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Taman opinndytetyon aiheena oli tutkia tekijoitd, jotka vaikuttavat ravintolan tu-
loksen syntymiseen ja sen kehittymiseen, ja saada siten arvokasta tietoa liiketoi-
minnan kehittdmiseen. Tutkimuksen kohteena oli Parkanoon perustettu terassira-
vintola Bar&Cafe Kanuuna. Tutkimuksen tarkoituksena oli selvittdd 1) auringon
vaikutusta eri tuoteryhmien myyntiin, 2) viikonpaivén vaikutusta eri tuoteryhmien
myyntiin, 3) ulkol&mpdtilan vaikutusta eri tuoteryhmien myyntiin seka 4) asia-
kaspalautteen kayttokelpoisuutta toiminnan kehittdmisessa. Tutkimuksen empiiri-
nen aineisto kerattiin esimerkkiravintolassa kesén 2008 aikana.

Tutkielman teoreettisessa osuudessa kasitelld&dn ravintolapalveluiden kysyntaa,
kilpailua ravintola-alalla, asiakkaiden segmentointia sekéd ravintolan mainontaa.
Teoria pohjautuu alan toimijoiden kirjoituksiin sek& kansantalouden ja markki-
noinnin perusteoksiin.

Empiirisessd osassa analysoitiin kesan ajalta keréttya aineistoa, joka muokattiin
tutkittavaan muotoon. Tutkinnallinen osa késittelee tutkimuksen perusongelmia
peilaten esimerkkiravintolan myyntia esitettyihin tutkimusongelmiin. Empiirinen
osa sisaltdd liséksi kvalitatiivisen tutkimusosan, jossa selvitetadn asiakaspalaut-
teen kayttdmahdollisuuksia ravintolatoiminnan kehittdmisessa.

Tutkielman kaytannoénlaheisyys on luonut mahdollisuuksia kéyttda luotettavaa
aineistoa tutkimusongelmien ratkaisemisessa. Tutkimus oli prosessina raskas kay-
tdnnon ravintolan perustamistoimien vuoksi, mutta talla tavalla tutkimus pystyy
tuottamaan toimeksiantajalle arvokasta tietoa. Tutkimuksen tuloksena toimeksian-
taja on kehittanyt liiketoimintaansa tulevaksi keséksi.
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The purpose of this thesis was to explore the factors that affect outcome of restau-
rant. The object of research was terrace restaurant Bar&Café Kanuuna which was
founded in Parkano. The partial challenges of this study were: 1) To clarify the
affect of sun in sale, 2) To clarify the affect of day of week in sale, 3) To clarify
affect of temperature in sale and 4) To clarify usefulness of customer feedback.
The research was conducted using the example restaurant in summer of 2008.

The topics of discussed in theoretical part of the thesis include the issues of the
demand of restaurants, competition in restaurant business, segmentation and ad-
vertising of restaurant. This part of the thesis relies heavily on literature.

In the empirical part of the thesis, the theoretical models were analysed to material
that was collected in summer. The empirical part includes the issues of the basis
research problems which are compared to material from example restaurant. The
empirical part also includes qualitative part, which clarifies using of customer
feedback in business developing.

The practicality of this research has created possibilities to use reliable informa-
tion when solving research problems. The research was heavy process because of
founding the new restaurant, but in this way research can produce valuable infor-
mation to applicant. As a result of this study, applicant developed restaurant busi-
ness for upcoming summers.
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1 JOHDANTO

Suomen ravintola-alaa hallitsevat suuret ketjut ja alalla menestyminen vaatii ky-
kya tarjota jatkuvasti jotain uutta ja kiinnostavaa. 1980-luvulla riitti A-oikeuksien
saaminen ravintolaan. Vuoden 1995 lakimuutos helpotti lupien saamista ja kilpai-
lu alalla kiristyi entisestdén. 2000-luvulla tupakkalakimuutos kaatoi useita ravin-
toloita, joilla ei ollut yksinkertaisesti varaa investoida lain vaatimiin laitteisiin.
Ravintolan luonteesta riippuen siihen vaikuttaa myds useita tutumpia muuttujia.
Viikonpaivélla on suuri vaikutus ravintolan kysyntédén aivan kuten saatila vaikut-
taa terassin asiakasméaériin. Kaikki ndma ovat ravintolan toimintaan vaikuttavia
ulkoisia muuttujia, joihin ravintoloitsijan on hyvin vaikea itse vaikuttaa. On ole-
massa ainoastaan yksi keino selviytyé toimintaymparistén muutoksista, ravintolan

taytyy sopeutua.

Tassa opinndytetydssé tutkitaan ulkoisten muuttujien vaikutusta ravintolan liike-
toimintaan. Esimerkkiyrityksena on Parkanossa kesan ajan toiminut terassiravin-
tola Bar&Cafe Kanuuna, joka perustettiin tutkimuskayttoon. Tutkimuksessa ei
oteta kantaa lakimuutoksiin, vaan tyo vieddan lahemmas kdytdnnon tasoa. Tutkit-
taviksi muuttujiksi tyohon on valittu viikonpaivé, lampétila ja aurinko. Liséksi

tydssa kasitellaan asiakaspalautteita.

Ty0 on rakenteeltaan kaksiosainen maaréllinen tutkimus. Ensimmaéisessa osassa
kasitellaan ravintolan liiketoiminnan teoria ja tuodaan esiin ne perusedellytykset,
jotka ravintolan taytyy ottaa huomioon harjoittaakseen kannattavaa liiketoimintaa.
Toinen osa kasittdd varsinaisen tutkimuksen, sen tulokset ja niiden tulkinnan.
Ty0Ossé on kéytetty laajasti kvantitatiivisia menetelmid kuten ristiintaulukointia ja

korrelaatiota.

Tyon toimeksiantaja on Club Pirate Fellows Ry, joka vastasi kesaterassin kaytan-
non toteutuksesta. Onnistuessaan tutkimus antaa toimeksiantajalleen kayttoon
suuren maaran kaytannon laheista tutkimustietoa, jota voidaan hyddyntaa suunni-

teltaessa tulevien vuosien liiketoimintaa.



2 TUTKIMUKSEN TAVOITE

Tutkimuksen tavoitteena on tuottaa mahdollisimman paljon relevanttia tietoa, joka
vaikuttaa toimeksiantajayhteison liiketoimintaan. Tutkimuksessa ei késitella esi-
merkkiravintolan sisdisia muuttujia, sill4 naihin muuttujiin toimeksiantaja pystyy
itse vaikuttamaan voimakkaasti ja on néin ollen talta osin itse vastuussa liiketoi-
minnan onnistumisesta. Sen sijaan tyossa késitellan niita ulkoisia muuttujia, joilla
on voimakas vaikutus terassiravintolan kysyntdén. Tutkimuksen tavoitteena on
selvittad 1) auringon vaikutusta eri tuoteryhmien myyntiin, 2) viikonpéivan vaiku-
tusta eri tuoteryhmien myyntiin, 3) ulkolampdtilan vaikutusta eri tuoteryhmien
myyntiin seka 4) asiakaspalautteen kayttokelpoisuutta toiminnan kehittdmisessa.
Tassa tutkimuksessa tutkitaan ainoastaan esimerkkiravintolan liiketoimintaa ja
tarkasti rajattuja muuttujia, mutta tulokset ovat osittain yleistettavissa vastaaviin

litketoimintamalleihin.

Tavoitteena on saada riittdvan luotettavia tuloksia, jotta niitd voidaan kayttaa lii-
ketoiminnan suunnittelussa ja toteutuksessa. Tamén tutkimuksen avulla toimek-
siantaja oppii ymmartdmaan kysynndn muutoksia ja pystyy hyddyntaméan tata
tietoa eri osa-alueilla. Tutkimuksesta saatava tieto auttaa investointipdatoksissa,
joita toimeksiantajan taytyy tehda jatkuvasti. Tutkimus ndyttaa toteen eri muuttu-
jien vaikutuksista kassavirtoihin ja ndin ollen auttaa hahmottamaan tulevan kau-
den tulosta. Tutkimustiedolla pystytddn ennakoimaan tuotteiden kysyntéa ja ndin
ollen siit4 on suuri apu tilauksia tehtdessa. Tiedolla pystytddn myos tarkkailemaan
eri tuoteryhmien kannattavuutta ja kohdentamaan voimavaroja kannattaviin tuot-
teisiin ja karsimaan pois tuloksellisesti kannattamattomia tuotteita. Toimeksiantaja
pystyy muokkaamaan tuotetarjontansa vastaamaan mahdollisimman tehokkaasti
niin omia kuin asiakkaan intresseja. Varastoarvot voidaan pitd4 minimissain kun
osataan ennakoida tulevaa kysyntaa ja ndin varoja vapautuu tuottavimpiin kohtei-
siin. Kokemus asiakaspalautteiden kasittelystd voidaan kayttaa hyddyksi tulevina
toimintavuosina. Tama tutkimustieto on toimeksiantajalleen erityisen merkityksel-
listd ja se tulee olemaan vahvassa roolissa kehittdessa tulevia tuotteita ja palvelui-

ta.



3 ULKOISTEN MUUTTUJIEN TUTKIMINEN

Tutkija tyoskenteli itse koko kesén 2008 ajan keséterassilla ja teoriaosassa kayte-
t4&n runsaasti kdytdnnon havainnoinnista saatua tietoa. Teoriaosassa tarkastellaan

lilketoimintaa nimenomaan ravintolayrityksen ndkokulmasta.

Liikevaihto on kirjanpidollinen termi, jolla tarkoitetaan sitd rahaméaarad, jonka
yritys saa varsinaisesta liiketoiminnastaan, kuten palvelujen ja tavaroiden myyn-
nistd, eli yrityksen niin sanottua myyntia tiettyna tilikautena, joka on séannénmu-
kaisesti 12 kuukautta. Tyossa kaytetddn myds termejad myynti ja volyymi jotka
voidaan samaistaa liikevaihdon kasitteeseen, ainoastaan vaikutusaika on lyhyempi
kuin 12 kuukautta. (Tomperi 2001.)

Jako ulkoisiin ja sisaisiin muuttujiin tehddin seuraavasti. Bar&Cafe Kanuunan
kannalta sisdisia muuttujia ovat esimerkiksi henkildsto, asiakaspalvelu, tuotevali-
koima, imago ja segmentointi. Kaikkiin naihin muuttujiin yritys pystyy omalla
toiminnallaan vaikuttamaan. Tyo6ssa tutkitaan ulkoisia muuttujia, joista tarkeimpia
tassé tutkimuksessa voidaan pitéé viikonpaivaa ja saatilaa. Naihin muuttujiin yri-

tys ei itse pysty vaikuttamaan vaan sen taytyy sopeutua niiden vaikutuksiin.

Aineistoa on kerétty koko kesan ajalta kolmella eri menetelméll&. Jokaisesta yk-
sittaisestd myyntitapahtumasta jai kesén ajalta merkintd maksupéaatteen ohjelmis-
toon. Maksupaate tulosti paivittdin myyntiraportin myydyistd tuotteista. Nama
raportit koottiin myynninhallintaohjelmaan (Liite 2), josta ne ovat edelleen koo-
dattu tutkimuskayttéon. Terassilla tarjottiin virvokkeiden lisdksi muita tuotteita,
kuten jaatelod, savukkeita ja pikkupurtavaa. Naitd tuoteryhmia ei kuitenkaan
huomioida tdssa opinnaytetydssa. Eri tuoteryhmaét pitavét sisélldan eri tuotemerk-
keja, esimerkiksi erikoisoluita on monelta eri valmistajalta. Ne ovat kuitenkin

kaikki huomioitu yhtend ryhmang, jotta tutkimus saadaan selkeéksi ja rajatuksi.


http://fi.wikipedia.org/wiki/Yritys
http://fi.wikipedia.org/wiki/Palvelu
http://fi.wikipedia.org/wiki/Tilikausi

Saatilaa valvottiin pitaméllad sadpaivékirjaa (Liite 3.) Jokaiselta péivéltd otettiin
muistiin lampdotila sekd yleinen séatila. Kyseisessa pdivakirjassa kaytettiin Foreca
Oy:n séépalvelua, josta kirjattiin ylos paivittain alueella vallitseva lampdétila seka

saatila.

Kumpikin ndistd arvoista kirjattiin saatilaa kuvaavan ennustuksen mukaisesti.
Luotettavuuden varmistamiseksi tutkimuksessa kaytettiin ainoastaan mittauspai-
van ennustetta. Yleinen séétila kirjattiin joko arvolla nolla tai yksi. Nolla kuvasi
séatilaa, jolloin aurinko ei paistanut, numero yksi kuvasi saatilaa jolloin aurinko
paistoi. Kyseinen arvo vaihteli paivén aikana usein, joten tutkimuksessa arvon
lopullinen maaraytyminen riippui ennusteen kuvasta. Mikali kuva naytti korkein-
taan puolipilvistd, kirjattiin arvo yksi, mutta aina kun kuva naytti runsaampaa pil-

Vvisyytté tai vesisadetta kirjattiin arvo nolla.

Asiakaspalaute muodostui internetin keskustelupalstoille. Kéytossa ei ollut erillis-
t4 asiakaspalautelaatikkoa eikd aiheesta tehty kyselyja. Palautetta saatiin kuitenkin
runsaasti paikkakunnan keskustelupalstalla osoitteessa suomi24.fi. T&mé asiakas-
palaute on korjattu talteen ja se on luettavissa kokonaisuudessaan erillisend liit-

teena

Aineistoa on keratty ajalta 1.5-30.8.2008 opinnéytetyon tutkinnallista osuutta var-
ten. Tama materiaali on kokonaisuudessaan kéaytdssani tehdesséni tata opinnayte-

tyota.



4 BAR&CAFE KANUUNA

Kuva 1. Kanuuna sisdankaynti.

Bar&Cafe Kanuuna on 70-asiakaspaikkainen kesaterassi keskisuurella pirkanmaa-
laiselle paikkakunnalla nimeltadn Parkano. Parkanossa on 7340 asukasta (tilanne
14.8.2008) ja ympéristokunnat tuovat paikkakunnalle lisd4 ostovoimaa. Kanuunan
ravintolasalissa asiakaspaikkoja on 30 kappaletta, terassilla 20 kappaletta ja loput
20 kappaletta ravintolan piha-alueella. Kanuuna on kausiravintola ja avoinna ai-
noastaan kesakuukausina toukokuusta elokuun loppuun. Ravintolassa jérjestetaan
erilaisia urheilutapahtumia ja asiakkaiden kaytossd on nykyaikaiset pelikonsolit
seka perinteisia lautapeleja.

Kuva 2. Kanuunan ravintolasali.



