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Mielikuvamarkkinointi on kuluttajan jo muodostuneisiin mielikuviin tahtadvaa tietoista
vaikuttamista, jossa pyritddn muuttamaan jo muodostuneita mielikuvia positiivisem-
maksi. Taman opinndytetyon aiheena on mielikuvamarkkinointi, seké digitaalinen mark-
Kinointiviestintd. Opinndytetyon toimeksiantajana toimii Ravintola Hella & Huone.
Opinnaytety6 selvittaa ravintola Hella & Huoneeseen kohdistuvia mielikuvia, seké etsii
markkinointitapoja digitaalisen markkinointiviestinnan kanavista. Tutkimus luo perustan
uudenlaisien markkinointikeinojen hyddyntamiselle ravintolassa.

Opinnaytetyon teoreettisessa osuudessa késiteltiin mielikuvamarkkinoinnin eri osa-alu-
eita palvelualan nakdkulmasta, seka haettiin ndkokulmia asiakkaan mielikuviin vaikutta-
miseen. Toisena osa-alueena kasiteltiin markkinointiviestinnan digitalisoitumista, sek&
sosiaalisen median vaikutusta nyky-yhteiskunnan markkinointitapoihin. Teoreettisen tie-
don perusteella tehtiin kvalitatiivinen tutkimus haastattelemalla potentiaalisia asiakkaita.
Tutkimuksen tavoitteena oli selvittda ravintola Hella & Huoneeseen kohdistuvia mieliku-
via, seka hintamielikuvia.

Keskeisena johtopadtoksena haastattelujen perusteella todettiin, ettd yrityksen todellinen
hintataso ei vastaa potentiaalisten asiakkaiden hintamielikuvaa. Tutkimuksessa todettiin
yrityksen laatumielikuvien olevan mahdollisten asiakkaiden silmissa oikeita, seka todet-
tiin niiden olevan vaikutukseltaan véhéisié yrityksen asiakasmaéarien lisdamisen kannalta.

Opinnaytetytssa on esitetty, ettd keskittymalla sosiaalisen median kautta tapahtuvaan
markkinointiviestintddn mielikuvamarkkinoinnin keinoja kayttden on mahdollista muo-
kata potentiaalisten asiakkaiden hintamielikuvia, ja ndin kasvattaa ravintolan asiakasmaa-
rid tulevaisuudessa. Sosiaalisen median nykyisten kanavien liséksi on ehdotettu tutustu-
mista videomarkkinointiin ravintola-alalla, liittyen hintamielikuvien muokkaamiseen.

Asiasanat: mielikuvamarkkinointi, digitaalinen markkinointi, markkinointiviestintd, so-
siaalinen media
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Image marketing aims to influence on consumer's perceptions, which seeks to amend the
already formed images more positive. The subjects of this thesis is image marketing and
digital marketing communication. The thesis was commissioned by restaurant Hella &
Huone. The thesis studies images of restaurant Hella & Huone and searches different
ways of marketing from the foundations of digital marketing communications. Study cre-
ates a base for new ways of using marketing in restaurant.

In the theoretical part of the thesis were focused on different aspects of image marketing
in hospitality businesses point of view and studied different ways of influencing custom-
ers’ images. Second part of the theoretical part of the thesis focused on digitalization of
marketing communications and the effects of social media in modern societies’ way of
marketing. A qualitative study was made based on the theoretical information about im-
age marketing and were focused on quality image and price image of the restaurant. Re-
sults were gathered with interviews of potential customers.

As an essential conclusion based on the interviews, it was discovered that restaurants true
price level did not meet with the price image of the potential customers. Study also
showed that quality of the restaurant did meet with the potential customers quality image
and was discovered that quality image had little effect in the means of getting new cus-
tomers.

The thesis presented that focusing on marketing communications in the ways showed on
theoretical part of image marketing, through social media channels, there is potential of
changing the price image of potential customers and this way increasing amount of cus-
tomers in the future. Thesis also presented that restaurant should get familiar with ways
of video marketing in restaurant business, as a tool of changing the price image of the
restaurant.

Key words: image marketing, digital marketing, marketing communication, social me-
dia
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1 JOHDANTO

Elamme mielikuvayhteiskunnassa, joka keskittyy luomaan virheettdman kuvan omasta
imagostaan. Mielikuvaa ei tehda vain rahalla, silld imagoon vaikuttaa positiivisesti ulkoi-
set yhteiskunnalliset muutokset ja sisaiset persoonallisuus tekijat, ndma siis yksina esi-
merkkeina. L&hes jokaisella yritykselld on halu luoda illuusio tai mielikuva vahvem-
masta, paremmasta imagosta hyodyntamallé kaikkia aisteja. Toimivien ja eettisesti hy-
vaksyttavien uusien markkinointiratkaisujen 16ytaminen onkin etulyontiaseman saavutta-

miseksi valttamatonta, mutta haasteellista.

Tassa tyossa selvitetdan Ravintola Hella & Huoneeseen kohdistuvia mielikuvia potenti-
aalisilta asiakkailta ja hankitaan keinoja ndiden mielikuvien muuttamiseen vastaamaan
yrityksen toimintaa. Tutkimus suoritettiin kvalitatiivisena haastattelujen avulla potentiaa-
lisille asiakkaille, jotka eivat ole k&yneet ravintolassa aikaisemmin tai pitk&an aikaan.
Aihe tuli toimeksiantona ravintolan omistavalta keittiomestarilta ja ei sinall&éan siséll on-
gelmaa vaan tarpeen uusille keinoille ihmisten mielikuviin vaikuttamiseen. Ravintolan
imagoa on muutettava joko nakyvasti ja kattavasti tai hienovaraisesti, asiakkaan mieliku-
via manipuloimalla. T&ssa tydssa haetaan kevyttd muutosta tarkoituksena séilyttaa jo ole-
massa olevat asiakkaat, sekd helpottaa uusien asiakkaiden kynnysta saapua ravintolaan.

Ravintola Hella&Huone on pohjoismainen fine dining- ravintola Tampereella. Sijainti ei
ole aivan keskustassa, mutta vieressa sijaitsee suuri kokous- ja juhlakeskus. Haasteena
yrityksen markkinoinnissa on ollut fine dining- leima ja sen aiheuttama mielikuva liian
korkeasta kynnyksesta ja hinnasta. Ravintolan sijainti hankaloittaa osaltaan my®ds asia-
kashankintaa. Yritys on nykyiselld liikeideallaan perustettu vuonna 2007 kun keittiomes-
tari osti ravintolan edellisiltd omistajilta. Hella & Huone on toiminut samalla nimell4 jo
vuodesta 1999 ja samoissa tiloissa oli nditd ennen myos ravintola vuodesta 1974, tosin

taysin erinimisend ja eri liikeidealla.

Ravintola Hella & Huoneen suurin vahvuus on laatu ja loistava maine. Nama4 asiat ovat
my0s ravintolan markkinoinnin suurimmat ongelmat. Asiakkailla on kuva ravintolasta,
joka on niin korkeatasoinen ettd heilla ei olisi ikind tdh&n varaa. Myos ravintolan maine
todella laadukkaana ja hienostuneena paikkana ajaa todella ison osan potentiaalisia asi-

akkaita pois.



Markkinoinnissa ongelma on menetelmien kéytossa. Ei voida kéyttaa perinteisten ruoka-
ravintoloiden nykyaikaisia menetelmi& kuten mobiilisovelluksilla saatavia alennuksia tai
nakyvaa kadunvarsimainontaa. Ndmé& nimittéin voisivat pahimmillaan aiheuttaa negatii-
visen kuvan ravintolasta ja viedd imagoa vaaraan suuntaan. Tehtdvana onkin lIoytaa kei-
noja ravintolan maineen muuttamiseen markkinoinnilla niin, ettd ihmisten kynnys tulla
ravintolaan alenisi. My6s ravintolan hintatasoa pitéisi saada paremmin esille, jotta ennak-
koluulot "liian kalliista” ravintolasta vdhenisivat. Ndin ravintolan asiakaskunta kasvaisi

ja asiakasmaéarat saataisiin nousemaan.



