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Tiivistelma

Markkinointi on tarkea osa jokaisen yrityksen liiketoimintaa, toimialasta rijppumatta. Tutkimme Jyvaskylan
alueen korkeakoulutason opiskelijoiden tottumuksia ravintolapalveluiden kayton suhteen. Tavoitteena oli
saada kasitys siita, kuinka usein valitsemamme kohderyhman sisalla kdaydaan ulkona syomassa, tai tilataan
ruokaa kotiin. Tavoitteena oli my6s saada vastauksia siihen, kuinka kuluttajia kohderyhman sisalla saisi
kokeilemaan enemman uusia ravintoloita Jyvaskylan alueella. Tutkimme asiaa kyselytutkimuksen avulla,
jota jaoimme korkeakouluopiskelijoiden keskuudessa. Kohderyhmamme oli 20-29 —vuotiaat
korkeakouluopiskelijat Jyvaskylan alueella.

Kavi ilmi, etta kyselytutkimuksen vastaajat kayttivat ravintola-alan palveluita melko vaihtelevasti. Suuri osa
vastaajista kavi ravintolassa sydmassa tai tilasi ruokaa useamman kerran viikossa ja kokeili uusiakin
ravintoloita jopa joka viides kerta kdyttdessaan ravintola-alan palveluita.

Tulosten perusteella ravintoloiden taytyy keskittya mahdollisimman hyvaan asiakaskokemukseen.
Tuloksista selvisi, ettd suurin vaikutus uutta ravintolaa valitessa on se, minkalaisia suosituksia siitd on
kuullut tuttavilta. Ravintoloiden tulee siis tahdata kaikessa tekemisessaan siihen, ettd asiakas lahtee
ravintolasta niin tyytyvaisend, etta puhuu siitd hyvaa eteenpain tuttavilleen.
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Abstract

Marketing is an important part of every companys business no matter the industry. We researched the
restaurant eating habits of University of applied sciences students who live in Jyvaskyla. Our goal was to get
an understanding about the focus groups habits around eating out and ordering food. Also we tried to find
answers to the question: how to get the focus group to try out new restaurants around Jyvaskyla. We
researched the subject with a survey which we asked the students to answer. Our focus group was
university of applied sciences students between 20 and 29 years old.

It turned out that the people who answered the survey used restaurant services pretty differently. Most of
them went to restaurants or ordered food more than once a week and tried out different restaurants 1 out
of 5 times when doing so.

Based on the results restaurants must aim for a good consumer experience. From the answers it was
evident that the most important thing when It came to trying out new restaurants was the feedback heard
from other people. So its crucial to leave the customer so satisfied that they want to tell others about it.
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1 Johdanto

Markkinointi on mille tahansa yritykselle tarkea osa yritystoimintaa. Toimivan markkinoinnin
avulla yritykset saavuttavat uusia kuluttajia ja saavat palvelunsa, seka tuotteensa heidan
tietoisuuteensa. Ravintola-alalla on monissa kaupungeissa paljon tarjontaa ja kilpailu on ndin myds
kovaa. Monet ravintolat saavuttavat ajan myo6ta vakiintuneen asiakaskunnan, jotka viestivat
ravintolasta eteenpdin tuttavilleen, jonka kautta ravintolaan virtaa niin sanotusti itsestaan uutta
asiakaskuntaa. Verkossa ja sen ulkopuolella tapahtuva markkinointi on silti jokaiselle yritykselle
tarkeaa. Varsinkin uuden ravintolan avautuessa yrityksen voi olla aluksi hankalaa tietaa, kuinka
ravintolaa kannattaa lahted markkinoimaan millekin asiakasryhmalle. Jokaisessa kaupungissa ja
kaupunginosassa, seka eri ikdaryhmissa ja elamantilanteissa olevilla henkildilla, on kaikilla
omanlaisensa kulutustottumukset. Halusimme tutkia sitd, kuinka Jyvaskylan alueella uusi ravintola-
alan yritys voi saavuttaa uusia asiakkaita. Keskityimme tutkimuksessa siihen, kuinka paljon
tutkimuksemme kohderyhma kuluttaa ravintolapalveluita ja kuinka heidat saisi kokeilemaan

enemman heille uusia ravintoloita Jyvaskylan alueella.

Aihe on ajankohtainen, silla moni yritys on joutunut pohtimaan markkinointistrategioitaan
kokonaan uudelta kannalta koronapandemian seurauksena. Erityisesti ravintola-alan yritykset
joutuivat ahtaalle, kun koronarajoitusten seurauksena ravintolatoimintaa rajoitettiin useaan
kertaan niin, etta vain ulosmyynti oli mahdollista. Tama oli ravintoloille suuri haaste, eivatka
aikaisemmat markkinointikeinot enda olleetkaan valttamatta toimivia uudenlaisen liiketoiminnan
kannalta. Muuntautumiskykya vaadittiin liiketoiminnan jokaisella eri osa-alueella. Tama tyo jatkuu
yrityksissa yha pandemia-ajan jalkeenkin. Ravintoloiden palvelut ovat laajentuneet paljon myo6s
kotiinkuljetuksiin ja muuttuvat trendit kuluttajien kayttaytymisessa muovaavat alaa jatkuvasti.

(Craesu 2022.)

Tama tyo kasittelee markkinoinnin eri osa-alueita seuraavasti. Luvussa kaksi kasittelemme meidan
toteuttamamme tutkimuksen toteutukseen liittyvia asioita, kuten tutkimusasetelmaa,

tutkimusmenetelmaa ja -kysymyksia, kohderyhmaa, kyselyn luomista, aineiston keraysta ja



analysointia, sekd luotettavuutta ja eettisyytta. Luvussa kolme avaamme ravintolan markkinointia
yleisesti, seka siihen liittyvia osa-alueita ja kasitteitd. Kasittelemme myds asiakassegmentointia ja
kulutustottumuksia aiempien tutkimustulosten pohjalta. Neljannessa luvussa kasittelemme
toteuttamamme kyselytutkimuksen tuloksia ja analysointia. Viimeisessa, eli viidennessa luvussa on

pohdintaosuus, josta 10ytyy myos jatkotutkimusehdotus.

2 Tutkimusasetelma

2.1 Tutkimusongelma

Tutkimus ongelmamme on seuraavanlainen: Kuinka saada korkeakouluopiskelijat kokeilemaan
uusia ravintoloita Jyvaskylan alueella? (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006.) Paadyimme

maaralliseen tutkimusmenetelmaan, josta kerromme lisda luvussa 2.3.

