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THVISTELMA

Tassa opinnaytetyossa késitelldén tapahtumamarkkinointia, asiakaskannattavuutta
sekd tapahtumia ravintolaymparistdssa. Toiminnallisena osuutena toteutetaan ta-
pahtumakalenteri ja Kirjallinen tapahtumien markkinointiehdotus asiakaskyselyn
pohjalta.

Tyon toimeksiantaja on Heinolan Iloisen Kulkijan ravintolapéallikké Johanna
Henttonen. lloisessa Kulkijassa on tapana jarjestdd kuukausittain erilaisia tapah-
tumia, mutta tdman tyon tarkoituksena on Kkartoittaa asiakkaiden toiveita ja miel-
tymyksia tapahtumien suhteen. Sain toimeksiannon tyolle lokakuussa 2010, tydn
toiminnallisen osuuden tuli olla valmis joulukuun alussa 2010.

Opinnaytetyon tietoperusta koostuu kahdesta kokonaisuudesta: tapahtumamarkKki-
noinnista ja kannattavasta asiakkuudesta. Tapahtumamarkkinointiosuudessa kési-
telldan tapahtuma yrityksen maineen kasvattajina seka tapahtumien kayttoa mark-
kinointikanavina. Kannattava asiakkuus -osiossa kasitell&&n asiakasuskollisuutta
ja asiakkuuden arvoa yrityksen ndkokulmasta.
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ABSTRACT

This thesis deals with event marketing, customer profitability and events in restau-
rant environment. The experiental part of this thesis is a reusable event calender
and marketing advice for those events based on customer survey. There are bought
events organized monthly in lloinen Kulkija but this thesis is meant to find out
and specify what kinds of events the customers really want

Comissioner of the thesis is the restaurant manager of Heinola’s Iloinen Kulkija,
Johanna Henttonen. The commission was given to me in October 2010 and the
experiental part of the thesis was to be ready in the beginning of December 2010.

There are two main sections in the thesis’ theoretical part. They are event market-
ing and customer profibility. The event marketing part deals with events affecting
business’ reputation and usage of events as a marketing channel. The customer
profibility chapter discusses customer loyalty and customer value from the com-
pany’s point of view.

Key words: event marketing, customer profitability
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1 JOHDANTO

1.1 Tausta

Kuluva vuosi loppuu pian ja yritykset alkavat valmistautua seuraavaan vuoteen.
Néin oli myos ravintola lloisessa Kulkijassa Heinolassa. Kun kyselen seuraavan
vuoden tapahtumista, antoi ravintolapaallikké minulle tehtédvéksi vuoden 2011
tapahtumakalenterin ja sen markkinoinnin suunnittelun. Tyo olisi kaytannénlahei-

nen ja tuotos tulisi omalle tyopaikalleni, joten tartuin vélittdmaésti aiheeseen.

Kalenteri olisi ollut helppo tehd& yksindan, mutta tarvitsin opinndytetyon aiheen ja
ehdotin, ettd tekisin kalenterista hiukan kattavamman. Toiminnallinen osuus olisi
yha tapahtumakalenteripohja, mutta mukana olisi asiakaskysely koskien tapahtu-
mia ja niiden markkinointia, mika auttaisi suuntaamaan tapahtumia enemman asi-
akkaille. Tama kavi ravintolapaallikolle, joten tarvitsin suunnitelman tyon aloit-
tamiseksi. lloisessa Kulkijassa oli jarjestetty tapahtumia kuukausittain, nyt oli sel-
vitettdva tulisiko niiden maaraan, laatuun tai markkinointiin minkaanlaisia muu-
toksia, ja jos tulee, niin millaisia. Lisaksi tarvitsin tietoa tapahtumien jarjestami-
sestd kanta-asiakkaille ja tapahtumien kaytosta lisdarvon tuottamiseen. Kartoitin
tyon vaatimat vaiheet, joista ensimmainen oli kyselyn suunnittelu ja toteutus, jon-

ka jalkeen tuli vastausten analysointi ja tuotoksen tekeminen.

1.2 Toimeksiantajan esittely

Opinndytetyon toimeksiantaja on heinolalaisen ravintola lloisen Kulkijan ravinto-
lapaallikkd Johanna Henttonen. lloinen Kulkija on Osuuskauppa Hd&meenmaan
omistama pub-tyyppinen juomaseurusteluravintola Heinolan keskustassa. Asia-
kaspaikkoja ravintolassa on 80, ja kesédkaudella teranssin avaamisen jalkeen ravin-
tolaan mahtuu yhteens& 130 asiakasta. (lloisen Kulkijan info-kansio, 2008.) Ra-

vintola on auki vuoden jokaisena péivana, niin arkena, sunnuntaina ja juhlapy-



hindkin. Ravintola on auki perjantaisin ja lauantaisin 9-02, sunnuntaista torstaihin
ravintolan aukioloaika on 9-24 ja kesélla lloinen Kulkija on sunnuntaina torstai-

hin tunnin pidempaén auki.

Asiakkaiden ika jakauma ravintolassa on suuri, 18-80+, johtuen ravintolan kes-
keisestd sijainnista, aukioloajoista seka ilmapiiristd. Kanta-asiakkaita, joiksi las-
ketaan Hameenmaan toimittaman asiakastyytyvaisyyskyselyn mukaan kaikki, jot-
ka kayvat vahintadn kerran viikossa ravintolassa, on noin sata, joista noin 75 % on

miehid. (Tyytyvaisyyskysely, lloinen Kulkija, syyskuu 2010)

Ravintola lloinen Kulkija on ollut tydnantajani kolmen vuoden ajan. Tydskentelyn
aikana olen ehtinyt kerdédméaan kokemusta ja tietopohjaa ravintolan asiakkaista ja
tapahtumista. Koen hyotyvéani kokemuksestani kyselyé suoritettaessa seka ravinto-

lan tapahtumakalenteria suunniteltaessa.

1.3  Opinnaytetyon tavoite

Toiminnallisen opinndytetyon tuotoksena on aina jokin konkreettinen tuotos
(Vilkka & Airaksinen 2003, 51), tdman opinnaytetydn kohdalla kyseessa on tapah-
tumakalenteripohja ravintola lloiseen Kulkijaan. Tavoitteena on tehda sdhkoisessa
muodossa oleva tapahtumakalenteripohja lloisen Kulkijan ravintolapaallikélle,
joka pystyy hyédyntdmaén valmista tapahtumakalenteripohjaa seuraavien vuosien
tapahtumien suunnittelussa.

Tavoitteeseen pyritdén padsemaan méaarallisen tutkimuksen avulla, joka on suori-
tettu loka-marraskuun 2010 aikana. Maaréllisen tutkimuksen, tassé tapauksessa
asiakaskyselyn, liittdminen opinnéytetyohon oli tarpeellista, silld ilman sitd ei asi-
akkaille raataloityyn markkinointiin ja tapahtumakalenteriin voida paésta kuin
arpomalla asiakkaiden toiveita, mika taas olisi yrityksen kannalta resurssien huk-
kausta. Selvitys asiakkaiden mielipiteista oli valttamatonta opinndytetyon hyodyl-
lisyyden kannalta. (Vilkka & Airaksinen 2003, 57-58.)



Opinnaytetyon teoria rajautuu markkinointiviestintaan, tapahtumiin tapahtuma-
markkinoinnin ndkokulmasta seka kannattavaan asiakkuuteen asiakasuskollisuu-
den, tyytyvéisyyden ja asiakkaan arvon ndkokulmasta. Opinnaytetydn teorian on
tarkoitus selvittad, miksi ja kenelle ravintolan kannattaisi tapahtumia jarjesté ja
millaisia markkinointiviestinnan vélineitd ravintola voi kdyttaa tuodessaan tapah-
tumiaan asiakkaiden tietoon. Mé&aréllisen tutkimuksen on tarkoitus antaa tiedot
opinndytetydn toiminnallista osuutta varten selvittdmalld, millaisia tapahtumia
asiakkaat haluavat ja ovatko lloisen Kulkijan tapahtumat ja niiden markkinointi

olleet asiakkaille mieluisia.

Toiminnallinen osuus opinnaytetyosté luo teorian ja kyselyn pohjalta apuvalineen
kaytantdon, timan opinnéytetyon ja Excel-tapahtumakalenteripohjan muodossa.
Toiminnallinen tuotos rajautuu edellisvuoden tapahtumakalenterin ja syksylla
2010 suoritetun asiakaskyselyn pohjalta laadittuun Excel-tapahtumakalenteriin
seka tapahtumien markkinoinnin tehostamisehdotukseen, joka on kirjallisena ta-
man tyon toiminnallisen osuuden lopussa. Ty0 on tarkoitettu ohjeeksi ja ehdotuk-
seksi, lopullisen tapahtumakalenterin siséllon ja markkinointipaatokset paattavat

ravintola lloisen Kulkijan ravintolap&allikko.



2 TAPAHTUMAMARKKINOINTI

Tapahtumamarkkinointi on nimensd mukaisesti tapahtuman ja markkinoinnin yh-
distamistd. Markkinointi on toimintaa, jonka tavoite on valittad organisaation ha-
luama viesti ja saada ihmiset reagoimaan ja toimimaan, kuten organisaatio toivoo.
Tapahtumamarkkinointi eroaa perinteisesta markkinoinnista yhdistamalla viestin
organisaatioon, jolloin organisaation ja kohderyhman valille muodustuu vuorovai-

kutuksellinen ja toiminnallinen kokonaisuus. (Vallo & Hayrinen 2008, 19.)

Tapahtumamarkkinointi on ké&sitteend suhteellisen uusi. Sille ei ole ainoastaan
yhtd maaritelmad, mutta yleisesti hyvéaksytaan, ettd tapahtumamarkkinointi on
strategisesti suunniteltua pitk&janteista toimintaa, jossa yhteiso tai yritys tapahtu-
mia kayttéen viestii valittujen kohderyhmien kanssa ja kohtaa sidosryhmansa
suunnitellussa tilanteessa ja ympéristossa. Tapahtumamarkkinointia on myds mika
tahansa tilaisuus, jossa tuodaan yhteen yrityksen toimintaa ja asiakkaita. Sité ovat
myos tapahtumat, joissa yritys markkinoi tai edistad palveluidensa tai tuotteidensa
myyntid. (Vallo & Hayrinen 2008, 19.)

2.1 Tapahtumamarkkinoinnin vahvuudet ja tavoitteellisuus

Tapahtumamarkkinoinnin vahvuutena on intensiivisyys, henkilokohtaisuus seka
vuorovaikutteisuus verrattuna perinteisiin markkinointiviestintavélineisiin. Tapah-
tumamarkkinoinnin avulla kyetdan esimerkiksi tuottamaan ainutlaatuisia muisti-
jalkia ja elamyksellisia kokemuksia, jotka tuovat yritykselle kilpailuetua. Yritys
kykenee myos rajamaan osallistujajoukon tarpeiden ja tavoitteiden mukaisesti
seka hallitsemaan tapahtuman antamia viesteja tapahtumamarkkinoinnin avulla.
(Vallo & Héayrinen 2008, 21-22.)

Kaytettdessd tapahtumamarkkinointia tulee aina asettaa tavoite, joka liitetaan yri-
tyksen markkinointisuunnitelmaan. Tapahtuman tavoite voi olla esimerkiksi yri-
tyskuvan kehitys, nékyvyyden hankkiminen, nykyisen asiakassuhteen lujitus tai

uusien asiakkaiden hankkiminen. Oleellista on, etté yrityksen siséll4 osataan vas-

tata kysymyksiin, miksi tapahtuma jérjestetaan ja kenelle sitd ollaan jarjestaméassa.



Mité paremmin tapahtuman tavoite on tiedossa, sitd helpompi on mitata tapahtu-

man onnistuminen toteutuksen jélkeen. (Vallo & Hayrinen 2008, 20-23.)

2.2 Tapahtumat ja maine

Organisaation maineesta puhuttaessa voidaan kayttad myos kasitteitd brandi tai
imago. Brandi on tuotemerkkiin kohdistuva mielikuva. Brandi syntyy kuluttajan
kokemuksista, mutta se rakennetaan markkinointiviestinnan avulla. Brandin pitaa
kohdata lupauksensa jokapaivéisissa kohtaamisissa. Imago on puolestaan mieliku-
va yrityksestd, tuotteesta tai palvelusta. Se muodostuu mielikuvista ja uskomuksis-
ta, eik& sen muodostumiseen tarvita omaa kokemusta. Markkinointiviestinnan
keinoin myds imagoon voidaan vaikuttaa. Maine on taas sidosryhmien tekema
arvio yrityksestd. Se perustuu seka mielikuviin ettd kokemuksiin. Maineeseen ei
voi vaikuttaa mainonnalla, vaan se rakentuu yrityksen toiminnasta, yrityksesta
Kirjoitetuista lehtiartikkeleista seka liikkeelld olevista tarinoista tai juoruista. Yri-
tyksen arvo rakentuu omaisuudesta ja tuloksesta, mutta tulevaisuudessa huomioi-
daan enemméan myos yrityksen aineetonta arvoa, jota ovat esimerkiksi henkil6-
kunnan taitotaso, yhteistydsuhteet ja yrityksen maine. (Vallo & Hayrinen 2008,
34-35))

Yrityksen maine kehittyy tai laskee, kun organisaatio kohtaa sidosryhmiaén erilai-
sissa vuorovaikutustilanteissa. Tallaisissa tilanteista sidosryhmat tekevat havainto-
ja siitd, miten yritys tilanteen hoitaa. Yrityksen toiminnasta riippuen sidosryhmien
mieliin muodostuu positiivinen tai negatiivinen mielikuva maineesta. (Vallo &
Héyrinen 2008, 35.) Jarjestettéessa tapahtumaa on siis jarjestavan yrityksen maine
aina pelissa. Maineen kasvaessa yritys hyotyy siitd, mutta epaonnistuminen ja
maineen menettdminen on vaarallista. Onnistuessaan tapahtuma luo positiivisen
kuvan jarjestajasta seka tyontekijoista ja auttaa luomaan yritykselle positiivista
mainetta. Huonosti jéarjestetty tapahtuma jattaa negatiivisen mielikuvan, joka hei-
jastuu jalkikateen organisaation toimintaan, tuotteisiin, henkildstoon seka palve-
luihin. Huono vaihtoehto on myds se, jos osallistuja ei tapahtuman jélkeen muista,
kenen jarjestamassa tapahtumassa han on ollut. Talldin tapahtuman vaikutukset

ovat olleet neutraaleja, minké& seurauksena on kysyttéva, miksi ndhda vaivaa jar-



jestadkseen tapahtuman, jos silla ei saada kohderyhmaéssa riittavaa vaikutusta. Yri-
tyksen tavoitteena tulisikin olla tapahtumat, jotka ovat laadukkaita, mieleen-
painuvia ja antoisia, jolloin tapahtumat luovat ainutlaatuisia mielikuvia asiakkai-
den mieliin. (Vallo & Héyrinen 2008, 27-28.)

