintolan palveluita
vuosikausia. Osa 71 %, jotka olivat kdyneet ravintolassa aiemmin, olivat kdytténeet pal-
veluita joko yrityksend tai yksiloind esimerkiksi illallisella perheen kanssa. Kaikki tut-
kimukseen vastanneet olivat valmiita kdyttimain ravintolan palveluita uudestaan, joko
suuremmalla porukalla tai yksityishenkilonéd. Osa ndistd kyselyyn vastanneista oli ehti-
nyt jo kédyttad ravintolan palveluita edellisen kédyntinsé ja jalkimarkkinoinnin tekopdivin

vililla. Prosentuaalisesti 100 % asiakkaista oli siis valmiita palaamaan ravintolaan.

Kouluarvosanoin arvostellut kohdat olivat tilaaminen, ruoka, palvelu ja kokonaisuus.
Tilaamiseen sisédltyy ennakkoon ennen tilaisuutta tapahtuva kanssakdyminen yrityksen
ja asiakkaan vililld, esimerkiksi sdhkopostitse tapahtuva informaation vaihto. Arvostel-
tu ruoka oli tilaisuuteen ennakkoon tai paikan pailla tilatun ruoan laadun, maun seka
esteettisyyden yhteisarvosana. Palvelun keskiarvo annettiin kokonaisuutena tilaisuuden
palvelukokemuksesta. Tilaamisen keskiarvoksi saimme 8,95, ruoan keskiarvo oli 9,65 ja

palvelun 9,73. Kokonaisuuden keskiarvo oli 9,56.

Laaduntarkkailua tehdessd asiakkaalle annetaan mahdollisuus kertoa myos vapaasti ko-
kemuksia, mikili hin itse haluaa. Saamamme kommentit olivat pddasiassa positiivisia.
Osalla vastaajista oli lyhyemmait ja ytimekkddt vastaukset vapaan sanan kohtaan, kun
osa vastanneista halusi tuoda esille useita hyvii asioita. Toistuva aihe oli, ettd tunnelma
ja palvelu oli positiivisesti jddnyt mieleen kuten myds tilaisuudessa syoty ruoka. Useas-

sa kommentissa tuotiin kuitenkin esille myos tilaisuuteen valittu tila/milj66 ja sen sopi-
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vuus ryhmaille joko positiivisesti tai negatiivisesti. Tutkimuksessamme saatuja esimerk-

kikommentteja vapaan sanan kohtaan:

"Ruoka oli taivaallista ja sitd oli riittivdsti, isot annokset. Palvelu oli ystdvdllistd, heti
tullessa kyseltiin juomia. Laskutus toimi ja kaikki oli sujuvaa, ei ongelmia isolla poru-

kalla. Pitkd poytd oli kiva, vaikkei toiseen pddhdn poytdd kuullutkaan.”

"Vatsat tdynnd ldhdettiin. Erityisesti jdi mieleen, ettd erityisruokavaliot oli hienosti

)

huomioitu ja rddtdloity, sai melkein samaa ruokaa kuin muutkin.’

"Sdihkopostittelu sujui joustavasti, vastaus tuli nopeasti. Ruoka maistui tosi hyvin, sama
ryhmd oli kdynyt vuosi aiemmin ja olivat halunneet taas samaan paikkaan. Tarjoilu

’

toimi ja oli hauskaa, ei totista, sopi eldikeldisille.’

“Tilaus ja palvelu sujuivat hyvin, kaikille maistui ruokia eikd kukaan marissut, kuten

’

vleensd, emdntd oli saanut kiitosta ettd kerrankin hyvd paikka valittu.’

Kuten aiemmin jo mainittiin, asiakkaalle halutaan luoda vaikutelma, ettd hin voi osallis-
tua ravintolan kehittimiseen antamalla palautetta. Vastauksia tdhdn kohtaan saimme
vahin, 24 vastaajasta vain seitsemén 10ysi jotain erityistd kehitettdvad ravintolalle. Ne-
gatiiviset kommentit koskivat pddosin ruokaa. Tdssd esimerkkejd saamistamme kehitys-
ehdotuksista:

’

“Annoskoko isommaksi, kyseessd Merilohi annos.’

“Jdlkiruokiin lisdd vaihtoehtoja.”

