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Opinnaytetyon tavoitteena on selvittda uuden, aloittavan yritystoiminnan haas-
teet paikassa, jossa on toiminut saman alan yritys menneisyydessa. Yritysku-
van muodostumista, edellisen yrityksen maineen vaikutusta ja imagon rakenta-
mista tarkastellaan asiakaslahtdisesti. Katugallup-toteuttamismallisella haastat-
telulla tarkoituksena on kysyéa potentiaalisilta asiakkailta, millainen mielikuva
heilla on yrityksesta seka kuinka edesmenneen yrityksen maine vaikuttaa ta-
man hetken mielikuvaan uudesta yrityksesta nimeltd Plan B. Tama tutkimuson-
gelma tuli ilmi asiakkaiden mielipiteista. Tutkimuksella selvitetd&dn paasyyt, mita
ongelmia vanhan ravintolan perintd tuo uudelle yritykselle. Tarkein osa tutki-
musta on selvittdd asiakkaiden mielikuva Plan B:sta ja kuinka kehittéd Sam-
monlahden alueen ravintolatoimintaa.

Teoria osuudessa kasitellaan uuden yrityksen haasteita yrittajanakokulmasta
seka perehdytaan ravintolatoiminnan lahihistoriaan seké kehitykseen Lappeen-
rannan alueella. Osiossa avataan myos opinnadytetybaiheen tarkeda kasitteis-
toéa, kuten imago, brandi, maine, markkinointi, mielikuvat, asiakaskokemus ja
mielikuvat. Teoriaosassa on kaytetty niin kirja kuin Internet l&hteita.

Tutkimus on tarkea erityisesti yhteistydyritykselle, joka tutkimuksen kautta saa
selville tarvittavat tyokalut, kuinka pidettyd vanhat asiakkaat itsellddn ja kuinka
luoda uusia asiakassuhteita. Uusi yritys saa myods arvokasta tietoa itsestaan ja
kehittamistarpeistaan. Tarkein asia on kuitenkin selvittaa, kuinka edellisen yri-
tyksen maine vaikuttaa taman hetken operatiiviseen toimintaan.

Tutkimuksen tulokset kertovat mita muutoksia yrityksen on tehtava pitdédkseen
jo olemassa olevat asiakkaansa ja kuinka yrityksen markkinointia tulisi kehittaa
vakaan imagon luomiseen. Tutkimukseen perustuen selvitettiin myos, mita miel-
ta asiakkaat ovat uudesta baarista.
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The purpose of the Bachelor's Thesis was to find out possible entrepreneurial
challenges in a new, starting company from an entrepreneur point of view, bar
and nightclub in Sammonlahti, Lappeenranta called Plan B. In the same loca-
tion, there has been similar company in the past. This study shows how the new
company image formed, what kind of an effect the former company had on the
reputation and how the new image for the new company was created. These
things were considered from the customer oriented point of view. Data for this
thesis was gathered by street polls. This research problem rose from the cus-
tomers’ needs. The thesis attempts to solve the main issues arisen from a heri-
tage from the old company to the new. The aim of the research was to investi-
gate the main customer visions about Plan B and how to develop restaurant
business in the Sammonlahti area.

The theoretical section of this study consists of general restaurant business de-
velopment in Lappeenranta during recent years. The theoretical section con-
sists of concepts such as image, brand, reputation, marketing, visions, cus-
tomer oriented approach. The theory has been gathered using literary and
Internet sources.

The study is valuable to a collaborative company to find different tools how to
please the old customers and in which ways to create new customer contacts.
The new company also receives new information of itself and developing needs.
The main goal was to solve how old reputation affects a new company’s opera-
tional action.

The result of the study shows what kind of changes the company has to make
to keep their customers and how they have to improve their marketing to create
a stable imago. Based on the findings, the study also shows what the custom-
ers think about the new bar.
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1 Johdanto

1.1 Aiheen valinta

Aloitettuani tydskentelemaan joulukuussa 2015 ravintola Plan B:ss&, Lappeen-
rannan Sammonlahdessa, huomasin jo pelkastaan asiakaspalautteesta, kuinka
samalla liikepaikalla toimineen Raittisen maine vaikuttaa uusien yrittajien toimin-
taan - sekad asiakkaisiin, jotka eivat ole sopeutuneet vield uuteen toimintakon-
septiin. Tasta lahtokohdasta mietin yhdessa ravintolamme tyontekijdiden ja
omistajien kanssa, etta pystyisimmekd yhdistdmé&an opinnaytetyoni uuden ra-
vintolan markkinointiin, jotta alueen ihmiset saisivat lisda tietoa yrityksessa ta-
pahtuvasta toiminnasta. Aiheekseni valikoitui uuden yrityksen yrityskuvan vah-
vistaminen asiakaslahttisesti, mika antaa ymmarrysta siita, kuinka paljon Raitti-
sen maine vaikuttaa taméanhetkiseen mielikuvaan yrityksesta ja jattavatkoé ihmi-
set sen takia tulematta. Opinnaytetyon aihe hyodyttaa yritysta erityisesti saatu-

jen tuloksien takia.

Katugallup ei ole mydskaan yleisin tapa toteuttaa opinnaytetydn tutkimusosiota,
ja siksi innostuin myds uudesta toteutustavasta. Tasta aihepiirista ei ole tehty
tutkimusta aikaisemmin, joten sovellan aiheen mukaista kirjallisuutta seka muun

alan tutkimuksia seka opinnaytetoita.

Yrityskuva, yritysmielikuvat, imago, maine, brandi seka asiakaskokemus ovat
uraa uurtavia termeja niin hotelli- ja ravintola-alalla kuin muussa yritystoimin-
nassa. Termit ovat kasvattaneet suosiotaan nykyaikaisessa yritysmaailmassa
seka tulleet osaksi yrityksien jatkuvaa strategista ajattelua. Asiakaslahtéinen
ajattelumalli seka siihen johtavat strategiset valinnat yritystoiminnassa ovat lah-
teitd yrityksen menestykseen ja brandin luomiseen. Joka hetki muuttuvat toimin-
taympariston muutokset pakottavat myds yritykset tekemaan muutoksia erottu-
akseen edukseen muista kilpailijoista. Huolellisella asiakkaiden lahestymistaval-
la luodaan perustaa uudelle konseptille, joka olisi tyydyttavaa niin potentiaalisille

kuin vanhoille asiakkaille.

Maineen muuttaminen ja vahvistaminen vaativat tdssa case—yrityksessa niin
negatiivisten kuin positiivisten mielikuvien muuttamista tamanhetkisen yrityksen

toimintaa vastaavaksi. Maineen merkitys yritystoiminnassa on selkeda, mutta



my0Os tutkimaton. Hyvamaineiset yritykset tuovat myds uusia asiakkaita, kun
taas huonon maineen saaneet ovat padosin kanta-asiakkaiden varassa. Tassa
tutkimuksessa pyrin selvittamaan, vaikuttaako edellisen, samassa liiketilassa
olleen ravintolan maine nykyisten potentiaalisten asiakkaiden syihin saapua, tai
olla saapumatta uuteen ravintolaan. Ravintolassa hyva maine mahdollistaa
liketoiminnan jatkuvuuden ja kasvun, mutta milla keinoin se saavutetaan ja
kuinka saada uusi, fokusoitu asiakaskunta kayttamaan ravintolan palveluja?
Nain ollen tulee hyotdyntaa erityisesti eri kanavia ja tapoja, joilla markkinoida.
Tarkoituksena on myds kaantaa erityisesti nuoremman sukupolven negatiiviset
mielikuvat edellisesta yrityksesta positiivisiksi uuden toimintakonseptin myota.
Maine ei ela ilman aikaa. Sen osatekijoita maarittavat yrityksen menneisyys
(hyva tai huono perima), nykyisyys (toiminta tassa ja nyt) ja odotukset tulevasta
(minne yritys sanoo olevansa menossa ja uskovatko muut tahan) (Aula & Hei-
nonen 2011.)

1.2 Opinnaytetydn tavoitteet ja tutkimusongelmat

Opinnaytetyon tavoitteena on selvittda uuden, aloittavan yritystoiminnan haas-
teet paikassa, jossa on toiminut saman alan yritys menneisyydessé. Yritysku-
van muodostumista, edellisen yrityksen maineen vaikutusta ja imagon rakenta-
mista tarkastellaan asiakaslahtoisesti. Katugallup-toteuttamismallisella kyselylla
tarkoituksena on kysya potentiaalisilta asiakkailta, millainen mielikuva heilla on
yrityksesta seké kuinka edesmenneen Raittisen maine vaikuttaa taman hetken
mielikuvaan uudesta yrityksesta. Tutkimuskysymysten paatavoitteina on selvit-

taa

- Millaiset asiakkaiden mielipiteet vaikuttavat taustalla, mita he ajattelevat
tdmanhetkisesta seka entisesta liiketoiminnasta?

- Mita asioita tai toimintoja asiakkaat kaipaavat edellisesta ravintolasta,
jotka eivat toimi uudessa mallissa, tai toisinpain?

- Kuinka saadaan yllapidettya hyvaa mainetta alueella?

- Onko saatu luotua pohja imagolle, jotta asiakkaat luottavat uuteen kon-

septiin?

Alatavoitteita ovat muun muassa



- Kuinka lahted rakentamaan uutta yrityskuvaa ja mitd oman imagon vah-
vistaminen vaatii uudelta yritykselta?

- Mita asioita tulee ottaa huomioon, jotta taman hetkiseen maineeseen ei
vaikuttaisi edellisen ravintolan toiminta?

- Onko yrityksen sisalla yhteinen nakemys imagosta ja muista paivittaisista
toiminnoista, jotka vaikuttavat yrityskuvan vahvistamiseen?

- Mik& on markkinoinnin rooli tassa tilanteessa ja millaisen kuvan yritys ha-

luaa itsestaan antaa?
1.3 Tutkimusmenetelmat ja tiedonhankinta

Opinnaytetyon tutkimusosuus on tarkoitus suorittaa p&&osin laadullisena
(kvalitatiivisena)  tutkimuksena katugallup-haastattelujen avulla.  Toivon
kahdentoista, helpon suullisesti suoritettavan ydinkysymyksen avulla saavani
ainakin 80 -100 vastausta. Pd&paikkana haastattelukyselyn toteuttamiselle on
tarkoitus olla Sammonlahdessa sijaitsevat kaupat (S- seka K-supermarket),
joissa on paljon asiakasvirtaa ja joista uskon Iloytavani potentiaaliset
asiakasryhméat. Fokusoin tutkittavan kohderyhman eli aineiston yrityksen
nykyisen liiketoimintaidean mukaisesti erityisesti nuoriin seka opiskelijoihin.
Kysymykset tulevat luonteeltaan olemaan vastaavanlaisia:  minne
sammonlahtelaiset menevét ensisijaisesti kdymaan, jos lahtevat ydelaméaan ja
mitd he tietavat kohdeyrityksestd. Toteutuksessa kaytetddn myds toisen
omistajan, Sam Dezeuren kanssa kaytya haastattelua, jossa han kertoi

yrityksen toiminnasta.

Laadullisen aineiston hyédyntadminen ei sulje pois maarallisyytta. Maara ja laatu
voivat molemmat olla mukana niin kvalitatiivisessa kuin kvantitatiivisessakin
tutkimuksessa (Mirola 2015.) Tall6in laadullisen tutkimuksen tehtdva on
useinkin jasentdd ongelmakokonaisuutta, joka avustaa maarallista tutkimusta
esimerkiksi syventavilla kysymyksilla, jolloin kysyja voi paastda lahemmaksi

kuluttajaa (Mantyneva, Heinonen & Wrange 2008.)

Kvantitatiivista eli maarallistda menetelmaa kayttava tutkimus kuvaa ja tulkitsee
iimi6itd mittausmenetelmilla, jotka keradvat numeerisia tutkimusaineistoja. Jos

aineisto keratdan kyselylomakkeen avulla, lomake sisaltda pé&éasiassa ns.



suljettuja eli strukturoituja kysymyksia (Vilpas 2016.)

Soveltaessa maarallistd tutkimusmenetelmaa yksiléhaastatteluun ja laadullisen
markkinointitutkimusmenetelman ominaisuuksiin, taytyy ottaa huomioon
kysymysten tarkkuus ja laadukkuus, jotka voivat vaikuttaa suoraan saataviin
tutkimustuloksiin. Otantamenetelméa perustuu kuitenkin paaosin yksinkertaiseen
satunnaisotantaan, vaikka kohderyhm& on selkeasti maaritelty. P&aosin
kysymykset ovat kuitenkin avoimia, jotta vastaajalla on vapaus valita myos kylla
- ja ei vastausten ulkopuolelta. Ydinkysymysten on kuitenkin rakennuttava
tarkkaan, jottei tulkinnoille j&& lainkaan vapausasteita, jolloin puhutaan
strukturoidusta kysymystyypistd. Haastatteluosuuden on oltava tehokas mutta
lyhyt, jotta asiakkailla ei mene liikaa aikaa haastatteluun. Haastattelun ja
tuloksien kannalta vastaajien ominaispiirteitd, muuttujia, kuten sukupuolta en
aio kysya erikseen, vaan keskittya relevanteimpiin aiheisiin. Hektisyys on
otettava huomioon myds haastattelua toteutettaessa niin vastauksien
analysoinnissa kuin tutkimusmenetelman kaytdossa. Vastaukset ovat tarkoitus

kirjata paperille haastattelutilanteessa. Haastattelut toteutetaan anonyymisti.

Kyselyista saadut tulokset pyrin analysoimaan Excel - ohjelmalla. Tulosten

analysoinnista saadut tulokset pyrin esittdmaan erilaisten kaavioiden avulla.

2 Uuden yrittdjan haasteet

Yrityksen perustamisen lahtokohtana on ensimmaiseksi liikeidean suunnittelu.
Tarkan liikeidean ollessa seka toimintaymparistoon etta alueen palveluihin sopi-

va, voi idealle maarittaa vision, strategian seka mission.

Yhteiskunta itsessédan luo omat haasteensa yrityksille seka yrittajille. Talouden
kehittdminen vaatii toimenpiteita niin kasvu- kuin taantumavaiheissakin. Toisaal-
ta paineita tuo viranomaistahot ja muiden toimijoiden odotukset, kuin myds yrit-
tajan oma arki. Oman paikan ja identiteetin I6ytdminen voi olla usein haastavaa
yrittdjille, varsinkin kehittyessa haastavilla aloilla tai muutosvaiheessa olevassa
yhteiskunnassa. Useimmin yrittdjan esteena ovat kuitenkin konkreettiset asiat,
kuten lainsaadantd ja verotus, asiakashankinnat, hinnoittelu tai markkinointi.

Henkilokohtaiset syyt kuten tyottomyys ja tyokyvyn menetys ovat myds omia



riskitekijoitddn. Tuolloin arjen pyorittaminen ja jaksaminen séastdajattelun kus-
tannuksella voivat olla kohtalokkaita, ks. Kuvio 1. (Yrittdminen taméan péaivan
Suomessa 2016.)

eVerotus

eViranomaiset ja lainsaadanto
Yleiset riskit e Asiakashankinnat

eHinnoittelu

eMarkkinointi

eJaksaminen ja tyokyvyn yllapitaminen
eSaastaminen oman jaksamisen uhalla
e Tyottomyys

e Arki

*Muut henkilokohtaiset syyt, kuten laheisen
menetys

Henkilokohtaiset riskit

eSuhdanteiden vaihtelut
Muut riskit *Vaesto- tai ympariston muutokset
*Oman identiteetin I16ytaminen alueellisesti

Kuvio 1. Yrittdjan riskit. Yrittdminen taman paivan Suomessa 2016.

Maineen ansaitseminen ei ole koskaan ollut ndin yksinkertaista ja edullista,
mainitsee Mikko Seppa kolumnissaan kertoessa maineen persoonallistumisesta
Kauppakamari -lehdessa. Yrityksen ja yrittdjan on oltava lasna silloin kuin asia-
kas niin haluaa, joten unohda tuote ja tuo asiakkaallesi arvoa. Myyjan tulisi elaa
ja hengittaa asiakkaiden ongelmista. Kurvinen seka Seppa kertovat artikkelissa
myynnin edistamisesta sosiaalisen median aikana. Heidan mielestdan tarkeda
on herattdd huomiota maineen persoonallisuudella ja jattaa jalkia verkossa.
Nain asiakkaat loytavat helpommin luoksesi. (Hameen Kauppakamarin verkko-
lehti 2016.)

Riskien kartoittaminen on hyvéksi ravintolan toiminnalle. Imagon sek& maineen
kasvattaminen sosiaalisen median yleistymisen aikana auttaa erityisesti koh-
deyritysta toimintansa esilletuomiseen. Mediajulkisuuden yllapitaminen ravinto-
lan sisaista toimintaa vastaavaksi on tarkedd myos asiakaskokemuksen kannal-

ta, jotta asiakkaat saavat toiminnasta syvallisemmaé&n kokonaiskuvan. Hinnoitte-



lun, tuotteen ja palvelun laadukkuuden on kohdattava jo asiakkaiden ennakko-
kasitysten kanssa.