2.3 Markkinointiviestinta ja markkinointivalineet

Markkinoinnin valineet jaetaan perinteisesti P. Kotlerin mukaan neljaan osaan,
joita ovat mainonta, henkilokohtainen myyntityd, menekin edistaminen sek& suh-
de- ja tiedotustoiminta. Tapahtumamarkkinointi on uusi tapa markkinoida, joten
sille ei ole vield kyetty 16ytdam&&an omaa lokeroa. Tapahtumamarkkinointia tulisi
ldhestya kuten perinteisiakin markkinointiviestimid, eika ajatella, etta tapahtuma-
markkinointi on ainoastaan suhde- ja tiedotustoimintaa. Vallon ja Hayrisen mu-
kaan tapahtuma on parhaimmillaan ihmisen syvimpiin tunteisiin vaikuttamista
sek& yha enemman myos osa henkilokohtaista myyntityota. Tapahtumamarkki-
noinnilla kyetdan myos edistamaan myyntid seké suhde- ja tiedotustoimintaa.
(Vallo & Héyrinen 2008, 27.)

Markkinointiviestinndn tavoitteena on rakentaa yrityksesta tai sen tuotteista ja
palveluista positiivisia mielikuvia, luoda yrityksen haluamaa imagoa ja saada ai-
kaan yrityksen tavoittelemaa toimintaa, kuten esimerkiksi lisdd myyntié tai uusia
asiakkaita. Yrityksen arvojen tulee nakya kaikista markkinointivélineista. Arvojen
ja haluttujen mielikuvien tuleekin olla markkinointiviestinnan pohja. Téarke&4 on
siis pohtia, miten eri markkinointivalineita kaytetadn ja millaisia viesteja niilla
vilitetadn, silla markkinointi, kuten tapahtumatkin, vahvistaa tai heikent& yrityk-

sen imagoa ja mainetta. (Vallo & Hayrinen 2008, 32.)



Vaikuttavuus

Tietoisuus Kiinnostus Ostohalu Ostotoiminta Aika

KUVIO 1. Markkinointiviestinnan keinojen vaikuttavuus AIDA-mallin eri vai-
heissa (Méntyneva 2002, 125).

Markkinointiviestintaan liitetddn monesti erilaisia asiakaskayttaytymista kuvaavia
malleja, joista yksi on AIDA. Siin& pyritaéan aluksi saamaan asiakkaan huomio ja
luomaan kuvaa yrityksesta ja sen tuotteista (tietoisuus). Taman jalkeen on tarkoi-
tus herattdd asiakkaassa kiinnostus tuotetta tai yritysta kohtaan (kiinnostus). Kiin-
nostuksen heradmisen jélkeen pyritaan asiakkaalle luomaan ostohalu, jonka jél-
keen varsinainen osto voi tapahtua (ostotoiminta). Jotta AIDA-malli toteutuisi, on
yrityksen kéytettava erilaisia markkinointiviestinnén keinoja saadakseen mahdolli-
simman hyvé teho markkinointiinsa, mit4 havainnollistaa suuntaa antava, mutta
sisalloltaan realistinen kuvio (KUVIO 1), jossa yhdistetadan AIDA:n ja markKki-
noinnin nelja kategoriaa. Esimerkiksi tietoisuuden herattdmisessa suhde- ja tiedo-
tustoiminta ja mainonta toimivat parhaiten. Niiden teho kuitenkin laskee, kun ede-
t&an seuraaviin vaiheisiin. Silloin henkilokohtaisen myyntityon ja myynninedista-
misen painoarvot nousevat. (Mantyneva 2002, 123-125.)

Markkinointiin kéyttettdvia valineitd voivat puolestaan olla esimerkiksi viestinta,
mainonta, tele- ja suoramarkkinointi, promootiot, painotuotteet, sponsorointi ja
tapahtumat. Yrityksen tuleekin markkinastrategiaa laatiessa miettid, miten eri

markkinointivalineita kdytetddn mihinkin kohderyhméén ja millaisia viestejé eri



kohderyhmat tarvitsevat. (Vallo & Hayrinen 2008, 33.) Mantynevan (2002, 126)
mukaan tehokkaaseen markkinointiviestinnan kéyttéon saadaan vastaukset
AIDA:an liittyvistd haasteista. Miten parannetaan tavoitellun kohderyhman tietoi-
suutta yrityksesta ja sen tarjoamista tuotteista? Miten lisatddn heidén kiinnostus-
taan? Miten lisataan heidan ostuhalukkuuttaan? Miten heité tuetaan lopullisen

ostopaatoksen tekemisessa?

2.3.1 Mainonta

Mainonta on tietyn ja tunnistettavan l&ahettdjan maksamaa kaupallista ja yleensa
toistuvaa viestintda. Sen tavoitteet liittyvat tavoitellun mielikuvan rakentamiseen,
myynnin synnyttamiseen ja kasvattamiseen seka yrityksen ja sen tuotteiden tunnet-
tavuuden lisd&miseen. Mainonta on monesti isommalle joukolle tarkoitettua mas-
saviestintda, jonka vastaanottajakohtaiset kustannukset ovat kohtuullisia verrattu-
na mainoksen tavoitteeseen. Tuloksellisuuden kannalta tarkasteltaessa nykyaan on
yha tarkeampaa kohdentaa mainontaa yksildille. Tdman vuoksi massaviestinnan
viélineet, kuten lehdet, radio ja televisio ovat saaneet rinnalleen yksilollisemp&én

mainontaan keskittyvia valineitd. (Mantyneva 2002, 126)

Mainonnan tavoitteellisuutta voidaan tarkastella kahdesta eri ndkokulmasta. Ne
ovat suoraan myyntiin pyrkiva mainonta seké tunnettuus- ja mielikuvamainonta.
Kun mainonnalla haetaan ostopaattksen syntymistd, on mainoksen puhuteltava
asiakasta henkilokohtaisesti. Silloin kun tavoitellaan tunnettuutta ja mielikuvia, on
mainonnan viesti saatava kohderyhmalle mahdollisimman monipuolisesti, jolloin
eri mainosvélineen tai niiden yhdistelman kaytolla on suuri merkitys. Mainon-
nanssa tarkeaa on kuitenkin pitda mielessa, millaisia tuloksia tahdotaan. Kun yri-
tys haluaa kannustaa asiakasta tekem&én ostopéaatoksen, mainossanoman levitta-
minen ei ole oikea toimintamalli, vaan silloin tulee nimenomaan painottaa asiak-
kaalle paatokseen vaikuttavia tekijoitd myyntimainonnan avulla. (Méantyneva
2002, 126)

Mainonnan kustannus-tuottosuhde on useasti sellainen, ettd tuotto ylittad kustan-

nukset vasta jonkin ajan kuluttua. T&man ajanjakson pituus saattaa vaihdella pal-



jon, ja varsinkin pitkan ajanjakson aikana mainostajan on vain luotettava panos-
tukseensa. Tallaiset kustannukset ovat asiakkuuksien syntyyn ja niiden alkuvai-
heeseen liittyvid ja vievét asiakkuuden tappiolle, mutta pitkélla aikavélilla toimi-
vat yritykselle ikaan kuin investointeina. Mainonnan alkukustannuksiin kuuluvat
esimerkiksi mainonnan suunnittelu ja testaus, mutta ne liittyvat vain mainonnan
aloittamiseen, jolloin alkupanos on suurempi ja syy siihen, miksi asiakkuudet ovat
negatiivisia. Mainostajan kannalta viisasta onkin pitaytya suunnitellussa ja aloite-
tussa mainoslinjauksessa, kunnes kustannus-tuottosuhde on selkedsti positiivinen.
Ei ole hyodyllisté vaihtaa mainontalinjausta valittémasti, kun mainossanoma alkaa
tuntua mainostajasta itsestdadn liian toistavalta. Tunnettuuteen pyrkivan mainos-
tuksen tuleekin olla toistavaa, sill silloin mainos vasta alkaa vaikuttaa valittuun
kohderyhmaén halutulla tavalla. Kohderyhmélle tarkoitettua mainonnan kustan-
nus-tuottosuhdetta tulee kuitenkin tarkkailla jatkuvasti, silla sen hydty voi nopeas-
ti muuttua negatiiviseksi, jos esimerkiksi jo tunnettua tuotetta yritetddn mainostaa
viela tunnetummaksi, jolloin lisdtunnettuus voi tulla hyvinkin kalliiksi. Mainon-
nan peruslinjauksen lisdksi on myos tarkead asettaa mainonnalle numeraaliset ta-
voitteet sekéd arvot ja tarkkailla tavoitteiden toteutumista kustannus-tuottosuhteen
avulla. (Méntyneva 2002, 129-130.)

Mainonnassa kaytetaan eri tiheydelld ja eri kestoisia toistettuja viesteja palautta-
maan mainonnan haluttua viestia yrityksen valitseman kohderyhman mieliin. Hy-
va mainonta tehoaa valittuun kohderyhmaén, ja sen vaikutukset voivat olla hyvin-
kin pitkékestoisia, mutta myos kustannukset saattavat nousta korkeiksi, mikali
mainonta ei ole tehokasta tai tarpeellista. Yrityksen tuleekin tarkkailla toimin-
taympaérist6ddn mainostuksen kannalta ja pohtia, miten erilaiset mainontapanos-
tukset tai mainonnan vahentdminen vaikuttaisivat yrityksen markkina-asemaan tai
mainontakuluihin. (Méntyneva 2002, 130-131.)

2.3.2  Muut markkinnoinin kategoriat

Tassa alaluvussa kasittelen muita markkinoinnin kategorioita, joita ovat myynnin
edistdminen, suhde- ja tiedotustoiminta sek& henkilékohtainen myynti. Myynnin

edistdmisell& on tavoitteena parantaa yrityksen tuotteiden myyntid. Myynnin edis-
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tdmisen toimenpiteet kohdistuvat normaalisti asiakaskuntaan sekd tavarantoimitta-
japortaisiin, sillda myynninedistamisen keskeisia muotoja ovat kilpailut niin myy-
jille kuin kuluttajillekin, sponsorointi, ndytemarkkinointi ja messut. Myyjille ja
kuluttajille suunnatut kilpailut edistavat tuotteen myyntia. Myyjille ja tavarantoi-
mittajille suunnatut kilpailut keskittyvat yleensa myynnin maaraan pyrkien lisaa-
maan sité. Kilpailuiden k&ytdnnon ongelmana on eriarvoisuus, kaikilla osallistujil-
la ei yleensa ole samanlaisia mahdollisuuksia myyda tuotetta. Lisaksi myyntikil-
pailun palkinnon on oltava merkityksellinen, jotta se motivoisi aktiiviseen myynti-
tyohon. (Méantyneva 2002, 130-131.)

Suhdetoiminnan tavoitteena on lisatéd yrityksen nakyvyytté ja luoda suhteita sidos-
ryhmien ja yritysten valille. Suhdetoiminta on kdytdnnon tyona viestintad, joka
muotoutuu erilaisiin muotoihin. Liikelahjat ja asiakastilaisuudet ovat perinteisia
toteutustapoja suhdetoiminnalle. Tiedotustoiminta taas jaetaan sisédiseen ja ulkoi-
seen tiedottamiseen. Sisdisen tavoitteena on henkildstdn informointi ja sitouttami-
nen. Ulkoisessa tiedottamisessa tavoite on puolestaan sama kuin mainostamisessa,
paitsi kohderyhmina ovat yrityksen ulkopuoliset sidosryhmét. Ulkoisilla tiedotteil-
la pyritdén saada aikaan nakyvyytta ja tunnettuus sellaisissa tiedotusvélineissa,
jotka tavoittavat yrityksen haluaman kohderyhman. Henkilokohtaisella myynti-
tyolla luodaan puolestaan suora kontakti asiakkaaseen. Se ei kuitenkaan voi olla
ainoa markkinointiviestinnén keino tietoisuuden luomisessa, silla henkilokohtai-
nen myyntityo on erittain kallista, mink& vuoksi myyntity6té tuleekin mitata esi-
merkiksi tavoitteiden ja myynnin resurssien valisella tuottavuudella. Mité suurem-
pi riski tai epdvarmuus tuotteen ostamiseen liittyy, sitd suurempi merkitys henki-
I6kohtaisella myyntity6lla on. Menestyvan myyntitydn perustana on myynnin
suunnittelu sekd kaytanndn myyntitydén motivointi ja tukeminen. (Mantyneva
2002, 133-135.)

3 KANNATTAVA ASIAKKUUS

Asiakkuus on yrityksen ja asiakkaan valisista kohtaamisista muodostuva prosessi,
joka syntyy asiakkaan tehdessa ensimmaisen ostoksensa. Asiakkuus voidaan jakaa

pienempiin osiin, joita ovat asiakastyytyvaisyys, -kokemukset, -uskollisuus ja
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-kannattavuus. (Mantyneva 2002, 14.) Téssa luvussa kasitellaan asiakastyytyvai-
syyttd, -kannattavuutta ja -uskollisuutta ja niiden kolmiyhteytta yrityksen néko-

kulmasta seké asiakkuuden arvoa ja kannattavuutta.