Tutkimuskysymyksia oli kahdeksan, joista kuusi oli monivalintakysymyksia ja kaksi avoimia
kysymyksid. Osassa monivalintakysymyksia vastaajilla oli mahdollisuus vastata useampaan, kuin
vhteen vastausvaihtoehtoon. Kyselyn alussa kartoitimme kahdella kysymyksella vastaajien ian ja
sen, kuinka vakaaksi he itse kokevat taloudellisen tilanteensa. Seuraavaksi kartoitimme
nykytilannetta ravintola-alan palveluiden kulutustottumuksista. Kysyimme sita, kuinka usein
vastaaja tilaa ruokaa tai kdy ulkona syomassa, seka mita kautta han I6ytda uusia ravintoloita.
Lopuksi kysyimme, mitka tekijat vaikuttavat ravintolan valintaan, ja kuinka vastaajan saisi

kokeilemaan useammin uusia ravintoloita.

Tutkimuksen tavoitteena oli saada kasitys Jyvaskyldn alueen korkeakouluopiskelijoiden
kulutustottumuksista ravintolapalveluiden parissa. Tavoitteena oli myos kartoittaa sitd, kuinka
ravintola-alan yritysten kannattaisi markkinoida palveluitaan saadakseen uusia asiakkaita

kokeilemaan heidan ravintolaansa.

2.2 Tutkimuksen kohderyhma

Tutkimuksen kohderyhmaksi valikoituivat jyvaskylaldiset opiskelijat. Kyselyyn vastasi useita

korkeakouluopiskelijoita. Korkeakouluopiskelijoista rajasimme vastaajat 20-29 —vuotiaisiin.



Kohderyhman valintaan vaikutti ennakko-oletus siitd, ettd opiskelijat tilaavat ruokaa ravintoloista,
tai kayvat ulkona syémassa todella usein ja Jyvaskyla tunnetaan yleisesti opiskelijakaupunkina.
Kyselya luodessamme kohderyhma kirkastui tutkimusongelman yhteydessa. Jaoimme kyselyn

linkkia korkeakouluopiskelijoille useissa kanavissa.

2.3 Kvantitatiivinen tutkimus

Valitsimme tutkimusmenetelmaksemme kvantitatiivisen tutkimuksen, eli tuttavallisemmin
maarallisen tutkimuksen. Tama sopi mielestdmme aiheeseen parhaiten, koska sen avulla saamme
suoraan kuulla opiskelijoilta, jotka ovat iso osa Jyvaskylan asukaskuntaa, mita mielta he ovat ja
mita toivoisivat enemman alueen uusilta ravintoloilta. Tavoitteenamme ei ollut selvittdaa miksi ndin

tapahtuu, vaan kartoittaa nykyinen tilanne. (Heikkila 2014.)

Kyselymme sisalsi myos kaksi avointa kysymysta, joihin saatujen vastauksien perusteella voimme
kartoittaa mahdollisia jatkotutkimuksia ja saada vastaajien omat mielipiteet esille. Kysely oli
helppo levittaa suurelle joukolle, ja vastausten keradaminen tilastonhallintaohjelmaan oli todella
helppoa. Myd&skaan tulosten kirjaamiseen ei kulunut aikaa sen vuoksi lainkaan, eika

haastattelijoille ollut tarvetta. (Heikkila 2014.)

Kerasimme aineiston Google Forms —ohjelmalla. Kaytimme tata, koska se ei paljasta vastaajan
henkil6tietoja ja vastausten siirtdminen toiselle alustalle onnistui helposti. Alusta on myds

ilmainen, joten kustannuksia ei kertynyt. (Google Forms n.d.)

2.4 Kyselyn luominen

Kyselymme tavoitteena oli saada kasitys siita, miten nykyisin opiskelijoille markkinoidaan, mika
heihin tehoaa ja miten heidadt saadaan kokeilemaan uusia ravintoloita. Teimme kyselysta ensin
pilottiversion ja jaoimme sitda muutamalle tutullemme. Vastasimme myds itse kyselyn
ensimmaiseen versioon, mutta poistimme itsemme lopullisen version vastauksista. Halusimme
selvittda kyselyn toimivuutta ja siksi vastasimme siihen ensin itse. Tarkistuksen jalkeen

muokkasimme hieman kysymyksien asettelua ja aloimme jakamaan sita kohderyhmalle.



Hyodynsimme kyselyn muodostamisessa ja sen vaiheissa Tarja Heikkilan (2014) kirjoittamaa

lahdetta.

Kysely koostui kahdeksasta kysymyksesta. Kyselyssa oli 5 monivalintakysymysta, joissa oli my&s
avoin “muu, mika?” -kohta. Yksi kysymyksista oli lineaarinen asteikko ja kaksi olivat avoimia.
Avoimien kysymysten tarkoituksena oli kuulla vastaajan omaa mielipidetta ja aloittaa kartoitusta
jatkotutkimuksia varten. Taustatietoina kerasimme ikdaryhmaa ja vastaajan omaa arviota
varallisesta tilanteestaan. Avoimista kysymyksista poistimme toiston ja listasimme jokaisen uuden

kohdan kannatuksen. (Heikkild 2014.)

2.5 Aineiston kerdys ja analyysimenetelma

Kerasimme aineiston Google formsilla ja siirsimme tulokset sieltd Numbers —ohjelmaan. Sen avulla
loimme taulukoita ja vertailimme tuloksia. Koska jacimme kyselya opiskelijoille, saimme myo6s
vastauksia henkildilta, jotka eivat kuuluneet kohderyhmaan. Poistimme vastauksista kaikki, jotka
eivat osuneet kohderyhmaamme, eli 20-29 —vuotiasiin. Analysoidessa tuloksia kdytimme

vastausten lukumaaria ja prosenttiosuuksia.

2.6 Luotettavuus ja eettisyys

Pyrimme mahdollisimman luotettaviin tutkimustuloksiin jakamalla kyselya opiskelijoiden
keskuudessa niin laajalti, kuin aikataulullamme pystyimme. Olimme tyytyvaisia, kun saimme yli
100 vastausta. Pyrimme tiivistamaan tutkimuskysymykset mahdollisimman vahaan, jotta vastaaja
jaksaa keskittya jokaiseen kohtaan, eika vastausten luotettavuus laske kyselyn loppua kohden.
Laadimme vain kaksi avointa kysymysta myds tasta syysta. Emme kerdanneet vastaajien
henkilotietoja tai muitakaan demografisia tietoja idn lisdksi. Tahdn syyna oli se, etta vastaajien oli
helpompi vastata rehellisesti kysymyksiin anonyymisti. Kysyimme my®ds sitd, minkalaiseksi
vastaajat kokevat oman taloudellisen tilanteensa ja taman kysymyksen vuoksi oli erityisen tarkeaa,
ettd vastaajat saivat pysya anonyymeina. Tutkimustuloksemme ovat julkisia ja piddmme

tieteellisen tutkimuksemme avoimena. (Kyselylomakkeen laatiminen 2010.)