Laatu on edellytys hyvasta toimintalupauksesta. Laatua arvioidessa, silla tar-
koitetaan ilmién vertailtavaa laadukkuutta johonkin toiseen vastaavaan palve-
luun tai tuotteeseen. Palvelu on laadukasta, kun se tuottaa tuloksellisuutta ja
palvelulle asetettuja tavoitteita. Palvelussa laatua voidaan mitata esimerkiksi
jonotusaikana tai koettuna palveluhalukkuutena. Laatu on aina kuitenkin suh-
teellista, johon asiakas antaa oman sisaisen merkityksensa. Laatu toteutuu eri-
tyisesti vuorovaikutuksessa ja kyvyssa vastata asiakkaiden tarpeisiin ja odotuk-
siin. (Laatuakatemia 2010.)

3 Ravintolatoiminnan vaiheita Suomessa

Majoitus- ja ravitsemistoiminnan ammattimainen harjoittaminen Suomessa juon-
taa juurensa luostari- ja kiltatoiminnasta jo Keskiajalta. Varsinaisesti tuolloin
majoituksesta tai ruoasta ei veloitettu maksua, vaan matkaaja jatti lahtiessaan
lahjan, josta oli jollaintapaa hyotya killan toiminnalle. Sen jalkeen majoitus- ja
ravitsemistoiminnassa ei tapahtunut merkittavia muutoksia, silla kirkko ja valtio
saatelivat paljon majatalon harjoittamistoimintaa. Kaydyt sodat seké iso- ja pik-
kuvihan aika jattivat tietysti jalkensa Suomen ravintolatoiminnan historiaan.
(Hallamaa & Viljanen 1997, 20 — 25.)

Ensimmainen anniskelulaki astui voimaan 1734, jolloin vékijuomien kulutus ja
anniskelu askarruttivat hallintaviranomaisia. Vuonna 1887 alusta anniskelu oli
taysin riippuvaista kunnan luvasta. Tilanne johti kieltolakiin 1919, joka kielsi kai-
ken alkoholin vahittaismyyntiin seka jakeluun liittyvan toiminnan. Ensimmainen
maailmansota ja kieltolaki vaikeuttivat hotelli- ja ravintola alan asemaa Suo-
messa, elintarvikepula hankaloitti toiminnan kehitysta ja alan kehitys pyséhtyi
kaikilla sektoreilla. Kansandanestyksen myota kieltolaki kumottiin kolmentoista
vuoden jalkeen 1932, jonka jalkeen alkoholipitoisten aineiden myynti ja anniske-
lu keskittyi valtion omistamalle Oy Alkoholilike Ab:lle, nykyiselle Alkolle. Ravin-
tolatoiminta teki hidasta elpymistd vuoden 1940 aikaan olympialaisten takia.
(Hallamaa & Viljanen 1997, 31 — 37.)
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Majoitus- ja ravitsemisala on muuttunut suomalaisen yhteiskunnan mukana,
joka on vaatinut luonnollisesti sopeutumista yhteiskunnallisiin muutoksiin seka
lakeihin ja asetuksiin. Ravintoloihin ja anniskeluun liittyvat yhteiskunnalliset kes-
kustelut ovat pitkélti painottuneet alkoholipolitikkaan ja sen noudattamiseen.
Esimerkiksi ravintoloiden yhteiskunnallinen merkitys on usein jadnyt syrjaan
keskusteluissa. (Hallamaa & 1997, 38.)

Ravintoloiden asiakaskunta on viime vuosina selvasti nuorentunut ja myods saa-
nut enemman naiskavijoitd. Sosiaaliluokkien sekoittumisesta voidaan puhua
viela viime vuosikymmenen puitteissa, mutta nykyaan ravintoloista on tullut mo-
nelle kaupunkilaiselle sek& maalaiselle merkittava osa elaménrytmia. Vuoden
1995 alkoholilaki kaikkine epékohtineen jatkoi taivaltaan viela omaan vuoteem-
me 2016 saakka, jolloin eduskunnalle jatettiin selvitys alkoholilakiin liittyvien
osa-alueiden keventamisesta. Verotus, aukioloaikalaki sekd anniskeluluvan
mydntaminen ovat muodostaneet keskeisen ongelman viime vuosien aikana
yrittajille. Taman kokonaisuudistuksen tulisi astua voimaan vuoteen 2017 men-
nessa, jolloin olemme silti verotuksen kannalta yli eurooppalaista keskitasoa.
Uudistuksissa on viidentoista kohdan luettelo, jota hallitus on suunnitellut alko-
holilain uudistamiseksi, ks. Liite 1. (Hallamaa & Viljanen 1997, 40 — 47.)

Hotelli- ja ravintola-alan merkitys Suomen taloudessa on ollut jatkuvassa kas-
vussa, kaytettiin mittarina sitten alan palveluiden osuutta kotitalouksien kulu-
tusmenoissa, alan palveluksessa olevien osuutta tyodllisesta tydvoimasta taikka
kansantalouden kokonaistuotannossa. Nama mittarit osoittavat kehitysta tapah-
tuneen pitkalla aikavalilla (1970 - 1996). Vuonna 1996 alan osuus kansantalou-
den kokonaistuotannosta oli 1,7 %. Elettyna 2016 vuotena luku on 3,8 %. Taméa
osuus bruttokansantuotteesta on kaksi kertaa enemman, kuin esimerkiksi maa-

ja metsateollisuudessa. (MaRa 2016.)

Suomalaiset kayttivat 1997 noin 7 % kulutusmenoistaan hotelli- ja ravintolatoi-
minnan palveluihin ja ostoihin. Osuuden kehitysta tukee yleisen taloustilanteen
kasvu seka kotitalouksien ostovoiman lisaantyminen. Nykyisen vuoden 2016
mittaustuloksien mukaan, talouksien perustarpeiden hintojen ollessa keskiarvoa
korkeammalla ja vaesttrakenteessa tapahtuneet muutokset vievat osuutta ra-

vintola-alaan kaytetyistd menoista. Korkea verotusprosentti niin alkoholituotteis-
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sa, jalleenmyynnissa kuin yritystoiminnassa vaikuttavat yritysten perustamiseen
negatiivisesti, yksittaiset ihmiset eivat lahde toteuttamaan omaa yritystaan kan-

nattavuuden laskiessa.

Hallamaa ja Viljanen kertovat teoksessaan alan ansiotason olevan myos edel-
leen jonkin verran alhaisempi, johtuen osaltaan myds siitd, ettd osa-
aikatyovoima on alalla keskim&araista yleisempaa. Myos tydmarkkinajarjestojen
merkitys suomalaisessa yhteiskunnassa on korostunut monien tyéehtosopimus-
rikkeiden myota, joita eri aloilla on tavattu viime vuosina. (Hallamaa & Viljanen
1997, 47.)

My0s suomalaisessa majoitus- ja ravitsemisalan rakenteellisessa toiminnassa
on tapahtunut muutoksia; suurin majoitus- ja ravitsemisalan yritys Suomessa on
S-ryhma, joka koostuu SOK-yhtymasta seké osuuskaupoista. S-ryhman toimin-
ta on osa ketjukohtaista palvelujarjestelmaa. Sen liiketoiminnan alla on niin ho-
telleja, ravintolaketjuja, kauppoja kuin likennemyymaloita seka kiinteist6- ja au-
tokauppatoimintaa. S-ryhma omistaa ison osan tdméanhetkisestd suomalaisesta
hotelli- ja ravitsemisalan toiminnasta. Ketjutoiminnalla saavutetaan huomattavia
tehokkuusetuja ja nopeaa osaamisen kehittymista. Ketjuuntuminen on aiheutta-
nut Suomen ravintolatoiminnassa niin positiivisia kuin negatiivisia muutoksia:
tasaisen laadun sailyttaminen niin hotelleissa kuin ravintoloissa mahdollistuu
yhteisen liikeidean ja strategian myo6ta, kun taas suurin osa yksityisista PK- yri-

tyksista jaa naiden jattilaisten jalkoihin. (Hallamaa & Viljanen 1997, 67.)
3.1 Anniskeluravintolatoiminnan kehitys Lappeenrannassa

Ravintolatoiminta Lappeenrannassa on saanut viimeisen viiden vuoden aikana
tuulta allensa; toimintaa on kehitetty entistd monipuolisemmaksi, niin uusia etni-
sid ravintoloita, baareja ja ybkerhoja kuin ketjuravintoloita on ilmestynyt Lap-
peenrannan keskustan alueen katukuvaan. Nykyiset isoimmat ketjut hallitsevat
keskustan alueen ravintoloita, esimerkki yrityksen& osuuskauppa S-ryhma, jon-
ka lippulaivoina toimivat vuonna 2015 valmistuneet Amarillo sekd Old Corner
Park. Yksityisomistuksessa olevia anniskeluravintoloita on vain harvakseltaan.
Yhteiskunnallisen taloustilanteen takia monet yksityiset ravintolat ovat joutuneet

supistamaan aukioloaikojaan tai lopettamaan toimintansa kokonaan. Kehitys
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Lappeenrannan keskustan ulkopuolisilla alueilla ei ole kuitenkaan ollut yhtad no-

peaa.
3.2 Anniskeluravintolatoiminta Sammonlahdessa

Sammonlahti on Lappeenrannan lantisen asumusalueen uusimpia. Ennen alue
oli vanhaa suo- ja jarvialuetta. Maalaiskyl& muuttui vasta 1980 luvulla kerrosta-
loidylliksi. Asuinrakentaminen alueelle jatkuu n&ihin paiviin saakka. Sammontori
on suunniteltu erityisten palveluntarjoajien, kuten kirpputorien ja yksityisten
kampaamo — alan yritysten keskittymaksi. Kuitenkin toiminta torilla on vahenty-

nyt viime vuosina. (Lappeenranta.fi 2016.)

Sammonlahden ravintolayrittajyyden historia yltda 1980 — luvun lopulle saakka
jolloin Sammonlahden keskittym&, Sammontori rakennettiin (1988). Muutos oli
alkua Sammonlahden aluekeskuksen toiminnalle. (Lappeenranta.fi 2016). Tuol-
loin torilla oli kaksi anniskeluravintolaa, joissa tarjoiltin myds ruokapalveluja,
muun muassa lounasta. Jo ennen Internet- aikaa, entiseltd nimeltéan Kalen
Pub, sen jalkeen Sammon Pub oli alkujaan toiminut Sammontorilla viihderavin-
tolana vuosina 1993 - 2010, ravintola Raittista vastapaisessa liiketilassa. Ravin-
tola 2 Rakuunaa Oy oli liketoimintarekisterissa vuosina 1994 - 2015. (Kauppa-
lehti 2016.)

Vuonna 2011 saadetyn Sammonlahden aluekeskuksen suunnitelmassa laadi-
tun kyselyn mukaan ideoita vastaajilta saatiin laajasti Sammontorin toiminnan
kehittamiseksi. Vastaajia oli kyselyssa yhteensa 174, ja se toteutettiin anonyy-
misti. Ohessa muutama poiminta loppuraportista, koskien entista ravintolatoi-

mintaa Sammontorilla:

- Raittinen pois, vinamé&en miehet muualle

- Raittinen pois. Enemman sosiaalista tekemista. Alueen maine saatava
puhdistettua

- Ravintola pois

- Ravintola pois

Vastaukset kertovat osaltaan entisen Raittisen negatiivisesta vaikutuksesta ky-

lalaisten mielipiteeseen Sammontorin ravintolatoiminnasta. 174 vastaajasta
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nama 8,7 % tahtoisivat muuttaa Sammontorin ravintolatoimintaa vuonna 2011.
Toisaalta kuulopuheiden perusteella monet kokevat, ettd Raittinen tai vastaaval-
la liiketoimintamallilla oleva ravintola olisi saatava takaisin Sammontorin katu-

kuvaan.
3.2.1 Entisen ravintola Raittisen yrityskuvaus

Ravintola Raittinen kuului Ravintola 2 Rakuunaa osakeyhtiéon, johon kuului
myo6s Lappeenrannan ydinkeskustassa sijainnut Pub Olteri. Puolet Kahden Ra-
kuunan osakkeista omisti Etela-Karjalan Osuuskauppa. (Ihalainen & Kontunen
2008.)

Raittinen toimi Sammontorin lounasravintolana sek& viihderavintolana yli kym-
menen vuotta. Tana aikana monia omistajan muutoksia ravintolassa on tapah-
tunut. Tuolloin myds bandeja esiintyi toisinaan Raittisen lavalla. Viihteen muo-
toina toimi my0s karaoke sek& biljardipodytad. Ravintola kuitenkin sulki ovensa
vuonna 2015. Tietoja Raittisen syista toimintansa lopettamiseen, taloustietoja,

tai muutakaan tietoa toiminnasta ei 16ydy edes Internetista.
3.2.2 Nykyisen ravintola Plan B:n yrityskuvaus

Plan B sijaitsee Lappeenrannassa Sammonlahden kaupunginosassa, ks. kuva
1. 200 paikkainen anniskelu-, viihde-, ja tanssiravintola on alueen ainoa baari.
Lahin seuraava anniskeluravintola, Haarikka, sijaitsee 4 kilometrin paassa Huh-
tiniemessa. Lappeenrannan keskustaan matkaa autolla on 7,8 km. Sammonlah-
ti on alle kilometrin paassa Skinnarilan kaupunginosasta, jossa asuu tuhansia
opiskelijoita. Plan B:hen on noin kilometrin matka ammattikorkeakoululle Skin-

narilaan seka Teknillisen yliopiston kampukselle. (Google Maps.)
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Kuva 1. Plan B:n sijainti kartalla

Plan B is all about entertainment and good vibes. A place where students,
young and old should feel home. Taméan kuvauksen yritys antaa itsestdan omal-
la Facebook -sivuillaan. Plan B:ssa on kyse viihteesta ja hyvasta tunnelmasta.

Se on paikka misséa opiskelijat, nuoret ja vanhat tuntevat olevansa kuin koto-
naan.

Kuva 2. Plan B edusta
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Yll& olevassa kuvassa, ks. Kuva 2, on esitetty ravintola Plan B ulkoapain. Yri-
tyksen liikeidea on saattaa yhteen opiskelijat, nuoret ja vanhat asiakkaat ja saa-
da heidéat tuntemaan olonsa kotoisaksi. Plan B on avoinna maanantaista tors-
taihin kello 16 - 24, tarvittaessa myos kello kahteen saakka. Viikonloppuau-
kioloajat ovat klo 12 - 03. Yrityskuvauksessa on kaytetty hyvaksi omistajien laa-
timaa liiketoimintasuunnitelmaa, joka on laadittu vuonna 2014. Yrittajat eivat

halunneet lilketoimintasuunnitelman olevan osa opinnaytety6ta.

Plan B:n yrityskuvauksessa on kaytetty lahteend myds Sam Dezeuren — toisen
omistajan kanssa kaytya haastattelua. Sam on Belgiasta kotoisin, joten haastat-
telu kaytiin englanniksi 30.10.2016.

Plan B on kahden yksityisyrittdjan omistuksessa oleva anniskelu- ja tanssiravin-
tola, joka on viralliselta yritysnimeltddn AS Entertainment Oy Plan B. Ravintola
sijaitsee Lappeenrannassa Sammontorilla, Sammonlahden kaupunginosassa,

ks. Kuva 1.

Ravintolassa soittaa viikonloppuisin DJ. Plan B perustettiin vuonna 2015, jolloin
toiminta-ajatuksena oli saada asiakaskunnaksi juuri nuoria opiskelijoita. Sam
kuvaileekin paikkaa monikansalliseksi, asiakkaina kay paljon ulkomaalaisia
ESN (Erasmus Student Network) opiskelijoita, etenkin viikonloppuisin ja siksi
tuotteiden hinnoittelu on huokeampaa verrattuna kilpailijoihin. Paivasaikaan asi-
akkaina toivotaan olevan iakkddmmat ihmiset. Prim&ari asiakaskunta koostuu
kuitenkin 21 - 45-vuotiaista asiakkaista. Tapahtumien jarjestaminen on osana

heidan liiketoimintasuunnitelmaansa.

“‘We are going to attract customers with a new concept that has not been seen
in this region or in Finland before”. Sam kertoi heidan strategiansa olevan uu-
den konseptin luominen, jollaista ei ole Suomessa ennen nahty. Tulevaisuudes-
sa markkinointia aiotaan laajentaa mahdollisesti myds radiokanaville ja hy6dyn-
tda e -business markkinointia. He panostavat kuitenkin erityisesti palvelun laa-

dukkuuteen ja asiakkaiden viihtyvyyteen ravintolassa.

Vahvuuksia yrittajat kertoivat liiketoimintasuunnitelmassaan olevan uusi idea

talla liikepaikalla seka vankka yhteistyd saman alan yrittdjien seka myos Sai-
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maan ammattikorkeakoulun kanssa. Suurimpina uhkinaan he pitavat keskustan

alueen ravintoloita, joilla on parempi sijainti.