3.1 Asiakkuuksien kolmiyhteys

Asiakastyytyvaisyys

Asiakasuskollisuus Asiakaskannattavuus

KUVIO 2. Asiakkuuksien kolmiyhteys (Mantyneva 2002, 27)

Asiakastyytyvaisyys muodostuu asiakkaan odotusten ja kokemusten valisesta suh-
teesta. Silla uskotaan olevan my®ds suuri vaikutus asiakasuskollisuuteen ja asia-
kaspysyvyyteen (KUVIO 2), eli asiakkuuden kestoon. Asiakastyytyvéisyys myos
parantaa yrityksen mainetta ja helpottaa asiakassuhteiden hoitoa. Tyytyvéiset asi-
akkaat lisaksi parantavat empiiristen tutkimusten mukaan yrityksen kannattavuut-
ta, mika selittyy esimerkiksi silla, ettd asiakkaat saattavat kokea kilpailijoiden pal-
veluihin liittyvéan jonkin riskin. Tdm4 johtaa asiakkuuden lukkiutumiseen ja halut-
tomuuteen vaihtaa palvelun tarjoajaa tai tuotetta, vaikka hinnat vahan nousisivat-
kin, eli asiakkaiden hintatietoisuus saattaa myos laskea tyytyvéisyyden myoté.
Asiakastyytyvaisyys ja sen lisddntyminen eivét kuitenkaan véalttdmatta johda asia-
kasuskollisuuden lisdantymiseen, vaikka ne mahdollistavatkin sen. (Mantyneva
2002, 28.)
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Tyytyvdinen asiakas on tarke& pdédoma yritykselle. Kun asiakkaan odotukset ja
yrityksen tuotteet kohtaavat, tulee asiakkaista tyytyvaisia, jolloin he kayttavat yri-
tyksen palveluita uudestaan ja néin heistd ennen pitkdd muodostuu kanta-
asiakkaita. Heidat on tavallaan voitettu Kkilpailijoilta, ja heihin jatkossa kohdistuva
markkinointipanokset ovat tuloksiin ndhden pienemmaét kuin uusien asiakkaiden.
(Anttila & lltanen 2007, 58.)

Tyytymattomat asiakkaat ovat suuri vaikuttaja yritysten asiakasuskollisuuteen,
sill4 he lopettavat usein asiakkuutensa. Mantynevan (2002) mukaan k&ytannossa
asiakkaat eivét ilmaise tyytyméattomyyttaan, he vain paattavat asiakkuutensa.
KUVIO 4 havainnollistaa suuntaa antavilla luvuilla, joihin yritys voi vaikuttaa
toiminnallaan, etta tyytymattomia asiakkaita tulisi rohkaista antamaan palautetta,
jotta yritys voisi reagoida tyytymattomyyteen ja yrittda pelastaa asiakkuuden. Mi-
kali asiakkuus loppuu, valittavat asiakkaat tyytymattémyydensa lahipiirille, jolloin

uusien asiakkuuksien hankkimen vaikeutuu. (Mantyneva 2002, 28-29)

75 % jaa
4 % valittaa

25 % lahtee
100 tyytymatonta

) o i
asiakasta 96 % ei valita 5 % jaa

®B@E @

95 % lahtee

KUVIO 4. Tyytyméatonté asiakasta kannattaa kuunnella (Méntyneva 2002, 29).

Yrityksen kannattuvuuden kannalta on keskeistd, ettd asiakkuudet ovat pysyvia,
silla taloudellisesti se vaikuttaa kuin korko. Mitd pidempdaan asiakkuus kestaa, sité
tuottavampi se on, olettaen, ettd asiakkuudesta saatava kate on positiivista. Paras

tapa lisatd yksittdisen asiakkaan kannattavuutta on lisata asiakaspysyvyyttad. Mark-
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kinoinnin keskeinen tavoite tulisi olla asiakkaan potentiaalin hyddyntadminen jo-
kaisen asiakkuuden kohdalla. Monen yrityksen myyntity6 kuitenkin keskittyy van-
hojen asiakkuuksien hyédyntamisen sijasta uusien asiakkuuksien hankkimiseen,
mika on toimintana kalliimpaa. VVoikin todeta, ettd mitd pienempi asiakasvaihtu-

vuus, sitd parempi asiakaspysyvyys ja yritys on myos kannattavampi.

Asiakastyytyvaisyys ja asiakasuskollisuus — tai -pysyvyys — vaikuttavat toisiinsa,
mutta asiakasuskollisuus vaikuttaa myo6s asiakkaan kannattavuuteen, sill& pitk&an
kestavét asiakassuhteet ovat yleensa kannattavampia kuin lyhyemmat. Asiakkuu-
den alussa joka asiakkaalle muotoutuvat hankintakustannukset, esimerkiksi myyn-
tityOsté ja mainonnasta. Kannattavuuden kannalta katsottaessa hankintakustannuk-
set saadaan takaisin vasta tietyn lasketun ajan kuluttua, mutta todenn&kdisté on,
ettd mitd pidempi asiakkuus, sitd todennékdisemmin hankintakustannukset palau-
tuu. Méntyneva (2002) esittad esimerkissédén kestavan asiakkuuden eduiksi yrityk-
selle tulevan perusvoiton, joka tulee normaaleja tarpeita vastaavasta myynnista,
seka asiakkuuden kehittyessa ja jatkuessa lisamyynnin, kustannussaastot, koska
vanhat asiakkaat kyetdadn palvelemaan nopeasti, suositukset muille asiakkaille
sekd mahdollisen hintapreemion, joka tarkoittaa hintatietoisuuden hdmartymista
asiakkuuden keston vuoksi. Asiakkuuden kesto onkin keskeinen asiakkuuden ar-

voon vaikuttava tekija. (Méantyneva 2002, 30-31.)

Storbacka ym. ovat osittain samaa mieltd Mantynevan kanssa. Heidan mielestéén
on yleistd, ettd uskollisia asiakkaita pidetddn muita kannattavampina. Uskollisilta
asiakkailta tulevia tasaisia kassavirtoja pidetaan perustana sille, etta asiakkuuksien
luomiseksi tehdyille investoinneille saadaan tuottoa. Liséksi jo olemassa olevalle
asiakkaalle on lisamyynnin tekeminen helpompaa. Asiakkaita voi myos kayttaa
hyvaksi uusien asiakkuuksien synnyttamisessd, ja viimeisena ja tarkeana syyna on
se, etté pitkaaikaisia asiakkuuksia voidaan ohjata kayttaméaan yrityksen palveluja
ja kustannuksia alentavasti. Storbackan ym. mukaan asiakaskanta-analyysien mu-
kaan kuitenkin suuri osa asiakkuuksista on asiakkuuden kestosta riippumatta kan-
nattamattomia. Eri asiakkaiden valill& on suuria eroja, silla analyysit ovat osoitta-
neet, ettd Pareto-sdadnndn — 20 prosenttia asiakkaista tuottaa 80 prosenttia tuloista

— sijaan onkin sovellettava 20/180 s&&ntoéd, joka tarkoittaa, ettd 20 prosenttia asi-
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akkaista tuottaa 180 prosenttia voitoista. Tdma tieto kertoo, ettd hyvin suuri osa
asiakkaista on selvasti kannattamattomia ja ettd asiakasuskollisuus itsessdén ei
muuta kannattamattomia asiakkaita kannattavammiksi, vaan yrityksen olisi pystyt-
tavé vaikuttamaan asiakkuden kustannuksiin ja tuottoihin. Onkin tarkeéa tulla
kannattavuuden kannalta katsoen oikeiden asiakkaiden valitsemaksi ja hoitaa tal-
laiset asiakkuudet yksittain kummallekin osapuolelle kannattavalla tavalla. Kon-
sultti Frederick Reichheld sanookin uskollisuuden merkityksestd: Tavoitteena on
arvontuotanto eika uskollisuus. Uskollisuus on kuitenkin paras testi siitd, tuottaa-
ko yritys asiakkaalle arvoa. Voisi sanoa, etté uskollisuuden valo sateilee arvon-
tuotanprosessiin.”

(Storbacka ym. 2003, 65.)

3.2 Asiakaskannattavuus ja asiakkuuden arvo

Asiakaskannattavuutta voidaan arvioida laskemalla asiakkuuden tuotot ja asiakas-
kohtaiset kustannukset (Mantyneva 2002, 14). Asiaa kannattaa kuitenkin tarkastel-
la védhan tarkemmin: asiakkuus on kahden osapuolen eli myyjén ja asiakkaan va-
lista yhteisty0t4 ja vaihdantaa. Asiakkuutta voidaan ajatella prosessina, jossa mo-
lemmat osapuolet vuorotellen suorittavat oman osansa. Asiakkuudella on arvonsa
niin yritykselle kuin asiakkaallekin. Molemmat osapuolet haluavat hy6tyé asiak-
kuudesta. Nain ollen asiakkuuden arvon ymmartdminen auttaa yritysta rakenta-
maan kestéavia asiakkuuksia, joka samalla kehittaa yrityksen kilpailukykya. (Stor-
backa ym. 2003, 19.)
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Asiakkaan kokema arvo
il
Asiakastyytyvaisyys
I

Asiakasuskollisuus

0

Asiakkuuden kesto

0

Asiakaskannattavuus
ja asiakkuuden arvo

KUVIO 3. Asiakkaan kokemasta arvosta asiakkaan arvoon (Méantyneva 2002, 51).

Perinteisessa asiakkuusajattelussa korostetaan asiakkaan kokemaa arvoa, joka luo
edellytykset asiakkuuden olemassaololle. Y& esitetty kuvio (KUVIO 3) havain-
noi vaiheittaista etenemisté asiakkaan arvosta asiakkuuden kannattavuuteen ja
arvoon. Asiakkaan ostosta syntyy arvoa, joka toistettuna ja yrityksen puolelta oi-
kein tehtynd myyntina johtaa asiakastyytyvaisyyteen. Naiden kahden osapuolen
vastavuoroisuudesta syntyy asiakasuskollisuus ja -pysyvyys, jotka turvaavat asiak-
kuuden jatkumisen, ja jos asiakkuus on ldhtokohtaisesti kannattava, samoin on
my0s asiakkuuden arvo. Mikali asiakkuuden eteneminen kaavion mukaan katkeaa,
on tarkeéé selvittdd miksi, jotta negatiiviset asiat eivat vaikuttaisi asiakkuuksien
kestoon. Yrityksen on parhaan kykynsa mukaan luotava keinoja estaa asiakkuuden
paattymiset vahvistamalla taloudellisia, sosiaalisia tai rakenteellisia siteita asiak-

kaan ja yrityksen vélilla. (Mantyneva 2002, 51.)

Mikali yritys myy asiakkailleen tuotteita ja palveluita, on suositeltavaa, etta yritys
selvittad, mitka asiakkaat ostavat erilaisia tuotteita ja palveluita, sill& usein asiak-
kuudet muuttuvat kannattaviksi uusintaostojen myota. Yrityksen tulee uusintaos-
tojen avulla selkiyttad itselleen, kuinka pitkan ajan kuluessa uusi asiakkuus muut-

tuu kannattavaksi, kuten myos se, mitka ovat tyypillisimmat ostettujen tuotteiden
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tai palveluiden yhdistelmét. Néiden tietojen avulla yritys kykenee parantamaan
markkinointinsa kannattavuutta ja edelleen pienentdmaén asiakkuudesta kannatta-

vaan asiakkuuteen kuluvaa aikaa. (Mantyneva 2002, 51.)
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4  ASIAKASKYSELY

Maaréllinen tutkimus on menetelmé, joka luo kuvan muuttujien eli mitattavien
ominaisuuksien vélisisté eroista ja suhteista. Silla pyritdén vastaamaan kysymyk-
seen, kuinka paljon tai miten usein. Maarallisen tutkimuksen ominaispiirteita ovat
karkeasti kuvattuna tiedon strukturointi, mittaaminen, tiedon esittdminen nume-
roin, vastaajien suuri maaré ja tutkimuksen objektiivisuus.

Ominaispiirteista tiedon strukturointi saattaa kaivata tarkempaa kuvausta. Silla
tarkoitetaan asioiden muuttamista rakenteellisesti. Teoreettiset ja kasitteelliset
asiat operationalisoidaan, eli muutetaan muotoon, jonka tutkittava ymmartaa ar-
kiymmarryksellaan. Kun teoria ja kasitteet on operationalisoitu, strukturoidaan
tiedot eli vakioidaan esimerkiksi kysymykset ja vastaukset niin, etta kaikilta vas-
taajilta voidaan kysymys kysya samalla tavalla ja ettd kaikki ymmartavat kysy-
myksen samalla tavalla. Sek& operationalisointi etté strukturointi suoritetaan en-
nen aineiston keraamista. (Vilkka 2007, 13-15.) Tassa tydssa tehtyyn kyselyyn
vastaajien maaré ei ollut suuri, silla paadyin kayttdmaan harkinnanvaraista néytet-
t4, koska se sopi kyselyyn paremmin, silla tarkoitukseni ei ollut yleistaa kyselyn

vastauksia isompaan perusryhmaan (Vilkka 2007, 58).

Jokaisella tutkimuksella on tarkoitus. Maarallisilla tutkimuksilla voidaan joko
kuvata, selittdd, vertailla, kartoittaa tai ennustaa ihmisid tai luontoa koskevia asioi-
ta, ilmiota tai ominaisuuksia. T&méan opinnédytetyon méaarallisen tutkimuksen tar-
koitus on Kkartoittaa ja etsid uusia nakokulmia. Kartoittavan tutkimuksen avulla
voidaan tutkia vahan tunnettuja asioita. Sen avulla voidaan myos 10yt&é tarkastel-

tavista asioista teemoja, luokkia, malleja ja tyypittelyja. (Vilkka 2007, 19-20.)