3 Ravintolan markkinointi

Luku kasittelee ravintolan markkinointia kasitteend, mita se kaytannossa on ja mitka ovat sen
mahdollisuudet. Luvussa kaydaan lapi verkossa tapahtuvaa markkinointia, muilla kuin
verkkoalustoilla tapahtuvaa markkinointia ja arvostelujen merkitysta. Kappaleen teoria on hankittu
kirjallisuuslahteistd, joita on taydennetty verkkoldhteilla. Kaytimme enimmakseen verkkolahteita,
koska markkinointiin liittyvat trendit ja teoria muuttuu nopeasti, eika kirjalahteissa siksi usein ole
kovin ajankohtaista tietoa. Tdssa luvussa kadsittelemme myds ravintola-alan kulutustottumuksia
aiempaan tutkimustietoon perustuen. Suomalaisten kuluttajien kulutustottumukset ravintola-alan
palvelujen parissa eivat ole yksiselitteisia, ja ne muuttuvat jatkuvasti muun muassa trendien,

tarjonnan seka maailman tilanteen muutosten mukana.

3.1 Ravintolan markkinointi kasitteena

Ravintolan markkinointi tarkoittaa sita kaikkea, milla yritys tuo palveluitaan esille kuluttajille ja
muille yrityksille. (Christina 2021.) Tavoitteena on kasvattaa tietoisuutta, ja sen kautta lisata
myyntia yritykselle. Christinan (2021) mukaan markkinoinnin hyodyt yritykselle ovat valtavat ja
joissain tapauksissa itse yrittajat ovat todella sitoutuneita markkinointiin, seka sen tekemiseen.
Toisissa yrityksissa tehtdava annetaan jollekin yrityksessa tyoskentelevalle henkildlle tai

ulkoistetaan kokonaan erilliselle markkinointitoimistolle.

Yrityksen markkinoinnin toteutus ei aina ole itsestdan selvaa, ja se vaatii usein kokeiluja. Monesti
se vaatii paljon erilaisia keinoja ja epdaonnistumisia ennen, kuin yritykselle 16ytyy heidan
konseptiinsa toimivimmat ja tehokkaimmat keinot. Siihen liittyy myos datan analysointia ja
epdonnistumisien kohdalla on aina tarkeaa selvittaa, miksi kokeilu ei toiminut. Jatkuvalla
toiminnan kehittamiselld, ravintolan markkinointia voi hioa toimimaan mahdollisimman

tehokkaasti. (Christina 2021.)

Mackin kirjoittaman artikkelin mukaan ilman markkinointia, ravintola ei yksinkertaisesti selvia
markkinoilla. Hyvalla markkinoinnilla [6ytaa asiakkaita, jotka eivat valttamatta tietdisi ravintolan
olemassaolosta muuten. Sen avulla on my6s helppo ilmoittaa muutoksista, kuten uudesta
menusta, alennuksista tai tapahtumista. (Mack n.d.) On myytti, etta ravintola voi luottaa pelkkiin
suositteluihin saadakseen uusia asiakkaita, vaikka onkin totta, ettd kavijat suosittelevat ravintolaa

ystavilleen ja tutuilleen. Ravintolan itse tekema markkinointi on tata tehokkaampaa, koska silla



voidaan saavuttaa haluttu kohderyhma, ja sen avulla mainoksia voi ndyttda ainoastaan

potentiaaliselle, itse valitulle asiakaskunnalle. (Mack n.d.)

Kilpailukyvyn sailyttdminen on myds tarkeda. On hyva pitda mielessa, etta vaikka ravintola ei
markkinoisikaan omaa toimintaansa asiakkailleen, kuitenkin kilpailijat sita tekevat. Voi olla hankala
pysya asiakaskunnan mielessd, jos he nakevat ainoastaan kilpailevien yritysten mainoksia ja
paivityksia. (Mack n.d.) llman mainontaa kuluttaja saattaa myos olettaa ravintolan olevan

huonommin menestynyt, ja tarjoavan vahemman kuin mihin kilpailijat pystyvat. (Mack n.d.)

3.2 Mita ravintolan markkinointi kdaytannossa on?

Austin kirjoitti artikkelin, jossa listasi ravintolan markkinoinnin tarkeita osa-alueita. Ensimmaisena
on brandin maarittely ja siind pysyminen. Sen tarkoituksena on toimia ohjeena markkinoinnin
suunnittelulle. Hyodyntaessa verkkosivuja, sosiaalista mediaa tai muita markkinointikanavia, on
tarkeaa, etta niihin laitettu sisaltd tukee ennalta maaritettya brandia ja on yhtenaista joka

alustalla. (Austin n.d.)

Budjetin laatiminen on olennainen osa markkinoinnin suunnittelua. Austinin mukaan The National
Restaurant Association on raportoinut, etta ravintolat kayttavat tyypillisesti 3 % kuukauden
tuotosta markkinointiin. Ravintoloille digitaalisen markkinoinnin tulokset ovat mitattavissa. Yritys
voi suoraan verrata markkinointiin kaytettya rahaa verkkosivuston kavijoihin, mainoksen

klikkauksiin ja ravintolan kdvijamaaraan. (Austin n.d.)

Tehokas hakukoneoptimointi vaatii teknistd osaamista, mutta siihen kannattaa panostaa, silla se
vaikuttaa suuresti ravintolan |6ydettavyyteen verkossa. Hakukoneoptimointi tarkoittaa toimia,
joilla pyritdan edistamaan sivuston nakyvyytta hakukoneissa. Ravintolan on todella tarkea nakya
hakutuloksissa madollisimman korkealla, kuluttajien hakiessa tietoa ja tuloksia sen tarjoamiin
palveluihin liittyvilla hakusanoilla. Tasta on tarkeaa vahintaan keskustella verkkosivujen

toteuttajan kanssa, jos sellaiset aikoo yritykselle luoda. (Austin N.d.)