Sam Kkertoi alueen olevan haastava, silla nousukautta Sammonlahden alueen
liketoimintaan ei ole nakyvissa lahitulevaisuudessa. Siihen ndhden Sam on kui-
tenkin tyytyvainen tdman hetken taloustilanteeseen, silla yrityksen tulot olivat
vuonna 2015 kuitenkin reilusti plussan puolella.

4 Brandi, imago, maine ja mielikuvat

Brandi, imago ja maine ovat kaikki kohderyhman mielikuvia tai mielipiteita yri-
tyksesta. Kuitenkin kasitteilla on hiuksenhienoja eroja ja usein kasitteet imago,
brandi ja maine sekoitetaan keskendan. Imagon kuvitellaan perustuvan visuaa-
lisuuteen ja siitd syntyvaan mielikuvaan, kun maine perustuu enemman koke-
muksiin. liman tunnettuutta ei voi olla brandid, imagoa tai mainetta, ja kaikkien
naiden kolmen rakentamisella pyritaan luomaan yrityksen tai tuotteen kannalta
edullinen mielikuva (Pohjola 2003, 21.)

Aulan ja Heinosen mukaan brandi ja imago tehdaan tai rakennetaan, maine
ansaitaan. Naita yritystoiminnan kasitteita yhdistdd kuitenkin niiden aineetto-
muus. Niilla viitataan yritykseen liitettdviin merkityssuhteisiin, joita on hankala
mitata. (Pohjola 2003, 25.)

Yleisesti ottaen brandi on sitd, kuinka asiakas nékee tuotteen tai palvelun ja
minkalaisia mielikuvia se heréttdd. Yksinkertaisuudessaan brandi voi olla sym-
boleja, tunnuksia ja designia, vaikka todellisuudessa se on paljon muutakin.
Paasyita tuotteen tai palvelun hankinnalle ovat yleensa asiakkaan jarkipohjaiset
syyt, joita ovat esimerkiksi tuotteen kestavyys tai laadukkuus. Taustalla vaikut-
tavat kuitenkin suuresti brandin syvin olemus, eli millaiseksi asiakas kokee
saamansa tuotteen eli brandin "sielu”. Brandin tarkoituksena sen sijaan on teh-
da tuote tunnetuksi ja mielekkaaksi inmisille, jotta he valitsisivat tuotteen tai yri-
tyksen. Brandin avulla erotutaan muista samankaltaisista tuotteista ja luodaan

positiivisia mielikuvia. (Jokinen 2010.)
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Imago on todellisuutta, joka perustuu ihmisten mielikuviin, kokemuksiin seka
uskomuksiin. Yritys vahvistaa imagoaan hyvan toiminnan seka viestinnan avul-
la. Yrityksen toimiessa vastuullisesti, tuottaen hyvaa tulosta ja kertoen siita

avoimesti viestinnan keinoin, syntyy imago. Imagoa tutkiessa selvitetaan:

- Kuinka hyvin yritys tunnetaan markkinoilla?
- Miten yritys erottuu kilpailijoista?
- Mita asiakkaat ajattelevat yrityksesta ja sen toiminnasta?

- Vastaako yrityksen toiminta imagon vaatimaa tasoa? (Utriainen 2012.)

Brandin ja imagon ero nékyy ainakin niiden kayttoyhteyksien perusteella kohde-
ryhmissé: brandista puhutaan usein yritykselle itselleen suuntautuvien toimenpi-
teiden yhteydessa, imagosta taas muille sidosryhmille, kuten sijoittajille. Hyva
maine ja imago tarkoittavat luottamusta, joka konkretisoituu esimerkiksi osto-
paatostilanteissa: usein on helpompi valita tunnetun ja arvostetun yrityksen tuo-
te tai palvelu. Positiivinen yrityskuva muuttaa usein yrityksen viestinnén tulkin-
taa positivisemmaksi ja negatiivinen yrityskuva negatiivisemmaksi. (Pohjola
2003, 25.)

Organisaation mielikuvan tai brandin rakentamisen tavoitteena on iskostaa vas-
taanottajien mieliin erottuva, persoonallinen ja selkea mielikuva organisaatiosta
tai tuotteesta. Yrityksen bra&ndi on erottuva, omintakeinen ja merkityksellinen
kokonaiskuva yrityksesta tiedollisella, asiakkaiden kokemusten mukaisella ta-
solla. Kyse on emotionaalisen sek& rationaalisen kasityksen ja tason yhdisty-
masté, kokonaisuudesta. (Pohjola 2003, 13.)

Opinnaytetyoni teoriaosuus painottuu juuri naihin yritysmielikuviin seka sen vai-

kutuksiin paatdoksenteossa asiakasnakokulmasta.
4.1 Identiteetti ja mielikuvat

Identiteetilla tarkoitetaan yrityksen tai organisaation kuvaa itsesta; kyse on siita,
mité yritys todellisuudessaan on. Identiteettia maarittelevét yrityksen perusarvot,
olettamukset, sisdltyminen yrityskulttuuriin, liikeideat, visiot ja strategiat, seka
suhtautuminen vallitsevaan Kkilpailutilanteeseen ja vastaaminen markkinoihin.
(Pohjola 2003, 14.)
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Yritykselle on luonnollisestikin tarke&a vaikuttaa omaan mielikuvaansa, ennen
kuin muut vaikuttavat siihen. Myonteinen mielikuva on yrityksen toiminnalle ar-
vokasta good will- pAdomaa, siis rahassa mittava era. Kielteisen mielikuvan voi
synnyttaa myos jokin ulkopuolinen taho, epailys, jopa toteennayttamatdn vaite.
Sen korjaaminen on kallista ja vaikeaa. Erottautuakseen ja luodakseen itselleen
edullisia yritysmielikuvia yritys joutuu toisaalta I0ytamaan tapoja, joilla se huo-
mataan mielikuvien markkinoilla. Yrityksen on myds osoitettava todellisuuspoh-
jaa naille mielikuville, jotta sen antamiin lupauksiin voidaan luottaa. (Pitkénen
2001, 35.) Suomalaisia, vahvoja mielikuvia meissd suomalaisissa aiheuttavia
yrityksia ovat esimerkiksi Marimekko ja Nokia vield 2000 — luvun alussa. Niiden
mainitseminen herattdd monissa vahvan positiivisia tuntemuksia. Tasta puhu-
taan halo -efektind. Haloefektin kasvattaminen on symbolisen padoman lisda-
mista — oli se yrityskuvan kirkastamista tai maineen kasvattamista. Nama ovat

kilpailutekijoita yritykselle. (Pitkdnen 2001.)
4.2 Imagosta maineeksi

Imagon ja mielikuvan "ero” voidaan ilmaista siten, ettd imago liittyy aktiiviseen
toimintaan organisaation sisélla ja mielikuva siihen, kuinka organisaation ulko-
puolinen yleis6 omaksuu lahettdjatahon tuottaman viestin sisallon ja tarkoituk-
sen. Imagoa ei voi tarkastella ilman mielikuvan kasitettd. Imago siis kertoo jos-
tain asiasta ja mielikuva siitd, miten se on yleiséssa otettu vastaan. Imagoa
tuottava taho antaa viestin vastaanottajalle 1ahinna kasitteellisia "rakennusainei-
ta”, joista kasin mielikuva muodostetaan. Lopullinen mielikuvamuodostus jaa

siten vastaanottajan asiaksi. (Aikas 2004, 56 — 57.)

Imagosta maineeseen siirtymista voidaan tarkastella vaiheittain, ks. Kuvio 2.
Ensimmaiseen vaiheeseen tarvitaan lahettaja (yritys, organisaatio), joka tekee
imagoty0ta ja sen suunnittelua. Kohtaamisessa heréatetddn asiakkaiden kiinnos-
tus seké kysynta. Viestin vastaanottaa asiakkaat. Toisessa vaiheessa kohtaa-
misesta syntyy seurantaa, analyysejd, arvioita ja kritiikkid sek& toimenpiteita
yritykselle. Vastaanottaja, eli asiakkaat rakentavat yleisen kasityksen (mieliku-
van rakentuminen), josta kolmannessa vaiheessa kehittyy maine eli koettu kasi-
tys. Viimeisessé, mahdollisessa neljinnessa vaiheessa tulee brandays ja uskol-
lisuus. (Aikas 2004, 57.)
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Vaihe |

Viestin

Imagon vastaakrlr(ottaja:
Ihettdja: : = asukkaat,
e Imagotyo, - \> Kohtaaminen Kiinnostus, yksilot,

A suunnittelu jne kokemukset investoija,
kaupunki, | TARJONTA jne. yrittaja,
yhteiso, KYSYNTA "yleiso",
organisaatio tulkinta

il _J . i/

Vaihe Il Mielikuvan

rakentuminen

Seuranta, analysointi, ("yleinen kasitys")

arviointi, kritiikki,
toimenpiteet..

Vaihe [lI

Maineen
muodostuminen
("koettu kasitys")

Mahdollinen
vaihe IV
Merkkituotteistam
inen ("brandays",
branding)

Kuvio 2. Imago on kohtaamisia. Aikas 2004, 57.

4.3 Maine

Vaikka maine on aineetonta, se on todellista siind missa aineellinenkin pdaoma,
toteaa Aula ja Heinonen teoksessaan Maineen uusi aalto 2011. Hyva maine on
yrityksen omien asiakaslupausten, luottamuksen ja rehellisyyden summa asiak-
kaitaan kohtaan. Asiakasnékokulmasta talla tarkoitetaan laatua, laadun merki-
tysté ja tuotteen tai palvelun sovittamista asiakkaan tarpeisiin. Hyvan maineen
saaneet yritykset houkuttelevat yleensa myds parhaimmat ihmiset téihin seké
ovat kiinnostavimpia ty6nantajia. Hyva maine toimii my6s erottavana tekijana
vallitsevassa markkinataloudessa ja kilpailutilanteessa. Se voi toimia jopa kilpai-
luetuna, jos kyse on samasta tuotteesta tai palvelusta kuin kilpailijalla. Toisin
ajateltuna, myo6s maineen arvovaikutus on talouteen liittyva; hyvd maine
vaikuttaa yrityksen paaoman tuoton ja markkina-arvon kehitykseen tai
tulokseen. (Aula & Heinonen 2011.)

20



e Maaritelma e Kokonaisvaikutelma e Kokonaisarvio

¢ Ensisijainen e Viestinta ¢ Teot, toiminta
muokkaaja

* Sisallélliset osa- « Kognitiivinen ja e Suorituskyky toiminnan
alueet emotionaalinen eri osa-alueilla

* Sidosryhmat * Ulkoiset e Sisdiset ja ulkoiset

* Syntyy * Nopeasti e Hitaammin

* Pysyvyys e Muuttuva * Pysyvi

Taulukko 1 Imagon ja maineen kasitteiden erot. Laine 2013.

Kohdeyrityksen imagoa tutkiessa suurimmaksi kompastuskiveksi ilmenee ensi-
sijainen muokkaaja, eli viestinta, ks. Taulukko 1, jossa tulisi keskittya erityisesti
ulkoiseen viestintaan. Pysyvan maineen saamiseksi yrityksen tekojen ja toimin-
tojen olisi vastattava nykypaivan viestinnan vaatimia asioita. Koska maine ei
synny hetkessa, asiakkaiden tunteisiin ja mieliin vaikuttaminen kehittaisi ima-
goa. Yrityksen tulisi antaa itsestddn hyva kokonaisvaikutelma kaikilla osa-
alueilla, jotta mainetta saataisiin rakennettua. Uudelle yritykselle vaatimukset
ovat vield alhaalla alueen asukkailla, joten strategisia muutoksia olisi helppo

Saavuttaa.

Vuonna 1999 Englannissa tehdyn tutkimuksen mukaan vain puolella on luotta-
mus yrityksiin yleensa. Tutkimuksen mukaan luottamus syntyy ennen kaikkea
hyvan palvelun, rehellisyyden ja asiakkaiden hyvan kohtelun kautta. (Pohjola
2003, 26.) Kuviosta 4 huomataan, ettd maine koostuu arvostuksesta, luotta-
muksesta, kunnioittamisesta seka rehellisyydesta asiakasta seké yrityksen ul-
koisia sidosryhmia kohtaan (Makarem, 2014.) Talla tarkoitettaisiin kohdeyrityk-

sessa avoimuutta niin asiakkaille kuin yrityksen sisalla, ks. Kuvio 4.
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Arvostusta Rehellisyytta

Luottamusta Kunnioittamista

Maine

Kuvio 3. Maineen rakennusaineet. Makarem 2014.

Nykyajan verkostotaloudessa luottamukselliset suhteet ovat erityisesti pk-
yrityksille kullanarvoista ns. sosiaalista padomaa (Pitkdnen 2001, 17). Tampe-
reen yliopiston Professori Erkki Karvonen kertoo katkelmassaan maineen mer-
kityksesta seuraavasti: nykysuomen sanakirjan mukaan maine on arvosteleva
maininta, jotakin koskeva (kerrottuna leviava) tieto, kulkupuhe, huhu ja jostakus-
ta tai jostakin toisten keskuudessa vallalla oleva kasitys, mielipide, nimi. Mai-
neeseen kuuluu kaksi asiaa. Ensinnakin maine on tunnettuutta: ihmiset tuntevat
henkilon tai yrityksen nimeltd tai maineeltaan. Tama tunnettuus liittyy puhumi-
seen ja kuuntelemiseen, siis viestintdan. Yritys itsekin voi miettid minkalaisen
kertomuksen luo itsestddn: mista se syntyi ja mihin se on menossa? Mik& on
sen missio, mink& hyvaksi toimitaan? Toiseksi maineeseen liittyy arvostelman
antaminen kohteesta: arvostelma voi olla myonteinen tai kielteinen eli yrityksella

on hyva tai huono maine. (Laakso 2003.)

Maineen muodostumiseen vaikuttavat ensimmaiselld tasolla suorat omakohtai-
set kokemukset, toisella tasolla siihen vaikuttavat kuulopuheet ja keskustelut
toisten kanssa. Kolmannella tasolla mainetta muodostaa mediaviestintda, me-
diajulkisuus, ks. Kuvio 5. Osaava vuosikymmenten ty6 tahtoo mennd median
huomaamatta, ellei siihen liity jotakin tempausta ja tapahtumaa. Sen sijaan rik-
komukset, vastuuton kaytos, kelvoton ty6 paasevéat hyvinkin helposti otsikoihin.
(Pitkdnen 2001, 17 — 18.)

22



Ensimmainen taso

Omakohtaiset kokemukset

- Ravintolassa asiakkaan ennakkokasitys paikasta , edelliset kdyntikerrat ja niista
jdanyt emotionaalinen vaikutus

Toinen taso

’¢

Kokemuksiin vaikuttava kuulopuhe

W

Kolmas taso

Mediaviestinta ja mediajulkisuus

- Minka kuvan yritys antaa itsestdadan mediassa: vastaako kuva todellisuutta

Kuvio 4. Maineen tasot. Pitkdnen 2001.

Ensimmaisella tasolla minkd tahansa tyyppisessa ravintolassa vaikuttavat jo
olemassa olevat mielipiteet, yrityksen rationaalinen tunteminen tai siita jadnyt
emotionaalinen vaikutus, eli kuva jonka yritys on ennakkoon antanut. Toisella
tasolla asiakkaan mielipiteisiin vaikuttavat kuulopuheet joko lahipiirilta tai niin
sanotut huhupuheet. Kolmannella tasolla maineeseen vaikuttaa mediajulkisuu-
den tuoma kuva yrityksesta ja se, vastaako kuva todellisuutta edellisiin tasoihin

pohjautuen, ks. Kuvio 5.

Maine kuvaa kokonaisarviota, joka perustuu pitkalti yrityksen tekoihin ja toimin-
taan. Siind yhdistyvat sisdisten ja ulkoisten sidosryhmien arviot yrityksesta.
Maine syntyy imagoa hitaammin ja on pysyvampi. Yrityksella voi olla monta eri
mainetta, esimerkiksi eri sidosryhmilla voi olla erilaisia nakemyksia yrityksen
maineesta. Organisaation tulisikin seurata maineen kehittymista saannollisesti,
silla maineella on keskeinen vaikutus sidosryhmien kayttaytymiseen. (Laine
2013.)



4.4 Uuden yrityskuvan (imagon) rakentaminen

Voimakkaan ja eheadn yrityskuvan luominen vaatii jatkuvaa suunnitelmallista
etenemistd. Linjan muuttamiseen tai uudistamiseen liittyvien paatdsten taustalla
pitdd olla perusteellinen pohjatyd (Pohjola 2003, 14.) Mielikuva imagon vaiku-
tuksesta johtaa takavuosien imagon rakentajien ponnisteluihin, joilla pyrittiin
pelastamaan ryvettyneitd yrityksia kosmeettisin keinoin — uusittiin logo, laadittiin
mainoskampanjat — yritettiin ikdan kuin peittdd olemassa oleva todellisuus tai
kuvitella kosmeettisten toimien riittAvan muutokseen. Osin tdman vuoksi nyky-
aan puhutaan mieluummin yritysten maineesta ja maineenhallinnasta kuin yri-

tyskuvasta ja vastaavasti yrityskuvan rakentamisesta. (Pitkanen 2001, 16.)