“Tarjousta lihetettiessd menuehdotuksessa ikdvd jos on hinnat, koska ei halua, ettd
tyontekijdt ruokaa valitessaan ndkevdt, paljonko firma heille maksaa. Laskutusvaihees-
sa eivdt tienneet miten toimia, palvelu puuttui, koska eivit halunneet myéskdcdn, ettd
tyontekijdt ndkevdt, millainen lasku illasta tulee. Poytd buffetin vieressd hdiritsi vihdn,
kun muut asiakkaat hakivat ruokaa seldn takaa ja he halusivat olla oma tiivis intiimi
yhteisonsd. Joku oli huomannut, ettd kokeilla/apupojilla oli likaiset vaatteet, kun toivat

ruokia buffettiin, mutta tilaaja itse ei sitd ollut huomannut.”
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"Hdrdnniska ei ollut parasta Haraldia, kohtuullista mutta kuivahkoa, olisi saanut olla
mehevdmpdd. Tdamd oli tilaajan oma ndkemys siis. Tila oli vihdn ahdas porukalle (101)

ja iso (Valhalla) olisi ollut parempi, mutta ymmdrsi kylld tilojen kdyton rajat.”

Vapaan sanan ja kehitysehdotusten liséksi laaduntarkkailussa halutaan kuulla asiakkaan
mielipide, mika oli parasta tilaisuudessa. Téhdn kohtaan vastaus tulee usein ilmi jo en-
nen kuin asiakkaalta ehtii parasta asiaa kysyd. Saimme tutkimuksessamme 24 vastaajal-
ta 15 vastausta, joiden perusteella parhaiten oli mieleen jddnyt onnistunut kokonaisuus

eli seké palvelu ettd ruoka.

"Alkupoytd on tilaajan ja porukan suosikki, aina hyvdd. Varaukset on helppo tehdd ja

’

saa alennustakin. Kahvi on erityisen hyvdd, pannukahvin maku tulee esiin.’

“Erityisesti ruoka ja palvelu.”

)

”Kokonaisuus.’

Omaan kysymykseemme sdhkdisen ja puhelimitse tehtdvan laaduntarkkailun miellytté-
vyydestd 24 vastaajasta kaikki vastasivat. 24 vastaajasta 15 oli ehdottomasti sitd mieltd,
ettd laaduntarkkailu pitéisi tehdd puhelimitse. Kuusi vastaajaa koki, ettd sdhkdisen ja
puhelimitse tehtdvian laaduntarkkailun vélilld ei sindnsd ole vélid, mutta tilanne ratkai-
see. Kolme vastaajaa 24sti oli ehdottomasti sitd mieltd, ettd sdéhkodinen laaduntarkkailu
olisi heille mieluisin vaihtoehto. Néin ollen 63 % oli puhelimitse tehtdvin laaduntark-

kailun kannalla.

“Puhelimitse kiva, jos sdhkdisesti niin arveli, ettei vastauksia paljon tulisi, koska nyky-

ddn tulee niin paljon maileja.”

“Henkilokohtainen kontakti puhelimitse on paljon parempi, sdhkopostia tulee litkaa ja

jdd vastaamatta. Puhelimessa voi myos sopia uuden ajan, jos vastaajalla on silld het-

kelld kiire.”

"Hyvd puhelimitse, jos vain ehtii vastata puhelimeen.”
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Viimeiseen kysymykseen, eli saako asiakkaalle laittaa séhkdpostitse tarjouksia tai onko
heillé tarvetta varata tiloja seuraavalle pikkujoulusesongille, tutkimuksemme 24std vas-
taajasta vastasi 11. Niistd kaksi antoi luvan ottaa yhteyttd sahkopostitse. Kolmelle vas-
taajista tuli jo niin sanottu Viikinkiravintola Haraldin uutiskirje ja loput kuusi ei halun-
nut, ettd heihin otetaan yhteyttd sdhkoisesti. Ndistd kuudesta osa sanoi ottavansa itse

yhteyttd kun tarve vaatii.