2 MIELIKUVAMARKKINOINTI

2.1 Mielikuvamarkkinointi ajattelutapana

”Kuka tahansa typerys kykenee maalaamaan taulun, mutta sen myymiseen
tarvitaan viisasta miestd.”

(Samuel Butler)

Markkinoinnin tavoite kiteytetddn usein ajatukseen ’saada myytyd yrityksen tuotteet”.
Tama myyntisuuntainen tavoite ohjaa kaytannon ratkaisuja alitajuisesti myos lyhyen téh-
tdimen myyntié tavoittelevaan suuntaan. Mielikuvamarkkinoinnissa ei kuitenkaan nou-
dateta tallaista ajatusmallia, koska se ei kykene hyddyntamaan pitkalla aikavalilla niita
mielikuviin vaikuttavia keinoja, jotka markkinointi mahdollistaa. Mielikuvamarkkinoin-
nin ajatusmallin mukaisesti markkinoinnin tavoite ei ole, toisin kuin edell& esitetyssa na-
kokulmassa, myyda vaan saada mahdollisimman runsaasti asiakkaat haluamaan ja osta-
maan yrityksen tuotetta tai palveluita. Luonnollisesti tima nakdkulma edellyttad asiakas-
keskeista, tarpeista lahtevad markkinointia. Muutoin toimintatapa ei toimi kaytanndssa.

Ensin mainittua menetelma4 voidaan nimittad tyontdmarkkinoinniksi, jalkimmaista imu-
markkinoinniksi sen mekanismin perusteella, miten naiden menetelmien avulla pyritaan
saamaan kaupat aikaiseksi. Kuten taulukko 1 osoittaa, tyontomarkkinoinnin ja imumark-
kinoinnin suurin ero on markkinoinnin ja myynnin aikataulu, seké painotus myyntimaa-
rissa. Tyontdmarkkinointi taht4&d nopeaan, volyymipainotteiseen myyntiin jossa tulos
haetaan maaralla. Imumarkkinoinnin perustana on pitké&n aikavalin markkinointi, laatu-

painotteinen strategia, sekéa tuloksen tekeminen katteen avulla. (Rope 1991, 15.)



TAULUKKO 1. Tyonto- ja imumarkkinoinnin tunnuspiirteet. (Rope 1991, 15)

Markkinointitapa

Tarkasteltava asia

Tyontémarkkinointi

Imumarkkinointi

Tavoite

Téhtéin

Strategia

Liiketoimintatapa

Markkinoinnin - merkityk-

sellisyys yritykselle

Keinopainotus

Saada

paljon myyntia

mahdollisimman

Lyhyen aikavalin markki-

nointia

Kustannusjohtajuus = hin-

tapainotteinen

Maaralla tulosta

Operatiivinen

Hinta, intensiivinen jakelu,

myyntityo

Saada mahdollisimman

useat asiakkaat ostamaan

tuotetta

Pitkan aikavalin markki-

nointia

Erilaistuminen = laatupai-

notteinen

Katteella tulosta

Strateginen

Laatu, selektiivinen jakelu,

mainonta

2.2 Mielikuvamarkkinoinnin perustat

Mielikuvamarkkinoinnin tarkeys markkinointitapana johtuu kolmesta eri perustasta,

jotka on késitelty markkinoinnillisesti parhaassa jarjestyksessa:

Markkinoinnin toimivuus riippuu taysin sen istuvuudesta kohdehenkilén psykologiseen

tajuntaa. Tasta syysta mielikuvamarkkinoinnin psykologista perustaa tarkastellaan en-

nen muita osa-alueita. N&in saadaan oikea kronologinen jarjestys markkinoinnin suunnit-

teluun. Olennaista markkinoinnin kannalta on nimittéin se, ettd ihmiselle ainoa totuus on

se, mink& han uskoo oikeaksi ja millainen mielikuva hanell& on asiasta. Tdma riippumatta

siitd, pitadko asia paikkaansa vai ei. (Rope 1991, 19.)
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Ihmisen oma sisdinen totuus eli hdnen mielikuvansa esimerkiksi jonkin yrityksen tuot-
teista tai itse yrityksesta on hdnelle ainoa paikkansa pitava asia. Kayttaytymistdimme ei
niink&an ohjaa se, millainen yritys tai sen tuottama palvelu tai tuote todellisuudessa on,
vaan minkalainen on késityksemme niistd. Meidan mielikuvamme siis ohjaa kayttayty-
mistdmme. Juuri tasté syysta mielikuvatasolla toimiminen markkinoinnin keinoin on jar-

kevin toimiva tapa vaikuttaa kohdeasiakkaan kayttaytymiseen halutulla suunnalla.

Mielikuva-késite sisaltad ainakin: kokemukset, tiedot, asenteet, tunteet ja uskomukset.
Néiden kaikkien summa on ihmisen mielikuva ja tasta sisallosta merkittavé osa, eli asen-
teet, tunteet ja uskomukset ovat kaikki pelkkdd mielikuvaa. Tosiasioihin perustuvia ele-
mentteja ovat mielikuvassa vain kokemukset, jotka nekin voivat olla ihmisen arvojen mu-
kaan varittyneitd. Lisdksi tosiasioihin perustuvat ihnmisen tiedot, jotka puolestaan saatta-
vat olla tosia tai epatosia, riippuen lahteen luotettavuudesta. Nain ollen lopputulokseksi
jaéa se, ettd mielikuva voi olla mitd suurimmassa madrin sanan varsinaisessa merkityk-
sessé mielikuvallinen ja ainakin osittain epétosi yrityksen toiminnan suhteen. Mielikuva
on kuitenkin kaikissa tapauksissa aina subjektiivinen ja sitd kuvaa hyvin presidentti Urho
Kekkosen tunnettu sanonta: ”Niin on, jos siltd ndyttda”. Kyse ei ole siit4, miten asiat ovat,

vaan siitd miltd ne nayttavat. (Rope&Mether 2001, 30.)

2.2.1 Markkinoinnillinen perusta

”Kaikki myydaan tunteella. Ostajalle on térkedtd vain, ettd han pystyy oman paa-
toksensi itselleen jérjelld perustelemaan.”
(Christian Groénroos)

Edella mainittu, kaikkeen bisnekseen péteva sanonta unohtuu monesti ja erheellisesti ku-
vitellaan ett, ihminen toimii rationaalisesti, ihminen tiedostaa tarpeensa tai ettd ihminen
valitsee tuotteen vain tiedostetun tarvekenttdnsa perusteella. Psykologisista perusteista
johtuen emotionaaliset elementit vaikuttavat aina ihmisen paatoksentekoon enemman tai
vahemman tiedostetusti. Ihmisen rationaalisuus on aina ndennaista myos tuotantohyody-
keostamisessa, jonka joskus erheellisesti kuvitellaan olevan taysin rationaalista. Vaikka
tuotantohyddykkeiden ostoprosessissa onkin selvasti kulutushyddykkeen ostoprosessia
enemman rationaalisia elementtejd, paésevat inhimilliset tekijat sielldkin sek& myyjan etta
ostajan puolelta vaikuttamaan paatoksentekoon. Talldin emotionaalisilla tekijoilla on aina
osansa péaatoksenteossa. (Rope 1991, 18.)
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Taman faktan tunnustaminen on keskeistd markkinointia suunniteltaessa ja toteuttaessa.
Ihmisten kanssa toimittaessa emotionaalisella tasolla on aina vaikutus p&atoksen tekoon.
Hyvéna esimerkkiné voidaan pitdd rengasvalmistaja Michelinin mainoskampanjaa, jossa
emotionaalisena objektina kaytetddn pientd vauvaa ja tekstind “Michelin. Because so
much is riding on your tires” Joka vapaasti suomennettuna olisi "Michelin. Koska niin
paljon matkustaa renkaillasi”. Alla olevassa kuvassa (Kuva 1.) Tekstia korostamassa on
kuva renkaasta ja vauvasta, tarkoituksena saada kuluttaja ajattelemaan ettd laadukas ren-
gas suojaa kuluttajalle tarkeité asioita kuten jalkikasvua. Nain tuotantohyodykkeelle saa-
daan luotua positiivinen, emotionaalinen pohja tukemaan rationaalisia ominaisuuksia ja
nain vaikutetaan positiivisesti ihmisen mielikuvaan tuotteesta ja brandistd. (Rope 1991,
19)

- MICHELIN. BECAUSE
SO MU% IS RIDING

ON YOURTIRES.