10

Ravintolan perustamisen aloitin vuoden 2007 joulukuussa. Parkanon Kaupunki
suostui yhteistydkumppaniksi ja projekti sai tarvittavaa tukea. Koko kevaan ajan
asioin tiiviisti eri sidosryhmien kanssa. Ladninhallitukselta tuli hakea anniskelulu-
paa. Terassilla tarjoiltiin ainoastaan kaymisteitse valmistettuja enintédén 4,7 pro-
millea sisaltavia alkoholijuomia, joten hain C-lupaa. Kyseistd lupaa varten koulu-

tin jarjeston jaseniston alkoholilainsdddannon mukaisesti.

Kuva 3. Kanuunan ulkoterassi.

Erilliset lomakkeet vaadittiin terveystarkastajalle, palotarkastajalle, tontin muille
yrittajille ja poliisille. Paperity0 kesti useita kuukausi ja varsinainen rakentaminen
paastiin aloittamaan huhtikuussa. Terassia varten oli hankittu irtaimistoa lopetta-
neista ravintoloista. Varastona ja wc-tiloina kdytimme tydmaakonttia, jonka yh-
teyteen rakennettiin itse terassi ja ravintolan lattia. Ravintolaa ympar6i 6x12m
PVC-muoviteltta. Avajaiset pidettiin 1.5.2008 ja t&std paivamaarasta eteenpain
Bar&Cafe Kanuuna tarjosi asiakkaille koko kesan ajan mukavia hetkia ja hyvia
kesdmuistoja pitkan talven varalle. Ravintolan toiminta-alueella sijaitsee yksi Kil-

paileva ravintola, Ravintola Parooni.
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5 RAVINTOLAPALVELUIDEN KYSYNTA

Kysyntd on se maara hyddykettd, jonka yrityksen toiminta alueen asiakkaat ha-
luavat tiettynd aikana ostaa (Bergstrom&Leppanen 2003, 55). Ravintola-alalla
hyodykkeind voidaan pitdd erilaisten juomien ja juomasekoitusten tarjoamista,
erddnlainen hyddyke on myds itse ravintola ja sen milj6o, jossa tuote nautitaan.
Ihmiset ovat valmiita maksamaan hyddykkeistd moninkertaisia hintoja nautties-
saan niita ravitsemusliikkeessa, talloin asiakas maksaa ravintolamiljodsta osana
hyodykkeen hintaa. Vaikka tuote on sinédll&&n aivan sama, on aivan eri asia nauttia
virvoke ravintolassa ihmisten parissa kuin kodin tutussa ymparistossa ja tasta tun-
teesta ihmiset ovat valmiita maksamaan. Ravintolan asiakaskunta muodostuu paa-
osin sen toimialueen kattavista kuluttajista. Tietyt kuluttajaryhmat, esim. turistit,
tuovat poikkeuksia tdhan segmenttiin. Talloin puhutaan kysynndn siirtymasta.
Voidaan kuitenkin katsoa ettd ravintola toimii tietylla alueella ja palvelee juuri
tdman alueen asiakkaita satunnaisia poikkeuksia lukuun ottamatta. Aika on tarkea
kasite ravintola-alalla, ihmiset kayttaytyvét perinpohjaisesti hyvin samalla tavalla.
Tietyt kellon ajat ovat suosittuja ja talloin menestyvat ravintolayritykset tayttyvat
asiakkaista. Alalla onkin tarke&é sisdistaa ns.”kaupalliset tunnit”, silla ndiden tun-
tien aikana tehddén jopa 75% ravintolan liikevaihdosta. Ravintolan palveluilla on
esim. heikko kysynta sunnuntaiaamuisin, mutta edeltava lauantai-ilta on Kiireista
aikaa. Tassa tapauksessa tarve on asiakaslahtdinen ja on vahvasti sidoksissa pyha-
paivaan, jota edeltavéna iltana suuri joukko kuluttajia voi rentoutua ilman pelkoa
téihin yms. menosta seuraavana aamuna. (Brunberg 2008; Gronroos 2003, 175-
179; Ruohonen 2003.)

5.1 Kysyntdan vaikuttaminen

Ravintolat pyrkivét usein myos itse vaikuttamaan kysyntéan. Yokerhot péaastavat
asiakkaat ilmaiseksi sisdén jos he saapuvat ennen “kaupallisia tunteja” ja pubit
pitavat "Happy Hour” kampanjoitaan alkuillasta. Toiminta on hyvin tarkoituspe-
réistd, asiakkaat yritetddn saada ravintolaan aikaisemmin, jotta he kayttaisivat
enemman tarjottuja palveluita ja tatd kautta kasvattaisivat liikevaihtoa. Edella

mainituilla keinoilla voidaan muokata yrityksen imagoa ja vaikuttaa osaan kulut-
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tajista, kuitenkin suurin osa noudattaa tarkasti vanhoja tottumuksia ja saapuu ra-
vintolaan kun itse parhaaksi nakee. Ravintolan on tdysin mahdoton tarjota palve-
lua, joka pystyisi Kilpailemaan péivittéis-tavarakauppojen hintojen kanssa, silla
lahtokohtaisesti voimakkain kriteeri myohdaiselle saapumiselle on tuotteiden kor-
kea hinta. Asiaan vaikuttaa toki myds muita tekijoitd, kuluttajat haluavat usein
viettad alkuillasta aikaa ystéviensa kanssa, jonka jalkeen siirrytddn ns. ihmisten
pariin. Taman tyyppisen tilan tarjoaminen omalla rauhalla vaatisi ravintolalta
useita huoneita eri ryhmille. Voidaan myds tulkita ns. ”sopulilauma” kasite, kulut-
tajat eivat halua menn& ravintolaan ennen kuin sielld on muitakin ihmisid, autio
ravintola on asiakkaalle vastenmielinen, sill& ravintolaan tullaan tapaamaan ihmi-
sid, tuttuja ja tuntemattomia. Kaikkien kuluttajien kayttaytyessa lahtékohtaisesti
samalla tavalla, tima johtaa vaistaméatta voimakkaisiin sykleihin. Ihmiset saapuvat
ravintolaan massoittain, jolloin tyhj& ravintola voi tayttyd kymmenessa minuutissa.
(Gronroos 2003, 375-391; Koskela & Rousu 2003, 44-53.)

5.2 Ulkoiset tekijat

Monet ulkoiset tekijat vaikuttavat ravintolan kysyntdan. Tarkeimpind voidaan
pitaa viikonpdivai ja tassd tutkimuksessa sadtilaa. Opinndytety6td varten on ra-
kennettu kesan 2008 ajaksi keséterassi keskisuurelle Pirkanmaan kunnalle. Kysei-
nen ulkoilmaravintola on riippuvainen saasta ja ei nain ollen pysty vaikuttamaan
kysyntéd&nsa mikali sdd on huono. Ravintola-alalla on paljon vastaavia tapauksia,
mikali jokin perustekijoisté ei toimi, on aivan sama minkélaisella tuotesortimentil-
la ja milla hinnoilla asiakkaita yritetddn hankkia. Keséterassin perusedellytys on
aurinkoinen, hyva saatila. llman sitda koko kausiravintolalla ei ole kysyntaa juuri

nimeksik&én, mutta toisaalta sdiden suosiessa kysynté saattaa ylittad kapasiteetin.

5.3 Kysynnén lajit
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Kysyntda muodostuu hyvin erilaiseksi sen mukaan, ketka tai millaiset organisaatiot
ovat ostajina (Bergstrom&Leppanen 2003, 57). Ravintoiloissa kysyntd voidaan
jakaa karkeasti kahteen padluokkaan, yksittaisten ihmisten kysyntaan ja organi-
saatioiden kysyntaéan. Yksittdisten ihmisten kysyntd on perinteista ravintoloiden
lilketoimintaa ja ei sinallaan vaadi erityisid toiminpiteitd mikali puitteet ovat kun-
nossa. Sen sijaan organisaatioiden kysyntd on hyvin erilaista. Ravintolat ovat pa-
nostaneet organisaatioiden kysyntdan eri tavoin. Kun kyseessd on organisaatio,
yritys, yhdistys, kunta tms. on ravintolan imagosta riippuen eduksi tarjota erilaisia
palveluita. Perinteisen ravintola palveluiden rinnalle tarjotaan yksilollisia tuotepa-
ketteja, kuten yksityisillat, pikkujoulut ja vuosijuhlat. Tdman tyyppiset tapahtumat
vaativat aina kontaktia organisaation yhteyshenkilon kanssa ja yliméaéaraisia jarjes-
telyitd. Tuotepaketit ovat ravintoloille arvokas liikevaihdon kasvuelementti ja hy-
vin onnistuneet tapahtumat tuottavat usein lisad asiakasorganisaatioita. Tarked4 on
raataloida asiakkaalle juuri sellainen tuote, jota ollaan hakemassa. (Berg-

strom&Leppanen 2003.)

6 KILPAILU RAVINTOLA-ALALLA

Sielld missa on yritystoimintaa, on myds kilpailua. Kilpailu on yksi tarkeimmista
yritysympériston tekijoistd. Kilpailulla on olemassa useita eri tyyppejé riippuen
yritysten lukuméarasta, tuotteista ja kilpailun vapaudesta. Jos yrityksid on useita
puhutaan polypolista, mikali yrityksia on vahan, puhutaan oligopolista ja monopo-
lista. Suomessa on paljon ravintoloita joilla on alueellinen monopoli, kylan ainoal-
la ravintolalla on suuri vapaus toimia omalla alueellaan. (Koskela & Rousu 2003,
54)

6.1 Kilpailuedut

Ravintola-ala on niin ik&d&n voimakkaasti kilpailtu ja menestyminen vaatii kilpai-
luedun luomista. Ravintolan kilpailuedut voidaan jakaa kolmeen eri alaryhméan.
Kilpailuetu voi olla taloudellinen, toiminnallinen ja imagollinen (Berg-

strom&Leppanen 2003, 79.) On tdysin eparealistista tavoitella vahvaa asemaa
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kaikilla kolmella osa-alueella, ravintolan onkin hyva keskittyd yhteen Kkilpai-
luetuun ja tehda se kunnolla, sen sijaan ettd jattaa kaikki kolme puolitiehen. (Lau-
rent 2006, 21-25.)

6.1.1 Taloudellinen

Taloudellisessa kilpailutilanteessa ravintola kilpailee hinnalla. Tuotteissa on katet-
ta, joten hinnan laskeminen ei sindnsé aiheuta tappiota, mutta pienentaa liiketoi-
minnan tulosta. Erdét ravintolat ovat valinneet taloudellisen kilpailuedun ja kéyt-
tavat sitd vahvasti mainonnassaan. Paatds on ollut puhtaasti strateginen ja silla
tavoitellaan korkeampaa volyymia ja parempaa markkina-asemaa. Valittaessa
taloudellinen kilpailuetu muut osa-alueet karsivat. Halvat tuotteet vetavét puo-
leensa monenlaista kulkijaa jolloin ravintolan imagollinen etu saa kolauksen. Mi-
kali ravintola kéayttda nakyvasti aggressiivista hinnoittelua saatetaan se hyvin no-
peasti yhdistdd termeihin “juottola” ja “rakald”. Erdat ravintolat houkuttelevat
hinnalla vain tiettyind viikonpdivina, esimerkiksi keskiviikkoisin juomat saa huo-
mattavasti halvemmalla kuin lauantaina. Tdman tyyppisell& osittaisella taloudelli-
sella kilpailuedulla pyritdén lisdaméan volyymia ja k&vijdméaaria heikoimpina
kaupallisina péivina. (Bergstrom&Leppanen 2003.)

6.1.2 Toiminnallinen

Toinen kilpailuetu on toiminnallinen. Talléin ravintolan tuotteet ja palvelut ovat
ylivoimaisia verrattaessa Kilpailijoihin. Tdman tyyppiset ravintolat erottuvat jou-
kosta edukseen, ne pystyvat tarjoamaan jotain erilaista. Ravintola-alalla puhu-
taankin jatkuvasta uudistumisesta, mikéli pystyt tarjoamaan nyt asiakkaillesi jo-
tain missé on uutuusarvoa ja viehatystd, voi tilanne olla téysin toinen muutaman
vuoden péastd. Toiminnallisen Kilpailuedun saavuttaminen vaatii paitsi erottuvan
ravintolan myds kokeneen henkilékunnan ja oikean asenteen eika sitd suinkaan
saavuta yhden illan aikana. T&llGin henkil0sto ja korkea palvelutaso ovat térkea
osa kilpailuetua. Toiminnallisen edun saavuttanut ravintola pystyy kilpailemaan

tavalla, joka on ravintolalle hyvin tuottoisa. (Bergstrom&Leppénen 2003.)
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6.1.3 Imagollinen

Viimeinen Kilpailuetu on imagollinen. Toisin kuin toiminnallisessa, imagollisessa
edussa puhutaan mielikuvista. Ostajilla on siis aikaisempien kokemusten perus-
teella vahva mielikuva yrityksen tuotteista. Imagollisen kilpailuedun voi saavuttaa
korkealuokkaisella palvelulla, mikéli asiakas saa mielikuvan hyvéstad palvelus-
ta/tuotteista, muistaa han tuon mielikuvan ollessaan seuraavan kerran rentoutu-
massa ulkona. Ketjuravintolat saavuttavat imagollisella edulla huomattavaa hyo-
tyd, silla vaikka paikkakunta ja ravintola on eri, yhdistd4 ihminen alitajuisesti ai-
kaisempia kokemuksiaan ketjun ravintoloista. Mikali ne ovat positiivisia, kayttaa
han ketjun ravintoloita todennakdisesti useilla eri paikkakunnilla. (Berg-
strom&Leppanen 2003; Gronroos 2003, 375-391.)

6.2 Hinnoittelu

Hinnoittelu on Kilpailukeino. Tuotteen oikea hinnoittelu ei aina ole yksiselitteista.
Valittu strategia antaa raamit hinnoitteluun, mutta lopullinen viimeistely tehdaan
aina strategian valinnan jalkeen. Hinnoittelu vaikuttaa voimakkaasti asiakkaan
ostopéatokseen. Lahtokohtaisesti tuotteen oikea hinta on se, jonka asiakas on val-
mis maksamaan. Saadun katetuoton pitad kuitenkin myds peittad ravintolan kiin-
tedt ja muuttuvat kulut, jotta liiketoiminnalla olisi jatkuvuutta. (Grénroos 2003,
185-188; Laurent 2006, 6-20.)