Ravintolan markkinointia tehdessa valokuvat ovat tarkea osa kokonaisuutta. Ei ole merkitysta
ovatko kuvat sosiaalisessa mediassa vai printtimainoksissa. Kuvat herattavat tunteita katsojassa, ja
luovat tunnelmaa ravintolasta. Korkealaatuiset ja selkedt kuvat aiheuttavat positiivisia reaktioita
kuluttajassa ja tukevat ravintolan brandia. (Austin N.d.) Autenttisuus liittyy vahvasti kuluttajan

ndkemykseen ravintolasta. Jos viestinta vaikuttaa harhaanjohtavalta, on sen vaikutus negatiivinen.



Ravintolan tulee siis panostaa luotettavan informaation, seka realististen kuvien levittamiseen, ja
sen kautta asiakkaiden vaikuttamiseen. Asiakas kiinnittda huomiota viestinnan laadun ja sisallon
lisdksi my0Os sen visuaalisuuteen. Esteettisyys on tarkeda, kun ravintola yrittad luoda tunneyhteytta

mahdolliseen asiakkaaseen. (Kwon, Kim, Lee, & Ryu 2021.)

Kilpailujen jarjestaminen kuluttajille on hyva tapa levittaa yrityksen tietoisuutta. Digitaalisilla
alustoilla toteutetut, ja myds muilla alustoilla jarjestetyt kilpailut lisaavat yrityksen keinoja saada
orgaanista nakyvyytta. Orgaaninen nakyvyys tarkoittaa nakyvyytta, josta ei ole maksettu.
Tarkoituksena on luoda sisdltoa, jota asiakkaat haluavat jakaa tuntemilleen ihmisille. Jollain
kilpailua jakavalla osallistujalla voi olla suurempi seuraajakunta, kuin yrityksella itsellaan, ja sen
kautta se tavoittaa suuremman yleisén. Samaan ideaan perustuen voi hyddyntaa paikallisia
vaikuttajia. (Manson 2016.) Ravintolat voivat hyodyntaa vaikuttajan ja hdanen yleisonsa suhdetta
omassa markkinoinnissaan. Vaikuttajan jakaessa positiivisia asioita ravintolasta, kuten ruoan
ulkonadkoa tai asiakaspalvelua, se voi parantaa sen kautta tulevan lopullisen asiakkaan kokemusta,
koska vaikuttajan sisalto on seuraajalle henkilokohtaisempaa ja uniikimpaa, kuin itse ravintolan
viestintd. Tama parantaa myos seuraajan yhteyttd ja kokemusta ravintolasta. Talla tavoin ravintola
voi saada uusia positiivisia arvosteluja, ja voi sen kautta lisdta potentiaalisten asiakkaiden maaraa.

(Anjos, Marques & Dias 2022.)

3.3 Markkinointi digitaalisesti

Digitalisaatio on helpottanut yritysten markkinointia, silld ldhes kaikki ovat netissa. Sosiaalisen
median markkinointi on tehokas kanava saavuttaa suuria yleis6ja. Google-markkinoinnin avulla
yritykset voivat saada nakyvyytta muillakin sivustoilla, kuin omillaan, seka saavat mahdollisuuden
nakya Google Mapsissa ja yrityksen liiketoimintaa kuvaavilla hakusanoilla Googlen hakukentassa.
Perinteisemmat offline-markkinoinnin muodot, kuten sanomalehtimainokset, mainoslehtiset ja
aanimainokset eivat kuitenkaan ole jadneet historiaan. Offline-markkinoinnilla tarkoitetaan
markkinointia, joka tapahtuu muualla kuin digitaalisella alustalla. Tehokkaan markkinoinnin
saavuttamiseksi yrityksen tulee pystya hajauttamaan markkinointia niin verkossa, kuin myos
offline-alustoillekin. Offline-markkinoinnin keinoja on lukemattomia. (Markkinointi ja mainonta

n.d.)



Jokaisella ravintolalla tulee olla edes jonkinlainen nakyvyys verkossa. Se voi olla esimerkiksi tili
alalle tyypilliselld sosiaalisen median alustalla. Vaikka yrityksella ei olisikaan sosiaalisessa mediassa
tilia, asiakkailla on. Nakyvyyden kannalta myos Google My Business on tarkea. Sen avulla yritys voi
pdivittda aukioloaikoja, osoitteensa, ruokalistan ja muita kuluttajien paatokseen vaikuttavia asioita
helposti ja nopeasti. Pelkdastddan Googlen hakukentdssa nakyminen tuo jo lisaa tietoisuutta

asiakkaille ja ohjaa asiakkaita ravintolan suuntaan. (Austin n.d.)

Ravintoloita ehdottavien applikaatioiden kdytté on myos yleistynyt kuluttajien keskuudessa.
Nykyaan on yleisempas, ettd kuluttaja lataa sovelluksen, joka nayttdaa lahimmat ruokapaikat, kuin
se ettd he etsisivat verkosta tietoa alueen ravintoloista. Tata hyodyntaakseen yrityksen ei tarvitse

tehdd muuta, kuin tehda yhteistyota applikaatioita pyorittavien yritysten kanssa. (Manson 2016.)

3.4 Offline-markkinointi

Mainoslehtisten jakaminen ldhialueella on hyva keino saada nakyvyytta ravintolaa ympardoivilla
asuinalueilla ja yrityksissa. Yhteistyot muiden alueen yritysten kanssa lisda nakyvyytta niin
yritysten asiakkaiden, kuin tyontekijoidenkin keskuudessa. Perinteiset sanomalehtimainokset
saattavat kuulostaa vanhanaikaisilta, mutta ne toimivat yha hyvin suuren yleisén saavuttamisessa.
Yleensa ne kuluttajat, jotka eivat ole sosiaalisessa mediassa, lukevat yha fyysisia sanomalehtia
ahkerasti. Verkostoituminen osallistumalla erilaisiin tapahtumiin tai jarjestamalld itse tapahtuman,
on tarkeaa liilketoiminnan ja yhteistdiden solmimisen kannalta. Urheiluseurojen ja -joukkueiden,
tai muun, esimerkiksi yhdistystoiminnan sponsorointi lisaa nakyvyytta tdman ryhman sisalla, seka

niiden sidosryhmissa. (Voicu 2021.)