Aineistoa tutkimusta varten kerataan kyselylla, joka aineiston kerdédmistapana tar-
koittaa sitd, ettd kysymysten muoto on vakioitu. Kaikki vastaajat saavat samat
kysymykset samassa jarjestyksessa ja samalla tavalla. Kyselyyn vastaajat lukevat
kyselyn ja vastaavat siihen itse, ilman tutkijan apua. Kysely soveltui parhaiten
opinnéytetyota tarvittavan tiedon kerd@miseen, silla sita kaytetddn, kun havainto-
yksikkdna on henkil6 ja hantd koskevat asiat, kuten kdyttdytyminen, asenteet ja
mielipiteet. (Vilkka 2007, 27-28.)
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Edellisi& tapahtumakalentereita muistellessani palasi mieleen yksi asia: asiakkailta
ei ole kysytty kuin kerran, minké yhtyeen he tahtovat esiintyvan ravintolassamme.
Tapahtumakalenteria suunniteltaessa koin tiedot asiakkaiden toiveista riittdmétto-
miksi ja paadyin ottamaan asiakaskyselyn osaksi opinndytetytyotd ja tukemaan
konkreettista tuotosta (Vilkka & Airaksinen 2003, 57). Vaikka kysely ei olekaan
opinndytetydn paatuotos, késittelen sen suhteellisen laajasti verrattuna toiminnalli-
seen osuuteen, silld ilman kyselya en olisi saanut tarvittavaa tietoa tapahtumaka-

lenteria eli itse opinnaytetyota varten.

4.1 Asiakaskyselyn suunnittelu

Alusta asti oli siis selvéd, ettd asiakaskysely olisi suoritettava, jotta saisin hankit-
tua opinndytetyohoni tarvittavaa tietoa. Ravintoloiden asiakkaista ja kuluttajakéyt-
taytymisesté 16ytyy myos Kirjoja, mutta kirjoista saatava tieto ei ole yhta tarkkaa
eik& niin tuorettakaan kuin kyselyn vastauksien antama tieto. Tapahtumakalenterin
kehityksen nakdkulmasta oli vélttdméatonté saada selville, mité juuri kyseisen ra-
vintolan asiakkaat todellisuudessa ravintolan tapahtumilta ja markkinoinnilta ha-

luavat.

Lomake jaettiin kolmeen osaan: A) taustatiedot, B) tapahtumat ja C) tapahtumien
markkinointi. Taysin strukturoitu lomake olisi helppo ymmartaa, mutta pelkat
numerot eivat kerro asioita yhta syvéllisesti kuin avoimet kysymykset, joten kyse-
lyssd paéadyin kayttdmaan puolistrukturoitua lomaketta.

Madrittelin tarkeimmaéksi kriteeriksi suunnittelulle lomakkeen taytt6dn kuuluvan
ajan ja luonnollisesti lomakkeen kysymyksien laadun. Asiakkaat tulevat ravinto-
laan viettdmaan vapaa-aikaansa, joten ei ole soveliasta vaivata heita ylipitkilla
kyselyilla. Lisaksi pitkiin kyselyihin vastatessa saattaa ajatus herpaantua, jolloin
vastauksista saatava hyoty ei ole enédé yhtd hyva.

Lomakkeen tuli siis olla nopeasti taytettavissa vilkkaina viikonloppuiltoina, ja
asiakkaan tuli ymmartaa kysymykset ilman henkilékunnan apua, ja hdnen on kyet-

tava vastaamaan kysymyksiin oikein seka rakentavasti, jotta ravintola voisi tule-
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vaisuudessa vastauksia hyddyntéa. Asiakkaiden tarpeita ja toiveita kysyttaessa on
tarkedd muotoilla kysymykset niin, etteivat ne tunnu vastaajasta liian painostavilta
tai haastavilta. Talloin kysymyksiin on helppo vastata, ja se my6s parantaa vasta-

usten laatua.

Yhtena l&htokohtana lomakkeen suunnitteluun voidaan pitd seuraavia perusky-
symyksia: millaista tietoa opinndytety6 tueksi tarvitaan, miksi se tieto on tarpeel-
lista opinnéytetydn onnistumisen kannalta, kenelle tdmé tieto olisi saatavissa ja
mill& tavalla. (Vilkka & Airaksinen 2003, 57.) Aloittaessani lomakkeen suunnitte-
lun lokakuussa 2010, mietin, millaisia tietoja tahdon saada ja millaisilla kysymyk-
silla saisin mahdollisesti lisdarvoa kyselylle, ja paadyin kysymysten suhteelliseen

hankalaan muotoiluun, jotta jotkin kysymykset antaisivat piilotietoa.

Kyselyn A-osio oli vastaajien taustatietoja keraava. Sijoitin taustatiedot kyselyn
alkuun vastausten Kirjauksen helpottamiseksi. Kysymyksista selviad vastaajan
sukupuoli, ik&, kuinka usein vastaaja kdy lloisessa Kulkijassa sekd miksi vastaaja
kay kyseisessa ravintolassa. Sukupuoli oli mielesténi tarked tieto, silla miehilla ja
naisilla saattaa olla erilaisia toivomuksia ravintolaan liittyvista tapahtumista ja
markkinoinneista. Sukupuolitiedon avulla vastauksista voidaan siis eritelld& miehet
ja naiset ja tarkastella esimerkiksi sitd, millaisia eroja ravintolan vetovoimateki-
joissa on sukupuolen ndkdkulmasta. Ika on yhta hyvéa kartoittava tekija tapahtumi-
en ja markkinoinnin suunnittelussa kuin sukupuolikin. Kyselyn vastauksien avulla
voitaisiin paatella, mitd ikdryhmaa kiinnostaa minkékinlainen tapahtuma ja milla
markkinointikanavilla tietylle ikaryhmélle saa parhaiten valitettya viestin tapah-
tumista. Kahden edellisen muuttujan yhdistelmaé tarkastelemalla saadaan myos
luotua hyvinkin suuntaa antavia tietoja tietyn segmentin asiakkaiden toiveista.
Lomakkeen kolmas kysymys kasitteli asiakassuhteen syvyytta. Tietojen avulla
pyrin tarkentamaan kalenterin tapahtumia enemman ravintolan kanta-asiakkaiden
tai ravintolapalveluita runsaasti kayttavien mieleiseksi, sill& erityisesti asiakkaat,
jotka kayttavat yrityksen palveluita usein, ovat avainasemassa, koska he tuovat
yritykseen paljon tuloja. Yhdenkin kanta-asiakkaan menettamisen vaikutus saattaa
nakya yrityksen myynnissa vélittdmasti, ja pitkélla aikavalilla menetys on vield

suurempi. Kanta-asiakkaiden mielipiteiden arvo tulisi siis olla suurempi kuin yri-
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tyksen palveluita véhemmaén kayttavien (Azevedo & Pomeranz 2008, 40). Lisaksi

kysymys toimi minulle mittarina tavoittelemani ndyteotoksen onnistumisessa.

Kysymys 4. oli tiedoltaan motivoivin koko kyselylomakkeessa. Siita selvidisi,
miksi asiakkaat kéyvat lloisessa Kulkijassa. Mikali vastauksista ilmenisi, etté ta-
pahtumat-vastausvaihtoehto olisi suosittu, kertoisi se, ett4 tapahtumakalenteri on
ollut asiakkaille mieluinen. Mikéli taas kavisi ilmi, etteivat tapahtumat olisi ravin-
tolalle hyvé vetovoimatekija, olisi siind jo itsessdén perustelu muokata ensi vuo-
den tapahtumakalenteria ja todellinen syy paneutua tdhan opinndytetyéhon ja ke-
hittaa ravintolan toimintaa. Lisaksi kysymyksestd saadaan opinnaytetyon aiheen
ohi menevaa, mutta ravintolalle hyodyllista tietoa siitd, mitka asiat ovat ravinto-

lassa kyselyyn vastanneiden mielessa hyvia vetovoimatekijoita.

Kysely alkoi rakentua kysymyksen mitd” ympdarille. Halusin ehdottomasti tietéa,
millaisia tapahtumia asiakkaat ravintolaan toivoisivat, silla tapahtumakalenteri
ilman tapahtumia olisi vain kalenteri. Kyselylomakkeen (LIITE 1) kuudes kysy-
mys oli siis mielesténi tarkein. Vastausvaihtoehdoiksi kehittyi yhdistelma jo ravin-
tolassa jarjestettavista tapahtumista ja uusista, mielestani ravintolan tyyliin sopi-
vista vaihtoehdoista ja tietysti myds vapaasta kentéstd, johon sai kirjoittaa tapah-
tumaehdotuksen, jota en ollut ajatellut ja lisannyt lomakkeeseen. Toinen tapahtu-
matyyppeihin liittyva asia oli tapahtumien siséltd. Halusin myos kerata tietoa siita
millaista musiikkia vierailevien yhtyeiden tulisi soittaa tai miten voitaisiin paran-
taa visoja tai teemaviikkojen tarjontaa, joten tarvitsin tapahtumien sisaltoon liitty-
van kysymyksen. Kolmas tapahtumiin ja tapahtumakalenteriin liittyva kysymys oli
tapahtumien méaara. Sijoitin kysymyksen ennen tapahtumatyyppikysymysté, silla
vastauksista saatavaa tietoa kasiteltdessa olisi helpompaa ryhtya tekemaan tapah-
tumakalenteria, kun ensimmaisend tietona olisi, tarvitseeko tapahtumien méaéaraa
lisatd, vai riittddko nykyinen yksi musiikkiesitys kuukaudessa visojen ja muiden
tapahtumien liséksi ravintolan asiakkaille. Kyselyn tapahtumaosiossa tahdoin tie-
tdd myos tapahtumien aikatauluista. Kysymyksesta saatavalla tiedolla oli tarkoitus
kartoittaa, ovatko tapahtumien nykyiset alkamisajankohdat sopivia vai tulisiko

niitd muuttaa esimerkiksi aikaisemmaksi.
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Kyselylla oli tarkoitus siis saada tietoa asiakkaiden mielipiteista ravintolan tapah-
tumista, jotta voisin tehd& hyodyllisen opinndytetyon, eli tapahtumakalenterin run-
gon, jota voitaisiin kayttad apuna tulevien vuosien kalenterien suunnittelussa.
Koska tapahtumakalenterin sisaltoa minulla ei ollut valtuuksia valita, paatimme
ravintolapaallikon kanssa liittad kyselyyn lisdksi markkinointiosion, jottei opin-
naytetyon sisélto olisi lilan suppea. Kyselyyn tdma tuli C-osioksi ja siitd saatava
tieto liittyy ravintolan tapahtumien markkinointiin ja saatavuuteen. Osion tulee
antaa vihjeita siitd, minké&laisiin markkinointikanaviin ravintolan kannattaisi pa-

nostaa, etta tapahtumat tulisivat tunnetummiksi ja osallistujamaarét kasvaisivat.

Tahdoin kyselylomakkeen C-osiossa saada asiakkailta tietoa siitd, millaisiin tapah-
tumiin he ovat osallistuneet ja ovatko ravintolan tapahtumat olleet riittavasti
markkinoituja. Osallistumiseen vastaava kysymys muotoutui lopulta niin, etta ky-
syin asiakkaiden osallistumishalukkuutta pelkan osallistumisen sijaan, sill& osal-
listuminen ei antaisi todellista vastausta, jos esimerkiksi asiakkaalle on tullut mui-
ta suunnitelmia, eikd han olekaan paassyt osallistumaan tapahtumaan halukkuu-
destaan huolimatta. Markkinoinnin riittavyyteen liittyvan kysymyksen merkitys
asiakkaalle todennékdisesti muuttui, kun vaihdoin kysymyksen markkinointi-
sanan tiedottamiseen. Ajattelin, etta tiedottaminen ei olisi niin negatiivinen késite
kuin markkinointi, vaikka kaytdnnossa sisélto on kuitenkin sama. N&iden kahden
kysymyksen yhteistiedoilla toivoin 16ytdvani tiedon siitd, ovatko erilaiset tapah-
tumatyypit, joihin asiakkaat ovat olleet halukkaita tulemaan, olleet riittavan te-

hokkaasti markkinoituja.

Kolmas markkinointiosion kysymys oli siséllollisesti kuitenkin kyselyn C-osion
kannalta térkein, sill4 se antaa tiedon ravintolan tapahtumien markkinointiehdo-
tukseen, josta oli tullut osa opinndytetyota. Kysymys kasitteli markkinointi-
kanavia, tarkemmin kerrottuna sitd, mit4 kautta asiakkaat haluaisivat saada tietoa,
eli markkinointia, ravintolan tapahtumista. Vastausvaihtoehdoiksi valitsin ravinto-
lan jo kayttdmét kanavat, joihin lukeutuivat Facebook, paikallinen sanomalehti
Ita-H&me, julisteet sek& henkilokunnan kautta saatava tieto. Uusiksi ja mahdolli-
sesti ravintolan markkinointia kehittaviksi kanaviksi valitsin muut sédhkdiset vies-

timet, jotka sisaltavat esimerkiksi séhkoposti- ja tekstiviestimarkkinoinnin, muun
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internetin, kuten ravintolan kotisivut, pdytdmainokset ja mukaan otettavat lento-
lehtiset, joissa olisi esimerkiksi kahden kuukauden tapahtumat ja toisella puolella
tuotetarjouksia. Viimeisend vaihtoehtona oli avoin “muualta, mistd?” -vastaus
joko silté varalta, etta asiakkailta saisin idean johonkin erikoiseen markkinointi-

kanavaan tai jos he haluaisivat vastata tekemiani luokituksia tarkemmin.