Yritystoiminnan on tarkoitus luoda voittoa eli myydé kalliimmalla kuin ostaa ja
peittdd syntyvét kustannukset saadulla asiakastuotolla siten, ettd voittoa syntyy.
Yrityksen johdon tdytyy ymmartad kustannusten syntymistd, jotta se voisi hinnoi-
tella tuotteensa oikein. Ravintola-alalla k&ytetddn usein markkinaperusteisen ja
katetuottohinnoittelun yhdistelmaa. Ravintolat tietavat tarkat sisadnostohinnat
kustakin tuotteesta. Tahan sisaanostohintaan lisataan tarvittava kate. Kéytannossa
ravintolan tulee seurata markkinoiden eli kilpailijoiden hinnoittelua, jolloin puhu-
taan markkinaperusteisen hinnan syntymistd. (Bergstrom&Leppéanen 2003; Gron-
roos 2003, 185-189.)
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Ravintolan imago on hintaan vaikuttava tekija. Pubimaiset ajanviettopaikat myy-
vat keskiolutta alempaan hintaan kuin yokerhot. Kyse on jo edella mainitusta mil-
joolisastd, yokerhot mielletd&n rahalla rakennetuiksi huvikeskuksiksi ja asiakkaat
ymmartavat ettd kulut ennen toimintaa ja toiminnan aikana tulee peittédd. Pubeissa
kulut ovat pienemmat ja kuluttajat ymmartavat myods tdman seikan. Tésta syysta
he odottavat saavansa tuotteensa huokeampaan hintaan kuin kalliista yokerhosta.
Ravintolat ovat omalla kayttaytymiselldaén luoneet vahvoja kasityksia kuluttajien
maksuvalmiudesta. Nama ké&sityksen pohjautuvat yksinkertaiseen matematiikkaan,
mitd alhaisemmat kulut ovat suhteessa hintaan, sen alhaissmmalla hinnalla pysty-
tddn myymaan. Vaikka yokerho veloittaa tuotteistaan enemmaén, on silld syntynyt
my06s enemman kuluja, jolloin varsinainen tuotto voi olla aivan sama verrattaessa
pubin hinnoitteluun. ( Gronroos 2003, 185-198; Swarbrooke & Horner 2007.)

Volyymilla tarkoitetaan myynnin mééraa. Kun tuotetta ostetaan enemman, saa-
daan siitd my0s enemman katetuottoa. Tasté syysté syntyy paikkakunnallisia eroja.
Pienemmalla volyymilla toimivan ravintolan on parannettava tulostaan korkeam-
malla hinnalla, kun taas suuressa kaupungissa toimivat ravintolat voivat pitéa hin-
tojaan alhaisimpana, mutta saada suurella volyymilla korkeamman tuoton. Kyse ei
ole yksittdisen tuotteen tuomasta rahasummasta, vaan myytyjen tuotteiden maa-

résté. (Bergstrom&Leppéanen 2003; Swarbrooke & Horner 2007.)

7 RAVINTOLAN ASIAKKAIDEN SEGMENTOINTI

Segmentoinnin késite tuli markkinoille vuonna 1956, jolloin julkaistiin Wendell R.
Smithin artikkeli Product differentiation and market segmentation as alternative
marketing strategies (Bergstrom&Leppéanen 2003, 130). Ravintola-alalla segmen-
toinnilla tarkoitetaan kuluttajaryhmad, jolle palveluita tarjotaan. Eri markkinoilla
on useita eri kuluttajaryhmid, joilla kaikilla on eri intressit ja eroja kulutuksessaan.
Tasta syystd ravintolan on edullisempaa keskittyd muutamaan tuottavaan seg-
menttiin ja palvella heidan kulutustottumuksiaan mahdollisimman kattavasti. Mi-
kali yritetaan tarjota “kaikille jotain”, eivét resurssit riité4, jolloin ravintolan palve-

lu karsii. Yokerhoilla tunnettu toimintamalli on rakentaa erilaisia baareja samaan
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tilaan, musiikki, sisustus ja tunnelma vaihtelevat, mutta edelleen palvellaan rajat-

tuja segmenttejd, joiden kulutustottumukset ovat lahella toisiaan.

Tarkalla segmentoinnilla saavutetaan etua markkinoinnissa, viestinnassa ja yrityk-
sen erottumisessa. Kyse on ennen kaikkea resursseista, mikéli markkinointia jou-
dutaan harjoittamaan laajalla alueella ja yritetddn kohdentaa voimavarat jokaiseen
kohderyhmaéan, resurssit eivat yksinkertaisesti riita jolloin saadaan aikaiseksi se-
kava laaja kokonaisuus pienen ja tehokkaan sijaan. Viestinnén tehokkuuteen vai-
kuttaa suuresti viestin saajien kohderyhma. Mikali kohderyhmélle viestitdan tay-
sin véaaraa tuotetta, viesti menee perille mutta on kdytannossa taysin tehoton. Yri-
tys ei kykene antamaan itsestdaan houkuttelevaa kuvaa, mikali kohderyhma ei pys-
ty siséistdimadn sen toimintaperiaatteita ja tarjontaa. Ndma segmentoinnin perus-
lahtokohdat ovat tdysin verrattavissa ravintolan menestyksekkadseen johtamiseen.
Yokerhon mainostaminen eldkeldislehdesséa on téyttd rahan haaskaamista eika
nuorisopaikasta voida tehda karaokebaaria. Ravintolan tulee harkita tarkoin mité
kohderyhméé se haluaa puhutella ja mitd tuotteita juuri tdimé kohderyhmé haluaa.
Ravintola-alan perinteinen segmentointi keino on ollut ik&. Yokerhoilla haetaan
maksuvalmiita aikuisia nuoria, karaokebaarit suunnataan ikaantyneemmalle kulut-
tajaryhmalle. Pukeutumiskoodeilla voidaan houkutella tietynlaista ihmisryhmaa,
kuin my0s alhaisilla ikarajoilla. Ravintola voi itse paattd4 asiakkaansa ja onkin
tdmén poikkeuksellisen seikan vuoksi harvinaisen vapaa segmentoinnissaan, hy-

vassa ja pahassa. (Bergstrom&Leppénen 2003; Karvala 2005.)

8 RAVINTOLAN MAINONTA

Markkinointiviestintd tekee yrityksen ja sen tarjooman nékyvaksi, joten viestin-
nalla on suuri merkitys niin mielikuvan luomisessa ja ostojen aikaansaamisessa

(Bergstrom&Leppanen 2003, 150). Ei siis ole aivan yhdentekevaa kuinka ravinto-
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la kéyttad viestintdd. Ravintola-alalla ei niinkdan tormaa kaikkiin markkinointi-
viestinndn muotoihin, joita ovat mainonta, henkilokohttainen myyntityd, SP ja PR.
Tastd syysta keskitymme ainoastaan muodoista ndkyvampééan, mainontaan. Ra-
vintolat kayttavat vuodessa kymmenié tuhansia euroja mainostamiseen, mediatila
maksaa ja mikali halutaan nékyvyytté tarvitaan mediatilaa. Mediamainonta onkin
ylivoimaisesti kdytetyin muoto, pieni osuus mainosbudjetista kuluu mm. mainos-
tamiseen luetteloissa ja suoramainontaan. Kaytannossa ravintolat valitsevat yhden
tai kaksi pd&dmediaa joita tdydennetdan muilla medioilla tilanteen mukaan. (Karva-
la 2005.)

8.1 Mainosmediat

Sanomalehdet ovat suosittu media, ne ovat oiva véline tapahtumatiedottamiseen ja
nékyvyyden hankkimiseen. Nyky-yhteiskunnassa on elinehto huolehtia myds ra-
vintolan nakyvyydesta internetissd, huolellisesti tehty kotisivu on yksistaan ravin-
tolan parhaimpia mainoksia. Kuten mainonnassa yleensa, suoraa vaikutusta liike-
vaihtoon on vaikea havainnollistaa. Ravintolat jarjestavét paljon ohjelmaa ympéri
vuoden ja kuluttajia pita tiedottaa tulevasta tapahtumasta, jotta he osaavat saapua
paikalle. Sanomalehti puoltaa paikkaansa monessa mielessa; tapahtuman tiedot-
taminen on tehokasta, mainos voidaan tehda lyhyella varoitusajalla ja kustannuk-
set ovat alhaiset (ks. 8.2 tapahtumamarkkinointi). Painettu media on edelleen suo-
siossa; sanomalehtien lisaksi kotitalouksia tavoitellaan ilmaisjakeluilla ja nouto-
lehdill&. lImaisjakelulehdet ovat hyvin mainospainotteisia, eiké niita lueta samalla
tarkkuudella kuin sanomalehtid. Ne soveltuvat mainontaan I&hinn& silloin, kuin
halutaan tavoittaa kaikki alueen kotitaloudet. Noutojakelulehtia 10ytada miltei kai-
kilta julkisen liikenteen tiloista, odotustiloista ja kauppakeskuksista. Ne ovat kas-
vattaneet suosiotaan jatkuvasti erityisesti nuorten keskuudessa ja usea noutojakelu
onkin suunnattu selkeasti nuorille. Lehdet tutkivat hyvin tarkkaan lukijakuntaansa
ja mainostajan kannattaa kertoa tavoiteyleisonsa mainosmyyjille, silld he tietavat
ketkd lukevat mitékin lehted. Yksi tapa hakea tiettyd segmenttid on kayttaa aika-
kausilehtid itse ravintolan mainostamiseen, tapahtumamainontaan sanomalehti on

edelleen tehokkain media.
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Toisinaan ravintolat kayttdvat mediana radiota, mutta jo pelkéstddn media-ajan
kustannus on turhan korkea monelle ravintolalle, puhumattakaan televisiomainon-

nan kustannuksista. (Karvala 2005; Jauhiainen 2007.)

8.2 Tapahtumamarkkinointi

Ravintolan pitéa luonteestaan riippuen jarjestaa tapahtumia menestyakseen. Tassé
vaiheessa en perehdy ruokaravintoloiden markkinointiin. Illanviettopaikka saattaa
menestyad useita kuukausia avajaisten jalkeen pelkélla uutuusarvollaan, mutta ta-
man jélkeen sen on pakko jarjestad aktiviteettejd, jotta se saisi asiakkaita. Kulutta-
jat eivat enada tyydy istuskelemaan ravintolassa koko iltaa, heille pitéa tarjota jo-
tain, minka vuoksi he saapuvat paikan paille. Tulevat he sitten karaokea laula-
maan, artistia katsomaan tai discoon, jotain ohjelmaa taytyy olla luvassa, jotta he
viihtyvat. Tapahtumamarkkinointi on ravintolalle oiva tapa mainostaa itseddn ja

lisata asiakasmaariaan.

Ensimmaiseksi tulee paattaa tilaisuuden aihe, halutaanko kosiskella ikd&antyneem-
pé&é kuluttajakuntaa karaokella, jarjestetd&nkd disko, vai varataanko artisti ja mi-
kali varataan, kuka? Tapahtuman jarjestdminen on tdynna satoja pienid paatoksia,
joiden lopputulos nakyy illan paatteeksi kassassa. Ravintolat, varsinkin yrittajave-
toiset, ajattelevat euroilla. Kaikella on kulunsa ja jotta ndmé& kulut saadaan peitet-
tyd, tarvitaan ihmisid kdyttdméan ravintolan palveluita. Ravintolan koko antaa
tietyt puitteet sille, minka luokan artisteja voidaan kayttaa. Keikkapalkkiot vaihte-
lelat muutamasta satasesta kymmeniin tuhansiin ja kaikki tdméa véhennetéan illan
tuloksesta. Paasylipputuloilla saadaan peitettyd osa kustannuksista, mutta ravinto-
loitsijan pitd4 harkita, onko artistin nimella riittdvasti vetovoimaa, jotta ihmiset
suostuvat maksamaan hanen/heidan nakemisestadn esimerkiksi kymmenen euroa.
Edella mainitut diskot ja karaoke ovat taloudelliselta kannalta turvallisempi vaih-
toehto, mutta vakiotarjontaa, jolla kuluttajamassoja ei saa liikkeelle. Ne ovat kui-
tenkin edelleen kaksi ravintolamaailmassa eniten kaytettya lisaviihdepalvelua ja
ovat erinomainen vaihtoehto perinteiseen illanviettoon. Kummankin Kiitettava

toteutus vaatii mittavia alkuinvestointeja, mutta toiminnalliset kulut ovat varsin
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pienet. Tarjoamalla sopivassa suhteessa erilaista ohjelmaa saavutetaan usein paras

lopputulos.

Kaikki ravintolat eivét sovellu jokaiseen tilaisuuteen, joten ravintolan ei kannata
jarjestaé tapahtumaa mikéli sen omat tilat eivat sovellu kéyttétarkoitukseen. Ajan-
kohdan valitseminen on usein kantapadnkautta koettua. Ravintoloitsija haluaisi
luonnollisesti ettd kuluttajat saataisiin aikaisin ravintolan palveluita kayttamaan.
Tama ei kuitenkaan ole yhté kuluttajien toiveiden kanssa, joten tilaisuudet joudu-

taan usein aloittamaan myo6héan, silloin kun vaked on paikan paalla.

Tapahtumaa tdytyy mainostaa. Ihmisia tulee tiedottaa tulevasta. Ravintolan oh-
jelmajdrjestelyihin l&hetetd&n harvemmin kutsuja, tosin osa ravintoloista kayttaa
séhkopostilistaa tms. vélinettd informoidessaan kanta-asiakkaitaan tapahtumasta.
Paras véline tiedotukseen on alueen sanomalehti, josta ilmoituksen voi havaita
miltei jokainen potentiaalinen asiakas. Tiedottaminen on syyté jattdd muutaman
paivan padhan tapahtumasta, jotta kuluttajat eivat ehdi unohtaa mainosta ja toi-
saalta tieto tule lilan nopeasti. Mainostaminen maksaa ja tamakin kulu taytyy peit-
tdd saadulla myyntivoitolla. Koska tapahtuman jérjestamisestd syntyy useita eri
kuluerid, ei ole ollenkaan mahdotonta ettd koko tapahtuma tuottaa tappiota. Nain
ollen ravintoloitsija joutuu punnitsemaan eri muuttujia tehdessain paatoksia ta-

pahtuman jarjestdmisesta.

Tapahtumat vaativat usein toteutukseen teknisia apuvalineitd. Mikéli ravintolalla
el ole omasta takaa tarvittavia laitteita taytyy hankinnat aloittaa aloissa. Mikali
tapahtuman markkinointi on lyoty lukkoon ja h-hetkell& kaikkea tarvittavaa ei ole
kasassa, voi vaikutus ravintolan imagoon olla hyvin kielteinen. Useat ravintolat
omistavat itse karaoke-tai diskolaitteiston, mutta mikali jarjestetdan erikoisempia
tapahtumia, tarvitaan ulkopuolista apua. Ohjelmatoimistot raataloivéat tarvittaessa
avaimet kateen paketin, jolloin ravintoloitsijan ei tarvitse kantaa huolta kdytdnnon
jarjestelyista. Kyseinen toimintamalli on kallis ja rahaa voidaankin sadstaa huo-
mattavia summia tekemalld kyseinen ty6 itse. Suomessa on myds useita ravinto-
loita kiertavia viihdetapahtumia, showtanssijoita, guitar hero-kilpailu ja pokertour.
Néill& palveluilla on usein hyvé imago ja vankka kokemus tapahtuman jarjestami-
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sestd, joten mikali taloudellinen puoli on kunnossa, kyseiset palvelut tuovat lois-

tavat lisén ravintolan viihdetarjontaan. (Bergstrom&Leppénen 2003.)