Sdhkoiseen kyselyymme ketjun ravintolapdéllikoille vastasi seitsemistd paéllikostd nel-
ja. Ensimmadisend halusimme selvittdd mahdollisia haasteita, jotka liittyvat puhelimitse
tehtavadn laaduntarkkailuun. Vastauksissa tuli ilmi, ettd neljdstd vastaajasta kaksi mai-
nitsi tekevinsd jalkimarkkinoinnin puhelimitse ja loput kaksi sdhkdisesti. Puhelimella
soittamisen haasteina mainittiin muun muassa epdily asiakkaiden vastaamisprosenttiin
ja sithen, haluaako asiakas vastata ty0aikanaan kyselyyn. Osan vastaajista mukaan asia-
kas pyytdd soittamisvaiheessa kysymyksid sdhkopostitse ja kokee ndin ollen helpom-

maksi 1dhestya asiakasta jo etukdteen sdhkoiselld menetelmalla.

Seuraavaksi tiedustelimme, tekevitké muut ravintolat jdlkimarkkinointia sdhkdisesti ja
jos tekevit, millaisia kysymyksid sdhkoinen kysely siséltdd verrattuna puhelimitse teh-
tdvadan. Kuten jo ensimmadisen kysymyksen kohdalla kévi ilmi, osa tekee sdhkdisesti ja
osa ei. Ne vastaajista, jotka kertoivat tekevénsé jalkimarkkinointia sdhkdisesti tekevit
sitd valmiin kyselypohjan perusteella. (liite 4) Kolmannessa kysymyksessé selvitimme-
kin, mitd sdhkoisille palautteille kdytdnnosséd tehdddn ja miten ne vaikuttavat ravintoloi-
den kdytdnnon toimintaan. Vastauksien perusteella vastaukset kootaan péddosin yhteen ja

késitelladn paillikdiden ja joissain tapauksissa henkilokunnan kanssa.

Viimeisend halusimme selvittdd, kuka jalkimarkkinointia tekee kussakin ketjun ravinto-
lassa ja tekeekd jdlkimarkkinointia kenties useampi henkil6. Tdmin avulla voimme
muodostaa kehitysideoita jdlkimarkkinoinnin delegointiin liittyen. Vastauksista tuli esil-
le, ettd suurimmassa osassa ravintoloista pééllikot hoitavat jalkimarkkinoinnin teon ja

ettd pddosin siitd on vastuussa vain yksi henkilo toimipisteessa.
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6 JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA

Tutkimuksen tarkoituksena oli selvittdd miten jélkimarkkinointi on hyddyksi Viikinki-
ravintola Haraldille ja miten asiakas sen kokee. Tarkoituksena oli tutkia myds, millaise-
na jilkimarkkinoinnin kohteena oleva asiakas kokee kyseisen laaduntarkkailutavan ja
olisiko séhkoisesti tehtdvé laaduntarkkailu asiakkaan mielestd suositeltavampaa. Lisdksi
tuli selvittdd, miten yritys voisi kehittdd jalkimarkkinointia nykyisistd lahtokohdista ja
antaa yritykselle kehitysehdotuksia mahdollisista ongelmakohdista. Kun tarkastellaan
Viikinkiravintola Haraldin nykyistd jilkimarkkinointiprosessia, siitd voidaan havaita
tietynlainen selked runko, jota seurataan koko prosessin ajan. Laaduntarkkailu ja sithen
liittyvé jélkimarkkinointiprosessi ldhtee siité, ettd asiakkaaseen otetaan ravintolan puo-
lesta yhteyttd ja koko tilanne hoidetaan puhelimitse. Puhelimitse kerétdén tietoa ja ne
arkistoidaan asiakaskohtaisesti Excel-pohjaan. Tdmén avulla on helppoa pitdd kirjaa jo
tehdysté laaduntarkkailusta. On térkedd tilastoida asiakkaat tarkasti, jotta laaduntarkkai-
lua tehdessd mahdollisesti ilmeneviin epdkohtiin voidaan palata ja mahdollisesti korjata.
Tutkimustuloksista saimme selville monenlaisia tuloksia, joiden avulla toimintaa voi

kehittia.