Kuva 1. ”Michelin. Because so much is riding on your tires”

Usein markkinoijilla on erittdin vaikeaa irrottautua tuotteestaan markkinoidakseen sit,
mité asiakas haluaisi ostaa. Amerikkalaisen meikkivalmistaja Revlonin perustaja Charles
Revson totesi aikoinaan “Tehtaassa valmistamme kosmetiikkaa, tavaratalossa myymme
toivoa”. Lainaus on vanha, mutta edelleen pateva ldhes kaikkiin tuotteisiin. Olennaisinta
tassd on, ettd yrityksen tulee kyetd nakemaéan ja viestimaan siitd, mitd potentiaalinen asia-
kas on ostamassa. Han saattaa olla ostamassa statusta, itsetuntoa, hyvéksyntéé, rakkauden
tunnetta ja niin edelleen. Tuote on néissé tapauksissa vain valine toteuttamaan asiakkaan
tarpeet. Suurin virhe olisikin téllaisessa tilanteissa myyda rationaalisilla perusteilla kuten
materiaalin kestavyydelld yms. esimerkiksi farkkuja, joita kohdehenkild on ostamassa
emotionaalisin perustein kuten halulla samaistua kaveriporukkaan tai hakemalla sen hy-
vaksyntad. Téallaisessakin tapauksessa ihminen 10yt4é perusteet ostopadtdksensa jarke-
vyydelle. (Rope 1991, 20.)
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Mielikuvamarkkinoinnin liiketaloudelliset perustat syntyvat pitkalti psykologisten ja
markkinoinnillisten perustojen realisoitumisesta liiketoimintaan. Liiketoiminnalliset edut
mielikuvamarkkinoinnista konkretisoituvat ensinnakin yrityksen imagossa. Imago vai-
kuttaa ihmisten suhtautumiseen yrityksen viestintad kohtaan. Jos ihmisell& on negatiivi-
nen asenne yrityksen toimintaa kotaan, sen viestintd torjutaan. (Rope 1991, 20.)

Kognitiivisen dissonanssiteorian, jonka termind lanseerasi Leon Festinger, mukaisesti ih-
minen pyrkii hakemaan sellaista informaatiota, joka tukee hanen aikaisempia kasityksi-
adn. Vastaavasti ihminen tekee kaikkensa, jotta hénen ei tarvitsisi muuttaa késityksidan

asiasta, josta hdn on muodostanut ”’perustellun” mielipiteen. (Erwin 2005, 88.)

N&in ollen negatiivinen mielikuva yrityksestd muodostuu hyvankin mainonnan lapime-
non esteeksi ihmisen valikoivan torjuntamekanismin vuoksi. Kielteisen mielikuvan k&an-
tdminen myonteiseksi mainonnan avulla on erittdin hankalaa, koska mainonta ei saavuta
ihmisen mielikuvissa uskottavuutta. Olemassa olevien positiivisten mielikuvien vahvis-
taminen viestinnalld onnistuu helposti, koska ihminen pyrkii hakemaan késityksi&én tu-
kevaa sanomaa. Ndin ollen positiivinen imago edesauttaa yrityksen viestinnan sisallon
hyvaksyttavyytta ja sisdistamista myos jatkossa. Hyva mielikuva mahdollistaa myos kat-

teellisemman hinnoittelun. Tdmén osoittaa kuvio 2 (Rope 1991, 22.)
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Tuote
l
Fyysinen Mielikuva-
tuote tuote
Hinnoittelualue =
kilpailun ja asiak-
kaan  tuotearvos-
tuksen yhteisvaiku-
tus
Vakiotuote | Jonkin verran oma- || Tysin omaleimainen tuote | Kustannukset =
leimainen tuote alaraja
Pieni Suuri Erilaistamisaste
Homogee- Heterogeeninen kil- | Monopoli Markkinarakenne
ninen  Kil- | pailu
pailu
Kuvio 1. Hinnoittelualue erityyppisilla tuotteilla ja markkinarakenteilla. (Rope 1991,
22.)

Kuvio 1 osoittaa tuotteiden hinnoittelun perustuvan siihen, paljonko asiakas on valmis

maksamaan tuotteista. Tuotteen tuotantokustannuksilla ei ole suoranaista vaikutusta hin-

noitteluun. Tuotantokustannukset vain sdatelevét rajan, minké alle kannattavuussyisté ei

hinnoittelussa pitkéll4 aikavalilld voida menna. Varsinaiset hinnoittelumarginaalin suu-

ruuteen vaikuttavat tekijat ovat tuotteen korvattavuus, Kilpailun voimakkuus ja tuotteen

erilaisuus kilpailijoihin verrattaessa. (Rope 1991, 23.)
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2.3  Mielikuvien tutkiminen

Mielikuvasisaltoa tutkitaan yleisimmin joko kvalitatiivisella tai kvantitatiivisella tutki-
muksella, riippuen mielikuvan tyypista jota halutaan tutkia. Kvalitatiivisella eli laadulli-
sella tutkimuksella tutkitaan useimmin spontaaneja mielikuvia. Kvantitatiivisella eli maa-
réllisell& tutkimuksella tutkitaan I&hinnd strukturoitavaa imagosisaltéd, joka halutaan to-
dentaa mittauksilla. Téssé tydssa keskitytaan laadulliseen tutkimukseen, seké spontaanei-
hin mielikuviin ja niiden arviointiin. Kvalitatiiviseen tutkimukseen sisaltyy paljon eri as-
pekteja tutkittavasta aiheesta riippumatta, mutta mielikuvia tukiessa siind on erityisseik-
koja jotka tarvitsee ottaa huomioon. Laadullisen tutkimuksen perusperiaate on, ett siin
ei pyrita ottamaan edustavaa otosta jostain populaatiosta vaan hakemaan tarkoin maérite-
tystd segmentista pieni ja tarkka otos, jonka ndkemykset pyritaan peilaamaan tutkimuksen
avulla. Tutkimusmenetelma& voidaan verrata verindytteeseen. Pienestd pisarasta verta
voidaan analysoida koko veren koostumus. Myos kvalitatiivisessa tutkimuksessa ho-
mogeenisestd kohderyhmasta saadaan pienellékin tutkittavien joukolla edustava kuva
siitd ajatusmaailmasta, miten tutkittava kohderyhma suhtautuu tarkasteltavaan asiaan.
Ihmisten spontaanit mielikuvat ovat yksi tyypillinen kvalitatiivisella tutkimuksella selvi-
tettava seikka.