9 TUTKIMUSTULOSTEN TARKASTELU

Tasta otsikosta alkaa opinndytetyon tutkinnallinen osuus. Kéytettyj& menetelmia
on selitetty kohdassa 3. Ulkoisten muuttujien tutkiminen ja tdmén liséksi tulosten

tarkasteluun on lisatty tarkennuksia kuvioiden tulkinnasta.

Ensimmaiseksi tarkastelussa on tuotemyynnin kehitys eri viikonpdivill4, tdmén
jalkeen tutkitaan auringon vaikutusta, tuotteiden vélista riippuvuutta, lampdtilan
vaikutusta ja lopuksi asiakaspalautteen tulkintaa. Ensimmaisessa kuviossa kaikKki
tuoteryhmat ovat samassa kuvassa, mutta tastd eteenpdin on suosittu tuoteryhmien
tarkastelua erikseen. Téalla tavalla pystytdédn tuomaan paremmin esiin tuoteryhmi-
en valisia eroja. Kuviot on rakennettu samalla tavalla joten niiden tulkinta on vas-
taavaa. Maanantaisin tutkittava ravintola ei ollut avoinna, joten kyseista paivéa ei

tutkimuksesta ole otettu huomioon. Ensimmaéinen paiva on numero 2, tiistai.

9.1 Tuotemyynnin jakautuminen eri viikonpaiville

Tassa luvussa tarkastellaan viikonpdivan vaikutusta tuotteiden myyntiin. Tuote-

ryhmaét on koottu yhteen kuvaajaan, josta niitd kasitelladn yksitellen alaluvuissa
9.1-9.7.
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Kuvio 1. Tuoteiden kysynnan muutokset eri viikonpdivina.

9.1.1 Hanaolut

Ryhma pitéa sisélladn hanaoluen myynnin ja sitd kuvaa alin palkki. Se on ylivoi-
maisesti suurin liikevaihtoa tuottava tuoteryhma, tiettyind paivina jopa yli 50%.
Hyvé esimerkki siitd, ettd mikéli vain mahdollista kannattaa terassin ottaa hana-
laitteisto kayttoonsa. Ihmiset kayttaytyvat usein vanhojen totuttujen toimintamal-
lien mukaan, ja iso kolmonen on kaikkein tutuin ja ylivoimaisesti tilatuin tuote.
Terassi voi toki tarjoilla ndma juomat esim. puolen litran tolkeista lasiin kaadettu-
na, mutta hanalaitteiston paikkaa puoltaa kdyton nopeus ja kéytannollisyys. Pani-
mot jarjestavat kaiken tarvittavan, itse ravintoloitsijalle hanalaitteisto tilaaminen
on hyvin helppoa. Hanalaitteston aiheuttamat vuokrakustannukset ovat pienet,
laitteista maksetaan vuokraa panimolle. Yksi tynnyri sisaltdd kolmekymmenté
litraa olutta, jolloin sité ei tarvitse vaihtaa kovinkaan montaa kertaa illassa. Torstai
nayttdd kuvaajan mukaan olevan hanaoluen paras myyntipaiva prosentuaalisesti
ajatellen. Hanaolutta myyd&én viikonloppuna eniten, mutta niin myydaan myaos
muita tuotteita, jolloin osuudet pysyvat vastaavina. Hanaoluella on laajin kaytta-
jakunta, se on seurustelujuoma, sita tilataan viikonloppuisin. Oikeastaan hanaolut-
ta voisi nimittada ravintolan perustuotteeksi, se on tuttu ja turvallinen vaihtoehto,
jonka jokainen kuluttaja osaa tilata. Hanaolut onkin usein pitemmén illan vakio-
juoma, jota nautitaan pohjalle, jonka jalkeen voidaan kokeilla jotain hieman eri-
koisempaa. Hana puoltaa vahvasti paikkaansa ravintolan tuotevalikoimassa. Valit-
tavaksi jaa hanojen maara ja se, mita niistd myydaan. Mikali tuotteen kysynta ei
ole voimakasta, hanaa ei kannata asennuttaa. Hana on kuitenkin aina jonkin astei-
nen kustannus, ja sen hyddyt katoavat jos sitd kaytetddn vain muutaman kerran

illan aikana.

9.1.2 Siiderit

Ryhmé pit&é siséllaan usean eri valmistajan tuotteita kuten Golden Cap, Upsider
ja Recordelight. Palkki on vériltaan kellertdva ja se on alhaalta laskettuna kolmas.

Kuviosta voidaan havaita heti, ettd siideri on kysynnéltaan stabiilein. Sitd kulute-
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taan viikonpaivésta huolimatta hyvin samalla prosenttiosuudella. Se onkin ainut
tuoteryhma, joka kayttaytyy télla tavalla. Syita voi olla useita mutta asian voi tul-
kita talla tavoin. Siideri on sekd seurustelujuoma ettd viikonloppujen suosikki.
Kuluttajat ostavat siiderijuomia myds silloin, kun tarkoitus ei ole humaltua. Tasta
syysta siiderid kdytetaan yhta paljon viikonpaivésta huolimatta, alkuviikon rauhal-
lisempina paivina sitd kuluu huomattavan paljon véhemmaén kuin viikonloppuna,
mutta vaikka volyymit ovat erilaiset, suhteellinen osuus koko paivén liikevaihdos-
ta pysyttelee samalla tasolla. Siideri on terassien tunnetuimpia juomia, jolloin se
tulee pitad tuotelistalla. Harkinnanvaraiseksi j&&, kuinka montaa eri siiderimakua
halutaan tarjota. Tassé tutkimuksessa kaytetyssé terassissa niita oli jopa yhdeksén,
joka oli liikaa. Ravintoloitsijat tutkivat jatkuvasti eri tuotteiden menekkié ja mika-
li jokin tuote ei myy, jatetddn se auttamatta pois tuotevalikoimasta. Ei ole tarkoi-
tuksenmukaista yrittaa tarjota jokaiselle sitd henkil6kohtaista lempimerkki&, vaan

tuotesortimentti tulee pitdd mahdollisimman hyvin kuluttajamassaa palvelevana.

9.1.3 Erikoisoluet

Tama tuoteryhmé pitéa sisallaan irto-oluet. Terassilla tarjottiin hanaoluen (Koff)
rinnalle muita merkkeja pullotettuina tadydentaméan olutvalikoimaa. Palkki on
toinen alhaalta laskien. Erikoisoluiden kulutus ei ndyta olevan niink&an tasainen
verrattaessa esim. siideriin. Huomattavan kulutuspiikin muodostaa keskiviikko,
paiva nro. 3. Tahan loytyy jalleen kerran selitys kulutustottumuksista. IThmiset
kavivat hyvin paljon nimen omaan keskiviikkoisin istumassa iltaa ystaviensa seu-
rassa ja joivat muutaman seurustelujuoman. Pienet pullokoot (0,33 1) ja joillekin
mielekkddmmaét olutmerkit saivat aikaan sen, etté irtopulloilla oli t&llin kysyntaa.
Monet ottivat edelleen perinteisen ison kolmosen hanasta, mutta irtopulloille
muodostui oma kuluttajaryhmansd, joka noudatti tata toimintamallia kesan lop-
puun saakka. Keskiviikosta voidaan antaa toinenkin mielenkiintoinen havainto,
hanaoluen myynti ja4 prosentuaalisesti pieneksi irtopullojen syddessa sen osuutta.
Lisaksi erikoisoluiden myynti on keskiviikkoa lukuun ottamatta hyvin stabiili,

mika puoltaa edelle esitettya teoriaa seurustelujuoman imagosta.
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9.1.4 Virvoitusjuomat

Tama ryhma pitaa sisallaan alkoholittomat tuotteet kuten limonadit, kahvin, teen,
kivenndisveden ja jaateen. Ryhmaé edustaa kolmas palkki ylh&élta lukien, véril-
tdén vihertava. Virvoitusjuomat kayttaytyvat taysin painvastaisesti alkoholijuomi-
en kanssa. Niiden kysynt& on suurinta alkuviikosta ja sunnuntaisin. Tamé on lois-
tava esimerkki siitd, ettd kesaterassin kannattaa pitaa listoillaan myds useita alko-
holittomia nimikkeitd, sill& ne muodostavat liikevaihtoa silloin, kun alkoholilla on
heikko kysyntd. Kyseinen kayttdytyminen on loogista, harvat kuluttajat nauttivat
alkoholijuomia péivittdin, jolloin kysyntdd muodostuu alkoholittomille virvokkeil-
le. Torstain, perjantain ja lauantain kohdalta on mielenkiintoista havaita, kuinka
virvoitusjuomien osuus pienenee. Ndina paivina kuluttajat ostivat virvokkeita, ne
olivat kuitenkin enimmakseen alkoholipitoisia. Sunnuntait muodostuivat virvoi-
tusjuomien kaupalliseksi paivaksi, ihmiset ovat usein vapaalla ja kayvat terassilla

viettdmassé arvokasta vapaa-aikaansa.

9.1.5 Lonkero

Lonkeroryhmé edustaa kolmea eri Long Drink juomaa, Otto karpalo, greippi ja
jaagreippi. Ne ovat kuviossa toiseksi ylin, lila palkki. Viime kesan trendi oli eh-
dottomasti Long Drink juomat. Ravintola-alalle on hyvin tyypillista ettd tietyt
juomat ovat esim. kesan ajan hyvin suosittuja. Muutama vuosi sitten paarynéasiide-
ri oli niin suosittu, ettd ravintolat asennuttivat useita eri siiderihanoja tiskien taak-
se. Tanéd kesand niitd hanoja vaihdettiin lonkeroon. Lonkeron kulutus painottuu
niin ik&an viikonvaihdetta kohti, mutta mielenkiintoista on huomata, etta silla on
kysyntdd myds ns. seurustelujuomana. Tietty kuluttajaryhmd on mieltynyt kysei-
sen juomasekoituksen makuun siind maarin, etti sitd voidaan ottaa yksi annos
ystavien kesken ilman tarvetta voimakkaaseen humaltumiseen. Tdmén asian voi
havaita esimerkiksi lauantain ja sunnuntain vélisessa muutoksessa, joka on suh-
teellisen pieni ottaen huomioon lauantain asiakasmaarét verrattaessa rauhallisem-
piin sunnuntaipdiviin. Lonkero maistui myds torstaisin, sen kulutus vastaa perjan-
tain kulutusta. Kuluttajien ollessa kesalomilla he rentoutuivat usein myos torstai-

sin, jolloin he joivat useamman annoksen alkoholia. Mielenkiintoinen havainto
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kesélta oli myos se, ettd lonkerolla oli tietty kayttdjaryhmad, jotka joivat tuotetta
usein, mutta loput kuluttajista eivét tilanneet juomaa koskaan. Lonkerosta joko

siis pita4 tai ei, mink&anlaista valimallia ei havaittu.

9.1.6 Alcoholmix

Tama ryhma pitaé sisallaan alkoholisekoitukset ja niitd kuvataan kuvion ylim-
maiselld palkilla. Kun katsotaan koko paivamyyntid (100%), havaitaan nopeasti
etteivat alkoholisekoitukset muodosta kovinkaan suurta osaa péivén liikevaihdosta.
Taman tyyppinen tutkimustulos antaa aihetta harkita uudelleen, onko kyseista
tuotetta jarkevaa pitaa ravintolan listoilla, silla mité laajempi tuotetarjonta on, sen
vaikeampaa on sen hallinnointi. Alkoholisekoituksilla on kuitenkin kysyntaa, to-
sin kovin heikosti. Paivéat 5 ja 6, eli perjantai ja lauantai, ovat selkeitd kulutuspiik-
keja. Alkuviikon paivistd alkoholisekoituksilla ei ole juuri minké&énlaista kysyntaa,
mika selittyy kuluttajien tottumuksista juhlia viikonloppuisin, jolloin alkoholituot-
teilla on parempi kysyntd. Mielenkiintoinen on myds sunnuntain romahdus, alko-
holisekoitukset eivét selvastikdan ole juomia, joita nautitaan yksi ystavien seuras-
sa sunnuntai iltapéivalla. Alkoholisekoituksia ostetaan, kun ollaan rentoutumassa

perjantai- ja lauantai iltaisin, seurustelujuomat ovat erikseen.

9.2 Auringon vaikutus tuotekategorioihin

Tassa luvussa tarkastellaan auringon vaikutusta. Kullakin tuoteryhmalla on oma

kuvaaja josta havainnointi tehdaén.
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Auringon vaikutus hanamyyntiin

116-277

61-115

46-60 Aurinko ei paista

Myynti (kpl)

31-45 Aurinko ei paista
16-30 Aurinko ei paista
0-15 Aurinko ei paista
! ! ! ! ! ! ! ! ! !
0% 10 % 20 % 30 % 40 % 50 % 60 % 70 % 80 % 90 % 100 %

Prosenttia

Kuvio 2. Auringon vaikutus hanamyyntiin.

9.2.1 Hana

Taulukkoa luetaan seuraavasti. Vasempaan x-akseliin (pysty) olen luokitellut ha-
namyynnin kappalemaaraisesti. Esimerkiksi 0-15 tarkoittaa kaikkia niitd paivia,
joiden kappalemaéaraiset myyntitapahtumat jaivat noiden arvojen valiin. Jos hana-
tuotteilla oli péivan aikana 10 myyntitapahtumaa, kuuluu se péiva tahén kategori-
aan. Y-akselilla (vaaka) on kuvattu kyseisen kategorian koko myynti prosentteina,
jonka jalkeen t&st4 sadasta prosentista on mééritetty ne péivat, jolloin aurinko ei
paistanut/paistoi. Kaikki tulevat taulukot on rakennettu samalla tavalla kayttaen

Pivot-ristiin taulukointia ja korrelaatiofunktiota.

Hanamyynnin taulukko kertoo meille paljon. Olemme jo aikaisemmin saaneet
hammentévia tutkimustuloksia siitd, ettei lampdotilalla ole juurikaan vaikutusta
péivan liikevaihtoon. Katsoessa tata kuvaajaa ja kaikkia edelld olevia, alkaa varsi-
nainen tutkimustulos hahmottua. Nayttéisi siltd, ettei muutaman asteen lampdatila-
heitolla ole mitdén arvoa, sen sijaan ensisijaisen tarkeda on se, paistaako aurinko
vai ei. Ulkoiset tekijat vaikuttavat kausiravintolan tulokseen radikaalisti ja naista

ulkoisista tekijoista aurinko on ehdottomasti voimakkain.