4.2  Kyselyn toteutus

Kysely muotoutui lokakuun lopussa 2010 nykyiseen muotoonsa (LIITE 1). Suori-
tin kyselylomakkeen testin neljalla ihmiselld: kolmella asiakkaalla ja yhdelld hen-
kilokunnan jasenelld. Lomake oli jokaisen testaajan mielestd ymmarrettava, joten
paadyin pitamaan lomakkeen ennallaan. Jaoin kyselylomaketta tyovuoroillani
marraskuun ajan harkituille vastaajille. Tarkoitus ei ollut ottaa isoa otosta, vaikka
se olisi ollutkin hyddyllisempi kuin nédyte, johon lopulta paadyin. Opinnéytetyon
toteutustapa oli toiminnallinen, joten kysely olisi toiminnallista osuutta tukeva, ei
itse tutkimus, joten ei ollut tarvetta saada tietoa kaikilta ravintolan asiakkailta.
Lisaksi pystyin tyokokemukseni avulla valitsemaan vastaajiksi asiakkaita, jotka
kayttavéat ravintolan palveluita paljon, jolloin he kuuluisivat teoriaosuudessa mai-
nittuihin kannattaviin asiakkaisiin. Nama ihmiset ovat ravintolalle tarkeita, kuten

my0s heiltd saatava opinnaytetyohon liittyva tieto.

Ravintolan asiakaskunnassa on kokemukseni mukaan selkeésti kaksi asiakasryh-
maa: aamu- ja ilta-asiakkaat. Vuoden 2010 tapahtumakalenteri keskittyi lahes
poikkeuksetta ilta-asiakkaisiin, joten valitsin kyselyyn myos aamuasiakkaita,
vaikkeivat he ravintolan tapahtumia juurikaan kayttaneet. Aamuasiakkaat ovat
paasaantoisesti eldkeldisia ja mielestani olisi tarkead saada tietoa myos heidan
toiveistaan tapahtumien suhteen. Valitsinkin tietoisesti kyselyyn muutaman hyvin
palautetta antavan aamuasiakkaan, mutta pidin paapainon edelleen ilta-

asiakkaissa, jotka ovat potentiaalisempia tapahtumiin osallistujia.

Kyselya ei suoritettu mihinkaan tiettyyn kellonaikaan, koska mielestani se olisi
supistanut vastaajien skaalaa, jos esimerkiksi vain ilta-asiakkaat olisivat vastan-

neet. En mytskaén valinnut vastaajiksi itselleni kaikkein tutuimpia asiakkaita,
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vaan valitsin vastaajaksi henkilditd, joiden olen ndhneen kayttavan lloisen Kulki-
jan palveluita usein. Pienté vaaristymaa vastauksissa aiheuttaa muutama utelias
vastaaja, jotka nakivét ystavansé tayttavan kyselyn ja halusivat itsekin osallistua.
Ravintolan kayton lisdksi kriteerind vastaajalle oli se, etten halunnut suorittaa
asiakaskyselyé vélittdmaésti tapahtumien jalkeen, vaan muutamaa péivaa ennen tai
jalkeen tapahtuman. Tall6in asiakkaat joutuivat miettimaan kysymyksig, eivatka
vain tarttuisi helpoimpaan mahdolliseen vastausvaihtoehtoon ja vastaisi juuri sii-
hen tapahtumaan liittyvié vastauksia, joka on joko juuri ollut tai tulossa seuraava-
na paivana. Vastauksia suunnittelin aluksi saavani kyselyyn 40 kappaletta, mutta
kyselyn puolessa vélissa ndytteeni vuoksi muutuin itsekriittiseksi enk& saanut vas-

tauksia kerattya kuin 23 kappaletta.

4.3 Kyselyn tulokset

Kuudennen kysymyksen avulla selvitin, millaisissa tapahtumissa asiakkaat halua-
vat ravintoloissa kdyda. Monivalintakysymyksessa vastausvaihtoehtoina olivat jo
lloisessa Kulkijassa jarjestettavat tapahtumat, kuten elava musiikki ja visat, mutta
my0s uudet tapahtumat, kuten karaoke ja muut esiintyjat. Vastauksista ravintola
kykenee kartoittamaan, millaisia tapahtumia asiakkaat tahtovat heille jarjestetta-
van, ja mikali ravintola haluaa tarkemmin segmentoida tapahtumat taustatekijoi-
den mukaan, kuten ikaryhman tai sukupuolten mukaan, onnistuisi sekin, mutta
mina kasittelen vastauksia kokonaisuutena, silla tapahtumiin olisi hyvé saada ai-

nakin eri sukupuolen edustajia jo miesten ravintolakayttaytymisen vuoksi.

Kyselyn mukaan ravintolan suosituin tapahtumatyyppi (KUVIO 5) on eldvd mu-
siikki. Vastaajista 15 tahtoi ravintolassa olevan elavaa musiikkia. lloisessa Kulki-
jassa onkin pyritty jarjestaméén yksi elavan musiikin ilta kuukaudessa, lukuun
ottamatta kesakuukausia, jolloin ihmisié litkkuu enemman ilman houkuttumiakin.
Musiikkiesitykset olivat sek& miesten ettd naisten mielesta mieluisin tapahtuma.

Ristiriitaisuuden herattdd kuitenkin se, ett4 vain 5 vastaajaa on ollut halukkaita
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osallistumaan musiikkitapahtumaan. Tama tarkoittaa, ettei kysymys ole antanut

toivottua vastausta tai musiikillisten esiintyjien tarjonta ei ole ollut mieluisaa.
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KUVIO 5. Asiakkaiden toivomat tapahtumat.

Kyselyn vastausten perusteella mielesténi asiakkailta voisi suorittaa mielipidemit-
tauksen esimerkiksi kolmesta etukateen valitusta esiintyjésta ja valita artistin vas-
tausten perusteella, tallaista vuorovaikutusta toivottiin myds kyselyn avoimessa
sisaltoon liittyvassa kysymyksessa. Kyselyn voisi suorittaa joko ravintolassa tai
Facebookissa. Muita musiikkiin liittyvia kehitysehdotuksia oli sek& aikaisempi

ettd mydhempi aloitusajankohta nykyisen kello 23 sijaan.

Toiseksi suosituin tapahtumatyyppi oli 11 vastauksella muut kuin musiikilliset
esitykset. Miesten ja naisten suhde jakautui vastaajien kesken muissa esiintyjisséa
4:1:een.

Tama vastauskategoria oli uusi, ja vastausten maara yllattikin minut. Esimerkkina
vastausvaihtoehdossa kéytin koomikkoa, ja sitd oli muutama vastaaja myods ehdot-
tanut “muuta”-kohtaan. Mielestani vastauksista voidaan paatella, etta stand-up-
esitykset voisivat hyvin toimia ravintolassa, silla pub-tyyppinen ymparisto sovel-
tuu omien kokemuksieni mukaan hyvin sellaisille tapahtumille, ja lisdarvona ta-
pahtuman aikana on keskustelumahdollisuus, mika ei valttdmatta onnistu eldvén

musiikin aikana. Liséksi stand-up voisi toimia my0s kesdkaudella, sill& ravintolan



25

mikrofoniin puhuminen kuuluu myds terassin puolella, joten esiintyjan ulosannin

kuulisivat myds auringosta ja lammaosta nauttivat asiakkaat.

Vasta kolmenneksi suosituimpia vastaajien kesken olivat tietovisat. Kahdeksan
vastaajaa tahtoisi ravintolassa jarjestettavén visoja, osallistumishalukkuuden on
osoittanut 10 vastaajaa. Vastauksesta voisi paatelld, ettd uteliaisuutta tapahtumaan
kohtaan on ollut, mutta lopullinen osallistumispéatds puuttuu vield. Tassé tilan-
teessa oikealla markkinoinnilla uteliaat ihmiset kyettaisiin rohkaisemaan osallis-
tumaan tapahtumaan. Toinen ja huonompi vaihtoehto on se, ettei visa ole sisall6l-
taén ollut riittdvan tasokas, mutta toisaalta yhtdan visojen siséltda koskevaa palau-

tetta ei kyselyssa saatu.

lloisen Kulkijan markkinointiin oli mielestani puututtava kalenterin tekovaiheessa,
sill& kaikkiin tapahtumiin eivat osallistujat osanneet 10ytad. Kartoitin kyselyssa,
onko ravintola markkinoinut tapahtumiaan tarpeeksi nédkyvasti ja myos sitd, mita
kautta asiakkaat tahtoisivat tietda lloisen Kulkijan tapahtumista, siind toivossa,
etta l0ytaisin trendin, jonka avulla ravintola voisi tehostaa tapahtumien markki-

nointia ja sitd kautta parantaa tapahtumamarkkinointiaan ja mainettaan.

lloinen Kulkija on hyvin maltillisesti markkinoinut tapahtumiaan. Esimerkiksi
trubaduurin tullessa soittamaan ravintolaan laitetaan julisteet kaksi—kolme viikkoa
aikaisemmin esille, luodaan tapahtuma Facebookiin, ilmoitetaan Hdmeenmaan
konttorille mainoksista vastaavalle henkil6lle lehtimainoksen tarpeesta ja satun-
naisesti suositellaan tapahtumaa henkilokunnan toimesta. Markkinointikanavien

kayton laajuus on kylla hyvé, mutta onko teho ja toistuvuus riittavaa?

Kyselyn toisesta padosiosta, eli markkinoinnista (KUVIO 6), syntyivét seuraavat

tulokset: lloisen Kulkijan asiakkaat toivovat saavansa tietoa tapahtumista henkil6-
kunnalta ja julisteista. Molemmat tavat markkinoida ovat yrityksen kannalta hyvia,
silla molemmat ovat helppoja kanavia eivétka aiheuta ylimaaraista tyota. Henkilo-
kunta kykenee myyntityon ohella mainitsemaan tulevasta tapahtumasta, ja julisteet

laitetaan n&kyville hyvissa ajoin ennen tapahtumaa. Seuraavaksi suosituimmat



26

markkinointikanavat olivat paikallinen sanomalehti sek& Facebook. Ei ole hdm-
maéstyttavaa ettei Facebook ole syrjayttanyt painettua sanaa, kun ottaa huomioon
asiakkaiden ikdjakauman kyselyssa, silla suurin ikdryhma kyselyssa olivat 46-58-
vuotiaat, eli ihmisid, jotka eivat valttamétté ole viel& tutustuneet Facebookiin.
Mielenkiintoista on myds se, ettd sanomalehtimainonta vaikuttaa eri tavalla kuin
muu mainonta, koska mainos havaitaan vain kyseisené péivana, jos ollenkaan
(Azevedo & Pomeranz 2008, 87). Vite ja tulokset ovat mielestani ristiriitaisia,
silla lentimainonta on mielesténi suhteellisen tehotonta lukuun ottamatta satun-
naisasiakkaita, jotka huomaavat mainoksen sattumalta. Lehden ja Facebookin va-
lilla kannattavammaksi markkinoinniksi madrittelisin Facebookin kyselyn tulok-
sista huolimatta. Kulkijalla on Facebook-yhteisdssa kuitenkin yli 300 jasentd, ja
vaikka kaikki eivét olisikaan saavutettavissa aktiivisen markkinoinnin kautta, on
Facebook kuitenkin yksi tulevaisuuden markkinointikanavista. Se on ilmainen ja
tarvittaessa erittain yksilollinen, joten nékisin, ettd internetmarkkinoinnin kehitta-

minen olisi paikallaan.
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KUVIO 6. Tapahtumien markkinointiin toivotut kanavat.

Halyttavin tieto kyselysta saatiin kuitenkin yhdistamalla tapahtumien vetovoima
verrattuna tiedotuksen riittavyyteen. Kyselyn mukaan kaikki vastanneista ovat sité
mieltd, ettd tapahtumista on saatu tarpeeksi tietoa ennen tapahtumaa, eli ravintolan

el tarvitse lisdtd tapahtumiensa markkinointia. Vastausta “kylld” oli perusteltu
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lausein “’kdyn tarpeeksi usein” ja "Facebookin kautta saa hyvin tietoa”. Kysymyk-
sen tulokseen olisi syyta kiinnittd4 huomiota, silla kyselyyn vastanneista vain seit-
seman kay ravintolassa tapahtumien vuoksi. Tésta voidaan paéatelld, etta tapahtu-
mat eivét sisalloltaan ole kohdanneet markkinoinnin kohteita tai tapahtumien
markkinointi on ollut riittdmé&tonté tai keskittynyt vaariin kanaviin. Kysymyksen
perustelut tukevat johtopéatoksid. Suhtaudun kuitenkin kriittisesti tapahtumien
markkinoinnin riittavyyteen liittyvaan kysymykseen, silla se on voitu ymmartaa
viadrin. ”Onko tapahtumasta saanut riittivisti tietoa etukéteen?” ei valttadmatta
aukea vastaajille markkinointimielessa. Joka tapauksessa on huolestuttavaa, etta
tapahtumat, jotka suunnataan asiakkaille, houkuttelevat vain joka kolmatta kyse-

lyyn vastanneesta naytteesta.
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5 ILOISEN KULKIJAN TAPAHTUMAKALENTERI JA
MARKKINOINTIEHDOTUS

Osuuskauppa Hameenmaan strategiaan kuuluu asiakasomistajien, eli ihmisten,
jotka omistavat S-etukortin, huomioiminen parhaalla mahdollisella tavalla (lloisen
Kulkijan info-kansio, 2008). Tapahtumien osalta se tarkoittaa sitd, etta tapahtumat
jarjestetaan paéasaantoisesti heille, mutta myos uusien asiakkuuksien toivossa. Ra-
vintola lloisessa Kulkijassa onkin aikaisesmmin jérjestetty tapahtumia kuukausit-
tain, kesakautta lukuun ottamatta. Tapahtumien siséllot ovat kuitenkin valittu etu-
kateen juurikaan asiakkailta kyselematta minkaéanlaisia mieltymyksié, joten tapah-
tumien osallistujamaarét ovat joskus jadneet vahaisiksi. Seuraavaa vuotta varten
paatin hiukan muuttaa toimintatapaa ja jarjestaa asiakaskyselyn asian tiimoilta.
Kyselyn tavoitteena oli kartoittaa ravintola lloisen Kulkijan palveluita runsaasti
kayttavien asiakkaiden — joilla 1ahes poikkeuksetta on S-etukortti — mieltymyksia
tapahtumista ja niihin liittyvista tiedottamisista ja markkinoinnista. Kyselysté saa-
tujen tietojen avulla on tarkoitus kehittaa ravintolan tapahtumien tarjontaa ja muo-
kata tapahtumakalenteria sisallollisesti asiakkaita miellyttdvammiksi seka parantaa
tapahtumien saatavuutta ja osanottajamaaria panostamalla oikeisiin markkinointi-
kanaviin. Opinndytety® on kuitenkin vain ohje tai suositus, ei tdydellinen suunni-
telma, sill& lopullisen tapahtumakalenterin sisallon ja markkinointipaatokset tekee
ravintola lloisen Kulkijan ravintolapdéllikko. Seuraavissa alaluvuissa késittelen
lloisessa Kulkijassa jarjestettdvia tapahtumia ja opinnaytetydn toiminnallista

osuutta seka sitd, miksi olen paatynyt tekemaan asiat niin kuin ne suoritin.