Vaikka tutkimusotos on rajattu ja siitd johtuen laadullisella tutkimuksella selvitettavia
mielikuvaperustoja ei voikaan jakaumarakenteella kuvata, hyvin tehty laadullinen mark-
kinatutkimus antaa yleiskasityksen tutkittavan kohderyhmén ajatusmalleista. N&iden
kautta tutkimustulokset ovat merkittdvin osin yleistettavissa kohderyhman nédkemyksia
laajemmalti edustaviksi. Kvalitatiivisissa tutkimuksissa tehokkaimpia keinoja ovat ryh-
makeskustelut tai yksilohaastattelut. Molemmissa tarkedad on ns. keskustelurunko, jossa
keskustelun vetdja tai haastattelija johdattelee osallistujia etukateen madaritetyn tutkimus-
struktuurin mukaisesti. Kvalitatiivista mielikuvatutkimusta voidaan kaytt4&d moniin tar-
koituksiin. Silla voidaan esimerkiksi selvittdd tuotenimien toimivuutta, teollisuuden pak-
kausversioiden mielikuvia, viestisanomien toimivuutta, mainoksien herattdmid assosiaa-
tioita, seka tuotteiden, palveluiden ja yritysten herattdmia mielikuvia. Koska kvalitatiivi-
nen tutkimusmenetelm& mahdollistaan varsin moninaiset tutkimuskohteet, on se varsin
tarkasti madritettdva ja raataloitdva siihen tapaukseen, mitd milloinkin tutkitaan.
(Rope&Mether 2001, 145-149.)



2.4 Mielikuviin vaikuttaminen ja niiden kehittaminen

Ihmisen mielikuviin vaikuttaminen vaatii ihmismielen tuntemusta, koska mielikuvamark-
kinointi on k&ytdnndssé ihmismielen manipulointia halutulle polulle. Ihmismielessa on
erilaisia tajunnallisia tasoja, jotka vaikuttavat ké&yttaytymiseen ja siten myos ostopaatok-
seen. Kuviossa 2, jota kutsutaan Ropen asemointiruudukoksi, konkretisoidaan ihmismie-
len tasot. Néihin tasoihin markkinoija tulee pystya vaikuttamaan onnistuakseen viestinsa
ldpimenon saavuttamisessa. Kuviossa luokitellaan tasot rationaalinen/epdrationaalinen ja
tiedostettu/tiedostamaton, joiden yhdistelmia tarkastelemalla voidaan rakentaa markki-
noinnin malleja. Olennaista ndissa on, ettd jokainen kentdn luokista on ajatusmalleis-

samme ja ohjaa kayttaytymistimme. Vaikeus onkin tiedostamattoman ajattelun tasojen

selvittdminen. (Rope 1991, 75.)

Rationaa-

lisuustasot

Tietoisuustasot

Rationaalinen

Epdarationaalinen

Tiedostettu

Informatiivisuus

Emotionaalisuus

Tiedostamaton

Assosioitavuus

Suggestiivisuus

Kuvio 2. Ropen asemointiruudukko (Rope 1991, 75.)
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Kuvion 2 mukaisesti rationaalisiin, tiedostettuihin tekijoihin voidaan vaikuttaa informaa-
tioviestinnélla, koska se on jarkiperaista ja ndin ollen helppoa ottaa vastaan. Epéarationaa-
lisiin ja tiedostettuihin tekijoihin vaikutettaessa emotionaaliset elementit tuovat esiin ha-
lutun mielikuvan. Né&ité asioita ei kannata sanoa suoraan, vaan ne voidaan kokea hel-
pommin visuaalisesti. Rationaalisiin, tiedostamattomiin tekijoihin voidaan vaikuttaa as-
sosiaatioilla, joilla yritetddn saada esimerkiksi ostokayttdytyminen siirtymaén samaa
merkkiad hyvaksikayttamélla toisiin tuotteisiin ja saada tdman arvostetun merkin ominai-
suuden myos muiden tuotteiden ominaisuuksiksi. Epdarationaalisiin ja tiedostamattomiin
tekijoihin voidaan parhaiten vaikuttaa suggestiivisella, viettipohjaisella viestinnallg,
koska suorat ilmaisut saatetaan torjua liian tunkeilevina. Mielikuvatasojen asemointiruu-
dukko selittdd myds hyvin ns. markkinoinnin perussddnnon, kaikki myydaan tunteella.
Ostajalle on tarkeata vain, ettéd han pystyy paatoksensa jarjella perustelemaan. (Rope
1991, 76.)
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3 MARKKINOINTIVIESTINTA

3.1 Markkinointiviestinnan rooli ja vaikutus

”Markkinoinnissa ei ole endé kyse tuotteista joita teette, vaan tarinoista
joita kerrotte”

(Seth Godin)

Ihminen ei voi olla viestimatta. Viestintad tapahtuu koko ajan, puheessa, eleissa, kehon-
kielell&, paperilla, sahkoisesti, erilaisilla symboleilla, pitaméalla kovaa &anté tai olemalla
hiljaa. Se miksi ihminen ei voi olla viestimatta johtuu siita, ettd kaikkea tekemistd, sano-
mista ja olemista tulkitaan joka tapauksessa. Viestinta on ihmiselle tyypillistad kéytosta
jolla se hahmottaa maailmaa ja tekee sen avulla erilaisia ratkaisuja ja johtopéatoksia. Ih-
misen viestintd on joko tietoista tai tiedostamatonta, aivan kuten yrityksill& ja organisaa-
tioilla. Yritys tarvitsee oletusarvoisesti aina viestintdsuunnitelman, mutta vaikka sellaista
ei olisi, eika yrityksessé koskaan olisi pohdittu viestinnan vaikutuksia, se viestii koko
ajan. Se tekee sité ainakin nimelldan, visuaalisella ilmeelldan, sijainnillaan, ulkon&ollaan,
tuotteillaan, palveluillaan ja hinnoillaan. Toimiva yritys kuitenkin tarvitsee aina hyvén
viestintasuunnitelman ja sen tulisi olla tietoinen siitd, millaisia viesteja se lahettdd ympa-
ristéonsa ja millaisia vaikutuksia silld on. Myos mielikuva yrityksesta muodostuu lahinna
yrityksen viestinnan avulla, henkiloston kayttdytymisen kautta, mediajulkisuuden myoté,
sekd internet- ja sosiaalisenmedian sivustojen perusteella. Organisaatiossa joudutaan
my06s miettimaan millaista viestintaa sen tulisi toteuttaa tietoisesti ja suunnitellusti, jotta
siitd saatavat tiedot tai muodostuva mielikuva eivat olisi sattumanvaraisia ja kontrolloi-
mattomia. (Vuokko 2002, 11.)

Sana viestintd on suomenkielinen versio kommunikaatiolle, joka tulee latinankielen sa-
nasta communis. Communis tarkoittaa yhteistd, ja viestinnalla pyritaankin siten luomaan
yhteistd késitysta jostakin asiasta. Markkinointiviestinndssakin on siis tarkoituksena
saada aikaan lahettdjan ja vastaanottajan vélille jotain yhteistd, yhteinen késitys tuot-
teesta, yrityksesta tai toimintatavoista. Markkinointiviestinnan avulla pyritdédn saamaan
asiakas tietoiseksi yrityksen uudesta tuotantoteknologiasta, tuotteesta tai palvelusta, si-
joittajat vakuuttumaan yrityksen positiivisista ndkymista tai yritykset nakeméén kunta
hyvéna sijoituskohteena. Markkinointiviestinnall& ei kuitenkaan pyrita siihen, etta sidos-
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ryhmilla olisi kaikki ne tiedot, késitykset ja kokemukset, joita organisaatiolla on. Mark-
kinointiviestinndn avulla halutaan vaikuttaa nimenomaan niihin tietoihin ja kasityksiin,
joilla on merkitystd sidosryhmén kéyttdytymiselle organisaatioita kohtaan. Asiakkaille
viestitaan tuotteiden ja palveluiden ominaisuuksista, sijoittajille kannattavuusluvuista ja
tavarantoimittajille yrityksen maksukyvystd. Markkinointiviestinndn suunnittelussa on
osattava valita, mistad eri sidosryhmien kanssa pitad saada aikaan yhteinen kasitys.
(Vuokko 2002, 12.)
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3.2 Digitaalinen markkinointiviestina