Tutkimustuloksissa pddosin laaduntarkkailun kannalta tulokset olivat positiivisia eikd
esiin noussut ravintolan kdytdnnon toimintaan, asiakaspalveluun tai ruokaan liittyvid
parannusehdotuksia. Voidaan todeta, ettd tyytyvéiset asiakkaat palaavat todennidkdisesti
ravintolaan. Kehitysehdotukset asiakkailta liittyivét padosin esimerkiksi tilaratkaisuihin,
mutta ravintolalla tdmi asia on ollut jo pidempédén tiedossa. Esimerkiksi ravintolaketjun
johtoryhmaé on tdmén asian ottanut jo huomioon uusia ravintoloita suunnitellessa. Jokai-
selle asiakasryhmaille, joka varaa ennakkoon tilaisuuden, on pyritty tarjoamaan paras
mahdollinen tila, jossa he viihtyvit. Tétd kdytdntdd on siis jatkettava myds tulevaisuu-
dessa, ehki jopa vield enemmén asiakasta kuunnellen, esimerkiksi tiedustella miké olisi
asiakkaalle mieluisin mahdollinen pdytiratkaisu ja pyrkid sen mukaan entistid tarkem-
min toteuttamaan asiakkaan toiveet. Tilojen ja pdytdmuotojen haasteet tulisi tuoda asi-
akkaalle esiin etukéteen, jotta jdlkikéteen ei tulisi laaduntarkkailua tehdessé esiin asiak-
kaan mielestd epdmieluisa tilaratkaisu. Asian esiin tuominen koskee kaikkia tyontekijoi-

td, jotka ottavat vastaan pdytdvarauksia.

Toisaalta, tutkimustuloksista pitdd osata ndhdd my0s vastauksissa esiin tulleet vahvuu-

det. Jos jokin asia on koettu erityisen hyviksi ja toistuu useampien asiakkaiden kom-
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menteissa, on tarkedd muistaa sdilyttdd se vahvuus, eikd muuttaa turhaan sellaista toimi-
vaa asiaa, jonka moni asiakas kokee hyviksi. Tutkimustuloksissa esimerkiksi sesonkiai-
kaan tarjottu alkuruokapOytd oli monen vastauksen mukaan loistava ratkaisu ja néin

ollen olisi suositeltavaa pitdd se sesonkiaikana.

Tutkimustuloksista sai helposti ja nopeasti selville sen, ettd jdlkimarkkinointi on hyo-
dyksi yritykselle. Puhelun aikana asiakkaalta kysyttdvit asiat ja kouluarvosanojen ke-
rddminen ja arkistoiminen on hyddyllistd, kun tulokset kasataan yhteen ja niitd analy-
soidaan. Nédin voidaan esimerkiksi seurata, onko tilaisuuksissa tarjotun ruoan laatu py-
synyt samana tai ldhes samana tai onko palvelun laadussa ilmennyt eroavaisuuksia. Ku-
ten tuloksissa huomattiin, ruoan keskiarvo nousi yli 9,5 arvosanaan, joka on erittdin
hyvéa. Téstd voidaan péitelld, ettd ennakkoon varattujen ja suunniteltujen tilauksien ruo-
at ovat olleet onnistuneita, sekd asiakkaan ennakko-odotukset ja tarjottavan ruoan laatu
ovat kohdanneet. My0s palvelun osalta arvosana oli erittdin korkea, 1dhes 10, miké ku-
vastaa sité, ettd asiakkaat ovat olleet erityisen tyytyvéisid palveluun. Kokonaisarvosana
9,56 viestii siitd, ettd asiat ovat sujuneet hienosti kyseisten asiakkaiden vieraillessa,
mutta pieni parannuskin on vield mahdollista. Vastauksissa esiintyneiden kommenttien
perusteella kehitystd kaipaa asiakkaiden mukaan ruokapuolen osuus illan onnistumises-
sa, sekd pienet asiat jotka koskevat palvelua ja siihen tirkedné osana kuuluvaa laskutus-

vaihetta. My06skin asiakkaalle madratty poytdalue tiytyy valita huolella.

Laajemmin ajateltuna asiakkaalle tehtdvidn laaduntarkkailun eli jalkimarkkinoinnin tér-
kein pddmaard on kuitenkin luoda asiakkaalle sellainen olo, ettd hdnen mielipiteelldén
on vilid ja ettd hinelld on mahdollisuus kertoa omia kehitysehdotuksia. Onnistunut jal-
kimarkkinointitarkoituksessa tehty puhelu on henkilokohtainen hetki asiakkaan ja ravin-
tolan valill4, jolloin tunneside ja luottamus saadaan rakennettua. Néin ravintola jai hel-
pommin my0s asiakkaan mieleen positiivisena, ja parhaimmassa mahdollisessa tapauk-
sessa jalkimarkkinointiprosessin vaikutuksesta ravintola on asiakkaalla yhtend vahvana
vaihtoehtona seuraavassa tai seuraavissa tilaisuuksissa, joko yksityiseldméssa illallis-

paikkaa miettiessd tai firman virkistdytymisillassa.