Imagolla on kaksi osa-aluetta:

1. toiminnallinen osa-alue viittaa konkreettisin  ominaisuuksiin,  Kku-
ten tuotteisiin, niiden hintaan tai toimipaikan ulkoasuun.

2. emotionaalinen osa-alue kasittdd ihmisten tunteet ja asenteet yritysta
kohtaan.

3. On puhuttu my6s kognitiivisesta osa-alueesta, jolloin korostetaan imagon
muodostumista muistiin varastoituneista tuntemuksista ja aikaisemmista
kokemuksista, jotka sitten yhdistyvat mielikuvia sisaltaviksi merkityksiksi.

(Laine 2013.)

Vahvan imagon rakentaminen on yritykselle kannattavaa, silla se kertoo yrityk-
sesta itsensa edustajana ja laukaisee asiakkaille mielikuvia. Mielikuvat voivat
kertoa laadusta, rohkeudesta tai vaikka jostain uudesta. Yrityksen on tarkeaa
vaikuttaa kokemuksiin ja tietoihin, joita yritys itsestddn antaa eri sidosryhmille.
Sen sijaan ennakkoluulot ja uskomukset ovat asioita, joihin yrityksen itsessaan
on hankala paastad vaikuttamaan, talldin pelkk&a viestintd ei riitd muuttamaan
sidosryhmien tai asiakkaiden kasityksia ja parantamaan hyvaa yritysimagoa,
siihen tarvitaan myds kokemuksia, lisdarvon muodostamista asiakkaalle seka

todenmukaisuutta yrityksen operatiivisessa toiminnassa. (Aikas 2004.)

Maineeseen péatee sama kuin imagoon: siind on lopulta kyse siitd, miten ihmiset
havaitsevat, tulkitsevat ja arvioivat kohdetta. Yritys ei voi rakentaa mainetta tai

imagoa ihmisten mieliin, vaan ihmiset itse tekevat sen omista lahtokohdistaan.
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Imagon merkitys asiakkaalle nakyy sen aiheuttamissa mielikuvissa ja kasityk-
sissa, olivat ne sitten negatiivisia tai positiivisia, joka tapauksessa kasitykset
vaikuttavat suoraan ostokayttaytymiseen. Imagon tehtdva on vaikuttaa eri si-

dosryhmien seké asiakkaiden kasityksiin yrityksesta. (Pitkdnen 2001, 20.)

Profiloitumisella tarkoitetaan sita, etta systemaattisesti ja pitkdjanteisesti kehite-
taan yrityksen vahvuuksia eli ydinosaamista. Profiloituminen vastaa yrityksen
strategisiin peruskysymyksiin: Miksi olemme olemassa? Mita erityisesti osaam-
me ja mita osaamista kehitdmme? Tarkoituksena tunnetun imagon rakentami-
sessa voi esim. olla, ettd yrityksen nimi tunnistetaan laajasti ja se osataan yh-
distaé oikeaan toimialaan, tuotteisiin tai palveluihin. Vahva imago on erityisen
tarkeda, kun yritys tavoittelee kasvua. (Laine 2013.) Ravintola-alalla profiloitu-
minen nahdaan juuri tunnettuutena, mita asioita voidaan tehda paremmin kuin

vastaava saman alan kilpailija.

Mielikuvat sen sijaan ovat mielenkiintoisia rakennusaineita, silla niihin vaikutta-
vat omat ja kavereiden kokemukset seka omat havainnot seka tulkinnat. Eri ih-
misella voi olla taysin eri mielikuva samasta asiasta, joka taas voi poiketa enti-
sestdan yrityksen tai yrittdjan omasta ndkemyksesta tuotettaan tai palveluaan
kohtaan. Mielikuvat vaikuttavat suoraan tai epasuorasti erityisesti tunnepohjai-
seen ostokayttaytymiseen. (Loytana & Korkiakoski 2014, 23.)

Imago rakentuu yrityksen markkinointiviestinnan avulla. Viestintd ja mainonta
ovat keinoja vaikuttaa asiakkaiden mielikuviin ja niistd syntyvaan imagoon. Yri-
tyksen on hyva selvittdd omaa imagoaan kuluttajien keskuudessa. Imago toden-
tuu yrityksen teoissa: onko yritys sitd, mita vaittaa ja tekeeko sita, mité lupaa.
Mikali teot ja sanat ovat toisiinsa nahden ristiriidassa, asiakkaille jaa yrityksesta
hammentynyt kuva, jolloin imago ja& epaselvaksi ja sekavaksi. Usein negatiivi-
nen mielikuva jaa elamaan ihmisten mieliin pidempaan kuin positiivinen. (Utriai-
nen 2012.) Imagossa kuten mielikuvissakin yhteistd on niiden toiminta tehda
yrityksesta houkutteleva ja kilpailukykyinen. Imagolla on kolmentasoinen tehta-
va: viestia odotuksia, suodattaa havaintoja ja olla riippuvainen kokemuksista ja
odotuksista. Epéaselvalla imagolla voi olla negatiivinen vaikutus yrityksen toimin-

taan, silla se vaikuttaa tyontekijoiden asenteisiin yritystd kohtaan ja sitd kautta
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kielteisella tavalla heidan tyosuorituksiinsa ja loppujen lopuksi asiakassuhteisiin.
(Jokinen 2010.)

Ravintola-alalla imago nahdaan lupauksina: isot ketjuravintolat kykenevat pita-
maan ylla tiettya tasoa viestinnan seka toteutuksen valilla, silla heilla on tarvitta-
via resursseja ja ketjunomaisia standardeja jokaisen kohteen toiminnasta. Yksi-
tyisyrittdjalle markkinointiin panostaminen on entista tarkeampaa mutta se voi
olla myo6s kallis investointi. Siksi on tarkedd miettia kohdennettujen lupauksien

tayttamista ja niiden ylittamistad, seka sosiaalisen median hyédyntamista.

Uudelle aloittavalle yrittajélle tunnettuuden tekeminen mielikuvien seka imagon
kautta ovat tarkeitad rakennusaineita; Plan B:n ongelmana on juuri taman tunnet-
tuuden puuttuminen. Monet asiakkaat muistavat paikan viela entiselta nimelta ja
toiminnaltaan, ja monet uudet potentiaaliset asiakkaat eivat valttamattd edes

tieda paikan olemassaolosta, sen hinnoittelusta tai tarjonnasta.
4.5 Markkinoinnin merkitys

Yleisesti katsottuna markkinoinnin erottaminen toimintona muusta yritystoimin-
nasta on haasteellista, silla kaytannén markkinoinnin ja yrityksen filosofian to-
teuttamisen valissa oleva raja on hailyva. Nykyaikaisen markkinointinakemyk-
sen mukaan, markkinoinnin taytyisi olla osa aktiivista johdon toimintaa, sek&
nakya myos jokapaivaisessa yrityksen toiminnassa. Nykyisin vanhasta markki-
natalouden nakemyksestda, omistajalle voittoa tuottavasta - ajattelutavasta ol-
laan luopumassa ja asiakkaan tarkeys ja heidan ndkokulmansa otetaan enem-
man huomioon. Taman paivan markkinointi pitda sisallaan myos asiakaslahtoi-
sen filosofian seka brandiin liittyvéat arvot: asioita pyritddn katsomaan asiakkaan
kannalta, ja palvelun, saatavuuden, tunnistettavuuden ja omaleimaisuuden
(brandi) avulla hanen valintansa pyritdédn tekemaan helpoksi. Tavoitteena on

pysyva ja pitka asiakassuhde (Sipila 2008.)

Markkinointi ja markkinointiviestintd ovat hankalia kasitteitd. Markkinoinnin ensi-
sijaisena tarkoituksena on edistda myyntid, viestinnan tavoitteena on taas vai-
kuttaa vastaanottajaan. Muutama vuosikymmen sitten yrityksen markkinointi ja
markkinointiviestinta kasitti Iahinnd mainontaa, joka keskittyi printtimediaan se-

k& TV- ja radioviestintaan. Nykyisin on tarjolla loputon méaéra eri kanavia sekéa
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tyokaluja, joilla voidaan edistavaa eri tahojen markkinointiviestintaa, kuten esi-
merkiksi nettimarkkinointiin. Viestinndn muotojen sirpaloitumista pidetd&n niin
haasteena kuin mahdollisuutena; sahkoiset kanavat helpottavat pienten yritys-
ten markkinointimahdollisuuksia pienellakin budjetilla. Toisaalta sama asia on
myds haaste, silla sosiaalinen media sekéd sahkdinen verkosto eivat ole helposti
kontrolloitavissa. Siksi on erityisen tarkeaa, ettd yrityksen tai brandin viestinta ja
linja pysyvat samana niin kivijalkamyymaloissa kuin sosiaalisessa mediassa.
(Loytana & Korkiakoski 2014, 20.)

Viestinndn suunnittelussa ollaan tekemisissa asiakkaiden tarpeiden, motiivien,
arvojen, mielikuvien eli paatéksenteon perustana olevien asioiden kanssa. Kes-
keistd on kyeta muuttamaan asiakkaista ja heidan mielipiteistddn, ymparistosta
ja kilpailijoista saatavaa tieto kilpailukykyéa ja lisaarvoa tuoviksi toimenpiteiksi

kaikissa asiakkaan ja yrityksen valisissa kohtaamisissa. (Pohjola 2003.)

Markkinointiviestinta voidaan jakaa yrityksessa ulkoiseen - ja sisaiseen viestin-
taan, ks. Kuvio 6. Johdon-, sek& organisaation viestinta kuuluu ulkoiseen vies-
tintdan. Markkinointiviestinta sen sijaan kuuluu sisaiseen viestintdan. Sisaisessa
viestinnassa viestintd tapahtuu yrityksen sisalla, henkiléston kesken ja kuinka
henkilosto viestii keskenaan. Tahan ryhmaan kuuluu myoés esimerkiksi tavaran-
toimittajat ja alihankkijat. Sisdinen viestinta vaikuttaa yrityksen sisaiseen ima-
goon, mita henkiléstolle kerrotaan ja kuinka avoimesti. Tama vaikuttaa yrityksen

sisdiseen imagoon.

Ulkoisella viestinnalla pyritdan vaikuttamaan yrityksen ulkoiseen imagoon. Ta-
han kohderyhm&an kuuluvat esimerkiksi asiakkaat ja sijoittajat. Ulkoisella vies-
tinnéalla vaikutetaan suorasti yrityksen ulkoiseen imagoon, esimerkiksi siten, mi-
ten asiakasta kohdellaan. Palaute voi vaikuttaa myoOs ulkoisesta viestinnasta
yrityksen sisdiseen viestintdan, esimerkiksi saadun negatiivisen palautteen
kautta. Sisainen ja ulkoinen viestinta vaikuttavat yhdessa yrityksen tavoiteima-

gon muodostumiseen. (Utriainen 2012.)
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Organisaation

viestinta
itei eYritysimago
eYrityksen eTavoiteimago Y 8
strategia
Johdonviestinta Markkinointiviestinta

Kuvio 5. Imagon rakentamisen viestintéakeinot. Utriainen 2012.

Tavoiteimago on sitd, mihin pyritdan yrityksen strategian mukaisesti ja yritys
imago on se, kuinka asiakkaat yrityksen nakevat ja kokevat. Tavoiteimago on
juuri se, mihin ravintola-alalla tahdataan, jotta vakaa yritysimago voisi muodos-
tua. Nimensa mukaisesti tavoite imago koostuu tavoitteista ja lupauksista, joita

organisaatio viestintansa kautta lahettaa kuluttajille.

Suunnitellun markkinointiviestinnan liséksi yritys viestii itsestaan jatkuvasti, tie-
tamatta sitd itsekaan. Imagoa yritys pystyy tarkastelemaan vain epasuorasti,
toisin kuin muuta markkinointiviestintdansa (suoramarkkinointi, myynnin edis-
taminen, jne.) silla siind menestyminen on suoraan johdannaista aikaisempaan
menestykseen. Kuluttaja luo mielikuvia ndkdhavaintojensa perusteella, esimer-
kiksi yrityksen www -sivujen tai henkiloston kayttaytymisen perusteella. Yrityk-
sen palveluksessa oleva epdaasiakaspalveluhenkinen tyontekija voi vaikuttaa
mielikuvaan negatiivisesti yrityksesta. Sen sijaan esimerkiksi helposti hyddyn-
nettavat Internet-sivut voivat vaikuttaa kuluttajan mielikuviin positiivisesti. (Utri-
ainen 2012.)

Mikali potentiaaliset asiakkaat eivat 10yda tietoja yrityksesta tai sen palveluista,
ei nain ollen synny kysyntdd. Kysyntda ei synny myoéskaan, jos mielikuvat yri-
tyksesta ovat negatiivisia. Taman vuoksi yrityksen on hyva tukeutua markkinoin-
tiviestintaan, jos yritystd kohtaan on mielikuva- tai tunnettuusongelmia. (Utriai-
nen 2012.)
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4.5.1 Toimintaympariston vaikutus

Yritykset elavéat alati muuttuvassa maailmassa. Yrittdjanakokulmasta on erityi-
sen tarkeaa tietdd mita ymparilla tapahtuu nyt seka tulevaisuudessa jotta akilli-
siin tai pitkédn aikavalin tilanteisiin osataan tehda ennakoivia ratkaisuja seka
myOs sopeutua niihin. Toimintaymparist6lla tarkoitetaan kaikkia niita ulkoisia
asioita jotka voivat jollain tapaa vaikuttaa yrityksen toimintaan. Tallaisia asioita
ovat esimerkiksi yhteiskunnalliset vallitsevat arvot, markkinat ja kilpailutilanne,
toimiala tai vaestotekijat, jotka voivat vaikuttavaa ravintolatoiminnan harjoittami-
seen. Toimintaympariston tuntemus on lahtokohtana yrityksen perustamiselle;
yritystoiminta on suunniteltava vastaamaan nykyista seka tulevaa toimintaym-

paristba. (Perustietoa yrittajalle 2016.)

Plan B sijaitsee Lappeenrannassa Sammonlahden kaupunginosassa, ks. Kuva
1. Tasséa niin kutsutussa Lappeenrannan lantisessa kaupunginosassa 23 % on
aikuista vaestta. Ulkomaalaisia alueella asuu 43 % suhteessa koko alueen va-
estomaaraan. Luku on suuri kansainvalisen opiskelijatoiminnan seka halvem-
man kerrostaloasumisen takia. Kerrostaloasuminen asumismuotona vetaa puo-
leensa monikansallisia vaestdéryhmid. Maahanmuuttajien ja ulkomaalaisten
maara alueella on reilu tuhat, joka on 32 % koko Lappeenrantaa koskevasta

vastaavasta luvusta. (Lappeenranta.fi 2016.)

Jo ainoastaan yliopiston puolella on noin 5000 opiskelijaa. Saimaan ammatti-
korkeakoulun Lappeenrannan yksikdissé opiskelee yhteensa 2 500 opiskelijaa.
Opiskelijoiden suuri osuus vaikuttaa myds alueen muuttoliikkeeseen, opiskelijat
tulevat alueelle opiskelemaan enimmakseen lyhytkestoisesti. (Lappeenranta.fi
2016.) Vaihtuvuus nékyy myds kohdeyrityksessa hiljaisina aikoina esimerkiksi
kesaaikaan viikonloppuiltoina, jolloin opiskelijat palaavat koteihinsa ja kotimaa-

hansa.
4.5.2 Kilpailijat ja kilpailukyky

Osana markkinointistrategista ajattelua tulee ottaa huomioon liiketoiminnalliset
tavoitteet, jotka koskevat erityisesti myyntia ja kannattavuutta, seka markkina-

osuuksia. Positiointia rakennuttaessa, tulisi se suunnitella asiakkaan nakokul-
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masta niin etta voidaan l0ytaa ne tekijat, jotka maaraavat asiakkaan valintoja eri

yritysten, tuotteiden, palvelujen tai brandien valilla. (Sipila 2008.)

Positiointi eli asemointi tarkoittaa analyysia siita, missa asemassa kilpailijat ovat
toisiinsa ndhden, ja strategista tavoitetta saavuttaa jokin tietty asema. Olennais-
ta on l0ytaa oikeat, relevantit kriteerit, joiden perusteella positiointi tehd&aan. Po-
sitiointi vaikuttaa oleellisesti niiden tekijoiden loytdmiseen, joka puhuttelee asia-

kasta niin emotionaalisesti kuin arvopohjaisesti. (Sipila 2008, 30.)