Tutkimustuloksen tueksi esitdn muutamia havaintoja. Katsotaan aluksi kuvaajan

alinta palkkia, eli niitd pdivia jolloin hanaolutta on myyty joko todella vahéan tai ei
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ollenkaan. Taman tyyppisia paivia mahtui kesadn muutamia ja naista péaivista n.
85% oli pilvisia. Tarkasteltaessa seuraavia luokkia voidaan havaita samantyyppi-
sen kehityksen jatkuvan. Poikkeuksen muodostaa luokka 16-30, jolloin aurinkoi-

sia paivia on ollut yli puolet.

Kuitenkin, linjavetona voidaan sanoa, ettd kun hanaoluen myynti takkuaa, ovat
séaolosuhteet yleensa kehnonlaiset ja selittavat tatd myynnin vaihtelua. Tutkimus-
tulos ei sin&nsé ole mitenkaan yllattdva, mutta sen voimakkuus puhuu puolestaan.
Tutkitaan kahta ylimmaistd palkkia. Ndind péivina hanamyynti on ollut joko hy-
vad tai todella hyvaa. Naistd paivista aurinko on paistanut noin 80%:esti. Valtava
ero pienempiin kulutusluokkiin kertoo meille sen, ettd mikéli hanatuotteita halu-
taan myyda kiitettavasti, tdytyy huomioida auringon vaikutus, sill& vaikka kaikki
valmistelut tehtéisiin huolella ilman moitteen varaa, pilvinen/sateinen péiva voi

tuhota koko tyon hedelmét.

9.2.2 Siideri

Auringon vaikutus siiderimyyntiin

61 to 145 Aurinko ei paista

36 to 60 | Aurinko ei paista:

21to 35 Aurinko ei paista

Aurinko ei paista

Myynti (kpl)

11to 20

6to 10 Aurinko ei paista
0to5 Aurinko ei paista
! ! ! ! ! ! ! ! ! !
0% 10 % 20 % 30 % 40 % 50 % 60 % 70 % 80 % 90 % 100 %

Prosenttia

Kuvio 3. Auringon vaikutus siiderimyyntiin.

Yl1la oleva taulukko on koottu samoin periaattein kuin kuvio 3, mutta myynnin
muuttujaksi on vaihdettu siiderituotteet. Auringon vaikutus siiderimyyntiin voi-
daan havaita taulukosta vélittomasti, aivan kuten hanatuotteilla. Mikali auringolla

ei olisi mink&éanlaista vaikutusta myyntiin ndma kuvaajat jakautuisivat palkeiltaan
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yhté suuriin osiin, 50% ja 50%. Nain ei kuitenkaan ole, vaan taulukot nojaavat
voimakkaasti vasempaan laitaan. Tutkitaan kolmea ensimmaista luokkaa. Naissa
luokissa siiderid on myyty alle 20 myyntitapahtumaa paivassd. Mé&arad voidaan
pitdéd vahdisend. N&ind paivind on vallinnut pilvinen/sateinen s&&, noin 60-
70%:esti. Myyntitapahtumien maarén kasvaessa kehitys kuitenkin muuttuu. Yh-
den neutraalin luokan jalkeen padsemme kahteen ylimpéaéan luokkaan, jossa siide-
rid on myyty 36 myyntitapahtuman verran tai yli. Voidaan sanoa, etta néissa luo-
kissa on myyty siiderid kaksinkertainen méaéara tai yli verrattaessa alimpiin luok-
kiin. Myytdessa suuria madria siideri keli on ollut huono ainoastaan joka viiden-

tend paivana. Noin 80% péivista on ollut aurinkoista.

9.2.3 Erikoisoluet

Auringon vaikutus erikoisoluiden myyntiin

26 to 40 Aurinko ei paista

S 161025 Aurinko ei paista

z [

§ 11to 15 Aurinko ei paista

6to 10 Aurinko ei paista
1to5 Aurinko ei paista
! ! ! ! ! ! ! ! ! !
0% 10 % 20 % 30 % 40 % 50 % 60 % 70 % 80 % 90 % 100 %

Prosenttia

Kuvio 4. Auringon vaikutus erikoisoluiden myyntiin.

Erikoisoluet tarjoavat tuoteryhmand vaihtoehtoisia brandeja niille kuluttajille,
jotka ovat mieltyneet hanaoluesta poikkeaviin makuihin. Maailmassa on tuhansia
eri olutmerkkeja, eik& niiden kaikkien tarjoaminen ole milladn mittakaavalla mah-
dollista, jolloin taytyy tehda kompromisseja ja tarjota tuotteita, joilla on selke&a
kysyntaa. Kuten aikaisemmilla tuoteryhmilla, myds erikoisoluilla kysyntééan vai-
kuttaa aurinko. Tamé samantyyppinen kehitys useilla eri kategorioilla tukee sita

ajatusta, ettd tuotetarjoamaa tulee olla moneen eri makuun, silld auringon paista-
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essa ihmisid on ravintolassa enemman ja kaupaksi kéy niin siideri, lonkero kuin
eri oluet. Mikali jokin tuoteryhmd on voimakkaassa ristiriidassa muihin, kertoisi
tdma osaltaan siitd, ettd vaikka asiakkaita on enemman, ei tuoteryhmé ole tarpeek-
si kiinnostava. Erikoisoluita kulutetaan l&hes samaan tahtiin kuin muitakin tuote-
ryhmid. Pienid méaria myydaan, kun keli on huono ja auringon paistaessa tuote-
ryhman kulutus lahtee voimakkaaseen kasvuun. Erityisen suuria maaria, yli 40
myyntitapahtumaa, myydaan ainoastaan loistavissa olosuhteissa. Vain yksi péiva
kymmenestd voi olla s&atilaltaan kehnompi, mikéli halutaan saavuttaa suuria

myyntilukemia.

9.2.4 Virvoitusjuomat

Auringon vaikutus virvoitusjuomamyyntiin

50to 61

41 to 50 Aurinko ei paista

Aurinko ei paista

31to 40

Myynt (kpl)

21to 30 Aurinko ei paista
11to 20 Aurinko ei paista
0to 10 Aurinko ei paista
! ! ! ! ! ! ! ! ! !
0% 10 % 20 % 30 % 40 % 50 % 60 % 70 % 80 % 90 % 100 %

Prosenttia

Kuvio 5. Auringon vaikutus virvoitusjuomamyyntiin.

Virvoitusjuomat ovat tuoteryhména &arimmaisen mielenkiintoinen, silla kuten jo
aikaisemmin on havaittu, ne kayttaytyvat hyvin eri tavalla kuin alkoholipitoiset
tuotteet. Viisi ensimmaéistd luokkaa ovat hyvin tasaisia, virvoitusjuomia myydaan
pienié ja keskisuuria maéaria satoi tai paistoi. Tama tutkimustulos poikkeaa huo-
mattavasti aikaisemmasta, jolloin sateinen/pilvinen keli on romahduttanut myyn-
nit. Auringolla ei siis ole juurikaan vaikutusta pieniin virvoitusjuomamaariin, niita
myyd&én hyvin tasaisesti. Tulos on selitettdvissa koska virvoitusjuomia nautitaan
my6s huonommalla kelilla eiké& niiden nauttimiseen yhdistetd juhlimista tai illan-
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viettoa. Huono séétila nostaa kynnysté lahted viettdmaén iltaa ulkoilmaravintolaan,
mutta sielld voidaan huonollakin kelilla kdyda nauttimassa kuppi kahvia, pullo
limonadia tms. Kuluttajat ikdan kuin siirtavat illanviettoja odottaessaan parempia
olosuhteita. Kun olosuhteet sitten paranevat, l&hdetdan iltaa viettdmain massoit-
tain. Myos talloin kulutetaan virvoitusjuomia, mutta koska kulutusta on syntynyt
my6s huonolla kelilld, ovat kuvaajan palkit tasan. Voidaan puhua eraanlaisesti
kysynnan aikasiirtymasta, asiakas ei halua kayttdd rahaa huonoissa olosuhteissa,
silld illan onnistuminen on paljolti kiinni saatilasta. Aurinkoisella terassilla viih-
dytadan huomattavasti paremmin. Kuluttajat eivat kuitenkaan halua olla koko iltaa
kotioloissa, jolloin l&hdetdan ajan kuluksi istuskelemaan terassille ystavien kanssa,

mutta alkoholia ei nautita.

Myytéessé suuria méérid, yli 50 myyntitapahtumaa, paistaa aurinko néiden tutki-
mustulosten mukaan aina. Auringon Kiistamatén vaikutus ihmisten mielialaan ja
kulutustottumuksiin voidaan havaita tastd tutkimustuloksesta. Kun keli on mité
parhain, ldhtevat suuret massat liikenteeseen luoden pohjan paremmalle liikevaih-
dolle. Vaikutus on havaittavissa kaikissa tuoteryhmissd, mutta virvoitusjuomissa

se on erityisen voimakas.

9.2.5 Lonkero

Auringon vaikutus lonkeromyyntiin

50 to 79

20 to 49 Aurinko ei paista
’;:I 11to 19 Aurinko ei paista
:
§> 4to 10 Aurinko ei paista

1to3 Aurinko ei paista
0 Aurinko ei paista
! ! ! ! ! ! ! ! ! !
0% 10 % 20 % 30 % 40 % 50 % 60 % 70 % 80 % 90 % 100 %

Prosenttia

Kuvio 6. Auringon vaikutus lonkeromyyntiin.
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Lonkeroon aurinko vaikuttaa stabiilimmin (tasaisemmin) kuin muihin alkoholi-
tuotteisiin. Edelleen on havaittavissa saman tyyppinen kehitys myytédesséa pienia
madrid, aurinko ei paista jolloin lonkerot eivat k&y kaupaksi. Keskisuurilla mééril-
& myynnit jakautuvat suhteellisen tasaisesti, lonkero myyd&an kymmenesta vii-
teenkymmeneen myyntiyksikkdd niin sateisina kuin aurinkoisina paivina. Mielen-
kiintoinen poikkeama syntyy myydessa suuria, yli viidenkymmenen tapahtuman
paivamyynteja. Talloin aurinko paistoi aina. Kuten jo aikaisemmin on todettu,
lonkerolla on oma selked kuluttajaryhmansg, sitd ei nautita satunnaisesti, vaan
siitd joko pitaa tai ei. Lonkero on seurustelujuoma ja sama asiakas voi juoda
my06s useita annoksia illan aikana. Ilmeisesti myds lonkeron ystdvat arvostavat
hyvad, aurinkoista terassikelid, silla jotta korkeita myyntilukuja tuoteryhmalla
voidaan saavuttaa, tarvitaan paljon lonkeron kuluttajia. Tama tutkimustulos puol-
taa osaltaan sit4, etta auringon vaikutukset ovat hyvin laaja-alaisia ja myynninke-
hitys on tuoteryhmaésté riippumatta péaépiirteiltddn samankaltainen, mutta tietyissa

tuoteryhmissa on voimakkaitakin poikkeamia.

9.2.6 Alcoholmix

Auringon vaikusta alcoholmix-myyntiin

Aurinko ei paista

18to 37

Aurinko ei paista

Myynti (kpl)

4t05 Aurinko ei paista
1to3 Aurinko ei paista
0 Aurinko ei paista
! ! ! ! ! ! ! ! ! !
0% 10 % 20 % 30 % 40 % 50 % 60 % 70 % 80 % 90 % 100 %

Prosenttia

Kuvio 7. Auringon vaikutus alcoholmix-myyntiin.
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Alcoholmix-tuoteryhma on kayttaytynyt tutkimuksen ajan hieman poikkeukselli-
sesti, eikd auringon vaikutus tee poikkeusta. Kyseisesséd tuoteryhmassa oli paljon
hyvin vahdista myyntia, alle 10kpl/péiva, joka on hyvé ottaa huomioon kuvaajaa
tarkasteltaessa. L&hes olemattomia méaarig, 0-3, myydaan péasaantoisesti huonolla
kelilla. Sdan parantuessa myyntilukemat kasvavat, silloin kun aurinko paistaa
tuotteita myydaan nelja tai enemman paivassa. Ei siis epailystakaan etteik® aurin-
ko vaikuttaisi myds tahén tuoteryhmaan. Mentéessa yli kahdeksaan kappaleeseen
paivassd, aurinko paistaa ldhes poikkeuksetta. Suuria méarid on myyty kuitenkin
my0s pilvisind péiving, joka selittyy viikonpdivaiselld vaihtelulla. Aikaisemmin
totesimme ettd ko. tuoteryhmd on hyvin riippuvainen viikonpéivasta ja ennen
kaikkea siitd ovatko ihmiset viettaméssa iltaa vai kuluttamassa muuten vapaa-
aikaansa. Kun illanvietto sattuu pilviselle lauantai-illalle, tilataan alcoholmix-
tuotteita joka tapauksessa. Tdma tuoteryhmaé kiinnittyy todella vahvasti kuluttajan
tarpeeseen, mikali kyseessé on juhliminen, ei edes pilvisempi pdiva vaikuta hénen

tilaukseensa.

9.3 Lampatilan vaikutus tuoteryhmien myyntiin

Tassa luvussa tarkastellaan lampétila vaikutusta. Ensimmadiseksi tarkastellaan

tuotteita korrelaation avulla jonka jalkeen tuotteryhmat kdydaan lapi yksitellen.

9.3.1 Tuotteiden valinen riippuvuus

Korrelaatio on todennédkdisyyslaskennassa ja tilastotieteessa kaytetty kasite, joka
kuvaa kahden muuttujan valista riippuvuutta. Korrelaatiokerroin tarkoittaa aineis-
tosta laskettua havaintojen valisté korrelaatiota. Tarkkaan ottaen se on numeerinen
mitta satunnaismuuttujien valiselle lineaariselle riippuvuudelle. Riippumattomien
muuttujien valilla ei ole korrelaatiota. Pohjimmiltaan korrelaatio on muuttujien
kovarianssi, joka on standardoitu valille [-1,1]. Korrelaatiokerroin ei siis riipu
kaytetyista yksikoistd. Mitd enemman korrelaatiokerroin poikkeaa nollasta, sit4
voimakkaampaa muuttujien vélinen riippuvuus on. Arvo 1 tarkoittaa, ettd muuttu-
jien valilla on taydellinen lineaarinen riippuvuus (-1 tarkoittaa taydellista negatii-
vista riippuvuutta). Standardointi tehddén jakamalla kovarianssi muuttujien
keskihajontojen tulolla (Heikkil&d 2004, 90-92.)


http://fi.wikipedia.org/wiki/Todenn%C3%A4k%C3%B6isyyslaskenta
http://fi.wikipedia.org/wiki/Tilastotiede
http://fi.wikipedia.org/wiki/Kovarianssi
http://fi.wikipedia.org/wiki/Yksikk%C3%B6
http://fi.wikipedia.org/wiki/Lineaarinen_riippuvuus
http://fi.wikipedia.org/wiki/Keskihajonta
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Ldmpétila Hana Erikoisoluet Siiderit Virvoitusjuomat Lonkero Alcoholmix
Lampotila 1
Hana 0,125889 1
Erikoisoluet -0,01825 0,557225 1
Siiderit 0,015013 0,848552 0,6901455 1
Virvoitusjuomat -0,2603  0,618055 0,5837755 0,654136 1
Lonkero 0,036991 0,751914 0,6217464 0,641402 0,502391 1
Alcoholmix -0,11591 0,642728 0,6733157 0,78476 0,811327 0,535419 1

Kuvio 8. Muuttujien valiset korrelaatiot

Yla olevaan kuvaajaan on maaritetty eri muuttujien valiset korrelaatiot. Taulukko
luetaan siten, ettd muuttujien korrelaatio on laskettu niiden risteyskohtaan. Jos
halutaan esimerkiksi tutkia siiderimyynnin vaikutusta lonkeromyyntiin, valitaan
lonkero kuvion vasemmasta reunasta. Taméan jalkeen siirrytdan kyseista rivia pit-
kin kohtaan siiderit ja havaitaan, ettd siiderin ja lonkeron vélinen korrelaatioluku
on 0,641402. Korrelaatio on sitd voimakkaampi mitd suurempi arvo on, ideaaliti-

lanteessa 1.