Jalkimarkkinointia ja laaduntarkkailua tehdessimme tutkimme myds, miten asiakas
kokee laaduntarkkailun. Koska jalkimarkkinointia tehddidn vain todella harvassa ravin-
tolassa, tai ei tehdé ollenkaan, voi asiakkaalle tulla ylldtyksend, ettd ravintolasta otetaan

yhteyttd tilaisuuden jdlkeen. Hénelle voi ensimmdiisend ajatuksena tulla mieleen, ettd
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kyseessd on esimerkiksi nykyaikana erittidin runsaasti tehtdvd puhelinmyynti. Kun soi-
timme jalkimarkkinointipuheluita ja esittelimme itsemme ja kerroimme milld asialla ja
minkd takia otamme asiakkaaseen yhteyttd, vastaajat suhtautuivat meihin ja kysymyk-
siimme positiivisesti. Osalla vastaajista oli enemman kiire ja toisilla oli enemmaén aikaa
vastailla ja jopa jutustella muutakin kanssamme. Jo siitd saimme tunteen, ettd laadun-
tarkkailu koettiin vastaajien mielestd mukavaksi yllatykseksi. Kaikissa tekemissimme
puheluissa oli positiivinen sdvy. Kuten aiemmassa kappaleessa mainittiin, puhelun tar-
koituksena on luoda asiakkaan ja laaduntarkkailun tekijan vélinen luottamus ja side,
niin henkinen kuin sosiaalinenkin. On tirkedd, ettd ketjun ravintolat pitdvét jalkimark-
kinoinnin aikatauluista kiinni, jotta asiakas muistaa kdyntinsd vield hyvin. Liian myo6-
hddn tuleva puhelu voi my6s himmentda asiakasta, etenkin jos hidn on jo kidyttinyt ra-

vintolan palveluita uudelleen edellisen kdynnin ja puhelun valilla.

Yksi tirkeimmistd tutkimuskysymyksistimme oli selvittdd, minkélaisen laaduntarkkai-
lun asiakas kokee mieluisimmaksi. Liitimme siis ravintolan valmiiseen jdlkimarkkinoin-
tipohjaan oman lisdkysymyksemme, jossa kysyimme, kumpi vaihtoehdoista on parempi,
puhelimitse vai sdhkoisesti tehtdvd laaduntarkkailu. Taka-ajatuksena oli osittain my0s
selvittdd eroavaisuuksia, koska ketjun seitsemistd ravintolasta osa tekee jilkimarkki-
nointia puhelimitse ja osa sdhkdisesti. Tuloksiemme tarkoituksena on auttaa valitse-
maan sopiva jilkimarkkinointitapa ja myds tuoda ketjulle asiakkaan kokema niakokulma
ja mielipide esille. Tarkoituksena on samalla tuoda toimeksiannon antajayritykselle
esiin ndkodkulmia asiakasldhtoisyydestd ja suhdemarkkinoinnista ja néistd erityisesti
asioita, jotka liittyvét asiakkaan ja yrityksen véliseen suhteeseen sekéd jdlkimarkkinoin-

tiprosessissa tehtdvdin mielikuvamarkkinointiin.

Tuloksissa oli selked linja sdhkoiseen laaduntarkkailuun. Asiakkaat kokivat, ettd puhe-
limitse tehtdvdnd laaduntarkkailu oli parempi vaihtoehto. Puhelimitse tehtdvd laadun-
tarkkailu onnistuu todenndkoisemmin, eli saadaan enemmén vastauksia, koska sahko-
postit hukkuvat runsaaseen méadrddn tai niihin ei tule vastattua, koska niitd tulee vastaa-
jien mielestd litkaa muutenkin. Esimerkkind yhdessd ketjun ravintoloista, jossa tehddin
jalkimarkkinointi pelkéstddn sidhkoisesti, ravintolapddllikolle tekemdmme kyselyn mu-
kaan vastaamisprosentti oli vain noin 20 %. Lisdperusteluna asiakkaiden puhelimitse
antamiin vastauksiin ja tuloksiimme, tissd esimerkkivastaus asiakkaalta, jolle oli 14he-

tetty sdhkoinen laaduntarkkailulomake:
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"Olen laittanut sdhkdpostitarjoukseen, ettd en toivo endd postia Haraldilta enkd mis-
tddn tdhdn osoitteeseen, ja haluan kieltid myés sdhkopostiosoitteeni levittdmiseen min-
nekddn muuallekaan markkinointiin. Tdlld puheella toivon, ettd tihdn sdhkopostiosoit-
teeseen ei tule endd mitddn tdllaista. Sdhkopostiosoitteiden roskaantuminen on suuri

’

ongelma...’