Tarkeda on miettia, mitka tekijat vaikuttavat asiakkaiden kasitykseen itse yrityk-
sestd tai palvelusta ja millaisia valintoja ostopdattkseen johtavien tekijoiden
taustalla on. Positionnin kiinnostava ominaisuus on paasta asiakkaiden mieliin
ja miettia niitd ennakkoluuloja tai asenteita, jotka vaikuttavat paatoksien takana.
Ihmisen mielta on toisinaan hankala pukea kyselytutkimuksen muotoon ja lo-
makkeelle, joten kvalitatiivisen tutkimuksen menetelman kautta ne ovat hel-
pompi jasentdd. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa pyritéan ymmartamaan ihmis-
ten nakemyksia eri bréandeista suhteessa kilpailijoihin. (Pulkkinen 2003, 224 —
237.)

Positiointi ravintola-alalla vaatii jo liiketoimintasuunnitelmaa laatiessa kilpailija-
analyysia seka tarkempaa tiedostamista kilpailijoista ja niiden tekijoiden pohti-
mista, kuinka saavuttaa tietty markkina-asema. Arvo- tai emotionaaliseen osto-
paatoskayttaytymiseen voidaan vaikuttaa esimerkiksi lahestymalla asiakasta jo
ennen ravintolaan menoa erilaisilla tiedotteilla Internetissa, kupongeilla tai mai-

noksilla, jolloin asiakkaalle muodostuu jo ennakoiva mielikuva yrityksesta.

Kilpailuetu ei tapahdu itsestédan eika tuote tai palvelu myy itse itsedan. Sipila
kuvailee asiaa teoksessaan Kaytannon markkinointi (2008, 252) suomalaisten
yritysten erheeksi, silla kilpailuetua pidetaan yleensa vain ylpeyden aiheena;
"suomalaista teknologiaa” mainostetaan itse kilpailuetuna, vaikka kyse on vasta
tuotannollisesta kilpailuedusta. Kilpailuetu on osaltaan my6s mittaamaton ja
riippumaton ja sen hyoty asiakkaalle on saada juuri hénelle spesifioitua palve-
lua. Kilpailijoiden toiminta on tunnettava, jotta voidaan tarvittaessa ennakoida.

Seurantavalineitd ovat mm.
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- tutkimukset (tunnettuus, preferenssi, kayttokokemukset, kayttofrekvenssi
(kayttofrekvenssi: kaynnit, tuotteen kayttd lkm.)

- ostoaikomukset, brandimielikuva, jne.

- myyntiluvut ja muu kova data

- mediakulutuksen seuranta: taméa antaa tietoa kokonaispanostusten lisak-
si myds markkinointiviestinnan strategiasta: kuinka suurelta osin panos-
tetaan ns. strategiseen brandimarkkinointiin ja kuinka paljon ns. taktiseen
hinta painoitteiseen myynninedistamiseen paikallisesti

- nakyvyys tiedotusvalineissa: maara ja sisaltd

- verkkonéakyvyys, linkitykset ja aktiviteetit

- verkkokeskustelujen seuranta alan kannalta mielenkiintoisilla foorumeilla

- kuuntelu — pitaisikd yrityksen markkinoinnissa olla yksi vastuunalainen

henkilo, jonka kayntikortissa lukee "kuuntelija”. (Sipila 2008, 252.)

Kilpailijoilla, joilla on sama tuote, palvelu tai segmentti, ovat luonnostaan toisiin-
sa ndhden sama tarve asiakkaista. Erottuakseen kilpailijoista on erityisen tarke-
aa tuntea samalla toimialalla toimivat saman alueen kilpailijat. Kilpailijoiden toi-
mintaa on hyva seurata, jotta pystytddn varautumaan tuleviin muutoksiin. Kilpai-

lijat voidaan jakaa seuraavasti:

1. Ydinkilpailijat - kilpailu on jatkuvaa

2. Marginaalikilpailijat > sesonkiluonteista kilpailua

3. Tarvekilpailijat - sama aikomus tyydyttaa asiakkaiden samanlaiset
tarpeet

4. Potentiaaliset kilpailijat - eivét ole viela kilpailijoita mutta tulevaisuu-

dessa mahdollisesti ovat.
(Kansonen 2009, 13.)

Naiden keskeisten tekijéiden avulla voidaan maarittdad, seurata sekd myos ke-
hittdd omaa toimintaa esimerkiksi toimeksiantaja-yrityksessa opinnaytetyén
myota. Kilpailu on vain Sammonlahden mittakaavassa suppeaa, jolloin hyva
markkinaosuus oman yrityksen toimintaan vaikuttaminen on mahdollista, silla
kilpailevia saman toimialan yrityksia ei ole lahella. Lahin baari-ravintola sijaitsee

Huhtiniemessa Lappeenrannassa, josta on noin 4 kilometrid opinnaytetydssa

31



esiintyvaan ravintolaan, Plan B:hen. Kun taas katsotaan laajempaa kuvaa Lap-
peenrannan, tai Eteld-Karjalan alueella, markkinaosuus ja& pieneksi. Tassa ta-
pauksessa joudutaan tarkastelemaan myos alueellisia eroja Lappeenrannassa;
esimerkiksi keskustan alueella kilpailu on selkeésti runsaampaa eika asiakkaita
riitd kaikkiin anniskeluravintoloihin. Sammonlahden alueella Plan B:lla on mer-
kittava alueellinen kilpailuetu, jota hyddyntamalla voidaan kasvattaa imagon

merkitysté oikeiden markkinointikanavien kautta.
4.5.3 Markkinointi kilpailukeinona

Markkinointi ja markkinointiviestintd ovat hankalia kasitteitd. Markkinoinnin ensi-
sijaisena tarkoituksena on edistda myyntid, viestinnan tavoitteena on taas vai-
kuttaa vastaanottajaan. Muutama vuosikymmen sitten yrityksen markkinointi ja
markkinointiviestinta kasitti lahinnd mainontaa, joka keskittyi printtimediaan se-
k& TV- ja radioviestintaan. Nykyisin on tarjolla loputon méaéara eri kanavia seka
tyokaluja, joilla voidaan edistavaa eri tahojen markkinointiviestintaa, kuten esi-
merkiksi nettimarkkinointiin. Viestinnan muotojen sirpaloitumista pidetaan niin
haasteena kuin mahdollisuutena; sahkoiset kanavat helpottavat pienten yritys-
ten markkinointimahdollisuuksia pienellakin budjetilla. Toisaalta sama asia on
myds haaste, silla sosiaalinen media sekd sahkoinen verkosto ei ole helposti
kontrolloitavissa. Siksi on erityisen tarkeaa, jotta yrityksen tai brandin viestinta ja
linja pysyvat samana niin kivijalkamyymaloissa kuin sosiaalisessa mediassa.
(Loytana & Korkiakoski 2014, 20.)

Viestinndn suunnittelussa ollaan tekemisissa asiakkaiden tarpeiden, motiivien,
arvojen, mielikuvien eli paatoksenteon perustana olevien asioiden kanssa. Kes-
keistd on kyeta muuttamaan asiakkaista ja heidan mielipiteistddn, ymparistosta
ja kilpailijoista saatavaa tieto kilpailukykyéa ja lisaarvoa tuoviksi toimenpiteiksi

kaikissa asiakkaan ja yrityksen valisissa kohtaamisissa. (Pohjola 2003.)

Hotelli-, ravintola-, seka matkailualalla viestintd on nékyvin osa suurelle yleisdl-
le. Markkinointiviestinnalla vaikutetaan oleellisesti siihen, minkalainen yrityskuva
yleensa vallitsee. Sanoman saaneista ihmisista usein vain pienehkd osa saa-
daan varsinaisiksi asiakkaiksi tai asiakassuhteen viimeiseen vaiheeseen. Kui-

tenkin heidan mielikuvaansa voidaan vield muuttaa tuotetta kayttaessa tai jopa
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jalkikateen. (Hallamaa & Viljanen 1997, 136.) Opinnaytetytni case — yrityksessé
markkinointiviestinnan vaikutusta mitataan asiakassuhteen laatuun ja kuinka
sitd voidaan muuttaa ravintola- alalla yleisesti kaytetyn viestintamix (kokonais-

viestintd) - kaavion avulla.

Viestintamix
Henkil6kohtainen : Myynnin o
myyntityo Mainonta edistaminen Suhdetoiminta

Kuvio 6. Viestintamix kaavio. Hallamaa & Viljanen 1997.

Majoitus- ja ravitsemisalalla yritykset kayttavat normaalisti kaikkia viestinta-, tai
nykyiselta termiltéan markkinointi (viestintd) mixin osa-alueita, ks. kuvio 7. Nii-
den painoarvot vaihtelevat kuitenkin huomattavasti yrityskoon ja — tyypin mu-
kaan, ja myds tilannekohtaisesti. (Hallamaa & Viljanen 1997, 137.) Hallamaan
seka Viljasen teorian mukaan suppealla alueella sijaitseva anniskeluravintola
tarvitsee menestyakseen paljon mainontaa, jolloin varsinaisesti ravintolan ope-

ratiiviseen toimintaan ei tarvitse kiinnittd& niin paljon huomiota.

Jokainen sahkdpostiviesti ja puhelinsoitto on oiva tilaisuus antaa yrityksesta
myonteinen kuva. Siksi todellisuudessa markkinointi on yrityksen kaikkien tyon-
tekijoiden asia. Jos joku on vaikkapa oikein tyytyvainen tyopaikkaansa ja innos-
tunut tyostaan, han kertoo siitd muille myonteisia asioita joka taas rakentaa vas-
taanottajan mieleen kuvaa yrityksesta tai brandista. Myonteinen mielikuva edis-
taa myyntid. (Loytana & Korkiakoski 2014, 20.)

Hotelli- ja ravintola-alan pieni yritys voi niin halutessaan hoitaa valttAmattomaksi
harkitun mainostamisen helposti omin voimin, mutta suurempiin kampanjoihin

kannattaa kayttdd ulkopuolisia asiantuntijoita. Mainonnan toteutuksen lahtékoh-
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tana pitaa olla, etta puhutaan siita mika tuotteiden potentiaalisia ostajia kiinnos-
taa. (Hallamaa & Viljanen 1997, 139- 140.)

Siella missé on eniten potentiaalisia asiakkaita, on myds eniten kilpailua. Nain
ollen pelkka potentiaali ei viela ratkaise, keitd uusia asiakkaita tavoitellaan. On
otettava myds huomioon muuttujia joita ovat esimerkiksi: kannattavuus, kilpailu,
asiakasryhmien toiveiden ja omien vahvuusalueiden yhteensopivuus, lyhyen
tahtaimen kannattamattomat asiakkaat, mutta pitkan tahtaimen prestiisi (lupaa-
vat) asiakkaat, joista voi olla hyotya yritykselle tulevaisuudessa. (Sipila 2008,
30.) Kysynta riippuu paikkakunnan vaestopohjasta. Sita ilmentavat mm. vaeston
ikarakenne, varallisuus- ja sosiaaliryhmarakenne ja asumismuodot. (Hallamaa
& Viljanen 1997.)

Markkinoinnin vahvistamisella olisi tdssa opinnaytetydni case — yrityksessa eri-
tyisen paljon tarvetta. Opinnaytety6n tarkoitus on ymmartad viestintamixin toi-
mivuutta asiakaslahtdisesti. Hinnan ja tuotteiden ollessa kohdillaan tarke&a on
pohtia niiden syitd ja vaikutuksia asiakkaisiin. Kohdeyrityksessani ulkoiseen
mainontaan ei ole juurikaan panostettu, joka toisi uusia asiakkaita erityisesti
tapahtumien aikaan ravintolaan. Eri kanavien ja erityisesti sosiaalisenmedian
monipuolinen kayttd takaisi seuraajia ja mahdollisesti uusia kanta-asiakkaita
myo6s viikon hiljaisille illoille. Pyrin opinnaytetydssani selkeyttamaan kasitysta
kyseisesta ravintolasta haastattelemilleni asiakkaille. Markkinointitoiminta on

kuitenkin vield "puskaradion” seka entisten asiakassuhteiden varassa.

5 Asiakaskokemus

Asiakaskokemus on moniulotteinen kokonaisuus, siihen vaikuttavat kaytannos-
sa kaikki yrityksen toiminta markkinoinnista hinnoitteluun. Liian alhainen hinta
voi nakertaa tuotteen tai palvelun arvoa asiakkaan mielikuvissa. Liian kallis
myyntihinta voi puolestaan muuttaa hyvan kokemuksen huonoksi. Mydnteinen
asiakaskokemus syntyy erityisesti niistd elamyksista, myonteisista kokemuksis-
ta joihin liittyy vahva ja positiivinen tunneside. (Loytdnd & Korkiakoski 2014,
37))
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Amerikkalainen tutkimusyhtio Forrester esitteli vuonna 2011 uuden Age of the
Customer — mallin, joka kiteyttdad hyvin viime vuosikymmenind tapahtuneen
muutoksen yritysten kilpailukeinoissa eli strategisissa valinnoissa, ks. Kuvio 8.
(Loytana & Korkiakoski 2014, 15.)

. Asiakkaan

Valmistusteol- Jakelun Informaation aikakausi
lisuuden aikakausi aikakausi o
aikakausi Globaalit Toisiinsa Kgski\a/IZIi:;ia
Massatuotanto ja yhteydet ja yhdistetyt odotukset ja

tehokkuus kuljetusjarjest tietokoneet ja saada

(1990-1960) elmat (1960- toimitusketjut suosittelijoita

1990) (1990-2010) (2010-?)

Kuvio 7. Yritysten kilpailukeinojen aikakaudet. Loytana & Korkiakoski 2014.

Menestyminen asiakkaan aikakaudella on kiinni yrityksen kyvysté luoda asiak-
kaalle arvokas kokemus. Se vaatii yritykseltd eritoten kokonaisvaltaista lahes-
tymista viidella eri osa-alueella: strategiassa, johtamisessa, kohtaamisissa, mit-
taamisessa ja yrityskulttuurissa. Asiakaskokemus strategisena kilpailuetuna on
yritykselle niin laaja kokonaisuus, etta se vaatii paljon rohkeutta erityisesti joh-
dolta, jotta se saadaan hyddynnettya nyt ja tulevaisuudessa. (Loytdna & Kor-
kiakoski 2014.)

Asiakaskokemuksen johtamisen keskeisin kasite on asiakkaalle luotava arvo,
kertovat Loytana ja Korkiakoski kirjassaan Asiakkaan aikakausi. Yritykset luovat
toiminnallaan seka tuotteillaan edellytykset arvokokemuksen muodostumiselle,
johon asiakas omalla toiminnallaan tuo lisdarvoa. Asiakkaalle luotavan arvon

muotoja ovat

- Taloudellinen arvo: fokuksessa hinta, alennuksilla palkitseminen, kilpai-
luetuna edullisuus

- Emotionaalinen arvo: fokus asiakaskokemuksessa, kosketuspisteiden
huomiointi, kokemuksen personointi ja kilpailukeinona kokemukset ja

odotusten ylittaminen
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- Toiminnallinen arvo: fokuksessa toimintavarmuus eli toiminnan tehok-
kuus ja nopeus. Kilpailuetuna laatu

- Symbolinen arvo: fokuksessa mielikuvat ja tarinat ja heimoutuminen, kil-
pailuetuna brandi. (Loytana & Korkiakoski 2014, 18 — 19.)

Nama arvot linkittyvat vahvasti yrityksen kilpailuetuihin, joista moni on kuitenkin
tana paivana kuihtunut. Taloudellinen arvo ei tuo useinkaan riittavaa kilpailue-
tua, toiminnallista arvoa on vaikea yllapitaa, eikd symbolinen arvo riitd differoi-
maan (erilaistamaan). Emotionaalisen arvon mahdollisuuksia ei ole sen sijaan
hyodynnetty tarpeeksi. (Loytana & Korkiakoski 2014, 20.) Tassa opinnaytetyds-
sa on tarkoituksena keskittya erityisesti emotionaaliseen seka toiminnallisen

asiakaskokemuksen arvojen selvittamiseen.

Lahes poikkeuksetta uuden asiakkaan lahestyessa yritysta asiakkaalle on jo
joitain valillisia kohtaamisia ja mielikuvia yrityksestd. Koska jokainen asiakas
muodostaa oman arvomaailmansa mukaisen kokemuksen yrityksesta ja palve-
lun laadusta, on asiakaspalvelukohtaamisissa henkilokunnan personoitava tilan-
teet asiakkaan odotuksia vastaavaksi. Naissa kohtaamispisteissa on tarkeaa,
etta tyontekijat osaavat tunnistaa asiakkaiden erilaiset tarpeet ja muovata palve-
lua niiden mukaisesti. Odotusten ylittdmiseen ja asiakaskokemukseen liittyy
vahvasti illuusio tasalaatuisesta palvelusta, erityisesti meilla Suomessa. Tarkea
ominaispiirre tadssa on se, ettd meilla Suomessa pidetddn tarkeédna palvelun
tasalaatuisuutta riippumatta siitd, kuka palvelua tarjoaa. Naiden kiinteiden kos-
ketuspisteiden hallinta, esimerkiksi asiakaspalvelutilanne, on ollut yksinkertai-
sempaa aikaisemmin, silla kosketuspisteiden maara on ollut pienempi. Interne-
tin, sédhkodisen kaupan ja sosiaalisen median vaikutuksesta yritykset ovat yha
suuremman haasteen edessa: kuinka hallita niitd kohtaamisia naissa tuntemat-
tomissa kosketuspisteissd? Panostaminen mainontaan tai omaan mediaan ei
siis ole riittavaa, kun kosketuspisteet ovat yha suurelta osalta digitaalisia. (LOy-
tana & Korkiakoski 2014.)