Ravintolaa markkinoidessa pitda muistaa, etta ravintolan ymparisto kehittyy ja muuttuu ajan
kuluessa. Kilpailua saattaa ilmaantua samalle alueelle lisda, tai osa kilpailusta saattaa siirtya
toisaalle. On tarkea seurata alueen ja kuluttajatottumuksien kehittymista, jotta voi luoda

mahdollisimman tehokasta markkinointia. (Austin n.d.)
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3.5 Arvosteluiden merkitys ravintolan markkinoinnissa

McCormick (2022) kertoo artikkelissaan verkossa jatettyjen arvostelujen hyodyista. Asiakkaat
mielellddn jattavat hyvia arvosanoja hyville ravintoloille, mutta heidat pitaa ohjata siihen yrityksen
toimesta. Tama tarkoittaa arvostelujen pyytamista. Muutamia keinoja sen tekemiseen on lisata
pyynto nettisivuille, menuihin, kuponkeihin tai QR-koodin lisaéaminen etuoveen, joka johtaa
suoraan arvostelun tekemiseen. (McCormick 2022.) Arvosteluiden luotettavuus on isossa osassa
luodessa mielikuvaa ravintolasta. Potentiaaliset asiakkaat luottavat enemman negatiivisiin
arvosteluihin, kuin positiivisiin arvosteluihin ravintolaa valitessa. Negatiiviset arvostelut

pienentavat asiakkaan todennakoisyytta vierailla ravintolassa. (Popy, Naher, & Bappy 2022.)

Arvosteluihin vastaaminen on yhta tarkea osa, kuin niiden pyytdaminen. Niihin vastatessa on
huomioitava, minkalaista palaute on ollut. Positiivisia arvosteluita kiittdessa, ravintola osoittaa
arvostavansa asiakkaitaan. Negatiivisiin arvosteluihin vastaamalla kohteliaasti ja ratkaisua
tarjoamalla, yritys ilmaisee valittdvansa myos asiakkaista, jotka eivat nauttineet palvelusta ja

haluavansa parantaa toimintaansa. (McCormick 2022.)

Muullakin, kuin arvosteluiden maaralla ja laadulla on merkitysta. Niita pitaa jakaa myds omassa
offline-markkinoinnissa, vaikka ne auttavatkin jo verkkomarkkinoinnissa. Tdma johtuu siita, ettd ne
toimivat hyvana markkinointimateriaalina myos paikan paalla kayville asiakkaille. (McCormick
2022.) Asiakkaiden luoma ja jakama materiaali toimii my6s omassa sosiaalisessa mediassa
mainoksena, sita jakaessa tai paivitykseen kommentoimalla, koska se liittad asiakkaan ottaman

kuvan ravintolaan, ja luo intiimimman asiakassuhteen. (McCormick 2022.)

Tarkeda on muistaa, ettad on lukemattomia paikkoja, joissa asiakas voi arvioida ravintolaa. He
puhuvat kokemuksistaan tutuilleen kasvotusten ja eri alustoilla, vaikka yrityksella ei juuri silla
alustalla olisikaan tilia. On siis tarkeda muistaa tarkkailla mainettaan. Sita tehdakseen yrittaja voi
Googlettaa yrityksensa saannollisin ajoin, lisatd Google Alertsin, joka ilmoittaa aina kun yrityksen
nimi mainitaan internetissa uudessa paikassa. Myds maksullisiin sosiaalisen median
hallinnointitydkaluihin voi panostaa pysyakseen perilla uusista maininnoista ja postauksista.

(McCormick 2022.)
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3.6 Kuluttajien segmentointi

Kuluttajien segmentointi voi tapahtua monella eri tavalla. Heita voi segmentoida
maantieteellisesti, demografisten tietojen, seka idn ja elamantilanteen mukaan. Maantieteellisesti
markkinointia voi kohdentaa niinkin tarkasti, kuin kaupunginosan tai jopa naapuruston mukaan.
Demografisten tietojen mukaan kohdennusta voi tehda esimerkiksi mielenkiinnonkohteiden,
perheen koon, koulutuksen, tai kansallisuuden perusteella. Yritykset voivat siis kohdentaa
markkinointiaan verkossa hyvin tarkasti. Naita tietoja verkkosivustot keraavat evasteiden avulla.
Vaikein ty6 on valita yritykselle oikea asiakassegmentti, jotta markkinointiin kaytetyt resurssit
menevat sinne, minne niiden halutaan menevan ja markkinointi tuo tavoitteiden mukaista tulosta.
Kampanjasta riippuen kohderyhma voi olla hyvin laaja, tai koostua yksittaisista, todella tarkasti
valituista henkil6ista tai yrityksista. Markkinointikampanjan tavoite voi olla esimerkiksi myynti,

tunnettuus, tai yhteydenotot. (Kotler & Armstrong 2012, s. 191-208.)

3.7 Suomalaisten kulutustottumukset

Suomalaisten kulutustottumukset ravintola-alan palveluiden parissa vaihtelevat laajalti vaeston
keskuudessa. Frankly Partnersin toteuttaman tutkimuksen mukaan (Kespro 2019) kuluttajat
hakevat ravintoloista elamyksia sekd nautintoa. Pelkka ravinto itsessaan ei ole paaroolissa
useimmille ravintoloissa vieraileville kuluttajille. Tutkimuksen perusteella ulkona sydjista
muodostettiin nelja profiilia, jotka ovat spontaanit kokeilijat, laatutietoiset nautiskelijat,
kaytannolliset vatsantayttdjat, seka harkitsevat kotikokkaajat. Tutkimus toteutettiin
kyselytutkimuksena K-ryhman Kyla-asiakasyhteison kuluttajapaneelissa 18-70 —vuotiaille
kuluttajille, ja vastaajia oli yhteensd 985. Taman lisaksi tutkimuksessa kaytettiin seitseman

ravintola-alan ammattilaisen haastatteluja. (Kespro 2019.)

Tutkimuksen perusteella luodut nelja profiilia selitetdan seuraavasti. Spontaanit kokeilijat, 21 %
vastaajista, ovat kuluttajia, jotka syovat ulkona eniten, ja etsivat aktiivisesti uusia ravintoloita.
Heita kutsutaan profiilin mukaan edelldakavijakuluttajiksi. Laatutietoiset nautiskelijat, 19 %
vastaajista, kdyttavat myos ravintola-alan palveluita paljon myéhemmin selitettaviin kahteen
ryhmaan verrattuna, ja hakevat aktiivisesti tietoa uusista ravintoloista. He ovat myds
edellakavijakuluttajia. Kaytannolliset vatsantayttajat, 41% vastaajista, hakevat ravintoloista
Iahinna ravintoa. Eivat niinkdan elamyksia. Ravintoloita kaytetaan siis kaytannollisista syista.