Tamé ylld oleva asiakkaan kommentti kuvastaa hyvin sdhkdisen jilkimarkkinoinnin
ongelmia. Mikéli sdhkdistd jalkimarkkinointia halutaan tehdd, sitd pitdd kehittda erityi-
sen paljon, koska asiakkaalle jaddva drsytys ei ole sitd mité jdlkimarkkinoinnilla tavoitel-
laan. Jotta voitaisiin tavoittaa edes osa puhelimitse saavutettavaa positiivista ja iloista,
ravintolan liikeideaan kuuluvaa tunnetta, tunnelmaa ja mielikuvaa, tiytyisi sdahkdisen
markkinoinnin valmista pohjaa muokata. Nykyisellddn asiakkaalle 1dhettavd laaduntark-
kailun sdhkopostiviesti on kaikille asiakkaille tdysin samanlainen ja sisdltda liitteestd 4
16ytyvat kysymykset. Téllainen viesti jo itsessddn hukkuu muiden sdhkdpostien sekaan
helposti, koska tdmén tyylisid asiakastyytyviisyyskyselyitd tulee paljon. Pahimmassa
tapauksessa viesti menee asiakkaalla suoraan roskapostikansioon, eiké tavoita ollenkaan

asiakasta.

Mikali siis sdhkoistd jalkimarkkinointia halutaan tehda, sitd tdytyy kehittdd persoonalli-
sempaan ja enemmadn positiivisesti mieleen jddvain. Koska viesti on kaikille sama, sitd
tulisi muuttaa niin, ettd se on kohdistettu viestin saajalle henkilokohtaisesti. Olisi my0s
hyvi tuoda viestin alussa asiakkaalle ilmi, miksi ldhestymme hdntd sdhkdpostilla. Sithen
voisi kirjoittaa, milloin asiakas on ollut ravintolassa. Sdhkoisessd laaduntarkkailun vies-
tipohjassa pitdisi ottaa huomioon myds tarjoilijoiden kirjoittamat kommentit orderiin
tilaisuuden jilkeen. Niin asiakkaalla palautuisi mieleen mukavat muistot ravintolassa
vietetystd tilaisuudesta. Niissd voi olla tirkedd tietoa myds mahdollisista negatiivisista
asioista, joita on mahdollisesti sattunut tilaisuuden aikana ja joita voidaan vield kertaal-
leen pahoitella asiakkaalle. Kun ndmé yllamainitut asiat tuodaan sdahkdpostissa esille,
viestistd saadaan henkilokohtaisempi ja asiakkaalle luodaan kuva ja tunne, ettd véli-

timme hénesta.

Sahkopostin ulkoasua voisi muokata, jotta my0s siitd vilittyy tavoittelemamme tunnel-
ma ja ravintolan litkeidea. Ulkoasussa voisi esimerkiksi jotenkin visuaalisesti tuoda ilmi
minkd kaupungin Viikinkiravintolasta viesti ldhetetdén. Voisi my0s harkita, ettd silloin

télloin vastaajille arvottaisiin esimerkiksi lahjakortteja. Koska kyseessd on enemmén
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muistijidljen jattdiminen eikd kouluarvosanojen kerddminen, pddpaino tulisi kuitenkin
olla enemmén siind, ettd viesti on henkilokohtainen. On tirke#d4 saada asiakkaalle tunne,
jossa hdn kokee, ettd hdntd ldhestytddn sidhkopostilla yksilond eikd massaviestilld, tai
viestilld, josta huomaa selkedsti, ettd sitd ei ole kohdistettu henkilokohtaisella tasolla
kenellekddn. Nailld korjauksilla asiakkaalle voidaan luoda muistijélki, joka jalkimarkki-

noinnissa on tavoitteena.