Digitaalinen markkinointiviestintd on termi, jolle ei 16ydy yhté yksittdista maaritelmaa.
Markkinointiviestinndn oppikirjat eivat kaytd digitaalisen markkinointiviestinnén kasi-
tetta lainkaan, vaikka kirjoissa kaydaan lapi usein kaikki digitaalisen markkinointivies-
tinndn muodot. Useimmiten kéytetyt termit ovat internetmarkkinointi, sahkdpostimarkKki-
nointi, digitaalinen teknologia tai e-media, jolla tarkoitetaan kaikkia sahkoisid medioita.
Nykyajan digitaaliseen markkinointiin kuuluu kuitenkin useita eri medioita, markkinoin-
nin muotoja ja vuorovaikutteista sosiaalista mediaa. Tasta syysta on otettu kdyttoon termi
digitaalinen markkinointiviestintd. Englanninkielisessé kirjallisuudessa kéytetaan termia
DMC tai digital marketing communication, ja sill tarkoitetaan yleisesti kaikkea digitaa-
lisessa mediassa tehtdvad markkinointiviestintad. Erddssa vaitOskirjassa digitaalinen
markkinointiviestinta-késite maariteltiin kommunikaatioksi ja vuorovaikutukseksi yrityk-
sen tai brandin ja sen asiakkaiden valilla, missa kaytetaan digitaalisia kanavia kuten in-
ternet, sahkdposti, mobiililaitteet, digitaalinen televisio ja sosiaalinen media, seka infor-
maatioteknologiaa. Toisin sanoen digitaalinen markkinointiviestinta tarkoittaa uusien
markkinointiviestinndn digitaalisten muotojen ja medioiden, kuten sosiaalisenmedian ja

mobiilimedian hyddyntdmistd markkinointiviestinnassa.

Nykyaén ldhes jokainen lansimainen kuluttaja on yhteydessa jonkinlaiseen digitaaliseen
mediaan. Kaduilla ja ostoskeskuksissa kaytetdan interaktiivisia mainostauluja joiden kos-
ketusnaytolla mainontaan voi reagoida ja vaikuttaa. Myos sahkdinen suoramarkkinointi
esimerkiksi séhkdpostin vélityksella on yleistd, mutta korvautumassa ja tdydentyméassa
sosiaalisen median markkinoinnilla. Syynéa tdhén on sosiaalisen median helppo vuorovai-
kutteisuus, jolla kuluttaja saadaan tuntemaan kuuluvansa osana yrityksen toimintaan ja
nain luotua tunnesiteita yrityksen tuotteisiin ja palveluihin. Yhteenvetona voidaan todeta,
ettd markkinointiviestinnan lainalaisuudet ja méaaritelmat patevat myos digitaalisessa
markkinointiviestinndssd, joka on vain uusi viestinndn muoto, jossa kyetaan usein tehok-
kaammin ja kustannustehokkaammin tavoittamaan halutut kohderyhmat. (Karjaluoto
2010, 13.)
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3.3 Web2.0 ja digitaalisen markkinointiviestinndn muodot

Web2.0, eli internetin toinen aalto, on talla hetkella se sosiaalinen ja interaktiivinen in-
ternet jossa ihmiset eldavét. Alkuperdinen internet eli ensimmaéinen versio internetista,
Web1.0, oli suljettu, yhdensuuntaista kommunikaatiota tukeva, vain lukemiseen tarkoi-
tettua sisélt0d tuottava, seké passiivinen jarjestelma. Viime vuosina internet on muuttunut
ja uusiutunut, seka siitd on tullut yha sosiaalisempi. Internetin toinen aalto sai nimekseen
Web2.0. Web2.0 on aktiivinen, kahdensuuntaista kommunikaatiota tukeva ja suosiva,
kayttajien sisaltod ja blogeja sisaltdva sosiaalinen verkosto. (Matusky 2013.) Tamé muu-
tos liittyy sithen, miten verkkosivujen ja — palveluiden yllapitdjat ja kayttajat ovat kehit-
tneet internetin siséltoja staattisista sivustoista osallistuvampaan, sosiaalisempaan ja
vuorovaikutteisempaan suuntaan. Median muuttuessa sosiaalisemmaksi korostuu viestin-
nan vastaanottajan rooli huomattavasti. Vastaanottaja voi sosiaalisessa mediassa esimer-
kiksi osallistua sisalléntuotantoon, kommentoida, jakaa siséltda ja luoda omaa sisaltoa.
Viestinta sosiaalisessa mediassa on néin ollen vuorovaikutteista seka asiakkaan etta yri-
tyksen vélilla, mutta ennen kaikkea asiakkaiden valinen digitaalinen viestinta on lisaan-
tynyt merkittavéasti internetin sosiaalisen luonteen ja tiedon tuottamisen ja jakamisen
helppouden vuoksi. Sisallon tuottamisesta ja erityisesti jakamisesta on tullut erittéin suo-
sittua yhteisopalveluiden, kuten Youtuben, Facebookin, Instagramin, Snapchatin ja Twit-
terin myoté. (Karjaluoto 2010, 203.)

Nykyinen talouskasvu on ldhtenyt tuotantotaloudesta josta on siirrytty myyntitalouden
kautta markkinointitalouteen. Nykyisté tilannetta tosin kuvaa parhaiten tykkaamistalous.
Siind yritykset haalivat tykkaajia, seuraajia ja jakajia sosiaalisen median kanavilla. Tyk-
kayksien haaliminen saattaa kuulostaa lapselliselta huomionhaulta, mutta nykytaloudessa
se on suoraan linkitetty yrityksen tai yhteison nédkyvyyteen, ja tata kautta yrityksen mark-
kinoinnin tavoitettavuuteen. Esimerkki: Yritykselld on internetsivut, facebook-sivu, seka
markkinointia painetussa mediassa. Yritys haluaa uudistaa ilmettdan paivittamalla inter-
netsivuston moderniksi ja mobiiliyhteensopivaksi. Mikali yrityksen facebook-sivulla ei
ole kuin muutama tykkays, joutuu yritys kéyttdmaan maksullista markkinointia, joko fa-
cebookin sisélla tai painetussa mediassa, saadakseen k&vijoita uudelle sivulleen ja néin
uusia asiakkaita/tilauksia. Tama tulee yritykselle kalliiksi eikd takaa ndkyvyytta. Toisessa

tilanteessa yritys on tehnyt pohjatyénsa hyvin, péivittanyt sosiaalisenmedian kanavia ja
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kerdnnyt tykkayksia ja seuraajia yrityksesta riippuen jopa useita tuhansia. Tassa tilan-
teessa yritys alkaa jo ajoissa pdivittdméaan kanaville niin sanottuja teasereitd”, tai takyja
uudesta ilmeestd, jolloin seuraajien mielenkiinto herdd. Kun uusi, moderni sivusto jul-
kaistaan, on useilla tuhansilla jo valmiiksi mielenkiintoa menna tutkimaan uutta ilmetté,
jakamaan sitd kavereille, seké suosittelemaan sita yhteison ulkopuolelle. Néin siis toimii
sosiaalinen media. Sité oikein kayttamall& voidaan saavuttaa loistavia tuloksia edullisesti,

mutta se vaatii panostusta ja mielenkiintoa myos yrityksen puolelta.