5.1 Tapahtumakalenterin tapahtumat

Tapahtumat lloisen Kulkijan kaltaisissa anniskeluravintoloissa ovat suurimmaksi
osaksi ostettuja, ravintolan ulkopuolisia esiintyjia. Erilaisilla tapahtumilla ja esiin-
tyjilléa ravintolat pyrkivat markkinoimaan itsed&n, parantamaan myyntidén ja mai-
nettaan sek& vahvistamaan asiakassuhteitaan. Tapahtut jarjestetdén paasaantoisesti
iltaisin ja oheistuotteena ja tarkeimpéna tulon l&hteen& on alkolipitoiset juomat,

joita tarjoillaan anniskelulain puitteissa. Tassé alaluvussa késittelen erilaisia 1loi-
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sen Kulkijan tapahtumia, jotka kaikki ovat ilmaisia tapahtumatyypista riippumatta

seka avoimia kaikille taysi-ikaisille.

5.1.1 Tietovisat

lloisessa Kulkijassa on ollut erilaisia tietovisoja vuosien saatteessa. Ennen nykyis-
té& ostettua tietovisaa ravintolan henkilokunta veti visan itse joka kolmas sunnuntai
itse laatimillaan kysymyksilla. Syksylla lloisessa Kulkijassa alkoi uusi ulkoistettu

tietovisa, joka jérjestetddn joka sunnuntai. Visan aiheeksi valittiin yleistieto, jonka
oletettiin houkuttelevan ravintolaan enemmaén asiakkaita kuin esimerkiksi urheilu-

tietovisan.

Nykyisell& formaatilla tietovisa jarjestetddn kolmen kuukauden kausissa, joihin 1—
4 henkiset joukkueet osallistuvat. Visa huipentuu kauden paatteeksi toimipaikka-
kohtaiseen finaaliin, joista voittajajoukkue hankkii itselleen padsyn kerran vuodes-
sa jarjestettavaan kansalliseen finaalin. Osakilpailuvoittajat saavat varman paasyn
toimipaikan finaaliin, ja miké&li voittajia ei ole riittavasti, toimipaikan finaaliin
osallistuu joukkueita myds ranking-pisteiden mukaan, joita joukkueet ovat saa-

neet, miké&li ovat sijoittuneet viiden parhaan joukkoon osakilpailuissa.

Houkuttimena tietovisaan toimii kilpailuvietin lisdksi tietysti mahdollisuus paésta
voittamaan etelanmatka omilla tiedoillaan, mutta my®os jokaisen osakilpailun voit-
tajat saavat palkinnon. T&ll& hetkelld voittavan joukkueen jokainen j&sen saa 10
€:n ravintolalahjakortin, jonka voi kayttd4 missé tahansa S-ryhmén ravintolassa.
Toimipaikan finaalista palkinnoksi voittajajoukkue saa arvokkaamman palkinnon
ja pokaalin. Lisaksi toimipaikan finaalin jalkeen kolme eniten ranking-pisteitéa

kerénnyttd joukkuetta palkitaan tietovisan t-paidoilla ja elokuvalipuilla.

Tietovisat tuovat ldhes poikkeuksetta lloisen Kulkijan tayteen kanta-asiakkaita
sunnuntaisin, joten ne ovat hyvé keino el&voittaa ravintolan sunnuntai-iltaa seka
samalla lujittaa ravintolan asiakassuhteita. Tietovisa jatkuu ensi kevéaseen asti jo
varmuudella ja on suositeltavaa, ettd sopimusta jatketaan ainakin loppuvuoteen

saakka, silla visojen suosio ja niistd ravintolalle koituva hy6ty on merkittava.
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Asiakaskyselyssakin tietovisat olivat toiseksi halutuimpia tapahtumia ravintolassa,
mutta mielestani ne ovat lloisen Kulkijan parhaita tapahtumia, perustuen omiin
tyon ohella tehtyihin havaintoihini. Tapahtuma saa edelliseen visaan osallistuneis-
ta joukkueista suurimman osan saapumaan seuraavaan visaan ja viettdmaan ravin-
tolassa usean tunnin aikaansa. On selvéd, etté tallainen tapahtuma lisaa illan
myyntid. Lisaksi asiakkaat keskustelevat tietovisasta parhaimmissa tapauksissa

paivia tietovisan jalkeenkin, mika lisaa tapahtuman ja samalla ravintolan mainetta.

5.1.2 Musiikkitapahtumat ja muut esiintyjat

Tapahtumat, joissa on ollut esiintyja tai esiintyjid ovat olleet lloisessa Kulkijassa
rahallisesti merkittavimpia tapahtumia ravintolassa, niin tulojen kuin kustannuk-
sienkin osalta. Esiintymisiin on tahan asti ollut aina kuitenkin liitettynd musiikki.
Esiintymisia on pyritty hankkimaan kuukausittain, keséa lukuun ottamatta. Esiin-
tyjat ovat valittu yhden henkilon toimesta, perustuen hanen omiin kokemuksiin ja
arvioihin esiintyjan sopivuudesta ravintolaan. Esiintyjat ovat olleet hyvin erilaisia,
trubaduureista kuusi jasenisiin yhtyeisiin ja jakautuneet musiikillisestikin Bluesis-
ta Suomipoppiin ja 60 eniten 70 -lukujen kansainvélisesta rockista kotimaiseen
iskelmadn. Sama esiintyja ei vuoden aikana ole esiintynyt kahta kertaa lloisessa
Kulkijassa. Itse tapahtuma ajoittuu ilta-aikaan, alkaen yleensé noin 23.00. Tapah-

tuman kesto on noin kaksi tuntia ja esiintyjat tekevat yleensa kaksi esiintymista.

Ennen esiintymista ravintolassa saattaa olla hiljaista, silla asiakkaat tulevat yleensa
vain véhan esiintymisajankohtaa aikaisemmin. Esiintymisen jalkeen asiakkaat
mya0s usein poistuvat suhteellisen pian ravintolasta. Esiintyjan maine tosin vaikut-
taa suurestikin asiakkaiden paikalletuloon ja lahtodn esimerkiksi jos kyseessa on
tunnettu yhtye, paikallisella tai kansallisella tasolla, saapuu paikalle huomattavasti
enemman vaked. Musiikkitapahtumat ovat houkutelleet ravintolaan vaihtelevasti
asiakkaita. Osittain se varmasti johtuu ympariston tapahtumista, mutta myos sisal-

16114, maineella ja markkinoinnilla on vaikutusta illan asiakasvirtaan.

5.1.3 Muut tapahtumat
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lloisen Kulkijan muita tapahtumia musiikki-iltojen ja tietovisojen liséksi ovat ol-
leet teemaviikot ja -pdivat, kisastudiot, juhla- ja merkkipéivien vietot seka kara-
oke, joista viimeksi mainittua ei nahda ollenkaan lloisen Kulkijan uudessa tapah-
tumakalenterissa. Késittelen tassé alaluvussa kuitenkin kaikki tapahtumatyypit

lyhyesti.

Teemaviikot ja -pdivat ovat ajanjaksoja, jolloin ravintola koristellaan, henkilokun-
ta panostaa pukeutumiseen ja teeman mukaisia tarjouksia kehitelldan ja tuodaan
esille. Hyvané esimerkkiné voidaan pitaé halloweenid, joka on rantautunut Y hdys-
valloista Suomeen asti ja hiljalleen kohonnut suosituimpien juhlapyhien joukkoon.
Silloin ravintola koristellaan hdmahakin seiteilla, lepakoilla ja roikkuvilla haa-
muilla. Henkilokunta on yleensé pukeutunut erikoisesti ja teemaa kunnioittavasti.
Lisaksi suositeltavana on teemaa varten suunniteltuja drinkkeja. Teemaviikot ovat
yleisesti toisia kulttuureita kunnioittavia ja pyrkivat tuomaan esille jotain teeman

alkuperdismaasta ja ideasta, esimerkiksi tuotteiden avulla.

Ravintolassa jarjestetdan myos kisastudioita urheilutapahtumien aikana, joista
tarkein lienee suomalaisille MM-jaéakiekkoturnaus, mutta esimerkiksi nyrkkeilyil-
lat ovat myos olleet suosittuja. Yleisesti tapahtumaan osallistujista valtaosa on
miehid. Kisastudioiden aikana ravintolan taustamusiikki hiljennetdan ja tunnelma
luodaan isoilla televisioilla ja urheiluselostuksilla. lloinen Kulkija on yksi Heino-
lan keskustan parhaimmista paikoista ruutujen kokojen ansiosta. Kisastudioiden
haittapuolena voidaan kuitenkin pitaa sitd, ettd kaikki eivat urheilusta valita eivat-
ka halua olla ravintolassa samaan aikaan urheilusta nauttivien kanssa. Kokemuk-

seni mukaan hyddyt ovat kuitenkin haittoja suuremmat.

lloisessa Kulkija juhla- ja merkkipaivilla ei tarkoiteta asiakkaiden syntymapéivia,
vaan esimerkiksi Suomelle ja maailmalle tarkeité paivia tai ravintolan omaa syn-
tymépaivaa. Erikoisille péiville suunnitellaan jotain pienté ja yllattavaa, esimer-
kiksi naisten pdivana ravintola on jakanut naisasiakkailleen pienen kukan ja lloi-
sen Kulkijan pikkujouluissa olemme tarjonneet ravintolan ulkopuolella glogia

ohikulkeville ihmisille. Juhla- ja merkkipéivien tarkoitus on siis yllatta4 asiakkaita
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jotenkin, tai vaalia perinteitd ravintolan omalla tavalla, kuten esimerkiksi Rune-

bergin tortun makuista juomaa Runebergin péivana.

5.2 Tapahtumakalenterin suunnittelu ja teko

Tapahtumakalenterin muotoutui suhteellisen yksinkertaiseksi. Paadyin tekemaan
kalenterin Excel-muotoon, koska se oli selkeé ja helppokéyttéinen. Lisaksi Excel-
kalenteriin sai lisattya yksinkertaisia laskutoimituksia, jotka helpottaisivat hiukan
ravintolan tapahtumien kulujen seuraamista. Kalenteri on kaytannossa taulukko,
jossa vaakatason soluissa ovat seuraavat tiedot: tapahtuma, kellonaika, huomau-
tukset ja hinta. Pystytason soluissa ovat puolestaan koko vuoden péivét allekain ja
paivamadrat. Kuukauden vaihtuessa listaukseen on jatetty ndkyva vali ja seuraa-
valla kuukaudella on selkeé ja normaalia tekstid isompi otsikko, joka selkeyttaa
kalenterin nopeaa selailua. Paivamaaréan rinnalla olevissa soluissa ovat siis tapah-
tumiin liittyvét tiedot. Tapahtuma-soluun tulee luonnollisesti paivan tapahtuma,
mutta siind voi olla tietoa myos erikoisista péivistd, joita tulisi tai mahdollisesti
voitaisiin jollain tasolla huomioida ravintolan toiminnassa. Kellonaika on tapah-
tuman aikataulutuksen apuna kalenterissa ja hinta soluun voidaan kirjata tapahtu-
man kulut, jotka kuukauden péatyttya ohjelma laskee yhteen. Tama auttaa pysy-
maan tapahtumiin varatussa budjetissa. Huomautukset kohtaan voidaan esimer-
Kiksi Kirjoittaa tapahtumaa varten muistettavia asiota, kuten drinkkien suunnittelu,
tarjoukset ja koristelu. Huomautus-soluissa olevat asiat tulee suorittaa tai huomi-

oida ennen tapahtumaa.

Paatin myos kayttaa kalenterissa tietynlaista varikoodausta tapahtumatyyppien
helpomman erottamisen vuoksi. Varitys auttaa kalenterin selauksessa ja sen hah-
moittamisessa mita tapahtuu milloinkin. Keskella viikkoa olevat pyhéat ovat varjat-
ty punaiseksi, jonka avulla ravintolapaallikké voi tarkastaa tyévuorosuunnittelun
kyseisté péivaa varten. Tapahtumissa vareina kaytin vihreda, joka tarkoittaa tee-
maa, vaaleansinistd, joka tarkoittaa kulkijan omaa juhlaa ja beiged, joka tarkoittaa
esiintyjad. Nopealla selaamisella ja tarkastuksella on helppo hahmottaa péivé, joka

on erivarinen kuin normaalit péivéat. Varit siis viestittavat kalenterin lukijalle ta-
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pahtumista, jotka vaikuttavat ravintolan toimintaan. Tall6in jokainen henkilékun-
nan jasen osaa varautua tapahtumaan ja tietdd mité on tulossa, vaikka vain selaisi

pikaisesti kalenteria.