Etsittdessa selittdjia tuotemyynnin vaihtelulle voidaan tutkia lampétilaa. Kuvion
kohdassa lampdtila nahdaan lampdtilan vaikutus eri tuoteryhmiin. Arvot ovat hy-
vin pienid, mistd voidaan paatelld, ettd lampotilasta ei ole selittdvaksi tekijaksi.
Voimakkain korrelaatio on tuoteryhmalld hana (0,125889), joka sekin jaa todella
kauas arvosta 1, jolloin voidaan sanoa etta riippuvuutta lampétilan ja eri tuote-
ryhmien valilla ei ole. Tutkimustulos on sindnsa yllattava, mutta mikali lampdtila
el vaikuttanut voimakkaasti tuotemyyntiin, niin asialle taytyy olla olemassa toinen

tekija joka selittad riippuvuutta.

Tarkasteltaessa tuoteryhmien vaikutusta toistensa myyntiin voidaan havaita mie-
lenkiintoisia seikkoja. Hanaoluella on ilmeinen riippuvuus siiderimyyntiin
(0,848552). Asia voidaan selittdd. Hanamyynnin kasvaessa olosuhteet ovat vahin-
tdan tyydyttavat, jolloin asiakkaita on runsaammin. Asiakasmééran kasvaessa
kasvaa hanaoluen kulutus. Kaikki asiakkaat eivat kuitenkaan juo hanaolutta, vaan
tilaavat vaihtoehtoisesti siiderid. Tdma on tdysin luonnollinen seuraamus asiak-
kaiden eri mieltymyksista eri tuoteryhmiin. Saman tyyppista kehitysta voidaan

huomata lonkeron kohdalla, joka on yksi vaihtoehtoinen tuoteryhma asiakkaille,
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jotka eivat pida siideristd/hanaoluesta. Lonkeron korrelaatio on kuitenkin pienem-
pi (0,751914), josta voidaan péaatella ettd hanamyynti korreloi vahvasti muiden
tuoteryhmien kanssa, mutta useat asiakkaat valitsevat vaihtoehtoisen tuotteen,

joista suosituin on siideri.

Edella mainittuja tilanteita lukuun ottamatta korrelaatiot ovat hyvin véhaisia eri
tuoteryhmien valilla. Joukosta nousee kuitenkin esiin vield muutama korkeampi
korrelaatiolukema. Alcoholmix-tuotteet ndyttdisivat korrelaatiota siideri ja virvoi-
tusjuomien kanssa. Siideri on muuttujana helpompi selittdd. Mitd enemman on
asiakkaissa on siiderinjuojia, sitd enemmaén he tuovat mukanaan alkoholisekoitus-
ten juojia. Sen sijaan virvoitusjuomien korrelaatio on tutkimustuloksena yllattava
eika sen selittdminen ole helppoa. Todenn&kaisesti kauniit aurinkoiset paivat ovat
saaneet véen liikenteeseen ja virvoitusjuomia on nautittu alkoholituotteiden vaih-
toehtona. Néille samoille paiville on osunut my®ds juhlijoita, jolloin alkoholisekoi-
tukset ovat tehneet kauppansa. Ulkoisten olosuhteiden ollessa hyvat saadaan vai-
kutusta useisiin eri segmentteihin. Tassa joukossa on ollut selkeé&sti seka juhlijoita,
etta lapsiperheitd, ystavyksid ja kuljettajia, jotka ovat nauttineet alkoholittomia
tuotteita. Erds perinteinen kuvio puoltaa tata tutkimustulosta; kun ollaan juhlimas-
sa juodaan alkoholisekoituksia. Onnistuneeseen iltaan tarvitaan kuitenkin myds
kuljettaja. Kuljettaja ei saa nauttia alkoholituotteita, jolloin h&n tilaa virvoitus-
juoman. N&in muutama alkoholisekoitusten juoja tuo aina mukanaan yhden vir-

voitustuotteita nauttivan.

Tuotesortimentti/lampotila

100 % -
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80 % -

70 % -
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Kuvio 9. Lampétilan vaikutus tuotemyyntiin.

Kuvioon on koottu kaikki kesélld esiintyneet lampdtilat. Pystyakseli kuvaa ko.
lampdtilalla myytyja tuotteita koko kesan ajalta. Eri varit edustavat kutakin tuote-

ryhmaa jotka ovat selitetty oikealle sijaitsevaan lokeroon.

Kuvio kertoo hyvin monia eri asioita, joten sitd kannattaa tutkia huolella. Mikaéli
lahdetdén liikkeelle vasemmasta reunasta, huomataan, etté todella alhaisessa lam-
potilassa, 10 C, myydadn ldhinnd hanaolutta ja virvoitusjuomaa. Esimerkiksi al-
coholmix-tuotteita ei kulu yhtéén, tuolla lampétilalla ei juhlijoita juurikaan ul-
koilmaravintolassa ole. Kehitys vaihtelee mentédessd muutamia asteita eteenpdin.
Kuvaajassa on hyvé ottaa huomioon, ettd aarilampdtiloja oli kesan aikana hyvin
vahan, joten niilta paivilta mittaustuloksia on huomattavasti vahemman kuin ylei-
simmistd lampdotiloista. TAma valitettava vaadristymé aiheuttaa kuviossa epéluotet-
tavuutta. Tarkedd on huomioida suuret suuntaviivat, alhaisilla lampétiloilla myy-
daan pééosin seurustelujuomana yksi alkoholi tai alkoholiton virvoke. Olosuhtei-
den parantuessa tuotteita kulutetaan tasaisemmin. Kun tulkitaan l&mpétiloja 19
asteesta eteenpdin, voidaan havaita ettd virvoitusjuomien suhteellinen osuus pie-
nenee. Lonkeron myynti kasvaa, siiderimyynti kasvaa ja hanatuotteiden myynti
kasvaa. Tamé& on vahva viittaus siihen, ettd 1&mpd6tilan ollessa suotuisampi, ote-
taan terassilla useampi juoma ja siell& vietetddn aikaa enemman. Tulos on sindnsa
looginen. Mikali lampdtila on korkeampi, ihmiset viihtyvét terassilla huomatta-
vasti paremmin, soittavat ystavidan paikan padlle, tilaavat useamman juoman ja
juovat humalahakuisemmin, kun illan onnistuminen néyttdd ainakin olosuhteiden

puolesta suotuisammalta.

9.3.2 Kesén lampotilat
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Kuvio 10. Kesan lampdtilat.

Edella mainitun luotettavuus ongelman tueksi esitan ylla olevan kuvaajan. Siihen
on koottu mittausajalta kaikki lampdtilat. Voimme havaita hyvin nopeasti etta
melkein puolet mittaustuloksista liikkuivat vélilla 19-21 celsiusta. Talloin nailta
ko. péiviltd on myos huomattava maara mittaustuloksia, jolloin tuloksia ko. I&am-
pétiloilta voidaan pitda tarkempina. Taman tyyppisessa tutkimuksessa ideaalinen
tilanne olisi se, ettd paivia olisi tarkalleen vastaavat maarat, jolloin tuloksissa ei
olisi vadristymié. Kaytannossa kattavan tutkimuksen tekeminen tdman tyyppisissa
olosuhteissa on mahdotonta, joten tuloksien tarkastelussa kannattaa kéyttaa voi-
makasta kritiikkia. Tarkeintd on Kkuitenkin se ettd pystytaan luotettavasti nosta-
maan esiin selkeitd vaaristymié ja saadaan tutkimustuloksia, joita voidaan pitaa

luotettavina.

9.3.3 Hana
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Lampéotilan vaikutus hanamyyntiin

116 to 277 Alle 20 C

61 to 115 Alle 20 C

46 to 60 Alle 20 C
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Kuvio 11. Ladmpdatilan vaikutus hanamyyntiin.

Vaikka edella olemme korrelaation avulla todenneet ettei lampétila yksistédan ole
merkittdvd muuttuja, halusin tutkia asiaa vield tuoteryhmatasolla. Aikaisempia
tutkimustuloksia tukevat myo6s kaikki tulevat kuvaajat, jotka ovat jakaumaltaan
hyvin paljon tasaisempia, 50%-50%, kuin auringon vaikutusta kuvaavat kuviot.
Kuviot on koottu aivan samalla tavalla kuin aikaisemmat, ainoastaan muuttujaksi
on vaihdettu lampdtila. Edelld selitetyn tutkimusvaaristymén poistamiseksi kuvi-
oihin on valittu suhteellisen neutraali arvo 20 celsiusta, joka jakoi kesapéivien
lampdtilat tarkinten kahteen yhta suureen osaan.

Hanaolut kayttaytyy hyvin stabiilista aina neljanteen myyntiluokkaan asti. Lam-
potilalla ei nayttdisi olevan juuri minkaanlaista merkitystd myytdessé vahan tai
kohtalaisesti. Ensimmainen isompi muutos havaitaan viidennessa luokassa alhaal-
ta lukien, jossa on myyty yli 61 tapahtumaa/vrk. Talléin lampdtila on ollut yli
80%:esti yli 20C. Tama on selked naytto sille, ettd lampdotila houkuttelee paikalla
enemman kuluttajia. Mentédessd seuraavaan luokkaan véite saa kuitenkin vasta-
tuulta. Myytdessa merkittavia méaria lampdotila on ollut seka alle ettd yli 20 celsi-
usta hyvin tasaisesti. Selittajaa asialle voidaan hakea monesta, mutta uskon aurin-
gon olevan voimakas osatekija. Olemme edelld kuvanneet, kuinka aurinko vaikut-
taa voimakkaasti kuluttajien terassille saapumiseen, mutta lampdétila antaa ristirii-
taisia tuloksia. T&m& johtuu siitd, ettd lampd6tila on tdysin toissijainen muuttuja

kunhan aurinko paistaa. Luonnollisesti aurinko ja lampétila korreloivat todella



38

vahvasti toisiaan, mutta se ei silti tarkoita sitd ettd aina kun paistaa, lampdétilan
tulisi olla yli 20 celsiusta. Tama ristiriita auringon ja lampdtilan kanssa todistaa
sen, ettd ihmiset tulevat terassille kuluttamaan, jos aurinko vain paistaa. Lamp0oti-

lan vaikutus j&& auringon varjoon.

9.3.4 Siideri
Lampétilan vaikutus siiderimyyntiin
\ \ \
61 to 145 Alle 20 C
36 to 60 Alle 20 C
;’2 210 35 Alle 20 C
| |
>
S 11020 Alle 20 C
6to 10 Alle 20 C
0to5 Alle 20 C
! ! ‘ !
0% 10 % 20 % 30 % 40 % 50 % 60 % 70 % 80 % 90 % 100 %
Prosenttia

Kuvio 12. Auringon vaikutus siiderimyyntiin.

Siiderimyynti on lampdotilojen suhteen hyvin rauhallinen, erityisesti silmé&én pistéa
kahden ylimman palkin tdydellinen riippumattomuus. Lamp6tila ei yksistdan pys-
ty selittdmaan siiderimyynnin poikkeamia. Keskisuurilla méaarilla siideria on myy-
ty hieman enemman korkeammissa lampdtiloissa. Alla oleva palkki todistaa lam-
potilan vaikutuksen toisen puolen; vaikka lampdtila olisi korkea mutta s&& muuten
pilvinen tai sateinen, ei voida pitad itsestdan selvyytend, ettd siiderimyynti olisi
korkea. Siideria kuluttavat erityisesti naispuoliset asiakkaat, tuote on heidan ”ha-
naoluensa”. Kuten myds miehet, naisetkin arvostavat ideaalisia olosuhteita teh-

dessadn valintoja terassille l&htemisesté ja sielld viipymisessa.

9.3.5 Erikoisoluet
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Lampédtilan vaikutus erikoisolutmyyntiin

41to 71 Alle 20 C

26 to 40 Alle 20 C
3 161025 Alle 20 C
<
= | ‘
>
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Kuvio 13. Lampdatilan vaikutus erikoisolutmyyntiin.

Myytédesséd hanaoluen ulkopuolisia brandeja nédhd&an heti ettda pienilla maarilla
lampdtila voi olla yli tai ali 20 celsiusta vaikuttamatta niinkaan myyntiin. Alim-
mat kolme palkkia ovat jakaumaltaan tasaisia, joten ko. tuoteryhmad kulutetaan
saman vertaisesti. Kolme ylintd palkkia ovat hieman ristiriidassa keskenaan.
Myyntiryhmat 16-25 ja 41-71 kertovat lampétilan olleen padosin korkea myytées-
s& nditd maarid. Tama tuoteryhma pitaa siséllddn paljon ns. yhden seurustelu-
juoman nauttijoita, joten vaikka iltaa ei olla viemassa loppuun asti, arvostavat
my06s nopeat vierailijat otollista lampdtilaa. Myyntiluokka 26-40 jakautuu tasai-
semmin. T&té ilmiotad voidaan selittdd tuoteryhman luonteella. Seurustelujuomia
nautitaan toki myos viileammallakin kelillg, ei tosin siind maarin kuin paremmissa

lampotiloissa.
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9.3.6 Virvoitusjuomat

Lampdtilan vaikutus virvoitusjuomamyyntiin
\

50 to 61 Alle 20 C

4110 50 Alle 20 C
T 311040 Alle 20 C
z | |
>
2 211030 Alle 20 C

11to 20 Alle 20 C

0to 10 Alle 20 C
0% 10 % 20 % 30 % 40 % 50 % 60 % 70 % 80 % 90 % 100 %
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Kuvio 14. Lampdtilan vaikutus virvoitusjuomamyyntiin.