Web2.0, tykkaamistalous, sosiaalinen media, ja muut 2010-luvulle ominaiset markKki-
nointiin liittyvat kanavat tuovat asiakkaat yhé lahemmés sitd kaupankéynnin mallia, jota
voidaan verrata 1900-luvun kyldkauppaan. 1900-luvun alkupuolella Suomessa kaupat
olivat kylayhteison kokoontumispaikkoja. Niiden seinien sisélld ja pihamaalla hoidettiin
kauppa-asioiden lisdksi muutkin arkiset kanssakaymiset. Itse kauppiaat taas olivat kylan
merkkihenkil6itd, jotka tunsivat kaikki ja kaikki tunsivat heidat. Jos kauppias kohteli yhté
asiakasta tylysti tai petti lupauksensa, sen tiesi koko kyl4, eli koko asiakaskunta. Asiakas-
suhteet olivat ihmissuhteita, eika niissa ollut varaa tehdé virheitd. Menestyvat kauppiaat
kohtelivat asiakkaitaan hienovaraisesti ja osasivat usein ylittda heidan odotuksensa. Kau-
panteon yhteydessa keskusteltiin, juoruiltiin, véiteltiin ja vélitettiin tietoa. Keskusteluun
osallistuivat kaikki jotka silla hetkell& olivat kaupassa paikalla. Siind sivussa raha ja ta-
vara vaihtoivat omistajaa. Téllainen kaupankaynti katosi pikku hiljaa, kun vaki muutti
maalta kaupunkeihin ja suuret supermarketit olivat kannattavampia ja nopeampia kuin
pienet kylakaupat. Yksi kerrallaan katosivat kylakaupat, ja samalla katosivat kylakauppi-
aat. Ostamisesta ja myymisesta tuli taas askeleen verran kasvottomampaa. Talle kaikelle,
kuin suorana jatkumona oli 90-luvun alun internet, joka oli kuin suuri tuotekatalogi, auki

24 tuntia vuorokaudessa ympari maailman. (Kankkunen&Osterlund 2012, 22.)

Sitten tapahtui jotakin. Anonyymi, yksityinen ja persoonaton internet alkoi muuttua. Se
alkoi tayttyd ihmisilla, mielipiteilld ja henkilokohtaisuuksilla. Aluksi puhuttiin internetin
paivittymisestd versioon 2.0, sitten tuli esille sosiaalinen media, joka pintatasolla ndytti
todella harmittomalta ihmisten ajankululta. Joka pdiva ihmiset avasivat Twitterin kuin
Paavo Haavikon aforismikokoelman ja pettyivét. Vaikka kaikilla olikin nyt &ani, oli maa-
ilmassa edelleen yht& véhan punnittuja ja harkittuja lauseita, merkittavia avauksia ja te-
ravia nékemyksia kuin ennenkin. Sosiaalisen median ajatus ei kuitenkaan ollut se, ett

jokainen kayttaja julkaisisi oman vastineensa Ludwig Wittgensteinin Tractatus logico-
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philosophicuselle. Kyse oli jostain paljon arkisemmasta asiasta. Yhteiskunnan kaupun-
gistuminen oli edennyt vadjadmattomasti siihen pisteeseen, ettd yhteiskunnasta oli tullut
persoonaton. Sosiaalisen median nopea nousu oli kuin vastareaktio télle persoonattomuu-
delle. Yhteiskunta oli huomaamattaan ikdavoinyt vanhaa maailmaa, ja luonut sille digitaa-
lisen vastineen. Ihmiset halusivat tietdd millaisten ihmisten kanssa olivat tekemisissé, he
halusivat kertoa muille omia toiveitaan ja kuulumisiaan, sek& saada niille vastakaikua.
Nain vanhan maailman kylédkauppa oli herannyt takaisin henkiin, ei tietenkaan samalla
tavalla kuin 1900-luvun alussa, vaan sellaisena kuin se moderniin nykymaailmaan sopii.
Sosiaalinen media on tuonut kaikki ne merkityksettdmén oloiset pienet henkilokohtaiset
asiat, jotka ovat olleet ennen voimakkaasti lasnd kaikessa kanssakdymisessé, takaisin ih-
misten eldamain. (Kankkunen&Osterlund 2012, 24.)
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4 TUTKIMUS

Tutkimuksen tarkoituksena oli selvittdd millaisia mielikuvia Ravintola Hella & Huone
heréttadd. Tutkimusongelmana oli selvittad, ovatko potentiaalisten asiakkaiden hintamieli-
kuvat ravintolasta oikeat, ja millaisena haastateltavat nakivét ravintolan. Potentiaalisten
asiakkaiden rajaaminen suoritettiin teemoilla, ika, sijainti, tulotaso, sekd ovatko haasta-
teltavat kdyneet ravintolassa. Ik&haarukka rajattiin 30—60 vuotiaisiin nuorimman ollessa
32 ja vanhimman 57 vuotiaita. Kaikki haastateltavat asuivat Tampereella tai vélittoméssa
laheisyydessa. Haastateltavat olivat tulotasoltaan keskituloisia, eivatka olleet kéyneet ra-
vintolassa aiemmin. Tutkimus suoritettiin kvalitatiivisena, eli laadullisena, haastattelu-
muodossa, jokaisen haastattelun kestédessa 10-20 minuuttia. Haastateltavia oli viisi kap-

paletta.

Haastattelut suoritettiin kevaalla 2016, aikavélilla maaliskuu-kesakuu. Haastattelujen si-
séltoon vuodenaika ei vaikuttanut, koska haastateltavat eivét olleet kdyneet ravintolassa
aiemmin. Tutkimusmenetelma todettiin onnistuneeksi, silld se mahdollisti haastateltavien
elekielen ja ilmeiden havainnoinnin sanallisten vastausten lisaksi. Haastattelujen kysy-
mykset suunniteltiin etukéateen, mutta vapaalle keskustelulle annettiin tarvittaessa tilaa.
Haastateltavien mielipiteisiin ei tarkoituksella vaikutettu, mutta johto haastattelun kulusta

pysyi haastattelijalla. Kaikki haastattelut nauhoitettiin haastateltavien luvalla.
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5 TULOKSET

Tulokset ovat yhteenveto viidestd haastattelusta. Haastattelujen runkona toimii Liite 1.
Liitteen jokainen kysymys kaytiin haastattelussa lapi, mutta myos uusia kysymyksia, seka

vastauksia tuli ilmi haastattelujen vapaan keskustelun aikana.

Lahes jokainen haastattelijoista kuvaili ensimmaiseksi mielikuvakseen ravintola Hella &
Huoneesta sanan arvokas. Lisdksi mielikuvia kuvailtiin sanoilla, hiljaisen oloinen, kallis,

korkeatasoinen, hienostunut, seké laadukas.

Ravintolan taso luokiteltiin Tampereen ja Suomen mittakaavalla todella korkeaksi.
Kolme viidesta ei osannut sanoa mista tdma mielikuva tulee, mutta kaikki perustelivat
myG6hemmin sen johtuvan ravintolan yleisestd imagosta. Ndmé& kolme haastateltavaa eivét
olleet kdyneet ravintolan internetsivuilla koskaan, joten mielikuva tuli ulkopuolisista lah-
teistd. Kaksi muuta olivat perustaneet mielikuvansa ravintolan arvosteluihin ja internet-

sivuihin.

Nelja viidesta haastateltavasta olivat sitd mieltd, ettd ravintolassa ei ole pukeutumiskoo-
dia, mutta tavallista siistimmat vaatteet olisivat suositeltuja. Yksi haastateltava uskoi, etta
ravintolaan ei paase sisaan esimerkiksi t-paidassa ja farkuissa. Jokainen haastateltava kui-

tenkin itse pukeutuisi arkivaatetusta paremmin, mikéli menisivét kyseiseen ravintolaan.

Kysyttéessa ravintolan imagon vaikutuksesta kévijamaariin, vain kaksi viidesta sanoi ra-
vintolan olevan liian korkeatasoinen “tavallisille kuluttajille”. Kolme viidesti uskoi ra-
vintolan olevan todella korkeatasoinen, ja imagoltaan useita muita ravintoloita korkeam-
malla, mutta eivat uskoneet sen olevan suoraan vaikutuksessa kavijamaariin. Kuitenkin
kaikki haastateltavat nakisivét itsensé ravintolan asiakkaina, mutta yhta lukuun ottamatta

sithen pitaisi olla jokin syy, kuten vuosipaiva tai vastaava juhla.