Kalenteri on koko henkil6kunnan nahtavissa ja péivitettavissa tyopaikan tietoko-
neella. Kalenteri on suunniteltu ravintolapaalliktlle, mutta my6s henkilékunnan
tiedot ympariston tapahtumista voidaan helposti kirjata ylos tapahtumakalenteriin,
jolloin voidaan paatellad milloin ei valttaméttd kannata ohjelmaa jarjestaa. Kalente-
ria tuleekin paivittaa sdannollisesti jo pelkéstdan sen vuoksi, ettei jokaisen tapah-
tuman sisaltoa vield tassa vaiheessa tiedetd, vaan ne paatetadn mychemmin. Ka-
lenteri siis elda ja muotoutuu vuoden aikana lopulliseen muotoonsa ja siksi vaatii

henkil6kunnalta aktiivista seuraamista ja paivittdmista.

5.3 Tapahtumakalenterin sisaltd

Toiminnallisen opinndytetyon tarkoituksena on olla tydkaluna k&ytanndn toimin-
nan ohjaamiselle, opastamiselle, toiminnan jarkeistamiselle tai jarjestamiselle

(Vilkka & Airaksinen 2003, 9). Téassa tapauksessa on yhdistetty seka toiminnalli-
nen etta tutkimuksellisen opinnéytetyd, koska opinnadytetyon valmistumiseen tar-

vitaan tietoa, jota ei tavoiteta ilman selvitysta.

Kalenteriin laadittiin siséltdehdotukset ja tapahtumapaivamaéarat edellisvuoden
kalenterin ja suorittamani asiakaskyselyn pohjalta. Kyselyistd saaduista vastauk-
sista erityisesti tapahtumien maaréaan, aikatauluun, tyyppiin ja sisaltoon liittyvat
kysymykset auttoivat kalenterin suunnittelussa. Tapahtumien paivamaariin puoles-
taan katsoin viitteitd vanhasta kalenterista ja vertailin niit4 jo kalenterin suunnitte-
luvaiheessa tiedossa oleviin ympériston tapahtumiin. Lisaksi apuna kéytin erilaisia
verkkokalentereita, joista nékyi kansalliset ja kirkolliset pyh&- ja juhlapéivét. Tein

kalenteriin tarvittavat merkinnat ja aloitin tapahtumien sijoittamisen kalenteriin.

Edellisvuonna tapahtumia suunniteltiin jarjestettdvan seuraavasti: tietovisoja 19

kappaletta, musiikkiesityksia 11 kappaletta, teemaviikkoja 5 kappaletta ja ravinto-
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lan omia juhlia 4 kappaletta. Kyselyyn vastanneiden perusteella 19 oli sit4 mielté,
etta tapahtumia oli riittdvasti ja 4 puolestaan tahtoi tapahtumia enemman. T&sté
voidaan paatelld, ettd suuria muutoksia ei kannata tapahtumien maaraan tehda.
Niinp& laatimassani kalenterissa maarét pysyivét lahestulkoon ennallaan, silld uu-
dessa kalenterissa vastaavat luvut ovat: tietovisoja 34 kappaletta, musiikkiesityk-
sid 10 kappaletta, teemaviikkoja 5 kappaletta, omia julia 4 kappaletta ja muita
esiintymisia 2 kappaletta. Suurin muutos tietovisoissa, joka johtuu seké formaatin
muuttumisesta, sek& niiden saamasta suosiosta. Musiikkiesityksia vahennetdan ja
korvaavaksi tuotteeksi on ehdolla muita esiintymisia, kuten stand-up-esityksié.
Teemallisten tapahtumien méaaré pysyy ennallaan, sill& ne eivat saaneet suurta
suosiota kyselyn perusteella, mutta ne eivat myoskéaéan aiheuta suuria kustannuksia
ravintolalle, joten pienet yllatykselliset teemalliset tapahtumat kuten St. Patricks
day saavat mielestani jaada piristamaan ravintolan arkea. Ravintolan omat juhlat

pysyvét myos ennallaan, ellei uusia perinteité aloiteta vuonna 2011.

Kyselyssa kysyin myos aikataulullisia toivomuksia asiakkailta. Kyselyyn vastan-
neista 18 henkil®a oli sitd mieltd, ettd aikatauluihin ei tarvitse tehda muutoksia ja
5 henkil6a taas olivat seka tapahtumien aikaistamisen ja myohéaistdmisen kannalla.
Aikaistamisen kannalla oli asiakkaita, jotka kéyvat paivalla ravintolassa ja toivoi-
sivat heillekin olevan tapahtumia seka asiakas, joka toivoi musiikillisten tapahtu-
mien alkavan hiukan aikaisemmin. Tapahtumien myoéhaistdminen puolestaan kos-
ki ainoastaan tietovisaa, jonka toivottiin alkavan tunnin tai kaksi myohemmin.
Mielestani kysely osoittaa, ettei aikatauluihin tarvitse tehda suuria muutoksia.
Esiintyjien aikaistamista voisi kylla koittaa muutaman kerran kuten myos péivalla
jarjestettyja tapahtumia. Tietovisojen alkamisajankohtaa voisi siirtdd mahdollisesti
tunnilla illemmaksi, mikéli se onnistuu tydvuorojen osalta jarkevésti. Paivamaa-
riin ei toivottu muutoksia, mutta tapahtumakalenterin suunnitteluun vaikuttavia
tekijoitd mielesténi olivat ympadriston tapahtumat ja muut juhlat seka tydssé oppi-
mani asiakkaiden kayttaytymiseen liittyva seikka: loppukuussa ihmiset eivat kayté
ravintolapalveluita yhta runsaasti kuin alkukuusta, johtuen késitykseni mukaan

palkkapaivista.
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Tapahtumien sisaltéon asiakkaat olivat joko suhteellisen tyytyvaisia tai eivét jak-
saneet miettid parannusehdotuksia. Parannusehdotuksia sain kysymyksista vain
kuusi, joka maarané oli alle toivomusteni. Tapahtumien sisaltéa koskevasta kysy-
myksesta saatava tieto olisi voinut auttaa kalenterin lopullisen siséllén suunnitte-
lussa. Kuudesta vastauksesta vain yksi liittyi tapahtumien sisaltoon ja vastauksena
se oli realistinen ja hyva parannusehdotus. Vastaaja toivoi ravintolan kysyvan toi-
veita esiintyjien suhteen tai listan esiintyjistd, misté asiakkaat saisivat valita mie-
luisensa esiintyjan. Tama oli mielestani hyvé vastaus ja ainakin koettamisen ar-
voinen, silla asiakkaiden valitsemat yhtyeet olisi askel kohti tapahtumien asiakas-
l&htGisyytta.
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6 TAVOITTEIDEN SAAVUTTAMINEN JA OMAN TYON ARVIOINTI

Opinnaytetyon tavoitteena oli luoda ravintola lloisen Kulkijan ravintolapaallikélle
kalenteripohja ja markkinointiehdotus. Toiminnallisen tyon lopullinen tulos oli
ohjeistus oikeaoppisempaan tapahtumakalenterin suunnitteluun ja tapahtumien
markkinointiin. Tavoitteeseen pyrin padseméaan asiakaskyselyn avulla, josta saatu-
jen tietojen perusteella kykenisin suunnittelemaan vuoden 2011 tapahtumakalente-

rin ja sen tapahtumille markkinointikanavaehdotuksen.

6.1 Kyselyn avulla tavoitteesiin padseminen

Asiakaskyselyn tarkoitus tassa opinnaytetyossa oli tukea toiminnallista osuutta.
Kyselyn avulla tydhon saatiin kaivattua tietoa, mutta ndytteen jaadessa alle tavoi-
tellun, tulee kyselyn validiteetti kyseenalaistaa ja epailla tietojen luotettavuutta.
Vastausten validiteettid ja tuloksen relibiliteettia olisi lisdnnyt paivaasiakkaiden
maard, heidan ollessa nyt vain alle viidennes vastanneista, eli alle viisi vastaajaa.
Myos kyselyn suorittaminen omien tydvuorojen aikana vééaristaa vastauksia, silla
tyovuoroni eivat olleet saanndllisia kellonajan, eika paivienkaan suhteen. Toisaal-
ta harkittu naytteeni oli maaritelty teorian pohjalta asiakkaisiin, jotka kayttavat
ravintolan palveluita sdéédnnollisesti. Tallaisiksi asiakkaiksi siis laskettiin alkusyk-
systé 2010 suoritetun ulkoistetun asiakastyytyvéisyyskyselyn mukaan vahintaén
kerran viikossa kayvét asiakkaat, joita vastanneista oli 20. Tall6in virhe naytteessa
oli kolme henkil6a 23:sta henkilGsta, joka ei mielesténi ole liian suuri. Vaikka
kyselyn validiteetti ja relibiliateetti ovat aarimmaisen oleellisia tutkimuksen kan-
nalta, olen sitd mieltd ettd tadssé opinndytetyossa tyon hyoédyllisyyden kumoaminen
naytteen virheen vuoksi olisi turhaa, silla kaikki tieto koskien asiakkaiden mielty-
myksia on hyodyllistd ravintolalle. Vaikka vastaajista osaa ei kyselyn toteutusai-
kana laskettaisikaan ravintolan kanta-asiakkaaksi, saattaavat he osallistua vastaus-
tensa perusteella suunniteltuihin tapahtumiin ja sitd kautta kehittaa kanta-

asiakkuussuhteen ravintolan kanssa.

Kyselyn tavoitteena oli selvittdd onko Iloisessa Kulkijassa riittavésti tapahtumia,

ovatko ne oikeaan aikaan jarjestettyja ja tarkeimpana millaisia tapahtumia ravinto-
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laan halutaan. Kyselyn toinen osio oli tarkoitettu tapahtumien markkinoinnin pa-
rantamiseen. Asiakaskyselysté kévi ilmi, etté lloisessa Kulkijassa on riittavasti
tapahtumia eika tapahtumien aikatauluissakaan ollut hirvedsti muokattavaa. Ta-
pahtumatyyppien kannalta on ravintola myos ollut oikeilla jaljilla, mutta muutet-
tavaakin 1oytyi. Kyselysta saatuja tietoja vertaamalla edellisvuoden tapahtumiin
tein kalenterin vuodelle 2011. Markkinointiosio jai ohueksi johtuen kysymyksesta,
jossa tiedusteltiin markkinoinnin riittdvyytta. Sain vastaukseksi kaikilta vastan-
neilta ettd tapahtumien markkinointi on riittdvad. Tamé vastaus tuhosi myos tie-
don tapahtumatyyppien markkinoinnin riittdvyydestd, jonka olisin saanut yhdista-
malla riittdvyyden ja tapahtumiin osallistumishalukkuuden. Sain tosin tietoa siita,
mit& markkinointikanavia ravintolan tahdotaan kayttavan, mutta se tieto yksinaan

ei paranna tapahtumien markkinointia niin paljon kuin olin toivonut.

Kysely toi kuitenkin ilmi asioita, joita ravintolan kannattaa harkita. YKksi niista on,
etta paivaasiakkaita varten olisi hyva myds suunnitella jotakin tapahtumia. Naméa
tapahtumat tulee kuitenkin suunnitella tarkkaan, silla heidan tarpeet ovat I&hes
varmuudella erilaiset kuin nyt vinolla naytteell& kyselysta saadut vastaukset. Toi-
nen mielestani merkittava parannus olisi esiintyjalistan tuominen asiakkaiden nah-
tavaksi. Musiikkitapahtumia halutaan ravintolassa, mutta osallistumishalukkuus
on kyselyn mukaan kuitenkin maarallisesti paljon pienempi. Jos asiakkaat valitsi-
sivat esiintyjan, voisi osallistumishalukkuuskin kohota. Tdman opinnaytetydn
pohjalta voisin mygs suositella muutoksia esiintyjiin liittyviin tapahtumiin. Ravin-
tola voisi harkita esimerkiksi stand-up—iltaa musiikin sijaan, silla se tarjoaisi asi-
akkaille ja potentiaalisille asiakkaille erilaisen vaihtoehdon musiikiesityksille,
joita lahes jokainen kilpaileva ravintola Heinolassa tarjoaa asiakkailleen. Liséksi
ravintolan tulisi pyrkid houkuttelemaan asiakkaat paikalle mielell&én reilusti en-
nen esiintymista ja saada heidéat viihtymaén ravintolassa esiintymisen jalkeen pa-
remmin, johon esiintymisen aikaistaminen voisi toimia. lloinen Kulkija kuitenkin
on niin sanottu “aloittelupaikka”, eli asiakkaat viihtyvit sielld alkuillan, mutta
poistuvat toisiin ravintoloihin ennemmin tai myéhemmin. T&t& voisi mahdollisesti
estad aloittamalla tapahtuma aikaisemmin, jolloin asiakkaiden pitéisi saapua ra-
vintolaan aikaisemmin, eika esityksen paatyttya valttamétté jatkopaikat olisi viela

yhté vetovoimaisia kuin myohaisesitysten jalkeen. Esiintyjan ja tapahtuman mai-



38

neeseen voitaisiin myos ehka vaikuttaa positiivisesti ottamalla sama artisti use-
amman Kerran esiintymaan vuoden aikana, jolloin edellinen esiintyminen olisi
vield mielessa ja edellisen kerran perusteella asiakkaat muistaisivat esiintyjéan ja
saattaisivat suositella esiintyjaa l&hipiirilleen seka tulla tapahtumaan itsekin hel-

pommin uudestaan.

Asetetussa paatavoitteessa mielestani onnistuin, vaikka kysely jéi vajavaiseksi.
Tapahtumakalenteripohjasta tuli selked ja se ndytt&é tapahtumista tarpeellisen tie-
don. Se on myds suunniteltu asiakkailta saadun palautteen perusteella. Tapahtu-
makalenterin avulla voi nyt suunnittella tapahtumien ajankohdat ja niiden toteu-
tukset kyetddn organisoida etukédteen paremmin (LIITE 2). Pohjaa voi kayttaa
my6s mydhemmin, vaikka se muutoksia vaatiikin esimerkiksi juhlapyhien ja vii-
konpéivien kohdalla. En voinut tehda tapahtumakalenterista taydellistd, koska
tapahtumien siséllon valitsee lopullisesti ravintolapaallikko. Liséksi kalenteri vaa-
tii henkilokunnalta jatkuvaa yllapitoa, mutta uskon etté tutkimuksen ja edellisvuo-
den kalenterin pohjalta tehty uusi kalenteri ja siihen siséltyvét tapahtumaehdotuk-
set helpottavat ravintolapéallikon toimintaa, tai ainakin antavat vinkkeja tapahtu-
mien sisallosté ja niidden markkinoinnista. Uskon siis, ettd opinndytetydsté on hyo-

tya lloisen Kulkijan ravintolapaallikolle.