Viimeinen ryhma on harkitsevat kotikokkaajat, 19 % vastaajista, jotka asioivat ravintoloissa
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harvemmin muihin ryhmiin verrattuna, ja kokkaavat sen sijaan useimmiten ruokansa itse. (Kespro

2019.) (Kuvio 1.)

sia tavataan rennosti ruoan 3aressa

on vihemman moninaisi

muilla ryhmilla.
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Kuvio 1. Nelja kuluttajaprofiilia.
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Kuluttajia ei siis voi jaotella yksiselitteisesti esimerkiksi ulkona sy6viin ja kotona kokkaaviin.
Edelldkavijakuluttajat kayttavat tutkimuksen mukaan selkeasti eniten ravintola-alan palveluita ja
kaikenlaisia ravintoloita. Hlenommat ravintolat, seka pubit ja baarit ovat heidan suosiossaan
selkedsti enemman, kuin kahden muun kuluttajaryhman. Harkitsevien kotikokkaajien suosiossa
ovat lounas- ja tyopaikkaravintolat, seka kahvilat, kun taas kdaytannollisten vatsantadyttdjien
kulutustottumukset kohdistuvat pdaosin liikkenneasemiin, jonka jalkeen melko tasaisesti muihin

ravintolatyyppeihin. (Kespro 2019.) (Kuvio 2.)
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Kuvio 2. Ravintolatyyppien jakauma eri kuluttajaprofiilien valilla.

Tutkimuksen tulosten perusteella suurin syy kdyda ravintoloissa on arjen piristaminen (67 %

vastaajista). Taman lisaksi suurimpia syita ovat ystavien seka sukulaisten tapaaminen (48 %),

jonkun asian juhlistaminen (43 %) ja se, ettei yksinkertaisesti viitsi alkaa kokkaamaan kotona (38

%). Suurimpia esteitd sen sijaan ovat taloudellinen tilanne, seka ravintolatarjonnan puutteellisuus.

(Kespro 2019.) (Kuvio 3.)
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Kuvio 3. Ravintolapalveluiden kayton syita.
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Mika hankaloittas tai estds sinua
syomasta ulkons useammin?
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Kuluttajien valintaprosessiin vaikuttavat asiat, kuten ruuan hinta-laatusuhde, asiakaspalvelun taso,

helppous, saatavuus seka eettisyys. Ruuan tilaaminen kotiin on ilmi6, joka on tullut jaddakseen.

Myds kasvis- ja vegaaniruokien tarjonnan maara kasvaa, ja on tarkeda monille kuluttajille.

Parjatakseen markkinoilla, ravintoloiden on pystyttava tarjoamaan useita kasvisruokia listallaan.
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Kuluttajat ovat jatkuvasti tietoisempia raaka-aineiden eettisyydests, ja vaativat sitd myos
ravintoloilta. Kotiinkuljetuksen mahdollisuus, esimerkiksi Woltin kautta, on my6s tarkea lisa
liiketoiminnan kannalta, ja luo kuvaa helppoudesta seka hyvdsta saatavuudesta. Juomatarjonnan
suhteen ravintoloilla tulee olla tarjolla alkoholillisten juomien rinnalle myds alkoholittomia
vaihtoehtoja, silla alkoholin kulutus ravintoloissa on laskenut viime vuosien aikana. Sober curious —
lilke on kasvattanut kuluttajien intoa kokeilla alkoholittomia drinkkeja ja muita tuotteita, joita
aiemmin on ollut saatavilla Iahinna alkoholillisena. (Ravintolaruokailussa korostuu kaksi trendia:

elamyksien kaipuu ja helppous 2022.)

4 Tutkimuksen tulokset

Saimme lopulliseen kyselyyn ja kaikkiin monivalintakohtiin 101 vastausta, seka kahteen avoimeen
kysymykseen 81 ja 85 vastausta. Naista valikoimme analysoitavaksi vain kohderyhmaamme osuvat

vastaukset, eli 20—29 —vuotiaiden vastaajien vastaukset.

4.1 Monivalintakysymykset

Suurin osa vastaajista kokee oman taloudellisen tilanteensa suhteellisen hyvaksi. Suurempi osa
kokee taloutensa vahintaan suhteellisen hyvaksi, tai jopa erittdin hyvaksi, kuin huonoksi tai

valttavaksi. (Kuvio 4.)
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Kuinka vakaaksi koet taloudellisen tilanteesi asteikolla 1-57?
(1 = huonoksi ja 5 = todella hyvéksi)
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Kuvio 4. Kuinka vakaaksi koet taloudellisen tilanteesi?

Seuraava kysymyksemme oli, “Kuinka usein tilaat ruokaa tai kdyt ulkona sydmassa?” Eniten
vastauksia, eli 33 % vastauksista tuli vastausvaihtoehtoon 2—3 kertaa kuukaudessa. Vahiten
vastauksia, vain 12 %, tuli vastausvaihtoehtoon, “noin kerran kuukaudessa tai harvemmin”. Suurin
0sa, eli 55 % vastaajista vastasi kdyttavansa ravintolapalveluita noin kerran viikossa, tai 2—3 kertaa

viikossa, tai useammin. (Kuvio 5.)
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Kuinka usein tilaat ruokaa, tai kayt ulkona syémassa?
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Kuvio 5. Kuinka usein tilaat ruokaa, tai kayt ulkona syomassa?

Seuraavaksi kysyimme “Kuinka usein kokeilet uusia ravintoloita?”. Vastauksia tuli eniten, eli 36 %
vastausvaihtoehtoon “noin joka viides kerta, kun kdyn ravintolassa, tai tilaan”. Suurin osa, eli 52 %
vastaajista kuitenkin kokeilee uutta ravintolaa vain noin joka kymmenes kerta, kun kayttaa

ravintolapalveluita, tai harvemmin. (Kuvio 6.)

Kuinka usein kokeilet uusia ravintoloita?
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Kuvio 6. Kuinka usein kokeilet uusia ravintoloita?
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Seuraavaksi kysyimme, “Mita kautta I6ydat uusia ravintoloita?”. Tahan kysymykseen vastaajat
saivat valita niin monta vastausvaihtoehtoa, kuin kokivat osuvan omalle kohdalleen. Valintoja
tehtiin yhteensa 237 kappaletta, eli keskimaarin vastaajaa kohden valittiin 2,8 vastausvaihtoehtoa.
Selvasti eniten vastaajat |0ytavat uusia ravintoloita tuttavien suosittelujen kautta. Seuraavaksi
eniten uusia ravintoloita I6ytyy sosiaalisen median kautta, seka katukuvasta. Vahiten
vaihtoehdoista, uusia ravintoloita |6ytyy Woltin ja Foodoran kautta, seka itse Googlesta hakemalla.