On totta, ettd puhelimitse ei vilttdmattd saa aina kiinni kiireisid asiakkaita, mutta silloin
kun puhelimeen ehditddn vastata, saadaan vélittomasti vastaukset kysymyksiin. Puheli-
mitse voidaan sopia my0s asiakkaalle paremmin sopiva soittoajankohta. Erds puhelimit-
se tehtdavida jalkimarkkinointia tukeva yksityiskohta on se, etteivdt monet ravintolat vield
kiytd kyseistd markkinointitapaa. Markkinoinnilla pyritddn erottumaan kilpailijoista ja
puhelu ravintolasta tulee tilld hetkelld vield yllatyksend asiakkaalle. Riskind on toki se,
ettd puhelimitse tehtdvd jilkimarkkinointi yleistyy ja sdhkopostia vaivaava ongelma
siirtyy my0s puheluihin: asiakas ei endi jaksa vastata, koska on jo vastannut niin moniin

kyselyihin.

Tutkimuksemme otanta oli melko pieni, minkd vuoksi tulokset eivét ole sinélldén suo-
raan yleistettdvissd. Vaikka suuri osa vastaajista piti puhelimitse tehtdvaa laaduntarkkai-
lua parempana vaihtoehtona, tdytyy myos ottaa huomioon suuri mééra puheluita, joita
soitimme, mutta joihin emme saaneet vastausta. Tastd huolimatta jilkimarkkinoinnin
tavoite eli positiivisen mielikuvan sdilyttdminen ja asiakassuhteen ylldpitdminen toteu-
tuvat todenndkdisemmin puhelimitse, koska ne asiakkaat, jotka vastaavat puheluun,
saavat siitd paremman mielikuvan ja suuremman muistijdljen, kuin sdhkopostiin pikai-
sesti vastaavat tai vastaamatta jattdvat. Jalkimarkkinointi puhelimitse sopii ravintolalle,
jolla on paljon yritysasiakkaita, silld heille voidaan puhelun aikana todennikdisemmin

saada markkinoitua kabinetteja kokouksiin tai pikkujouluihin, kuin yksityisasiakkaalle.

Jalkimarkkinointi on ollut kyseisessé yrityksessd kdytdssd noin seitsemin vuotta, mutta
se ei ole ollut prioriteettina ja se on ollut koettu hankalaksi toteuttaa juuri ajanpuutteen
vuoksi. Ajanpuutteeseen on toki vaikea 10ytdd ratkaisukeinoja, koska ravintoloiden
paillikot ovat hyvin kiireisid etenkin sesonkiaikaan, jolloin myds suuri osa jalkimarkki-
noinnista olisi tarkoitus tapahtua. Jalkimarkkinointi on kuitenkin hyvin tirkedd ravinto-
lan toiminnalle, jotta asiakkaisiin saadaan luotua hyvdt kontaktit ja kanta-

asiakassuhteita. Taman vuoksi voisi olla aiheellista pohtia ajankdyton prioriteetteja ja
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kenties 10ytdd aikaa muiden, ei yhtd tarkkaa aikataulua vaativien tehtdvien puolelta.
Jalkimarkkinoinnissa ajoitus on tirked, jotta asiakkaan kdynnista ei ehdi kulua liian pit-

kéaa aikaa.

Toinen apukeino ajanpuutteeseen voisi olla parempi delegointi, eli esimerkiksi yhden
henkilon sijaan jdlkimarkkinointipuheluita voisi hoitaa kaksi henkil6d. Sdhkodinen
markkinointi vie muokattuna henkilokohtaisemmaksikin vihemmaén aikaa, mutta kuten
totesimme, silld ei saada samanlaisia tuloksia. Erds tirked huomio on my®os se, ettei pu-
heluita voida soittaa mihin aikaan tahansa. Erityisesti yritysasiakkaille tidytyy soittaa
toimistoaikaan eli kello 8-16 vilill4, eikd aivan aamusta tai myohddn iltapéivélld saada

valttdmatti paljoakaan vastauksia puheluihin.

Kaiken kaikkiaan tutkimuksemme onnistui hyvin ja puheluiden soittelemisesta jdi posi-
titvinen mielikuva. Olisi ollut hyvi, jos olisimme saaneet enemmain vastauksia, jotta
tulokset olisivat paremmin yleistettdvissd, mutta siitd huolimattakin saamamme vasta-
ukset koskevat hyvin tarkkaa otosta ravintolaketjun asiakkaista. Asiakaskunta vaihtelee
myds ketjun ravintoloiden vélilld ja osa vastaajista oli kanta-asiakkaita, osa ensimmaéista
kertaa kdyneitd. Suhteessa tutkimuskysymyksiimme saimme hyvin materiaalia. Jalki-
markkinoinnin hyddyllisyys on ollut ravintoloilla toki jo tiedossa, koska sitd on jatkettu
seitsemdn vuoden ajan, mutta pyrimme korostamaan sen suurta merkitystd teoriasta

oppimillamme tiedoilla my0s johtopadtoksissa.