6.2 Oman tyon arviointi

Ryhdyin tekemaan opinndytety6ta opiskelun myohéisessa vaiheessa pitkan hiljai-
sen jakson jalkeen. Tyohon kohdistuva motivaatio heitteli tydn synnyttamien tun-
netilojen mukana korkeasta erittdin matalalle. Tydskentelyni opinnédytetyon parissa
ei ollut saanndllista, ja tekoprosessin aikana tulikin jaksoja, jolloin tyo ei edennyt
yhtdan, ja jaksoja, jolloin ty6 eteni isoilla harppauksilla kohti loppuaan. Jaksottai-
nen tyoskentely aiheutti ajoittain painetta, kiirettéd ja kiristyksia, mutta pienet hait-
tatekijat kasvattavat ihmisen luonnetta. Koen, ett4 tasaisella tyoskentelyll& olisin
saanut opinndytetyostd selkedmman ja yhtendisemman, eikd turhaa tyoté esimer-
kiksi viitekehyksen muokkaamisen tai tekstiosioiden siirtelyn vuoksi olisi aiheu-
tunut. L&hteitd olisin voinut myos kayttaa reilummin, silld ainakin markkinoinnis-

ta olisi kirjallisuutta ollut reilusti, mutta kipina ty6ta kohtaan syttyi lilan my6haan.
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Opinnaytetyd oli prosessina kuitenkin kasvattava kokemus, ja koen oppineeni al-

keet opinnéytetyon tekemisesta.

Eniten kritiikkia tydssani aiheutti asiakaskysely. Se oli ensimmaéinen suorittamani
kysely ja suunnittelin sen nopealla aikataululla. Kysymykset olivat kylla tietoa
antavia, mutta niit& olisi voinut operationalisoida paremmin. Mieleni olisi tehnyt
jakaa kysymyksia viela pienempiin osiin puolessa valissa kyselyaikataulua, mutta
siind vaiheessa oli lilan myohdista muuttaa kyselyé ja aloittaa alusta. Tuntemuksen
jalkeen my0s vastausten maaran lisaédminen hidastui, koska koin menettavani ob-
jektisuuteni, ja ettd tutkimus olisi menettdmassa hyodyllisyytensa. Edellinen yh-
distettyna Kiireelliseen aikatauluun aiheutti sen, etten saanut kyselyyn otettua niin
suurta naytetta kuin olisin halunnut, ja epavarmuutta siitd, olenko hankkinut tietoa
oikeilta asiakkailta. Jalkeenpadin ajattelin, ettd tyd oli ehdotus, ja se kuitenkin pe-
rustui asiakkailta saatuun tietoon ja parannusehdotuksiin, vaikkakaan nayte ei ol-

lut tavoitellun kokoinen.

Opinnaytetyo oli tehtavana mielenkiintoinen ja avasi mielestani tarpeen suorittaa
tarkempia tutkimuksia ravintolan tapahtumista seka ravintolan tapahtumien mark-
kinoinnista ja markkinointikanavista. Tydssa kéasitellyt aiheet olisivat voineet mo-
lemmat olla erillisi& toita, jolloin tydstd saatava olisi tullut syvéllisempid ja infor-
matiivisempia kuin tdman tyon tulokset. Molempien aiheiden tarkempaan tutus-
tumiseen kannattaisi my6s panostaa, sill& asiakasléhtoisyys tapahtumissa on hyva
lahtdkohta asiakastyytyvéisyyteen ja sitd kautta asiakkuuden arvoon. Asiakaslah-
toisyys auttaisi myos ravintolaa markkinoinnin ndkékannalta, silla kun markkinoi-
tava tuote on asiakkaiden mieleen, on markkinointikin tehokkaampaa. Markki-
nointikanavien tutkimisella ravintola taas kykenisi tavoittamaan asiakkaat parem-
min ja tapahtumat houkuttelisivat talléin enemmaén asiakkaita paikalle. Mikali
naihin kahteen aiheeseen paatetaan lloisen Kulkijan toimesta perehtya lisaa, voi

tata opinndytetyota kayttaa tietopohjana niille tutkimuksille.
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LITTEET
Liite 1
Asiakaskysely

ILOISEN KULKIJAN TAPAHTUMA-JA MARKKINOINTIKYSELY

Kerddmme tietoa ensi vuoden tapahtumakalenterin suunnittelua varten. Kyselyn
tavoite on monipuolistaa ja parantaa tapahtumakalenterin ohjelmasisaltoa seka sen
markkinointia. Ellei toisin mainita, rengasta oikea vaihtoehto, tai kirjoita vastauk-

sesesi sille varattuun tilaan. Kiitos vastauksistasi!

A) TAUSTATIEDOT
1. Olet Mies Nainen
2. Ikési on 18-30 31-45 46-58 59-
3. Kuinka usein kayt tassa ravintolassa?
a) Kerran kuukaudessa tai harvemmin
b) 2-3 kertaa kuukaudessa
c) Kerran viikossa
d) 2-3 kertaa viikossa
e) 4 kertaa viikossa tai enemman
4. Miksi kayt tassa ravintolassa? Voit ympyroida useamman vaihtoehdon
a) Tapahtumat
b) limapiiri
c) Asiakaskunta
d) Muut asiakkaat
e) Sijainti
f) Tuotteet
g) Hinta
h) Palvelu
i) Bonus
B) TAPAHTUMAT
5. Onko lloisessa Kulkijassa maéarallisesti riittavasti tapahtumia?

Kylla Ei Perustelut:
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6. Toivoisitko muutosta lloisen Kulkijan tapahtumien aikatauluihin?
Kylla En Perustelut:
7. Millaisia tapahtumia haluaisit ravintoloissa olevan? Voit ympyréida useita
vaihtoehtoja.
a) Elavaa musiikkia
b) Muita esiintyjia (esimerkiksi koomikkoja)
c) Teemaviikkoja/-iltoja
d) Visailuja
e) Urheilun seuraamista
f) Karaokea
g) Juhla- ja merkkipdivien viettoja
h) Jotain muuta, mita?
8. Miten lloisen Kulkijan tapahtumatarjonna sisaltoa kyettéisiin mielestési pa-

rantamaan?

C) TAPAHTUMIEN MARKKINOINTI JA SAATAVUUS
9. Millaisiin lloisen Kulkijan Tapahtumiin olet ollut halukas osallistumaan?
10. Onko tapahtumista saanut etukateen riittavasti tietoa?

Kylla Ei Perustelut:
11. Mistd toivoisit saavasi tietoa lloisen Kulkijan tapahtumista? Voit ympyroi-
da useita vaihtoehtoja.

a) Julisteista

b) Poytamainoksista

c) Henkilokunnalta

d) Paikallisesta lehdesta

e) Séhkoisista viestimista

f) Facebookista

g) Muualta internetistd, mista?

h) Muualta, mista?
12. Onko lomakkeen tdyton aikana mieleen tullut muita tapahtumiin tai ravin-

tolaan liittyvia toiveita? Mikali on, voit Kirjoittaa ne paperin k&antdpuolelle.

LITE 2
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Kuvia kalenterista

24 Microsoft Excel - 2011 TAPAHTUMAKALENTERI. xls

Tiedosto Muokkaa MNaytd Lisd3 Muotoile Tydkalut Tiedot Ikkuna Ohje
DS SR_RY IBR- v-~- @-Balsl @Pne -3,
Calibri v 16 I U= = B € % g 0 | = £

Al v Fo KN TAPAHTUMAKALENTERI 2011
A | 8 | C | I | F G H |
IK:N TAPAHTUMAKALENTERI 2011
tapahtuma klo huom KULUT
Tammikuu
Ltammi|la Uudenvuodenpaiva
2.tammi su | |
3.tammi ma [ | H
4. tammi ti [ | Péivitet@évﬁ, kun tiedetaan ympariston
S.tammi ke [ | tapahtumien paivamaaria
6.tammi to Loppiainen
7.tammi pe KK Markkinat
8.tammi la
2 | 9.tammi su
3 | 10.tammi ma
| 11.tammi ti
5 | 12.tammi ke
L | 13.tammi to
14.tammi pe
| 15tammi la
| 16.tammi su
17.tammi ma
18.tammi ti
19.tammi ke
3 | 20.tammi to
| 2Ltammi pe
125 | 22.tammi la |
26 | 23.tammi su tietovisa 18
27 | 24.tammi ma
28 | 25.tammi ti
129 | 26.tammi ke
30 | 27.tammi to
31 | 28.tammi pe Bdndi?
132 | 29.tammi la Bdndi? 23
133 | 30.tammi su tietovisa 18
34 | 31.tammi ma

—
=
{re

LA 1
_iTeema |
ibandi/esiintyja
Kulkijan juhla

“‘
i#;w!n =3

|

W W N
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e | R ] e

69

70

71

72

73

74

75

76

77

78

79

81

82

83

24

85

86

87

90

91

92

93

1maalis ti
2.maalis ke
3.maalis to
4.maalis pe
5.maalis |a
6.maalis su
6.maalis su

7.maalis ma

8.maalis ti

8.maalis ti

9.maalis ke
10.maalis to
11.maalis pe
12.maalis la
13.maalis su

14.maalis ma

15.maalis ti
16.maalis ke
17.maalis to
17.maalis to
18.maalis pe
19.maalis la
19.maalis la
19.maalis la
20.maalis su

94

20.maalis su

95

21.maalis ma

96

22.maalis ti

97

23.maalis ke

98

24.maalis to

99

25.maalis pe

100

26.maalis la

101

102

103

27.maalis su
27.maalis su

28.maalis ma

KK Markkinat

[laskiaisunnuntai
tietovisa

laskiaistiistai
‘Naisten paiva

tietovisa

bédndi/esiintyjd

Kevatpaivan tasaus
Veden paiva

Earth Hour
tietovisa
Kes3aika alkaa

‘Bilisturnaus kevét 2011

18
‘Drinkki, Kukkia naisille
18

Tarjouksia, Jameson, Murphy
Vihreaa koristelua |

23

18|

18
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A

| c | D

142

143

144

145

146

147

148

149

150

151

152

153

154

155

156

157

158

159

160

161

162

163

164

165

166

167

168

169

170

171

172

173

174

175

176

1.touko

2.touko

3.touko,

4.touko.

5.touko

6.touko |

7.touko,

8.touko |
_9.touko,
10.touko
11.touko
12.touko,
13.touko
14.touko
14.touko
14.touko |
15.touko
15.touko
16.touko
17.touko
18.touko
19.touko
20.touko
21.touko
22.touko |
23.touko
24.touko |
25.touko
26.touko
27.touko
28.touko
29.touko
30.touko
31.touko

ti

to
pe

la
su
ma
ti
ke

to
pe

la
su
ma

't

Toukokuu

E\Iappu / Suomalaisen'tyiin péivé .

[Amienpaiva I
‘Eurooppa paiva/Timon paiva

J.V. Snellmanin pﬁivé

bandi/esiintyja?

Kaatuneitten muistopaiva

ETietoVi‘sa alkaa taas?



o c (R
177 YHT

yif Kesakuu
179|  1lkesd ke A

180/ 2kesd to 'Helatorstai

181/ 3.kesd pe

gzj 4.kesa la Puolustusvoimain lippujuhlan paiva
183| S5.kesd su Maailman Ymparistopaiva
184| 5.kesd su tietovisa?

185  6.kesd ma

186 7.kesd ti

187| 8.kesd ke

188| 9.kesd to

189 10.kesd pe

190, 1l.kesd la Bandi? 23
191| 12.kesa su ‘Helluntai

192 12.kesd su tietovisa?

193 13.kesa ma

194 14.kesa ti

195/ 15.kesa ke

196 16.kesa to

197| 17.kesa pe

198 18.kesd la ,

199 19.kesd su tietovisa?

200 20.kesa ma

201 2l kesa ti Kes@paivan seisaus

202 22.kesa ke

203 23.kesa to

204 24.kesa pe Juhannusaatto

205| 25.kesa la Juhannus

206 26.kesa su tietovisa?

207| 27.kesa ma

208 2B.kesa ti

209 29.kesd ke

210 30.kesa to

211 YHT
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A | 8 | C | F [
393  9.joulu pe
394 10.joulu la h
395| 1ljoulu su ‘3. Adventti
396/ 1l.joulu su ‘tietovisa?
397 12 joulu ma
398 13.joulu ti
399 14.joulu ke
400 15.joulu to
401 16joulu pe  [Pikkujouiuei
402| 16.joulu pe bandi?
403 17.joulu la
404 17.joulu la bandi?
405 18.joulu su
406/ 18.joulu su
407/ 19.joulu ma
408 20.joulu ti .
403 21 joulu ke Tommin Paiva
410 22.joulu to ‘Talvip@ivan seisaus
411 23.joulu pe |
412 24.joulu la ‘Jouluaatto
413 25.joulu su Joulup@iva
414 26.joulu ma ‘Tapaninpaiva
415/ 27.joulu ti - ]
416 28.joulu ke iViattomienlasten paiva |
417 29.joulu to
418 30joulupe
413 3ljoulu la ‘Uudenvuoden aatto |
420 YHT = €
421, |
422 2011 YHT | €l
423|BUDJETTI | —1
424 JAUELLA | | - €]
425 €/KKJAU n - - €
426 ltammi la ‘Uudenvuoden paiva
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