Anniskeluravintolassa tama ilmi6 tulee esiin esimerkiksi asiakaspalvelutilan-
teessa (kohtaamispiste) siita, ettd tuote (alkoholijuoma) on saman laatuista kuin
edellisessa ravintolassa seka saatu palvelu on lahes yhta hyvaa, ellei jopa pa-

rempaa. Yritys voikin miettia, kuinka saada toiminta erottumaan muista; onko
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taustalla joku alueellinen tekija (alueella asuu paljon esimerkiksi opiskelijoita,
jos paasegmentointi kohdistuu heihin, niin hinnoittelua voisi miettid keinoksi la-
hestya heitd) vai panostetaanko palvelun erityiseen laatuun liikeidean mukai-
sesti. Tassa yritysimagon vahvistamista kasittelevassa opinnaytetydssa paa-
maarana on selvittad, millaiseksi asiakkaat tamanhetkisen konseptin ja palvelun

kokevat, selvittdd asiakaskokemusta seka nakyvyytta ja imagon toimivuutta.

Asiakaskokemuksen pohjalta kehitetty ohjelma voi toimia johtamisen tukena.
Yrityksen on hyva oppia hyédyntdméan saamaansa palautetta. Toimintamallien
kehittdminen entista asiakaslahtdisemmaksi yhdessa sisdisen viestinnan kans-
sa saadaan tavoitteet saavutetuiksi. Jatkuvan asiakaskokemuksen johtaminen
on aktiivista innovointia. Ihmisilla on toisinaan taipumus muuttua enemmankin
mukavuudenhaluiseksi kuin sen ulkopuolelle pyrkivaksi. Ensiaskeleet asiakas-
kokemuksen johtamiseen on strategista ajattelua, lupauksia parhaasta palvelus-
ta tai asiakkaiden tarpeiden huomioimisesta. Tarkeimpana tehtavana on myags,
ettd yritys lunastaa nama lupaukset, vaikka osa asiakkaista joutuisikin petty-

maan lupausten toteuttamisen myota. (Loytana & Korkiakoski, 21 — 41.)

Imago vaikuttaa asiakkaan kokemuksiin siis jo ennen ostotapahtumaa. Ennakko
kokemukset yrityksen kanssa vaikuttavat jo ennalta asiakkaan mielikuvaan ja
odotuksiin, jolloin syntyy mielikuva yrityksesta. Imago vaikuttaa kasitykseen tar-
joamalla asiakkaalle lisdarvoa. Asiakkaan kokemus imagosta, palvelusta ja sen
laadusta maarittaa vahvistuuko yrityksen imago. Positiiviset ja tarpeet ylittavat
kokemukset vaikuttavat positiivisesti imagon syntymiseen, kuin myds painvas-
toin negatiiviset eivat vahvista imagoa. Kaikki riippuu siis yrityksen suorituksesta
onnistua tayttamaan asiakkaiden odotukset. Jos imago ei ole asiakkaalle selkea
ennestaan, kokemus syntyy taysin asiakkaan omista lahtdékohdista. (Utriainen
2012.)

Yrityksen toiminta ja sen jatkuvuus on lahtokohtaisesti asiakkaiden kasissa.
Taman vuoksi uskolliset asiakkaat ovat kannattavia yrityksen jatkuvuudelle.
MyoOnteisen strategisen asiakassuhdemarkkinoinnin toteuttaminen ja positiivi-
nen asiakaskokemus parantavat yrityksen imagoa asiakkaan silmissa ja nain
ollen he todenné&kdisesti myods palaavat uudestaan. Uskolliset kanta-asiakkaat

eivat vain luo pohjaa tasaiselle myynnille vaan vaikuttavat my6s muihin ihmisiin.
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Uskolliset asiakkaat kertovat todenné&kdisesti tuotteen tai palvelun positiivisista
vaikutuksia sita korostaen seka myds toiminnan puutteista muille. Yritys pystyy
omalla toiminnallaan vaikuttamaan ihmisten mieliin ja luomaan luottamukselli-
sen suhteen tayttamalla heidan odotuksensa ja tuomalla lisdarvoa. Nain ollen
asiakas saa toiminnallista tai tunnepohjaista, kayttajan persoonallisuutta ilmai-
sevaa hyodyn- seka lisaarvon tunnetta asioidessaan ravintolassa. Yritykselle

tama tieto on erityisen merkittavaa. (Utriainen 2012.)

6 Tutkimuksen toteutus

Katugallupin haastatteluosuus tapahtui teemahaastattelun, kyselyn sek& avoi-
men haastattelun ominaisuuksia yhdistaen. Kyselyt ja haastattelut soveltuvat
tiedonhankintatavoiksi silloin, kun pyritadn selvittamaan inmisten kokemuksia,

tietoja, uskomuksia, asenteita ja mielipiteita jne.

Kyselyt ja haastattelut ovat molemmat kyselevid menetelmia, joiden valilla ei
ole periaatteellista eroa. Haastattelu eroaa siind mielessa kyselysta, etta haas-
tattelun yhteydessa on mahdollisuus seurata kayttajan oheisviestintaa ja ym-
paristba. Haastattelun avulla on mahdollisuus saada syvallisempaa tietoa ilmi-

0sta, kun kyselyn avulla. (Tampereen teknillinen yliopisto 2008.)

Opinnaytetyohon liittyva haastattelukysely toteutettiin elokuun seka syyskuun
2016 valilla ja huomasin jo kesén alussa, etta tasta tulee haastava tehtava. Jo
alkuvaiheessa toteuttamista ilmeni ongelmia kauppojen kanssa yhteistyon te-
kemisessd. Toukokuussa lahettamani sahkopostit Sammonlahden K- seka S-
ryhman kauppiaille ei tuottanut tulosta, joten epéaselvaksi jai, saanko toteuttaa
kyselyni heidan tonteillaan. Sovimme tapaamisenkin K- supermarketin kauppi-
aan kanssa, mutta han ei ilmestynyt koskaan paikalle. Jouduin siis sivuutta-
maan kauppojen kanssa tehdyn yhteistyon, joten kyselyyn vastanneet ovat ol-
leet joko ravintolan asiakkaita tai Sammontorilla satunnaisesti liikkuvia henkil@i-
ta. Ravintolan asiakkailta saadut vastaukset ovat keratty viikolla 35 sek& satun-
naisesti viikonloppuisin. Kyselyn luonteeseen ei vaikuttanut tuolloin mikaan ta-
pahtuma ravintolassa, vaan kysely toteutettiin mahdollisimman rauhallisina iltoi-

na. Myos yhteistyokumppanini ja ravintolan omistaja, Ari Jakala oli estynyt ter-
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veyssyista toteuttamaan kyselyd ja tarkentamaan kysymyksia kanssani lop-
puun, joten toteutimme kysymykset opinnaytetydohjaajani kanssa.

Alkuperdisen suunnitelman mukaan tarkoitukseni oli tehdda myds nettikysely
Webropol — ohjelmalla, joka helpottaisi tiedon keruuta myds tutkimusajankoh-
dan ulkopuolella aikana, kun en ole itse kerddméasséa vastauksia. Tamakaan
tyoni aineistonkeruusuunnitelma ei kuitenkaan tuottanut tulosta, silla kyselyn
olisi joutunut tekemaan myos englanniksi, jos olisin halunnut lahettéaa kyselyn
esimerkiksi yliopiston tai ammattikorkeakoulun opiskelijoille. Kyselyn kaantami-
nen englanniksi ei kuitenkaan olisi palvellut tarkoitustaan tarpeeksi, silla se ei
olisi tavoittanut haluttua kohderyhmaa ja olisi vaatinut viela enemman tyo6ta.

Opinnaytetydn aihe kiinnosti monia vastaajia. Suullisesti toteutettu kysely osoit-
tautui kuitenkin haasteelliseksi, silla asiakkaat eivat malttaneet vastata ndin
moneen kysymykseen, siksi vastaajia tavoitettiin kaiken kaikkiaan vain 42.
Saamani ylimaaraisen palautteen mukaan aiheeni koettiin kuitenkin tarpeelli-

seksi Sammonlahden ravintolatoimintaa ja sen kehitysta ajatellen.

Toteutuksen aikana pidimme kohdeyrityksessani myds henkiléstopalaverin, jos-
sa kerroin my6s muille opinnaytetyostani ja sen tarkeydesta. Taman keskuste-
lun tuloksena paatimme myo6s, ettd saamme kaikki admin — tunnukset yrityksen
Facebook -sivuille. Tama mahdollistaa my6s henkildkunnan omien julkaisujen ja
mainostamisen yrityksen Facebook — sivujen kautta, joka on tuonut myds
enemman nakyvyytta ravintolalle. Myods sivujen "tykkaajat” ovat lisdantyneet

tdman muutoksen myota.

Toteutus muuttui tehdessa hyvinkin nopeasti. Huomasin kuitenkin, ettd potenti-
aalisten vastaajien saaminen vastaamaan kyselyyn oli rankka ja haastava teh-
tava. Kysymyksiad jouduttiin karsimaan myos tasta syystd, sekd muokkaamaan
raa’alla kadella. Vastaajilta koetin saada erityisesti tarkeimpiin kysymyksiin vas-
taukset haastattelujen edetessa, siksi vastaajien lukumaaréa oli poukkoileva eri
kysymysten kohdalla. Avoimiin kysymyksiin siis ei vastattu yhta mielellaan kuin

valmiiksi laadittuihin kysymyksiin.
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7 Tulosten analysointi

Haastattelukysymykset on kayty lapi kysymys kysymykseltd ja analysoitu erik-
seen. Haastattelun pohja on liitteena tyon lopussa, ks. Liite 2.

Kysymys 1 Vastaajien ikdjakauma

Prim&ariaineiston ensimmaisessa kysymyksessa kysyin vastaajien ikaa, ks.
Kuvio 8, josta saadaan kasitys yrityksen tamanhetkisen asiakaskunnan ikaja-
kaumasta. Yli puolet vastaajista, eli 52 % olivat 20 - 29-vuotiaita. Tulos kertoo
Plan B:n segmentoinnin onnistumisesta liiketoimintasuunnitelman mukaisesti.
Toiseksi suurin ikdryhma koostui 30—vuotiaista. Vastaajien keski-iaksi saatiin 31

vuotta. Vastaajia oli yhteensa 42.

malle 20

m20-29

m 30+
40+
50+

Kuvio 8. Haastateltujen prosentuaalinen ikdjakauma
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Kysymys 2 Vastaajien asuinpaikat

Toisessa kysymyksessa kysyttiin vastaajien asuinpaikkaa, ks. Kuvio 9. Tulokset
jakautuivat seuraavasti: vastaajista 29 asuivat Sammonlahden alueella. Tutki-
muksen kannalta tama oli erittain hyddyllinen tieto, silla tarkoitus oli saada juuri
vastaajia paikalliselta alueelta. Lappeenrannan keskustasta sanoi tulleensa nel-
ja vastaajaa ja jostakin muualta yhdeksan vastaajaa. Vastaajia oli yhteensa 42.

35
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Vastaajien lkm
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Jokin muu Lpr, Keskusta Lpr, S-lahti

| Vastaajien Ikm asuinpaikoittain 9 4 29

Kuvio 9. Vastaajien asuinpaikat

Kysymys 3 Vastaajien baarissa kayntien lukumaara

Kolmannessa kysymyksessa tutkittavana oli asiakkaiden anniskeluravintolassa
kadyntien maaraa. Talla kysymyksella pyrittiin selvittdmaan yleisesti tutkittavan
perusjoukon ravintolassa kayntien maaraa, ks. Kuvio 10. Tahan kysymykseen
mabhdollista korrelaatiota (riippuvuutta) tuo ajankohta tai yleinen taloustilanne,
juhlat ja muut ei- numeeriset tapaukset. My0s tutkittavan perusjoukon "laatu” voi
vaikuttaa myds tuloksiin, esimerkiksi ihmisryhmat, elinymparisto, taloustilanne,

kansalaisuus tai ika. Vastaajia oli yhteensa 42.
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Vastaajista 23 kertoi kdyvansa 1 - 2 kertaa viikossa jossakin baarissa. Koh-
deyritysta ei ollut tassa kohtaa tarkennettu. Vastaajista 12 kertoi kdyvansa 1 - 2
kertaa kuukaudessa ravintolassa ja sitd harvemmin tai muutaman kerran vuo-

dessa kayvia oli alle kymmenen.

25
1-2 krt/vk; 23
20
15
1-2 krt/kk; 12
10
Harvemmin; 5
5
uutaman kerran
vuodessa; 2
Ei koskaan; 0
0

Kuvio 10. Vastaajien baarissa kayntien lukumaara

Kysymys 4 Kuinka usein vastaaja kay Plan B:ssa (lukumaarissa)

Neljannessa kysymyksessa kysyttiin kuinka usein vastaajat kayvat Plan B:ssa.
Kysymykseen sai vastata vapaalla sanalla. Osat vastauksista olivat hieman
ympéaripyoreita, joten vastaukset ovat tiivistettyna kuvioon, ks. Kuvio 11. Vas-
taajista yksi sanoi kdyneensa ravintolassa ennen enemman, vanhan Raittisen

aikaan. Vastaajia oli yhteensa 42.

Neljatoista vastaajaa sanoi kayvansa Plan B:ssa lahes joka viikonloppu. Se an-
taa positiivista kuvaa ravintolan toiminnalle, jos 23 kertoi aikaisemmassa kysy-
myksessa kayvansa 1-2 kertaa viikossa ravintolassa ja neljatoista sanoi kay-

vansa juuri Plan B:ssa.

42



Satunnaisesti kayvia vastaajia oli kaksitoista, eli 33 % koko populaatiosta. Pai-
vasaikaan ravintolassa asioivien maaré johtunee péaosin kauppojen laheisyy-
destd, ja vastaajat kertoivatkin kdyvansa Plan B:ssé& kaupassakaynnin yhtey-
dessa. Vastaajista 17 % kertoi, ettei juuri kdy kohdeyrityksessa, ja noin nelja
vastaajaa kertoo, ettei tiennyt koko paikasta ja kayvét ravintolassa ensimmaista
kertaa. Kerran viikossa kayvat kertoivat paasyykseen, etta "tuli vain lahdettya.”
Jotkin vastaajista sanoivat myos tietyn viikonpaivan, jolloin yleensa kayvat ja

siitd on muodostunut vain perinne.

14

12

(¢8)

Kay melkein Usein pdivisin Satunnaisesti Kerran vk En tiennyt ko. En juuri kdy
joka paikasta
viikonloppu

Kuvio 11. Kuinka usein vastaaja kay Plan B:ssa, lukumaara

Kysymys 5 Kayko vastaaja mieluummin ldhibaarissa kuin keskustan baa-

reissa

Viidennessa kysymyksessa kysyttiin, kayko tutkittava perusjoukko yleensa tak-
simatkan paassé olevissa baareissa, vai kavisivatkd mieluummin lahibaarissa
(Plan B), ks. Kuvio 12. Tassa kysymyksessa oli vastausvaihtoehdot: mieluum-
min l&hibaarissa, mieluummin keskustan baareissa, en osaa vastata tai seka

ettd. Vastaajia oli yhteensa 42.
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W Sekd ettd W Keskustan baareissa Ldhibaarissa En osaa vastata

26 %

36 %

Kuvio 12. Prosenttiosuudet haastateltujen lahibaarissa vai keskustan baareissa
kaynneista

Vastaajista enemmistd (15) kavisi mieluummin lahibaarissa, kuin lahtisi taksilla
lahimpiin keskustan ravintoloihin. Seka etté vastaajia oli 10 kappaletta, mista voi
paatella, ettd vastaajilla riippuu senhetkisista tuntemuksista tai muista muuttujis-
ta, mihin ravintolaan haluaisivat suunnata. Keskustan baareissa kavijoita oli
vastaajista 6. Kuitenkin 11 vastaajaa sanoi myos, ettei osaa oikein vastata ky-

symykseen.
Kysymys 6 Vastaajien syyt l&dhtea yoelamaan

Kuudennessa kysymyksessa kysyttiin syita lahted anniskeluravintolaan tai yo6-
elamaan. Tahan kysymykseen oli laadittu valmiit vastausvaihtoehdot, joista vas-
taaja pystyi valitsemaan kaksi tarkeintd. Haastatelluista kaikki 42 vastasivat té-
han kysymykseen. Nain ollen vastauksia saatiin yhteensa siis 84, ks. Kuvio 13.