Tama tuoteryhmd on muodostanut koko tutkimuksen ajan poikkeuksia, eikéd se
petéd tallakaan kertaa. Pienet maarat menevét kaupaksi lampimalla kelilla. Tama
on suora seuraamus siitd, ettd lampotilan ollessa kohdillaan juodaan mieluummin
humalluttavia tuotteita. 1lmi6é voidaan havaita kahdesta alimmasta palkista. Seu-
raavat kolme palkkia nayttavat meille sen, ettd jos keli on viiled, kuluttajat eivét
juo humalahakuisesti, vaan nauttivat ennemmin esim. kahvin tms. virvokkeen.
Sama ilmi6 on toistunut tutkimuksessa jo aikaisemmin, kuluttajat ikd&n kuin odot-
tavat parempia olosuhteita jotta he haluaisivat nauttia terassin tuotteita pitempéaan.
Kelin ollessa viiled kuluttajat poikkeavat usein nopeasti juomassa jonkin tuote-
ryhman virvokkeista ja tarkastamassa terassin tunnelmaa. Kuluttajien liikkuessa ja
viihtyessd massoittain, yksittdinen kuluttaja ei yleensa jaa terassille pitemmaksi
aikaa. Humalluttavat tuotteet tuovat usein myds mukanaan ongelmia, mm. auton
kotiin saamisessa, joten kuluttajan on helppo k&yda nopeasti omalla kyydilldan
terassilla. Mikali olosuhteet ovat loistavat ja terassilla on ihmisié, saattaa tamé
vaikuttaa kuluttajaan siind maarin, etta alkuperdinen suunnitelma nopeasta vierai-
luista venyy tuntien rentoutumiseen, jolloin auto jaa ravintolan pihaan. Tata ilmio-
t4 todistettiin useana iltana ja mikéli keli oli ollut hyva edellisend iltana, ravinto-

lan parkkipaikat olivat usein seuraavana aamuna tdynna asiakkaiden autoja.
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9.3.7 Lonkero

Lampaotilan vaikutus lonkeromyyntiin
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Kuvio 13. Lampdtilan vaikutus lonkeromyyntiin.

Kuten aikaisemmin olemme monesti huomanneet, lonkerolla on vahva oma kulut-
tajaryhmansd. Téahan ryhmaén lampdatilalla tuntuu olevan poikkeuksellisen selked
vaikutus. Kuvaaja on hyvin neutraali aina ylimmaiseen palkkiin asti. Palkit 3 ja 4
alhaalta laskien heijastavat jo hieman tulevaa. Merkittavin tutkimustulos on kui-
tenkin ylimmaisessa palkissa, josta voidaan havaita ettd suuria méaarid lonkeroa
myydadn 80%:esti korkeilla Iampdtiloilla. Lonkeron ystavat ovat kiistaméatta
myo6s lammon ystavia. Kesén ajalta tehtiin myds paljon mielenkiintoisia havainto-
ja lonkeroasiakkaista. He kuuluivat usein johonkin sosiaaliseen ryhméaén, esimer-
Kiksi urheilujoukkueeseen. He myds liikkuivat paljon ndissa ryhmissa ja tilasivat
suurin osa saman tuotteen, tassa tapauksessa lonkeron. Kyseessé saattoi olla ryh-
man sosiaalinen paine kéyttaytyd samalla tavalla tai kaikki joukkueen yksil6t piti-
vat lonkerosta. Tuotetarjonta oli selkeéasti esilla koko kesdan, mutta mahdollista on
mya0s ettei asiakas oman vuoron tullessaan keksinyt muuta tilattavaa kuin saman
tuotteen mité& edelliselle tarjoiltiin. Lonkeron kulutus oli parhaimmillaan niina
iltoina, kun oli pelattu jokin peli iltapaivélla ja alkuillasta tultiin terassille puhu-

maan pelin tapahtumista ja parhaista hetkista.
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9.3.8 Alcoholmix

Lampédtilan vaikutus alcoholmix-myyntiin
\
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Kuvio 14. Lampdatilan vaikutus alcoholmix-myyntiin.

Tahan tuoteryhmaén lampdtila vaikuttaa hyvin vahan. Mikali katsotaan kaikkia
palkkeja ja niiden jakaumia siten, ettd piirretddn viiva kuvaajan keskelle, huoma-
taan ettd lopputulos palkkien summista on lahes 50%. Se kallistuu hieman ylem-

piin l&mpdotiloihin, mutta muuttujalla 1ampdtila vaikutus on l&hes olematon.

9.4 Ravintolan asiakaspalaute

Ravintola saa toiminnastaan eri tyyppista asiakaspalautetta. Tdéhan opinndytetyo-
hon on keratty kesdn ajalta saatu asiakaspalaute, johon ravintolan henkilékunta on

vastannut parhaaksi nakemallaén tavalla.

Ravintolat teettdvat asiakastyytyvaisyyskyselyita tai kdytossa voi olla suora palau-
telomake ravintolassa taytettavéksi. Asiakaspalautetta muodostuu usein myos it-
sestaén internetin eri foorumeihin. Palautteen tulkinnassa on hyva kayttaa tervetta
kritiikkid, sill4 aina palaute ei ole asiallista eikd valttamétta perustu todellisiin
kokemuksiin ravintolan palvelutasosta. Kaikki palaute tulee kuitenkin ottaa huo-
mioon, silla asiakkaat tekevét ravintolan liiketoiminnasta kannattavaa ja toimin-

nalla ei ole tulevaisuutta, mikali heita ei kuunnella.
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Asiakkaat aanestavét usein jaloillaan. Talla lauseella tarkoitetaan asiakkaiden paa-
tosta illan ravintolasta. Mikali he ovat aikaisemmin saaneet hyvaa ja asiallista
palvelua tietysta ravintolasta, suosivat he sitd my0s tulevissa valinnoissaan. Ra-
vintoloitsijan taytyykin olla koko ajan valppaana ja kuunnella heikkoja signaaleja.
Pahimmassa tapauksessa huono palvelu nakyy asiakasméaérissé ja mikéli asiaa ei

valittémasti korjata, voivat vaikutukset olla tuhoisia.

Bar&Cafe Kanuunan asiakaspalaute muodostui internetin keskustelupalstalle (Lii-
te 1.) Olemme vastanneet harkitusti esitettyihin vaittdamiin ja talla tavalla pysty-
neet vaikuttamaan asiakastyytyvdisyyteen.

Kesaterassi pystyi tarjoamaan kuluttajille mukavaa vapaa-ajan viihdetta;

Esimerkki 1: "isot kiitokset pojille kun viitsivat jotain dksonia tdhan tuppukylaan

jarjestaa”

Keséterassi koettiin tarpeelliseksi ja hyvaksi asiaksi tdydentdméan Parkanon ra-

vintolatarjontaa;

Esimerkki 2: “paikka on kyll& mahtava lisa parkanolaisten ilta/viikonloppu ela-

maan!”

Ravintolalle on oman edun mukaista jarjestad oheistoimintaa silla kuluttajat vaati-

vat aktiviteetteja ravintolailtaansa;

Esimerkki 3:”ja onko sielld luvassa oheistoimintaa, karaokea, peli-iltoja?”

Vaikka kyseessa olikin kesaterassi, jonka segmentin tulisi olla ik&rakenteelta hy-
vinkin laaja, aiheutti aihe pohdintaa;

Esimerkki 4:”on keskarioikeudet vain? No, alle kakskymppisille paikka paremmin

sopiikin. Than hyva lisa kuitenkin kesa Parkanoon.”
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Kaikkia ihmisié ei yksinkertaisesti pysty miellyttdmaan ja vaikka keséterassi sai

paljon positiivista palautetta, osa ihmisista koki sen jopa uhkana;

Esimerkki 5: ”Aivan turha juottola. Aivan tassé havettdd parkanolaisena kun Par-
kanossa poikkeavat lapsiperheet ts. 'turistit’ lukevat ensin ettd KANUUNA ja sit-

ten nakevét miten porukkaa orveltaa sen terassilla.”

Asiakaspalautetta kasiteltdessa maltillinen ja harkittu vastaus antaa hyvan kuvan
yrityksen toiminnasta. Pitaméalla ylla asiallista linjaa annetaan koppavallekin asi-
akkaalle laadukasta, hyvéa asiakaspalvelua. Talloin saadaan vastakaikua omasta

asiakaskunnasta;

Esimerkki 6: ”Itse en ole koko Kanuunassa kaynyt, enk& ole edes parkanolainen-
kaan, mutta pakko nyt puuttua keskusteluun talta osin. Kanuunan pojat, nostan
todella hattua yrityksellenne ja etenkin sille, miten hienosti ja asiallisesti jaksatte
vastailla taall toinen toistaan typerdmpiin véitoksiin ja kommentteihin. Parkanos-
sahan perinteisesti kateus vie kalatkin vedestd, ja se nékyy tdméankin palstan
kommenteissa. Upeasti perustellen kuitenkin viitsitte kertoa yritystoiminnastanne

huolimatta muun keskustelun tasosta.”

Asiakkaat kommentoivat ravintolan hintatasoa ja pitivat sita kalliina;

Esimerkki 7: ” Saihan sieltd olusta, mutta ei se mitd&n halpaa ollut. Tampereella
saa 2,5 eurolla 0.5 tuopin. Sielld teltassa se maksoi 4e.

Kuitenkin mukavahan tuolla on vetten &érelld kaunista kesapaivéa vietella.”

Saadun asiakaspalautteen johdosta hintoja on laskettu ja ohjelmatarjontaa on laa-

jennettu vanhemmalle asiakaskunnalle.



45

10 TUTKIMUKSEN YHTEENVETO

Tutkimusta voidaan pitdd onnistuneena. Kesén ajalta kerétty tieto onnistuttiin
koodaamaan selkeédan tutkinnalliseen muotoon ja tasta aineistosta l0ydettiin hyvia
tuloksia, joita voidaan pitaa luotettavina kesaterassin tulevaa toimintaa silmélla

pitéen.

Tarkein tulos oli auringon vaikutuksen havainnollistaminen. Tutkimus naytti to-
teen, kuinka elintarkeda ulkoilmaravintolalle on runsasaurinkoinen kesé, silla pil-
visen séétilan vaikutus tuotteiden myyntiin oli tuhoisa. Tutkimuksen avulla pys-
tyttiin ndyttaméaan myads sadtilan vaikutuksen nopeus, aurinkoinen keli saattoi jopa

kolminkertaistaa myynnin.

Tarkeédna tuloksena voidaan myds pitad lampoétilan vaikutusta. Tutkimus todisti,
ettd pelkastadan lammin keli ei houkuttele paikalle asiakkaita. Talla tutkimustulok-
sella voidaan kohdentaa s&atilan seurantaa tehokkaammin. Tulevaisuudessa toi-
meksiantajan kannattaa keskittyd arvioimaan auringon paistamista lampaétilan

tarkkailun sijaan.

Tuoteryhmien kayttaytymisesta saatiin paljon mielenkiintoista materiaalia. Erityi-
sen hienoa oli huomata, kuinka hanaolut vastaa jopa yli puolta terassin myynnisté.
Virvoitusjuomien kayttaytyminen oli hyvin mielenkiintoista. Nailla tutkimustu-
loksilla toimeksiantajan on huomattavasti helpompaa tehda tilauksia tulevina ke-

sina.

Tutkimuksen tavoiteena oli tuottaa mahdollisimman paljon relevanttia tietoa, joka
vaikuttaa toimeksiantajayhteison liiketoimintaan. Tutkimuksen oli tarkoitus tuot-
taa toimeksiantajalle tiettoa kysynnan muutoksista ja mahdollistaa tiedon hyédyn-
tdminen eri osa-alueilla. T&té tietoa voidaan hyoddynt&dd investointipdatoksissa,
kysynnan ennakoinnissa, kannattavuuden arvioinnissa, varastoarvojen minimoin-
nissa ja voimavarojen tehokkaassa kohdentamisessa. Mielestani tavoite tayttyi
erinomaisesti ja tastd tutkimuksesta tulee olemaan huomattavaa hyotya toimek-

siantajalle.
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LITTEET LITE 1

No millainen
Kirjoittanut: ,,,,,,y,,,,, 1.5.2008 klo 20.43

se kaljateltta siella Kirkkojarven tuntumassa oli?
Vastaa téhan viestiin
Kerro kaverille tasta viestista

IImoita asiattomasta viestista

todella
Kirjoittanut: huono.. 2.5.2008 klo 10.44

ja kdyha esitys.
Vastaa tahan viestiin
Kerro kaverille tasta viestista

IImoita asiattomasta viestista

hieno
Kirjoittanut: terassi 2.5.2008 klo 11.39

isot kiitokset pojille kun viitsivat jotakin aksonié tdhan
tuppukyléan jarjestaa!
Vastaa tahan viestiin
Kerro kaverille tasta viestista

IImoita asiattomasta viestista
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plussaaa
Kirjoittanut: ....... 2.5.2008 Kklo 11.44

paikka on kylla tosi mahtava lisd parkanolaisten il-
ta/viikonloppu eldmaan! :) itse ainakin aion poiketa jatkossakin.
Vastaa tahén viestiin
Kerro kaverille t&sta viestista

IImoita asiattomasta viestista

ei kannata mollata
Kirjoittanut: ,,,,,, 2.5.2008 klo 21.47

kateelliset huutaa tuleen sanoja suuria . Panettelu on
typerdd. Paikka oli ihan helmi, parasta mitd Parkanonossa on pitkaan aikaan ta-
pahtunut.Onnea ja menestysté pojille.
Vastaa tahan viestiin
Kerro kaverille t&sta viestista

IImoita asiattomasta viestista

Olipa kommentti
Kirjoittanut: asiallistakin  3.5.2008 klo 11.52

kritiikkia voi Kirjoittaa. Sinulla nahtévasti asenne jo
vialla sisddn astuessasi.
Puolestani hienoa kun nuoret yrittaa!!
Vastaa tahan viestiin
Kerro kaverille tasta viestista
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Ilmoita asiattomasta viestista

pitaa kayda.
Kirjoittanut: mitka aukioloajat? 2.5.2008 klo 18.40

ja onko sielld luvassa oheistoimintaa, karaokea, peli-
iltoja?
hieno lisé tdnne, voi poiketa yksin tai paivalla ehké perheen ja jalkikasvun kanssa?
Mainoksia vaan lehteen!!!
Kiva etté jotkut yrittavat :)
Vastaa tahan viestiin
Kerro kaverille t&sta viestista

IImoita asiattomasta viestista

Hieno paikka
Kirjoittanut: --------- 2.5.2008 klo 19.33

Kévimme eilen avajaisissa ja taytyy sanoa ettd ylla-
tyimme positiivisesti. Tosi kovan tyon ovat pojat tehneet, tdytyy kylla hattua nos-
taa. Todella hyva tunnelma ja palvelevat jopa poytiin asti, hyva lisé parkanon ke-
s&an. Aukee vissiin puolelta péivin ja sulkevat séan mukaan ja kyll& sinne on kuu-
lemma tulossa paljon kaikenlaista oheistoimintaa, kylla ne pojat jotain kehittele-
vat...