24

Ravintolan hintatasoa kysyttdessa haettiin arvioita euromééaraisend neljan ja kuuden ruo-
kalajin maistelumenuihin. Jokainen haastateltava arvioi hinnat vahintdan kymmenen eu-
roa liian korkeiksi, ja yksi arvioi hinnan jopa kaksinkertaiseksi todelliseen ndhden. Hinta
arviot neljan ruokalajin menulle olivat ilman juomia 65€, 68€, 72€, 76€, ja 80€. Todelli-
sen hinnan ollessa 58€. Kuuden ruokalajin maistelumenu ilman juomia arvioitiin 90€,
92€, 100€, 120€, sekd 140€. Todellinen hinta kuuden ruokalajin maistelumenulle ilman

juomia on 72€.

Haastateltaville ilmoitettiin todelliset hinnat, jonka jalkeen kysyttiin, vaikuttaisiko tieto
annosten yksittaishinnasta kavijamaariin ja eritysesti asiakaskuntaan, mikéli kuuden ruo-
kalajin hinta per annos olisi 12€. Kaikki haastateltavat olivat yhtd mielt4, ja heiddn mie-
lestdédn nimenomaan hintatietoisuutta ravintolasta pitéisi lisata. Nelja viidesta asiakkaasta
pitivat todellisia hintoja kohtuullisena, sek& harkitsivat vahvemmin ravintolassa kaynti&
tulevaisuudessa. Kolme viidesta haastateltavasta eivat olleet edes etsineet hintatietoja joh-

tuen oletuksesta, etta heilla ei ole siihen varaa.

Jokainen viidesta haastateltavasta kéyttaa sosiaalista mediaa jollakin tasolla. Kolme vii-
destd kayttad vain Facebookia, kaksi kéyttaa tamén lisdksi laajemmin sosiaalisen median
kanavia joista esimerkkeina snapchat, youtube, instagram ja twitter. Sosiaalisen median
aktiivisemmat kayttajat olivat huomanneet péivityksia ravintolalta facebookista, mutta
eivét olleet ndhneet niin sanottuja sponsoroituja mainoksia, vaikka kuuluvat selkeésti ra-
vintolan kohderyhmaan. Haastateltavat eivat olleet ndhneet péivityksid muissa sosiaalisen

median kanavissa, mutta olivat ndhneet blogimerkintdja ravintolasta.

Kysyttéessa videomarkkinoinnista nelja viidestd piti sitd nakyvané sosiaalisen median
markkinointikeinona. Kolme viidesta olivat ndhneet videoita suomalaisilta ravintoloilta
facebookissa, ja heistd kaikki nostivat esimerkikseen ravintola Kaskiksen kesdvideon
vuodelta 2015. Kaskis teki kesévideon ravintolan henkilékunnasta humoristiseen savyyn
ja sai runsaasti julkisuutta internetissa ja nettilehdissa. Videolla on yli 14 tuhatta katselu-
kertaa. Kaikki haastateltavat mielsivét lyhyet videoklipit kiinnostaviksi, ja uskoivat kiin-
nittdvansa naihin enemman huomiota sosiaalisessa mediassa kuin yksittéisiin kuva tai
tekstipdivityksiin. Neljd haastateltavaa my6s uskoi ravintolan ”pilke silmdkulmassa” teh-

tyjen videoiden laskevan kynnysta tulla asiakkaaksi ravintolaan.
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Haastateltavien mielesté ravintolan imagoa tai ruokatuotetta ei tarvitsisi muuttaa, mutta
jokainen haastateltava naki hintaan perustuvan markkinoinnin olevan tarkedd. Ravintolan
hintamielikuvia pitéisi haastateltavien mielestd muuttaa pienilld "takyilld” ja tuoda esille

mielikuvia joissa huipputasoisia eldmyksid saa yhden baari-illan hinnalla”.
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6 JOHTOPAATOKSET

Mielikuvamarkkinoinnin ndkokulmasta ravintola Hella & Huoneella on vahva mielikuva
mya0s asiakaskunnan ulkopuolella. Ihmiset ovat muodostaneet mielikuvia ravintolasta so-
siaalisen median, arvosteluiden ja ennen kaikkea ulkopuolisten puheiden, niin kutsutun
“puskaradion” perusteella. Tdmén tyyppiset mielikuvat ovat usein vahvoja totuuksia”,
joiden muuttaminen no kohtuullisen pitké prosessi. Mielikuvat ravintolasta olivat kuiten-
kin padosin positiivisia, vaikka ravintola miellettiinkin kalliiksi, arvokkaaksi ja hienostu-
neeksi. Perinteiselle ravintolakavijalle nama mielikuvat, vaikka ovatkin periaatteessa po-
sitiivisia, ovat usein karsivia tekijoitd. Myos tdman tyyppiset, vahvat mielikuvat korke-
asta tasosta luovat usein esteitd ihmisen mieleen, jolloin tdma ei kykene edes tutkimaan
asiaa tarkemmin. Kuten haastatteluissa huomattiin, tdman tyyppiset mielikuvat estivét
potentiaalisia asiakkaita tutkimaan esimerkiksi ravintolan hintatasoa tarkemmin, koska

he olivat jo muodostaneet vahvan totuuden” mieleensa.

Ravintolan hintamielikuva otettiin haastatteluihin kirjoittajan omien ennakkoluulojen
vuoksi. Oletuksena oli, ettd valitun asiakassegmentin haastateltavilla olisi todella vaaris-
tynyt hintamielikuva ravintolasta. Tuloksista kavi ilmi, ettd oletus osui oikeaan, ja ravin-
tolan imago ja mielikuva ihmisten mielissé on ohittanut faktat jolloin niiden tarkistamista
ei nahda tarpeellisena. Viidestd haastateltavasta jokainen arvioi ravintolan menujen hin-
nat ylakanttiin, ja tdmé oli myo6s syyna oletukseen, ettd ravintolassa kdymiseen tarvittai-
siin jokin todella painava syy, kuten térked juhla esimerkiksi vuosipéiva. Kuitenkin vas-
tauksien jalkeen haastateltavilta kysyttiin, vaikuttaisiko mielikuviin tieto siita, etta ravin-
tolan kuuden ruokalajin menun annoshinta olisi 12€. Tdm& muutti ldhes jokaisen asen-
noitumista ja aiheutti selkeasti aikaisempaa enemman mielenkiintoa ryhtya ravintolan
asiakkaaksi. Jokainen haastateltava oli tietoinen ravintolan raaka-aineiden huippulaa-
dusta, seka niiden valmistukseen kéytettavasta ammattitaidosta, jolloin todellinen hinta
kuulosti kaikista véhintdankin kohtuulliselta. Tdh&n osa-alueeseen ravintolan pitdisikin

mielestani paneutua markkinoinnissa.
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Sosiaalinen media on todettu edulliseksi ja kattavaksi markkinointikanavaksi. L&hes jo-
kainen suomalainen on jossakin sosiaalisen median kanavassa mukana, joko aktiivisena
julkaisijana tai passiivisempana tarkkailijana. Mydos haastattelijoista jokainen oli mukana
sosiaalisessa mediassa, 0sa vain Facebookin tasolla ja osa laajemmin. Kuitenkin vain
kaksi heistéd oli ndhnyt paivityksia palveluissa. Tamé ei ole yllattava tulos, silla ravintolan
Facebook markkinointi ei ole kovin aktiivista, Instagram tili on kdytdssa todella harvoin,
eiké ravintolalla ole juuri muita kanavia. Blogeista ravintolan 16ytdd monia muita ravin-
toloita useammin, johtuen sen tasosta ja maineesta, jolloin bloggaajat kayvét kirjoitta-
massa useammin. Naitékin, usein taitavasti Kirjoitettuja blogeja pitdisi hyodyntédd myos
sosiaalisen median kanavilla. Kuten tekstissd on mainittu, nykymarkkinointi toimii tyk-
kaajilla ja seuraajilla. Edellda mainittu Instagram ei valttamatta ole markkinoinnin kan-
nalta paras kanava, mutta ravintolan nakyvyyden ja mielikuvien muokkaamiseen se on
l&hes taydellinen, oikein kaytettyn&. Varsinkin ulkomailla Youtube on siirtynyt myos ra-
vintoloiden alustaksi markkinoinnissa ja onkin hyodyllinen esimerkiksi uuden listan tai
henkildston esittelyissd. Kaikissa ndissa markkinoinnin keinoissa suurin panostus on aika,
jota pienelld yritykselld harvoin on ylimaaréista, mutta pienelld panostuksella esimerkiksi

kerran paivassa voidaan saavuttaa pitkélla aikavalilla huomattavia tuloksia.