Vastauksia antoivat kaikki osallistujat. Vaihtoehdot olivat seuraavat:

- Kaverit
-  Bandi
- Hinnat

- Hyva palvelu
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- "Kantakapakka”
- Jokin muu (esim. musiikki)

- Karaoke

Tulokset jakaantuivat kuvion 14 mukaisesti.

Syiden lukumaara

Hyva Kantakapa Jokin muu
Kaverit Hinnat Bandit y P Karaoke (esim.
palvelu kka N
musiikki)
| Sarjal| 30 12 8 11 11 8 4

Kuvio 13. Syy lahtea ybelaméaan

Vastauksia on analysoitu vastaajien lukumaaran mukaan. (Esimerkiksi kolmes-
takymmenesta vastaajasta "kaverit” vaihtoehdon valitsi siis viisitoista vastaajaa,

jne.).

Kaikista haastatelluista 15 kertoi syykseen tulla ravintolaan kaverit ja sosiaaliset
tapaamiset. Vastaajista kuusi pitaa kilpailukykyisid hintoja yhtena tarkeimpana
syynaan tulla ravintolaan. Bandeja tulee katsomaan vain nelja vastaajaa, mutta
hyvaa palvelua seka "kantakapakka” vastausvaihtoehtoa pitda tarkeimpina yh-
teensd 11 henkil6da. Ravintolalle on erityisen tarkeaa pitaa ylla hyvaa asiakas-
palvelua seka tehda asiakkaiden olo kotoisaksi, nain ollen toiset pitavat Plan
B:t& jopa olohuoneenaan. Karaokea kohdeyrityksessa ei ole, mutta sen takia 4
vastaajaa saa lahtemaan yoelamaan. Kaksi vastaajaa tulee kuuntelemaan vain

musiikkia tai jonkin muun syyn takia.
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Kysymys 7 Onko vastaaja kaynyt ravintola Raittisessa aikoinaan

Seitseménnessa kysymyksessa kysyttiin, onko vastaaja kaynyt ravintola Raitti-
sessa aikaisemmin. Vastaajilla oli kolme vastausvaihtoehtoa: on kaynyt, ei ole

kaynyt tai ei tieda paikkaa, ks. Kuvio 14.

24

10 8

Ei ole kaynyt On kaynyt En tieda paikkaa

Kuvio 14. Vastaajien Raittisessa kayntien lukumaara

Tahan kysymykseen vastasivat kaikki 42 vastaajaa. Vastaajista kymmenen ker-
toi, ettei ole kaynyt Raittisessa aikaisemmin. Sen sijaan kahdeksan heista ker-
toi, ettei ole koskaan kuullutkaan koko paikasta. Muutama en ole kdynyt — vas-
tauksen antaneista kertoivat tietdneensa paikan, mutta eivat olleet koskaan asi-
oineet kyseisessa ravintolassa. Sen sijaan 24 vastaajista on kaynyt ravintolas-
sa. Koska suurin osa vastaajista oli paikallisia ja yli 30 — vuotiaita, joten vasta-

ukset olivat hyvinkin oletettavia.
Kysymys 8 Mita asioita Raittisesta vastaaja jai kaipaamaan

Tassé kahdeksannessa, vapaan sanan kysymyksessa kysyin vastaajien mieli-
pidettad siitd, mita he jaivat ravintola Raittisen ajalta kaipaamaan. Vastauksia
saatiin kolmeltatoista (13) vastaajalta, jotka olivat kayneet Raittisessa aikai-

semmin.
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Suurimmaksi asiaksi jota jaatiin kaipaamaan, oli karaoke (nelja vastaajaa). Vas-
tauksista ilmeni myds, ettd vanhoja Raittisen asiakkaita ei enda kdy uudessa
paikassa ja vastaajat kokevat timan my6ds huonona asiana. Merkittavana tyy-
tymattdmyyttd tuomana asiana pidettiin myds DJ-, sekd nuorisomusiikkia, jota
Plan B:ssa soitetaan. Biljardipdydan seka lounaan puuttuminen harmittivat
myos kolmea vastaajaa, ks. Liite 3. Myos taménhetkisen ravintolan maine
kummastutti monia, Plan B:ta pidetadan nykyaan enemman nuorison tanssipaik-
kana, joten vanhat asiakkaat eivat halua sinne tulla, etenkaan viikonloppuisin.
Paikkaa pidettiin enk& myds liian nuorekkaana, mutta kehuivat kuitenkin muka-
vaa henkilokuntaa seké ravintolan miljoota viihtyisaksi.

Monissa vastauksissa oli paljon samoja piirteitd ja asioita, joita vastaajat jaivat
kaipaamaan. Kuitenkin nykyisen ravintolan omistajan liiketoimintasuunnitelmat,
strategiat ja visiot eivét tue ndaita haluttuja asioita, joten saa nahda tuleeko naita
muutoksia tapahtumaan ainakaan lahimmalla aikajanteella tai ovatko ne muu-

tokset ainakaan pysyvia.
Kysymys 9 Mita hyvia ja huonoja puolia Plan B:sta

Vastaajilta kysyttiin myds, millaisen kuvan Plan B on itsestdan antanut ja liittyy-
ko siihen mitaan hyvia tai huonoja puolia, ks. Liite 3. Tahan kysymys oli avoin.
Vastaaja pystyi kayttamaan, vaikka vain adjektiiveja vastatessaan. Vastaajia oli
yhteensa 19. Alla jaoteltu negatiiviset, kehittdmistd vaativat vastaukset, seka

positiiviset vastaukset.
Hyvia puolia:

- Paljon enemman tilaa kuin Raittisen aikaan
- Mukava ilmapiiri

- Hyva ja osaava henkilokunta

- Omistajat ovat mukavia

- Ihan ok sisustus

- Tosi hyva paikka, tullaan kyll& uudestaan

- Taalla kay vahan inme porukkaa valilla, mutta on myds paljon tuttuja

Huonoja puolia:

a7



- Oikein viintyis&, mutta valilla vahan turhan hamyinen

- Liikaa ulkomaalaisia viikonloppuisin

- Kirkkaat tanssivalot hairitsevat ainakin viikonloppuisin

- Viikkoiltaisin taalla nayttaa olevan tosi tyhjaa

- Toivottavasti tulisi enemman porukkaa

- Joku narikka takeille tai muille tavaroille olisi kiva

- En oikein ymmarra tatd koko konseptia, millaisia asiakkaita tanne halu-
taan?

- En ole ndhnyt Plan B:n mainoksia missaan

- Seuraan Plan B:td Facebookissa mutta aikaisemmin siella ei oikein ta-
pahtunut mitaan

- Markkinointia enemman, niin osaisi tulla tdnne joskus muulloinkin ja tie-
taisi mita taalla tapahtuu

- Valilla musiikki soi tosi kovalla

- Ulkomaalaisia asiakkaita kay ihan liikaakin juhlimassa
Kysymys 10 Misté vastaaja on saanut tietoa Plan B:sta

Kymmenennessa kysymyksessa kysyttiin, mité kautta vastaaja on saanut tietoa
ravintolasta ja sen toiminnasta? Vastanneita oli yhteenséa 40 ja saadut vastauk-

set jakautuivat tasaisesti vaihtoehtojen kesken, ks. Kuvio 15.

Jotain muuta
kautta

(o)
Mainokset 25%

0%

Kuvio 15. Prosenttiosuudet, kuinka vastaajat ovat l6ytaneet yrityksen Plan B
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Vastauksista paatellen, Facebook on suurin ja vaikuttavin kanava lahestya asi-
akkaita tdman hetkisessd markkinointitilanteessa. Jotain muuta kautta vastan-
neista (25 %) sanoivat asuvansa joko lahella tai tulleensa huhupuheiden perus-
teella. Surullista mutta ymmarrettavaa kylla, perinteisten mainosten tai lehti-
mainonnan kautta tiensa Plan B:hen |0ytaneita ei ollut kukaan vastaajista. Ym-
marrettavan asiasta tekee se, ettei mainoksia ole jaettu, eika lehtimainoksia tai

iimaisjakelua ole lainkaan taman hetken markkinointistrategiassa.

Kysymys 11 Vaikuttaako entisen Raittisen maine vastaajien nykyisiin syi-
hin saapua Plan B:hen

Yhdestoista kohta kyselyssa oli kysymys, jonka perusteella asiakas vastasi en-
tisen Raittisen vaikutusta omiin syihin saapua uuteen ravintolaan. Vastauksia
saatiin yhteensa 32. Heista 30 selvitti, ettei Raittisen maine vaikuta heidan ny-
kyisiin syihins& saapua uuteen ravintolaan, ks. Kuvio 16. Tosin kaksi vastaajaa
sanoi, ettd nykyisin ei halua kayda ravintolassa juurikin muissa vastauksissaan
antamistaan syista, esimerkiksi karaoken puuttumisen tai konseptin epaselvyy-

den takia.

Vaikuttaa
6%

\

Kuvio 16. Vastaajien prosenttiosuudet Raittisen vaikutuksesta Plan B:ssa kay-
miseen
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Kysymys 12 Mita Sammonlahden ravintolatoiminta kaipaisi vastaajien

mielesta

Viimeisessa kysymyksessa kysyttiin, ettd onko vastaajilla ehdottomasti jotain
mitd Sammonlahden ravintolatoiminta kaipaisi, esimerkiksi lisda tapahtumia tai
bandeja, ks. Liite 3. Noin 20 vastaajaa oli jattanyt tassa vaiheessa jo kyselyn
kesken, mutta muutamista (22) saamistani vastauksista pystyi paattelemaan,
ettd lisaa eloa Sammontorille kaivattaisiin. Ehdotuksiksi tuli esimerkiksi jotain
ulkoilmatapahtumia, ehkéa jopa koko perheelle, josta sitten voi lahteé jatkamaan
iltaa Plan B:hen. Myds joitain kilpailuja ja tietovisoja ehdotettiin. Saimaan am-
mattikorkeakoulun Skinnarilan kampuksen opiskelijoita kiinnostaisi myds tee-

maillat.

8 Loppupaatelmat ja havainnointi

Haastattelututkimusta tullaan hyodyntamaan erityisesti kohdeyrityksen operatii-
visessa toiminnassa seka kehittdessd markkinointisuunnitelmaa. Aikomukseni
on lahettaa opinnaytetyd myds nahtavéksi Sammonlahden alueen hallitukselle,
jotta he saavat tietoa Plan B:n positiivisista sek& negatiivisista vaikutuksista

alueen ravintolatoiminnan kehitykseen.

Uudenlaisen kyselytyypin toteuttaminen oli haastavaa niin haastateltavien kuin
haastattelijankin osalta. Katugallup oli useiden haastateltavien mielesta liian
pitka, ja se oli osaltaan puuduttavaa myos itseni kannalta. P&étin toteuttaa ky-
selyn kuitenkin perinteisin keinoin kynaa ja paperia apuna kayttden, vaikka
mahdollisuus esimerkiksi haastattelujen nauhoitukseen olisi ollut. Todettava oli,
ettd se olisi vaatinut vield lisda ty6ta. Myos haastattelutilanteiden hektisyys ja
taustamelu olisivat hairinneet nauhoituksia. Tiedon kerdaminen yrityskohtaisesti
osoittautui myds haasteelliseksi. Harmillista oli, ettei historiaa ravintola Raittisen

toiminnasta l16ytynyt mistaan lahteesta.

Tassa tapauksessa haastattelun validiteetti oli keskinkertainen. Haastattelu ta-

voitti osan tarkoituksenmukaisista vastaajista. Ravintolan ulkopuolella haastatel-
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tujen maaré oli 27 ja viisitoista vastaajaa oli ravintolan kanta-asiakkaita. Toivee-
na oli kuitenkin, etta saataisiin erilaisia vastauksia, jopa niiltd asiakkailta jotka
asuvat seudulla mutta eivat kdy ravintoloissa useasti. Tarkeaa olisi ollut saada
my0s tietaa, mita he toivoisivat. Nyt vastaukset jaivéat kuitenkin hieman yksipuo-
lisiksi. Opinnaytetyon strategia ja toteutuksen metodi olivat kuitenkin onnistu-
neet. Validiteettiin vaikuttaa muun muassa kohderyhman, tutkittavan aineiston
kato haastattelutilanteessa, joten tuloksia ei saatu alkuperaisen tavoitteen mu-
kaisissa maarissa. Tuloksia ei voi pitda kuitenkaan taysin valideina, silla tutki-
mustuloksia ei saatu tarpeeksi eiké tutkittavan populaation kohdentaminen osu-

nut taysin oikeaan, tutkimuksen kaytannontoteutuksen muuttuessa.

Reliabiliteettia arvioitaessa tutkimus on taysin toistettavissa ja yhdenmukainen.
Vastaajia saatiin kaikkiin kysymyksiin mutta tutkimustuloksiin vaikutti suuresti
haastattelutilanteiden hektisyys, joka myo6s saattaa vaikuttaa mahdollisiin korre-
laatioihin seké& vastaajien mielipiteisiin tai kysymyksen ymmartamiseen. Haas-
tattelussa sain vastauksia kuitenkin kaikkiin tarkeimpiin kysymyksiin ja kysy-
mykset olivat luonteeltaan johdonmukaisia. Opinnaytetydn tutkimusosa tukee

tarkoitustaan.

Positiivinen huomio oli, ettd ravintola-alalla myds Sammonlahden kokoisessa
yksikdssa on mahdollisuuksia. Kaikista vastaajista 14 oli kuitenkin asioinut alu-
een lahimmassa anniskeluravintolassa. Tulokset kertoivat myos, ettd suurin osa
heista kay ravintoloissa useastikin viikon aikana. Myods 36 % tulos mieluummin
l&hibaarissa kavijoista oli yllatys myos itselle. Ravintolan siséista toimintaa tulisi
kehittaa siihen suuntaan, jotta luvut olisivat viela isompia. Parantamalla hinnoit-
telua tai tekemalla hetkellisia tarjouksia esimerkiksi opiskelijoille, saataisiin vo-
lyymia nostettua myaos viikkoilloille. Myds yhteistyd yliopiston seka ammattikor-
keakoulun kanssa on erityisen tarkeaa yllapitaa entista paremmin, laajentaen

tietoisuutta my6s suomalaisopiskelijoille.

Vastauksista voi myos paatelld, ettd osa vastaajista ei luota vield Plan B:n toi-
mintakonseptiin. HAmmennys syntyy erityisesti "radikaalien” muutosten myota,
entisesta kaljakuppilasta tanssiravintolaksi. Tadssa vakaan imagon, brandin tun-
nettavuuden rakentaminen on suuressa osassa. Pienen alueen asukkaat eivat

vastausten perusteella sopeudu herk&sti uusiin, nopealla syklilla tapahtuviin
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asioihin. Vastaukset selvensivat syy- ja seuraussuhteita vastaajien mielipiteista.
Vaikka liikeidea ei muuttunut paljoakaan entisesta toiminnasta, sen strategia ja
toiminta-ajatus eivat kohtaa halutun laisesti kaikkien asiakkaiden kanssa. Uu-
dentyyppinen ravintolatoiminta my6s ehka pelottaa heitd, ja asiakkaat eivat tun-
ne tulleensa kuulluksi. Kuitenkin lahes kaikki vastaajat I0ysivat jotain hyvaa
myds nykyisen ravintolan toiminnasta. Asiakkaiden ja yrityksen vdlille luotta-
muksen rakentaminen vie aikaa, mutta myds ponnisteluja ja rehellisyytta ravin-
tolalta, jotta jokainen asiakas voi kokea yhteenkuuluvuutta ja jokainen loytaa
jonkin asian, minka takia ylittdd kynnys tulla ravintolaan. Tata kynnysta voisi
pienentaa esimerkiksi selkeyttamalla yrityksen omaa strategista ajattelua; kaik-
kia brandi tai toimintakonsepti ei voi miellyttdd, mutta mita toimenpiteitéa vaadi-
taan, jotta ne negatiivisesti uudesta ravintolasta ajattelevat ihmiset saadaan silti
viilhtym&an? Asiakaskokemuksen tarkeys kiteytyi yhdistavana tekijanéa tyén em-
piirisen- seka teoriaosuuden kanssa. Asiat, kuten valaistuksen muutokset ovat
pienia asioita kuitenkin korjata. Suurimmat entisesta ravintolasta kaivatut asiat,
joita opinnaytetydssa kavi ilmi, tulivat iakkdammilta, ravintola Raittisen entisilta
asiakkailta. Ravintoloitsijoiden oma kanta paakohderyhmiin panostamisessa on
kuitenkin nuorissa ja opiskelijoissa, joten he eivat pida tarpeellisina kaikkien

muutoksien suunnittelua.