Asiakkaan ndkdkulma ja kokemus laaduntarkkailusta on vaikeammin mitattavissa, kos-
ka emme erikseen kysyneet, mitd mieltd asiakas on siitd. Toisaalta puheluista vilittyi
positiivinen tunnelma, mutta se on hyvin tilannekohtaista. Osittain jotkut asiakkaista
vastasivat my0s tahdn pohtiessaan sdahkoisen jilkimarkkinoinnin ja puhelimitse tehtdavéin
jalkimarkkinoinnin vélistd suhdetta. Useampi asiakas totesi, ettd henkilokohtainen kon-
takti on hyvé asia, mikd on jdlkimarkkinoinnissa tavoitteena. Positiivinen ja reipas pu-
helu saa aikaan muistijdljen, eikd vastausprosenttikaan aina ole se tdrkein onnistumisen
mittari. Sdhkdisen ja puhelimitse tehtdvan markkinoinnin suhdetta pohdimme paljon ja
toimme esille merkittdvit erot niilld saavutettavissa tuloksissa, miké toivottavasti antaa
my0s ketjun johtoryhmille ndkdkulmia jélkimarkkinointiin. Toivommekin, ettd tulevai-
suudessa opinndytetyOostimme on apua ravintoloiden johtoryhmdlle ja paillikoille

markkinointia suunnitellessa.
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Uskomme, ettd ty0std on hydtyd meille my0s tulevaisuudessa, silld ravintola-alan toi-
minta kehittyy kokoajan ja kilpailu kovenee. Télloin jokainen yritys tarvitsee erilaisia
toimivia tyokaluja liiketoimintansa ylldpitdmiseen ja kannattavuuden kehittdmiseen.
Tyon aihe oli mielenkiintoinen, silld tyotd tehdessd tutustui enemméin kyseiseen mark-
kinointialueeseen, jota harvemmin pddsee kisittelemddn normaalista markkinoinnista
puhuttaessa. Tdémén vuoksi emme voineet kovin hyvin hyddyntdd koulussa aiemmilla
kursseilla opittuja tietoja, silld atheeseemme liittyvdd opetusta ei juurikaan ole ollut.
Materiaalia etsiessdmme haasteeksi muodostui oikeiden hakusanojen 16ytdminen. Jil-
kimarkkinoinnista sellaisenaan ei 16ydy kovin paljon materiaalia, joka olisi hyodynnet-
tivissa ravintola-alalla. Asiakasldhtoisyys ja suhdemarkkinointi toivat enemmén kaytto-
kelpoista materiaalia, josta pystyimme myds hyOddyntimiddn ideoita tuloksia ana-
lysoidessamme ja johtopdétoksid tehdessd. Jalkimarkkinointi on vield melko harvinais-
ta, ainakin ravintola-alalla ja mielestimme ravintoloiden kannattaisi hyddyntéa tatd ka-

navaa paremmin ja enemman.
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Liite 1. Orderipohja

Xg‘g’y ﬁ’XI‘inﬁ ORDERI

Yritys:

Illan isdntdna toimii:
Puh:

Ryhmén koko:
Paivamaara:
Kellonaika:

YHT.LASKU/ERIKSEEN/LASKUTUS (lite)

Mahdolliset etukiteen sovitut alennukset
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Mahdolliset alkumaljat

Alkuruoat allergioineen
Esim.
25 x Vihred salaatti (joista 2x gluteeniton)

Piiruoat allergioineen

Esim.

15 x pihvi (joista 1 x gluteeniton), kysy kypsyydet
10 x broileri (joista 1 x gluteeniton)

Jalkiruoat allergioineen

Esim.
25 x suklaakakku (joista 2 x gluteeniton)

Kahvit free

Mahdolliset ennakkoon tilatut juomat ja juomapaketit

Muut tilaisuuteen liittyvit kommentit esim. kypérit poytdin,
kattaus