Videomarkkinointi ei ole nykyaédn enéda vain Youtuben yksinoikeus. Lahes jokainen so-
siaalisen median kanava tukee videoita jossain muodossa. Haastateltavilta kysyttaessa vi-
deoiden merkityksesté esimerkiksi Facebookin uutisvirrassa, neljé viidesta pitaa sita na-
kyvimpini verrattuna teksti, tai kuvapaivityksiin. Lyhyet trailerit” kiinnittavat kayttdjan
huomion ja ovat persoonallisempia kuin kuvat. Ongelmana pienilla yrityksilla on usein
videoiden tuottamisen kalleus, ammattimainen videokuvaaja tekee loistavaa jalked, mutta
vaatii rahallisen panostuksen. Toinen vaihtoehto on puhelimen etukameralla kuvatut vi-
deot esimerkiksi keittion tai salin arjesta, jotka on huomattu tuovan ravintolaa ldhemmés

asiakasta ja madaltavan kynnysta tulla ravintolan asiakkaaksi.

Haastateltavat eivat kuitenkaan néhneet tarvetta suurelle ja ndkyvélle imagon muutok-
selle. Muutoksia toivottiin ndhtdvan lahinn& ravintolan hintamielikuvien markkinoin-
nissa, jolloin ravintolan todellinen hinta-laatusuhde saataisiin suuremman yleison tietoi-

suuteen.
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7 POHDINTA

Opinnaytetyon tavoitteena oli selvittaa ravintola Hella & Huoneeseen kohdistuvia mieli-
kuvia, seka tutkia mahdollisia véaristyneita hintamielikuvia ravintolasta potentiaalisilta
asiakkailta. Tutkimus suoritettiin kvalitatiivisena haastattelumuodossa viidelle potentiaa-
liselle asiakkaalle, jotka eivat olleet aikaisemmin kdyneet ravintolassa. Tutkimuksen tu-
loksena saatiin selville mahdollisen asiakaskunnan mielikuvia ravintolasta, seka ravinto-
lassa aikaisemmin kdymaéttdmien ihmisten mielikuvia hinnoista. Tutkimusmenetelmana
haastattelut olivat mielestani paras vaihtoehto. Haastattelujen perusteella olisi mahdol-
lista tehdd myos laajempi kvantitatiivinen tutkimus kyselylomakkeen muodossa, jolloin
saataisiin vieldkin tarkempaa dataa ihmisten mielikuvista. Mielikuvia tutkittaessa olisikin
hyva saada sekd syvaluotaavia haastatteluja, ettd maaréallisia faktoja. Tassa tydssa saatuja
tuloksia voidaan kayttda toimeksiantajan ravintolassa, sek& muissa samaan kategoriaan
kuuluvissa ravintoloissa. Mielesténi varsinkin hintamielikuvien markkinointi korkeata-
soisissa ravintoloissa on usein unohdettu, ja tdmé johtaa potentiaalisten asiakkaiden
omiin, ulkopuolisista l&hteista inspiraationsa saaviin mielikuviin, jotka tassakin tutki-

muksessa osoitettiin vaariksi.

Mielestani tydssa onnistuttiin yhdistdamaan teoriaosuuden eri osa-alueet yhdeksi yhte-
naiseksi kokonaisuudeksi, jota pystyttiin hyddyntdmaan tutkimusosuuden kysymyksissa,
seké haastattelutilanteissa. Jatkotutkimuksia ajatellen teoriaosuus jattdd mahdollisuuden
keskittyd mahdollisesti joko mielikuvamarkkinoinnin psykologiseen osuuteen tarkem-
min, tai markkinointiviestinnén sosiaalisen median eri osa-alueisiin. Tutkimusosuus olisi
voinut olla tarkempi, joko useammalla haastattelulla suoritettuna, tai vaihtoehtoisesti li-
sdamalla tutkimukseen kvantitatiivisen osion. Tahan ei kuitenkaan ollut tyon puitteissa
resursseja, eika silla olisi luultavasti ollut lopputuloksen kannalta muuta merkitysta kuin

todentaa tulokset tarkemmin faktoiksi.

Opinndytetyon kaytannon hyoddyllisyys on varmasti huomattava toimeksiantajalle, mutta
toimii myos tiivistettynd materiaalina modernin markkinoinnin toteuttamisesta kiinnos-
tuneille. Ty6 on myds ensimmainen jossa olen ndhnyt yhdistettdvan mielikuvamarkki-
noinnin eri osa-alueita moderniin markkinointiviestintddn. Nain paastaan ihmisen mieli-
kuvien kautta sisaan asiakkaiden ajatusmaailmaan, joka osaltaan helpottaa sosiaalisen

median kautta tehtavaa markkinointiviestintaa.
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Jatkotutkimuksia ajatellen mielikuvamarkkinointi olisi loistava aihe syvempéan tutki-
mukseen. Viimeisin merkittdva aiheeseen suoraan liittyva suomenkielinen teos on vuo-
delta 2002, ja se vaatisi paivitystd modernin markkinoinnin aikaan. Perusajatukset patevat
edelleen nykypaivénakin, ottaen huomioon ettd vuoden 1991 teos Mielikuvamarkkinointi
on vield vuonna 2016 validia informaatiota, ja suurin osa sen tiedoista on suoraan mah-
dollista kayttdd modernissa markkinoinnissa. Yhdistamalla mielikuvamarkkinoinnin psy-
kologisen ihmistuntemuksen, sosiaalisen median markkinointiviestintdan, saadaan aikaan
todella tehokas markkinointikeino jolla asiakkaita pystytadn ohjailemaan ja muokkaa-

maan ihmisten mielikuvia yrityksesta heidan sitd tajuamatta.
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LITTEET

1.

Liite 1. Haastattelukysymykset

Kysymykset toimivat runkona varsinaiselle haastattelulle. Haastatteluissa on tarkoitus

kayda jokainen kysymys l&pi, mutta aiheet saavat karata ja keskustelua aiheesta tulee ta-

pahtua kysymysten ulkopuoleltakin.

10.

11.

Millainen on mielikuvanne Ravintola Hella&Huoneesta?

Minka tasoiseksi miell&tte ravintolan, ja mistd tdima mielikuva tulee?

Onko mielestési ravintolassa pukukoodia/suositeltua pukeutumistyylia, vai voiko
sinne menna kaytannodssa kaikenlaisissa vaatteissa?

Onko ravintola mielesténne liian hieno, eli vaikuttaako imago asiakaskuntaan “lii-
kaa”?

Naetko itsesi ravintolan asiakkaana?

Minkalainen hintataso ravintolassa mielestanne on? 4 ruokalajin menu/ 6 ruoka-
lajin menu

Vaikuttaisiko ravintolan kéavijamaariin tieto siit4, ettd annosten kappalehinta 6
ruokalajin menussa on vain 12€ ja 4 ruokalajin menussa 14€?

Kéytétteko sosiaalista mediaa? Oletteko huomanneet mainontaa somessa?

Mitd mieltd olette videomarkkinoinnista sosiaalisessa mediassa? Katsoisitko vi-
deon mieluummin kuin yksittéisen tekstipaivityksen? Toisiko maanléheiset, jopa
humoristiset videot ravintolaa lahemmas kuluttajaa?

Pitdisiko ravintolan markkinoida itseddn enemman ns. jokaiselle soveltuvana ra-
vintolana, ja tuoda imagoaan jopa asteen alaspain, ei niink&an ruokatuotteen vaan

l&hestyttavyyden ndkokulmasta?