Plan B on erittdin monikulttuurinen ravintola, jossa ulkomaalaisia, erityisesti
ESN opiskelijoita kay viikonloppuisin. My6s monikulttuurisuuden kynnys saattaa
saikayttdd suomalaisia. Suomalaisten jaykkyys ulkomaalaisia kohtaan on myds
syyna haastateltujen mielipiteisiin. Alueellisesti Sammonlahdessa seka Skinna-
rilassa asuu eniten ulkomaalaistaustaisia kuin muualla Lappeenrannassa, mita
kuitenkaan alueen suomalaisasukkaat eivat huomaa tai ymmarra. Tahan ym-
martamattomyyteen ei ole muuta ratkaisua kuin suvaitsevaisuuden sisallyttami-
nen ravintolan ilmapiirissé ja vakuus puolueettomasta maaperasta, jota ravinto-

la on, missa ketddn ei suosita eika syrjita.

Tarkein kysymys haastattelussa yrityksen kannalta oli se ettaq, mita kautta vas-
taajat saavat tietoa ravintolan toiminnasta. Vastauskaavion perusteella perintei-
seen markkinointiin ja mainontaa voisi lisata, kuin myos Facebookissa. Plan

B:l& on talla hetkella 742 tykka&jaa, ja viikoittainen kasvu on ollut noin + 3 tyk-
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kagjaa. Kohdeyrityksen viimeisin paivitys tavoitti yli 1 000 Facebookin kayttajaa.
Kuitenkin nuo ihmiset olisi tdrkeda saada kiinnostumaan ja tarttumaan sivujen
syotteisiin. Tahan auttaisi erilaisten eventien (tapahtumien) lisaéaminen ja net-
tindkyvyys, mainosten tulisi ponnahtaa ensimmaisiksi tykkaajien Facebookin
etusivulla. My6s mahdollisia Instagram tai Snapchat — tilien tekemista voisi har-
kita ja nain ollen valita yksi henkild johtamaan aktiivista markkinointia ja tempa-
uksia. Raittisen aikaan néaita sosiaalisen median mahdollisuuksia ei hyddynnetty
tai ollut ollenkaan. Nuorison saa herkasti innostumaan tanssimusiikkia soitta-
vasta ravintolasta oikean viestintakanavan kautta. My6s uusien asiakkaiden
houkuttelemista ravintolaan tulisi parantaa erityisesti julkisen markkinoinnin
kautta, kuten lehti-ilmoituksilla tai julisteilla. Markkinoinnin monipuolistamisella
saataisiin tukea yrityksen nakyvyydelle. Teoriaosa markkinoinnista tukee nain

ollen empiiristd osaa tutkimuksesta.

Viimeisen avoimen kysymyksen kohdalla kysyttiin vastaajilta, mita he toivoisivat
ravintolatoiminnan kehittamiseksi. Tassakin tapauksessa toteutuksen mahdollis-
taminen on kuitenkin omistajilla ja heidan mielikuvallaan yrityksen toiminnasta.
Tapahtumat ovat tietysti myos erityisen riippuvaisia budjetista. Henkilostopala-
verimme myota opiskelijoille on esimerkiksi jarjestetty nyt kuitenkin oma kerays-
laatikko, johon opiskelijoiden ostamista haalarimerkeista tulleet rahat kerataan
ja niilla varoilla jarjestetaan heille asianmukaista toimintaa. Ulkoilmatapahtumia
on myds jarjestetty vuoden 2015 lopputalvesta. Tuolloinen talvitapahtuma oli
makkaranpaistoa traktorin perasta, joka toi kylla yleis6a ja heratti mielenkiintoa
my0s ravintolan ohikulkijoissa. Mahdollisia samantapaisia jarjestelyja tulisi miet-

tia tarkoin myos jatkossa.

Raittisen maineen vaikutukset asiakastyytyvaisyyteen tai tyytymattomyyteen
ovat selvasti jattaneet jalkensa uuden ravintolan toimintaan seka ainakin "van-
hojen asiakkaiden” mieleen. Uskon opinndytetyon tuoneen uusia nakokulmia
seka kehittamisehdotuksia, vaikkakin suurin osa niistd on uuden ravintolan liike-
toimintasuunnitelman ulkopuolella ja jdavat nédin ollen toteuttamatta. llahdutta-
vaa oli huomata kuitenkin myos haastateltavien positiivinen vastaanotto uutta
kohdeyritysta kohtaan. Saatujen vastausten mukaan, 94 % asiakkaista ei jata

kuitenkaan tulematta Plan B:hen Raittisen maineen vaikutuksesta, jonka selvit-
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taminen oli opinnaytetydni yksi paamaara. Maineen muodostuminen ja vaiheet
ovat osoitettuna teoriaosassa tyota, mutta positiiviseksi huomioksi ilmeni, ettei
edellisen ravintolan maine vaikuta juurikaan kavijdiden syihin saapua uuteen

ravintolaan.

Yhteenvetona case-yritys tarvitsee paljon panostusta markkinointiin, joko ulko-
puolista apua kayttden tai sitten asia taytyy saada ratkottua yrityksen sisalla.
Mainontaa voisi edistdad erityisesti julkisella mainonnalla. My6s yhteistyo eri
avustusjarjestojen tai tahojen kanssa toisi nakyvyytta ja saataisiin myds esimer-
kiksi pikkujoulu — ryhmia ravintolaan. Kohderyhmié tavoittaakseen yrityksen olisi
hyva tehda tiivista yhteisty6tda ammattikorkeakoulun seka yliopiston opiskelija-
edustajien kanssa, erityisesti suomenkielisten opiskelijoiden. Kynnysta vanhan
ravintolan, seka uuden nykyisen ravintolan valilla voisi madaltaa esimerkiksi

jarjestaen tapahtumia tai musiikki-iltamia, joissa vanhempikin asiakaskunta viih-

tyy.

Avoimuus, rehellisyys ja laheinen toiminta asiakkaiden kanssa joko sosiaalises-
sa mediassa tai face-to-face asiakaskohtaamiset antaisivat ravintolan maineelle
uutta nostetta. Yrityksen sisaisen-, seka ulkoisen markkinoinnin toimivuudesta
on siis pidettava huolta. Mielipiteet muuttuvat hitaasti mutta lahestulkoon var-
masti, sen eteen on vain tehtava rohkeita valintoja. Tarkedd on huomioida jo
olemassa olevat asiakkaat, luoda uusia asiakassuhteita ja jattaa lahtematon
vaikutus heihin. Keskidssa on toimintastrategian tdsmentadminen seka erilai-
suus, mielikuvat ja kiinnostavuus, milla tavoin voidaan erottua muista ja mita

annettavaa yrityksella on.

Kehitystd on tapahtunut huomattavasti jo opinnaytetyon teon aikana, sosiaali-
sen median nakyvyytta on parannettu sekad opiskelijoille jarjestettavien tapah-
tumien organisointi ja rahoituksen parantaminen on otettu kayttdon. Uusia ta-
pahtumia seka bandejd on suunnitteilla, ja osa niista on toteutumassa viela
vuoden 2016 lopulla. Aikomuksenani on myds lahettdd tdmé tekemani opinnay-
tetyd seuraavalle Sammonlahden yrittdjien lautakunnalle, jotta seuraavassa
kokouksessa saataisiin tietoa ja kasitysta tapahtuneista ravintolatoiminnan muu-

toksista.
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Alkoholilain kokonaisuudistuksen 15 kohtaa

1. Kotivalmistus on jatkossa sallittua kéymisteitse ilman muita ehtoja. Valvonta-

tarve poistuu. (Nykyaan kotivalmistus on mahdollista vain rajatuista aineista.)

2. Yhdella luvalla saa anniskella kaikkia alkoholijuomia (kaikille hakijoille A-
oikeudet). Ravintoloille oikeus 5,5-prosenttisen vahittdismyyntiin (vastaava me-

nettely kuin paivittaistavarakaupassa.) (Nykyaan on erilliset A- ja B-oikeudet.)

3. Vuorovastaava tulee olla, mutta hanella ei ole erityisia patevyysvaatimuksia.

Valvontatarve poistuu.

4. 16 vuotta tayttanyt saa anniskella vuorovastaavan valvonnassa. (Nykylaissa
ikaraja oli 18 vuotta, poikkeuksena 16 vuotta tayttanyt alan opiskelija.)

5. Annosvaatimuksista luovutaan. Valvontatarve poistuu. (Nykyisin tuplien
myynti on kielletty.)

6. Velaksimyyntikielto poistetaan. Valvontatarve poistuu. (Nykyisin asiakas ei

saisi maksaa pankkikortin credit-puolella.)

7. Ravintoloiden yhteiset niin sanotut Food Court -alueet sallitaan. Erityisesti
festivaalianniskelun aluerajauksia kevennetaan (niin sanotut karsinat). (Nykyisin

ravintoloiden yhteiset anniskelualueet ovat kiellettyja.)

8. Niin sanotulla "catering”-luvalla ravintola saa anniskella esimerkiksi yritystilai-
suuksissa ja kaikissa alueen juhlapaikoissa pelkélla ilmoituksella. Lupaan voi-
daan yhdistad myds anniskelu festivaaleilla = ravintolat saavat toimia milla ta-
hansa festivaalilla pelkélla ilmoituksella. (Nyt tilapéaiset luvat on haettava erik-

seen.)
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9. Anniskeluaika paattyy kello 01.30. Anniskelua saa jatkaa pysyvasti ilmoituk-
sella kello 04.00 asti. Lupakasittely poistuu. Ei sulkemisvaatimusta. (Nykyisin
anniskeluaika paattyy kello 01.30 ja jatkoaikalupa kello 02.30 tai 03.30 asti voi-
daan hakea erityisin ohjelma- ym. perustein enintédén kahdeksi vuodeksi kerral-

laan. Ravintola on suljettava puolessa tunnissa.)

10. Enimmaisvahvuus nostetaan 5,5 prosenttiin. Valmistustaparajoitus poistuu.
(Nykyisin kaupoissa saa myyda vain 4,7-prosenttista ja kdymisteitse valmistet-

tuja alkoholijuomia — ei siis sita "aitoa ja oikeaa” sekoitettua lonkeroa.)

11. Pienpanimoille oma vahittagismyyntilupa ilman erityisvaatimuksia. Valvonta-
tarve poistuu. Pienpanimopoikkeus eli oma myyntioikeus myds yli 5,5 prosenttia
panimotuotteille suoraan valmistuspaikalta (EU-kasittelya vaativa) (Nykyisin

pienpanimoiden vahittaismyynti edellyttdé elintarvikekioskia)

12. Alkon myyntiaika paattyy ma-pe kello 21. (Nykyisin kello 20, kaupoissa kello
21.)

13. Valmistajat ja tukkumyyjat saavat esittaa tuoteluettelonsa painotuotteena ja

avoimessa verkossa.

14. Happy hour -tarjousten mainostaminen voidaan vapauttaa. (nyt kielletty.)

15. Lakiin sdados vientiverkkokaupasta.

www.verkkouutiset.fi — Naista kaikista sovittiin
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Haastattelukysymykset

1. Vastaajan ika?

2. Vastaajan asuinpaikka?

Lappeenranta keskusta
Lappeenranta Sammonlahti

Jokin muu

3. Kéyko vastaaja usein baareissa?

1-2 kertaa viikossa

1-2 kertaa kuukaudessa
Muutaman kerran vuodessa
Harvemmin

Ei koskaan

4. Kayko vastaaja usein Plan B:ssa? (Avoin)

5. Kayko vastaaja yleensa taksimatkan pédssd olevissa baareissa, vai mie-

luummin l&hibaarissa?

Seki etta
Keskustassa
Lahibaarissa

En osaa vastata

6. Mitd syitd vastaajalla on lahted yoeldamaan? (Valitse 2)

Kaverit
Hinnat
Bandit
Hyva palvelu
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Kantakapakka

Karaoke

Jokin muu (esim. musiikki, tapahtumat)

7. Onko vastaaja kaynyt ravintola Raittisessa aikoinaan?

Kylla
En ole kaynyt
En tieda koko paikasta

8. Mita asioita jait kaipaamaan ravintola Raittisesta? (Avoin)

9. Millaisen kuvan ravintola Plan B on antanut itsestddn, hyvia ja huonoja puo-

lia? (Avoin)

10. Mit& kautta vastaaja on saanut tietoa Plan B:st&?

Facebook
Kaverit
Mainonta

Jotain muuta kautta

11. Vaikuttako edellisen ravintolan maine vastaajan syihin saapua Plan B:hen?

Kylla vaikuttaa

Ei vaikuta

12. Mitd Sammonlahden ravintolatoiminta ehdottomasti kaipaisi? (Lisaa tapah-

tumia, bandeja jne.) (Avoin)
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Haastattelun avointen kysymysten vastaukset

Kysymys 4. Kayko vastaaja usein Plan B:ssa?

e Enjuuri, kayn taalla harvoin

e En juuri, kdyn taalla harvoin

e Kayn taalla melkein joka vkippu

e Kayn taalla usein paivisin

e Usein paivalla tulee kaytya kun kaupat on lahella
e Kayn taalla satunnaisesti vilkkonloppuisin
e En tiennyt koko paikasta

e Kayn taalla lahes viikottain

e En kay ulkona kovin usein

e Kayn taalla melkein joka vkippu

o Valilla tulee kaytya

e Tuli vaan lahettya tanne

e Tulen tanne yleensa viikonloppuisin

e Kayn taalla toisinaan

e Joka viikonloppu tulee melkein oltua

e Joka viikonloppu

e Joskus tulee kaytya

e En mie nii kauheen usein

o Kayn taalla lahes joka viikonloppu

e Melkein joka viikonloppu joo

¢ Sillon talloin tulee kaytya, Raittisessa tuli kaytyd enemman

e Kerranviikossa



Kysymys 8. Mit& asioita jait kaipaamaan ravintola Raittisesta?

En nyt ihan joka viikonloppu mutta joskus

Ei tuu kaytya kauheen usein

En tiennyt paikasta ja tulimme ensimmaista kertaa
Valilla tulee kaytya

Kylla mie valilla kayn

Kayn melkein joka viikonloppu

Viikolla on tullut kaytya

Viikonloppuna

Viikonloppuna joo

Viikolla ja valilla viikkonloppunakin, yleensa perjantaina
Ensimmainen kerta taalla

Ensimmainen kerta taalla

Kylla mie taalla melkein viikottain kayn
Viikonloppuna joo ja vélilla viikolla

Joskus tulee lahettya

En k&y ulkona kovin usein

En k&y ulkona kovin usein

Viikonloppuna

Viikonloppusin

Vapaina viikonloppuina joskus

No karaokee

Karaokea! Sita oli niin kiva tulla laulelemaan kavereiden kanssa

Biljardipoyta ja lounas

Liite 3
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e Lounas oli hyva juttu taalla. Bilistakin tuli pelattua joskus

e Bilispoyta

e Raittisessa soi Suomirokki ja poppi. Ei mikaa tammaonen discojumputus

o Karaokea ois mukava laulella. Mut parjataan kylla ilmankin

e My0 vanhemmat ei viihdyta taalla oikein viikonloppuisin kun téaalla on niin
kova meno

e Vahan niitd vanhoja tyyppeja kaipailen. Ja karaokeakin

e Aika nuorekasta tama musiikki. Vois soittaa valilla jotain suomalaista

¢ En mie oikein osaa sanoa. Taalla on nyt ihan viihtyisaa, Raittinen oli va-
han aikansa elanyt

e Ehka se ’liian nuorekas” asiakaskunta, mutta nyt kun on muutaman ker-
ran kaynyt niin onkin ihan viihtyisa paikka ja mukava henkilékunta

o Alkujarkytyksestéa selvittya ihan viihtyisé paikka nainkin.

Kysymys 9. Millaisen kuvan Plan B on antanut itsestaan, hyvia ja huonoja puo-

lia?

e Oikein viihtyisa, mutta valilla vahan turhan hamyinen
e Paljon enemman tilaa kuin Raittisen aikaan

e Mukava ilmapiiri

e Liikaa ulkomaalaisia viikonloppuisin

e Hyva ja osaava henkilokunta

¢ Omistajat ovat mukavia

o Kirkkaat tanssivalot hairitsevat ainakin viikonloppuisin
¢ Viikkoiltaisin taalla nayttaa olevan tosi tyhjaa

e Toivottavasti tulisi enemman porukkaa

e |han ok sisustus
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Joku narikka takeille tai muille tavaroille olisi kiva

En oikein ymmarra tata koko konseptia, millaisia asiakkaita tanne halu-
taan?

En ole nahnyt Plan B:n mainoksia missdan

Seuraan Plan B:td Facebookissa mutta aikaisemmin siella ei oikein ta-
pahtunut mitaan

Markkinointia enemman, niin osaisi tulla tanne joskus muulloinkin ja tie-
taisi mita taalla tapahtuu

Taalla kay vahan ihnme porukkaa valilla, mutta on myds paljon tuttuja
Valilla musiikki soi tosi kovalla

Ulkomaalaisia asiakkaita kay ihan liikaakin juhlimassa

Tosi hyva paikka, tullaan kylla uudestaan.