Muu-kohtaan oli mainittu myo6s vegaani- ja kasvisruokapainotteinen sivusto, HappyCow. (Kuvio 7.)
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80
72
60
40
30
20
0
e o S- N
gom Wt \.\\(\'N as NS 5u0S do(a\;m eﬁs\ma\ \_\app\l co
quttol® qx]o“ f 009"

B Vastanneiden maara

Kuvio 7. Mita kautta I6ydat uusia ravintoloita?

Viimeisena monivalintakysymyksena kysyimme, “Mitka tekijat vaikuttavat ravintolan valintaan
ruokalistan lisdksi?”. Myos tdssa kysymyksessa vastaajat pystyivat valitsemaan niin monta kohtaa,
kuin kokivat osuvan kohdalleen. Tahan valintoja tehtiin yhteensa 264 kappaletta, ja
vastausvaihtoehtoja valittiin keskimaarin 3,1 vastaajaa kohden. Eniten valintoja tuli kohtaan hinta.
Seuraavaksi eniten oli vastattu kohtaan tuttavien suosittelut, jonka jalkeen seuraavaksi
suurimpana olivat kuvat ravintolasta ja ruuasta. Toiseksi vahiten vastauksia tuli
vastausvaihtoehtoon tarjoukset, ja vahiten vaihtoehtoon yrityksen Google-profiili. Ndiden lisaksi
muu-kohtaan vastattiin seuraavia tekijoita, jos paikka on uusi, erityisruokavalio/vegaanisuus,

maku, visuaalisuus, tapa, aukioloajat ja sijainti, sekd nopeus. (Kuvio 8.)
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Mitka tekijat vaikuttavat ravintolan valintaan ruokalistan lisaksi?
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Kuvio 8. Mitka tekijat vaikuttavat ravintolan valintaan ruokalistan lisdksi?

4.2 Avoimet kysymykset

Ensimmainen avoin kysymyksemme oli “Mika saisi sinut kokeilemaan uusia ravintoloita
useammin?” ja koottuamme vastaukset Numbers-ohjelmaan, saimme vastausten jakauman
selville. Suurin tekija uuden ravintolan valinnassa on vastausten perusteella suositukset. Perati 21
% vastaajista piti sitd tarkeimpana tekijana. Seuraavaksi eniten, eli 18 % vastaajista hakee uusista
ravintoloista uusia elamyksia ja uniikkiutta. Seuraavaksi suurimmiksi nousivat kampanjat ja
tarjoukset, seka ravintolayritysten markkinoinnin saavuttavuus 12 % osuuksilla. Seuraavaksi suurin
syy kokeilla uutta ravintolaa oli se, jos Jyvaskylan seudulla olisi laajempi valikoima erilaisista
ravintoloista. 7 % vastaajista oli maininnut taman syyn. 6 % vastaajista kaipaisivat
erikoisruokavalioiden parempaa huomioimista ja esimerkiksi enemman vegaanivaihtoehtoja
ravintoloihin. 5 % vastaajista ovat valmiita kokeilemaan edullisia, heille uusia ravintoloita. “Muu” -
sarake kattaa perati 20 % vastauksista ja se koostuu yksittdisista vastauksista, joissa nousi esiin
muun muassa seuraavia tekijoita. Ruokalistan laajuus ja sisaltd, Woltin ja Foodoran nostamat
suositukset sovelluksissaan, viihtyvyys ja ulkondko, sekd ravintoloiden sijainti ja saatavuus.
Mainittiin my0s siitd, kuinka vanhoista tavoista on vaikea irrottautua ja siksi uusien ravintoloiden

kokeilu jaa vahalle. (Kuvio 9.)
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Mika saisi sinut kokeilemaan uusia ravintoloita useammin?

@ Uniikkius, eldmyksellisyys, uutuus

@ Suositukset

@ Erikoisruokavalioiden huomioiminen. Esim. vegaanivaihtoehdot

® Kampanijat, tarjoukset

@ Laajempi ravintolavalikoima
Markkinoinnin saavuttavuus

@ Halvat hinnat

® Muu

Kuvio 9. Mika saisi sinut kokeilemaan uusia ravintoloita useammin?

Toinen avoin kysymyksemme oli johdettu monivalintakysymyksesta, jossa vastaajat pystyivat
valitsemaan niin monta vaihtoehtoa, kuin kokivat osuvaksi itselleen. Monivalintakysymys kuului
seuraavasti: “Mitka tekijat vaikuttavat ravintolan valintaan ruokalistan lisdksi?” ja
vastausvaihtoehdot olivat hinta, kuvat ravintolasta ja ruoasta, yrityksen Google-profiili, tuttavien
suosittelut, seka tarjoukset. Tasta johdettu avoin kysymys oli “Mitka edellisen kysymyksen

vaihtoehdoista koet vaikuttavimmaksi tekijaksi ja miksi?”.

Suurimmaksi nousi 43 % osuudella suosittelut. Syyksi nostettiin se, etta tuttavien suositellessa
ravintolaa, viesti koetaan luotettavammaksi ja rehellisemmaksi, kuin ravintolan oma markkinointi.
Suositusten perusteella uutta ravintolaa kokeiltaessa vastaajat kokivat saavansa odotuksensa
taytetyksi, ja jotkut vastaajista olivat valmiita maksamaan ruuasta jopa enemman, kuin olisivat
esimerkiksi yrityksen oman markkinoinnin perusteella valmiita maksamaan. Tuttavilta on
vastaajien mukaan myos helpompi kysya tarkentavia kysymyksia, esimerkiksi hintatasosta,

annosten laadusta ja asiointikokemuksesta, kuin ravintolan henkilokunnalta. (Kuvio 10.)

Toiseksi suurin osuus vastauksista oli hinta. Se kattoi 32 % vastanneista. Vastaajat haluavat

annosten, ravintolan tunnelman ja asiakaspalvelun vastaavan ravintolan hintatasoa. Monille
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vastaajista on tarkeaa edullisuus, silld vastaajat ovat kaikki opiskelijoita, eikd monilla ole
ylimaaradista rahaa, jota kuluttaa ravintoloihin. My6s ruokien hintojen nousu vaikutti siihen, etta
moni kaipaa suhteessa edullisia annoksia. Osa vastaajista olivat kuitenkin valmiita maksamaan
annoksesta vahdan enemman, jos olivat varmoja siitd, etta ruuan laatu vastaa odotuksia.
Vastauksissa nousi esiin myos Jyvadskylan seudun ravintoloiden pieni variaatio. Elamyksellisia ja
toisistaan poikkeavia ravintoloita ei vastauksien perusteella ole Jyvaskylassa tarpeeksi, mika

vaikuttaa siihen, ettei annoksista olla valmiita maksamaan paljoa. (Kuvio 10.)

Kahden suurimman sarakkeen lisdksi vastaukset jakautuivat selkedsti pienemmilla osuuksilla
seuraavasti. 11 % vastaajista piti vaikuttavimpana tekijana Google-profiilia, tarjouksia piti
vaikuttavimpana 8 % vastaajista ja vahiten, eli 5 % vastaajista, piti vaikuttavimpana tekijana kuvia.

(Kuvio 10.)

Minka edellisen kysymyksen vaihtoehdoista koet vaikuttavimmaksi
tekijdksi ja miksi?

@ Hinta Kuvat @ Google-profiili
Suosittelut @ Tarjoukset

Kuvio 10. Minka koet vaikuttavimmaksi tekijaksi?

5 Johtopaatokset

Kyselytutkimuksen tulosten perusteella jyvaskylalaiset 20-29 -vuotiaat opiskelijat hakevat
ravintoloilta uniikkeja ja uusia kokemuksia kohtuuhintaan. Tuttavien suositukset ovat

ratkaisevassa asemassa uutta ravintolaa valittaessa. Suurin osa kyselytutkimuksemme vastaajista
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pitda ravintolan hintatasoa vaikuttavana tekijana ravintolaa valitessa, mutta kaikista tarkein tekija
ovat kuitenkin tuttavien suosittelut. Tatd tukee myos McCormickin (2022) kirjoittama artikkeli,
josta kirjoitimme enemman luvussa 3.5. Tasta voimme paatelld, etta opiskelijat ovat valmiita
joustamaan hintatasosta ylospain, jos uskovat suositusten perusteella annosten ja palvelun
laadun, seka tunnelman olevan hyvaa. Myos yrityksen sosiaalisen median ja Google-profiilin luoma
vaikutelma ovat tutkimuksen mukaan tarkeita tekijoita ravintolaa valitessa. Nain ollen ravintolan

tulee markkinointia rakentaessa huomioida seuraavissa luvuissa esiteltyja asioita.

5.1 Markkinoinnin perusteet kuntoon

Ensimmaisena markkinointia rakentaessa yrityksen on hyva varmistaa, etta pohjatyo on tehty
hyvin. Verkkosivujen luonti ja niiden hakukoneoptimointi on tarkeaa heti alkuvaiheessa. Tahan
ravintola voi kayttaa yrityksen ulkopuolista tekijaa. Moni markkinointitoimisto tarjoaa yrityksille
juuri tdman kaltaisia palveluita. Kun verkkosivut ovat kunnossa, yrityksen tulee varmistaa, etta
ravintola |6ytyy Googlesta luomalla Googleen yritysprofiilin. Taman tarpeellisuudesta puhuu myos
Austinin (n.d.) kirjoittama artikkeli. Artikkelista lisda luvussa 3.2. Taman tehtydan yritys pystyy
lisddmaan ravintolansa Google Mapsiin, seka lisaamaan tietoihinsa kuvia, aukioloaikansa, seka
muut oleelliset tiedot. Yritys pystyy ndin alkaa kerdamaan myos arvosteluita asiakkailta
yritysprofiiliinsa, joiden avulla uudet kuluttajat voivat lukea muiden kokemuksista ravintolasta.
Sosiaalisen median tilien luonti on tarkeaa tehda, varsinkin nuoria asiakkaita tavoitellessa.
Esimerkiksi Facebook- ja Instagram-sivuille ravintola voi lisdta helposti ja nopeasti ajankohtaisia
postauksia ja kuulumisia, seka kuvia muun muassa ravintolan ulkonadésta, sen tunnelmasta, seka
annoksista. Mainitsemamme sosiaalisen median kanavat ovat Metan, joka ennen oli nimeltaan
Facebook, alla toimivia sivustoja. Niissa yritys voi markkinoida yritystdan Meta Business Suiten

avulla luomalla yritysprofiilin sivustolle, ja hallinnoimalla sen kautta sosiaalisen median kanaviaan.

5.2 Markkinoinnin toteutus

Kyselytutkimuksen tulosten perusteella ravintolayrityksen on parasta toimia suunnitelmallisesti
alusta asti. Kayttamalld ammattitasoisia valokuvia sosiaalisessa mediassa ja Googlessa, ravintola
luo luotettavuuden tunnetta kuluttajissa. Tarjoukset houkuttelevat kuluttajia kokeilemaan uusia
ravintoloita, joten kun yrityksen pohjaty6 mielikuvan luomisessa on verkossa tehty hyvin,

kannattaa rakentaa kampanja, jonka avulla saa tarjouksia hydédyntamalla suuren maaran uusia
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asiakkaita kokeilemaan ravintolaa. Ravintolan tulee paikanpaallakin vastata odotuksia, tai jopa
ylittda ne, ja antaa vahintaan yhta hyva asiakaskokemus, kuin markkinointinsa perusteella
lupaavat. Nadin yritys saa asiakkaat kehumaan ravintolaa tuttavilleen. Kampanjaan voi lisdta myos
esimerkiksi sosiaalisen median puolelle arvonnan, tai muun kannustimen, jotta asiakkaat jakavat
omiin kanaviinsa materiaalia ravintolasta. My6s Manson (2016) kirjoitti artikkelissaan kilpailujen
hyodyista ja niiden mahdollisuudesta lisata orgaanista nakyvyytta. Ndin kaikki asiakkaiden
seuraajat nakevat sosiaalisesta mediasta, ettd he ovat kdyneet kokeilemassa uutta ravintolaa, ja
heille jaa positiivinen muistijalki siitd. Tama madaltaa taas uusien mahdollisten asiakkaiden

kynnysta kokeilla ravintolaa.

5.3 Jatkotutkimusidea

Jatkotutkimuksena voisi mielestamme toimia kvalitatiivinen tutkimus ravintoloitsijoiden
kokemuksista eri markkinointikanavien suhteen, koska meiddan tekemaamme kyselyyn vastanneet
eivat valttamatta oikeasti tunnista itseensa parhaiten toimivaa markkinointikeinoa. Vaihtoehto
mielestamme voisi olla my6s kvalitatiivinen tutkimus, jossa kysyttdisi markkinoinnin
ammattilaisilta tehokkaimmista markkinoinnin keinoista ja verrattaisi niitd esimerkiksi taman

tutkimuksen tuloksiin.
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