Vastaa tahan viestiin
Kerro kaverille t&sta viestista

IImoita asiattomasta viestista

Kotisivut
Kirjoittanut: Seppol6 3.5.2008 klo 10.14
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Moro. Kaykadhan kaikkia tutkailemassa sivuja ja an-
tamassa palautetta ja kehitysideoita. www.clubpirates.fi/kanuuna
Vastaa tahan viestiin
Kerro kaverille tasté viestista

IImoita asiattomasta viestista

Taytyypa
Kirjoittanut: aloittaja 3.5.2008 klo 17.36

joku viikonloppu poiketa.
Vastaa tahan viestiin
Kerro kaverille tasta viestista

IImoita asiattomasta viestista

Kaljateltta ja
Kirjoittanut: Kaljateltta 3.5.2008 klo 19.47

Ihan hauskoja, jos kaljanjuonti ja& pariin kolmeen
tuoppiin. Muuten juottoloita kuten muutkin kuppilat. Ihan hauska paikka tavalli-

sen kulkijan poiketa.
Vastaa tahan viestiin
Kerro kaverille tasta viestista

IImoita asiattomasta viestista

Kanuuna
Kirjoittanut: Haihoooou! 10.5.2008 klo 17.26



51

Aivan mahtavan hieno paikka! Hyvé pojat! Tsemppia!!!

Vastaa tahan viestiin
Kerro kaverille tasta viestista

IImoita asiattomasta viestista

ohnoe
Kirjoittanut: ohnoe 13.5.2008 klo 22.42

Meitsi tykkaan kans :)
Vastaa tahan viestiin
Kerro kaverille tasta viestista

IImoita asiattomasta viestista

Siella
KirjOittanut: LR R R R RERRRRRERE] 16'5'2008 kIO 21-26

on keskarioikeudet vain? No, alle kakskymppisille

paikka paremmin sopiikin. Ihan hyva lisé kuitenkin kes& Parkanoon.

Vastaa tahan viestiin
Kerro kaverille tasta viestista

IImoita asiattomasta viestista

Aukioloajat?
Kirjoittanut: asdad 15.5.2008 klo 03.53
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Minkalaiset aukioloajat Kanuunalla on? En ole viela
ehtinyt tutustumaan.
Vastaa tahan viestiin
Kerro kaverille tastd viestistéa

IImoita asiattomasta viestista

www.clubpirates.fi/kanuuna
Kirjoittanut: Gesdmies 15.5.2008 klo 16.35

Tollainen 16ytyi googlettamalla, voin myds suositella
lampimasti, Parkano on Suomen synkin kunta mutta tunnelin p&éssé on valoa!!!
Vastaa tahan viestiin
Kerro kaverille tasta viestista

IImoita asiattomasta viestista

Ihan kiva
Kirjoittanut: Sakke-74 15.5.2008 klo 16.41

Saihan sieltd olusta, mutta ei se mitdan halpaa ollut.
Tampereella saa 2,5 eurolla 0.5 tuopin. Siella teltassa se maksoi 4e.
Kuitenkin mukavahan tuolla on vetten &arella kaunista kesapéivaa vietella.

Vastaa tahan viestiin
Kerro kaverille tasta viestista

IImoita asiattomasta viestista

Hinnoista
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Kirjoittanut: ------------ 15.5.2008 klo 19.03

Itse en pitényt hintatasoa mitenkaan Parkanon tasosta
poikkeavana, ihan samat hinnat esim Paroonissa, Kanuunassa tosin hyvia alekam-
panjoita, esim avajaispdivana tuolla neljalla eurolla sai litran kolpakon, jota ei
monesta tamperelaisesta paikasta saa lainkaan...

kanuuna
Kirjoittanut: perhepaikka? 23.5.2008 klo 13.57

onko kanuuna perhekelpoinen paikka, eli voiko lenkil-
I4 ollessa pysahtyéa lasten kanssa? onko siis myos lapsille jotain ja kahvia aikuisil-
le?
Kun sellinen puuttuu taalt4, hese ei aina innosta.
Vastaa tahén viestiin
Kerro kaverille t&sta viestista

IImoita asiattomasta viestista

eikdhan
Kirjoittanut: tuo ole... 23.5.2008 klo 16.55

pelkka kaljottelupaikka.
Vastaa tahan viestiin
Kerro kaverille tasta viestista

IImoita asiattomasta viestista

Tarkennusta.
Kirjoittanut: Kanuunasta 23.5.2008 klo 17.44
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Olemme auki kaikille parkanolaisille, ikdan ja suku-
puoleen katsomattal Emme halua leimautua seuraavaksi kyléakapakaksi, vaan py-
rimme luomaan imagoamme houkuttelemaan myds perheita paivisin.

Lapsille on tarjolla mm. virvoitusjuomia, trip-pillimehuja, jaateetd seka jaatelod
kesan edetessa.

Klo 21:00 jéalkeen voimassa on K-18 ikarajoitus!
Tervetuloa nauttimaan!

Parhain terveisin,

Kanuunan henkilokunta
Vastaa tahan viestiin
Kerro kaverille tasta viestista

IImoita asiattomasta viestista

tuota...
Kirjoittanut: Naapurikuntalainen 23.5.2008 klo 18.07

Kun tuossa sanottiin, jotta on niinkd Parkanolaisille,
mut saako sinne tulla vaikka taalta jalasjarvelta :P
Vastaa tahan viestiin
Kerro kaverille tasta viestista

IImoita asiattomasta viestista

Hupsista
Kirjoittanut: Kanuunasta 24.5.2008 klo 00.24

Todellakin, holmostippa asian ilmaisin :)
Vastaa tahan viestiin
Kerro kaverille tasta viestista
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Ilmoita asiattomasta viestista

tdman hakusinki
Kirjoittanut: kuulla! 23.5.2008 klo 20.40

jotta uskaltaa lapsiakin ottaa mukaan ihmisten ilmoille.
Vastaa tahan viestiin
Kerro kaverille tasta viestista

IImoita asiattomasta viestista

eipa kiinnosta
Kirjoittanut: SamiS-78 26.5.2008 klo 14.17

Nimi ainakin viittaa kdnnaamisen jéalkeiseen olotilaan.

Tuskinpa tulee tuolla kaljateltassa koskaan kaytya..
Vastaa tahan viestiin
Kerro kaverille tasta viestista

IImoita asiattomasta viestista

kannattee
Kirjoittanut: kayda.... 26.5.2008 klo 15.31

olip aika huippu mesta!
Ja sOp0t poijjaat tiatty!! ;P
Vastaa tahan viestiin
Kerro kaverille tasta viestista
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IImoita asiattomasta viestista

joo
Kirjoittanut: todella kannattaa.. 2.6.2008 klo 23.27

jos nimittain haluaa pé&std kaupungin talolle selitté-
maan miksi olet vienyt lapsesi kaljapaikkaan.
Vastaa tahén viestiin
Kerro kaverille t&sta viestista

IImoita asiattomasta viestista

Aarimmaisen noloa
Kirjoittanut: - syvé myotahdped - 3.6.2008 klo 11.49

Aivan turha juottola. Aivan tassa havettda parkanolai-
sena kun Parkanossa poikkeavat lapsiperheet ts. 'turistit' lukevat ensin ettd KA-
NUUNA ja sitten nakevat miten porukkaa orveltda sen terassilla.

Olisivat nyt tehneet pelkéstadn kesaisen nettikahvilan (helposti wlanilla), jonne
ostaneet paikallisilta leipomoilta mitd makeimmat leivokset !

Paikan nimen4 olis voinut olla vaikkapa HerkkuHetki. Ja sielld voisi olla myds iso
kyltti joka ndkyy hyvin kauppojen pihaan ja jossa lukee valvottu lapsiparkki jonne
Parkanossa piipahtavat ‘'turistit' voisivat tuoda lapsensa siksi aikaa kun kayvét
kaupassa.

Néin sité positiivista kuvaa Parkanosta luotaisiin. Mutta ei! Pelkka onneton kalja-
teltta piti vain saada.

Vastaa tahan viestiin
Kerro kaverille tasta viestista
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IImoita asiattomasta viestista

HerkkuHetkelle....
Kirjoittanut: ElImersson 3.6.2008 klo 12.37

Sinulla kun on noinkin hyvé yritysidea, miksi et lahtisi
toteuttamaan sité ihan itse? Kaikkien makuun tuollainen yritys ei valttamatta ole.
Ehk& Kanuunan pojat halusivat perustaa juuri tuollaisen paikan. Se on luultavasti
heidan nakdisensa :) Oletko varma, ettéd heitéd kiinnostaisi sinun nettikahvilasi?

Voitte Kanuunan pojat olla varmoja, tulen joku paiva poikkeamaan kuppilassan-
ne! :) Olen kuullut hyvaa palautetta paikastanne.

Vastaa tahan viestiin
Kerro kaverille t&sta viestista

IImoita asiattomasta viestista

HerkkuHetki
Kirjoittanut: Rahakas 3.6.2008 klo 12.54

Alds sano vaikka tuollainen palvelu viela kolmos park-
kiin nousiskin. Ainakin se olisi kesdaikaan jatkuvasti tuptaen taynné asiakkaita
vauvoista vaareihin. Jotkut pelais pleikkaria isukit lukis netistd mailia, iltalehted,
menovinkkeja ja paikallisten yhteistydkumppaneiden erikoistarjouksia jne..

Kahvila, lapsiparkki, info-piste, paikallinen mainoskanava, minigolfrata jne.. akti-
viteettejd olis vaikka milla mitalla.

Vastaa tahén viestiin
Kerro kaverille t&sta viestista

IImoita asiattomasta viestista

Kanuunaa t&éll& kaivattiinkin
Kirjoittanut: KuolevaanKylaan 3.6.2008 klo 13.09
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Ei taalla mitkad nettikahvilat menesty. Kahviloitahan
on pilvin pimein ja kotona paasee nettiin.
Kylla kun on seurannut Kanuunan kévijamaaria (tuntuu aina viikonloppusin ole-
van tdynna) niin sellanen terassi on juuri mitd tanne on kaivattukin.
Arsyttaa kun joku/jotkut on aina kommentoimassa ja paheksumassa jos joku yri-
tys menestyy, ja esittdvat muka taydellisié ideoitaan! Jos kerran jollain on parempi
kahvilaidea tms. niin miks ei itse laita sellasta pystyyn? Ei taida I16ytyakkaéan rah-
keita siihen?? Arvostella kyll& osataan mutta ei mitddn muuta.

Kanuunan pojat ovat selkeésti halunneet laittaa pystyyn oman néakodisensa paikan
ja se yritysidea kylla tuntuu toimivan!

Nimimerkilld - syvd myo6tahaped - taitaa olla vaan leivoksien perdén haikaileva
possu joka haluaisi paasta kersoistansa eroon mennessaan tuhlailemaan rahojansa
johonkin materiaan jota kolmoskeskuksen kaupat tarjoavat.

Vastaa tahén viestiin
Kerro kaverille t&sta viestista

IImoita asiattomasta viestista

Paremman Parkanon puolesta
Kirjoittanut: raittiina on hauskempaa 3.6.2008 klo 14.15

Kylla koyhala ja kuoleva kyla on jos ainut tavoiteltu
ihanuus on haiseva kaljateltta.

Suuri yleisd kuten Parkanossa kaupoillakin poikkeavat vieraat kaipaavat mieluiten
jotain virkistavaa ja virikkeellistd. Toisin kuin se h&viavén pieni itsemurhatilas-
toissakin esiintyva kuppikunta joka tahtoo ramia pelkéstddn tuota ruskeaa paska
litkua.

Vastaa tahén viestiin
Kerro kaverille t&sta viestista

IImoita asiattomasta viestista
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Vastauksia
Kirjoittanut: Kanuunasta 3.6.2008 klo 21.27

Ensinnékin Kkiitos palautteestanne, vastailemme mie-
luusti mieltdnne askarruttaviin kysymyksiin...

Oikeassa olette siind ettd halusimme tehdd paikasta oman nakdisemme, otimme
urakan vastaan suurena haasteena, jota se on todella ollutkin... Vaarink&sitysten
valttamiseksi vastailemme muutamaan esiintyneeseen vaittamaan...

Nimi KANUUNA viittaa merirosvojen kayttamaan laivatykkiin, ei "kannaamisen
jalkeiseen olotilaan™... Kyseisid kanuunoita voit havaita mm. vinyylimainokses-
samme...

Meille saa tuoda myds lapsia, emme kuitenkaan suosittele viikonloppuiltoja, jol-
loin ravintolapuoli on vahvasti esilld (oma harkinta)... Viikolla Kanuunalla on
kuitenkin toinen luonne, palvelemme koko perhetta siskosta veljeen, mummosta
vaariin... Torstaina 5. kesédkuuta saamme valikoimaamme loput puuttuvat tuot-
teet... Tdaydenndmme valikoiman lopulliseen muotoonsa jaatel6lld, ciabatta-
lamminvoileivilld, kahvipullilla sekd perinteisillé leivoksilla... Kyseiset tuotteet
ovat vaatineet ylimaaraista tyotda mm. sailytysominaisuuksiensa vuoksi... Tasta
syysta ne saadaan valikoimiin vasta kuukausi avajaisten jalkeen...

"Olisivat nyt tehneet pelkéstdan kesaisen nettikahvilan (helposti wlanilla)” Wlan-
yhteys vaatii kiintedn puhelinpistokkeen, josta modeemi rakentaa verkon... Tdman
tyyppinen yhteys vaatisi kiintedn puhelinliittyman ottamista, jota emme taasen née
jarkevaksi kausiravintolassa... Ainut helppo vaihtoehto on mobiililaajakais-
ta(mokkula), nopeimmat yhteydet tarjoavat Sonera ja Elisa, joka on kaytdnndssa
128 kbit/sec(384)... Kyseinen yhteys on hidas ja omassa kaytéssamme, asiakasko-
ne tyon alla...

Valvottu lapsiparkki (péivéasaikaan) vaatii todella suuria voimavaroja ja suurta
vastuuta, tdhan voimavaramme eivat juuri nyt riita...

Rakensimme kesaterassin jolla on kaksi eri luonnetta, Bar&Cafe termilla viitataan
ravintolaan ja kahvilaan, tieddmme etta kahvilapuoli on ollut heikoimmissa kan-
timissa puuttuvien tuotteiden vuoksi, puute on kuitenkin korjattu...

Arvostamme avointa keskustelua, kriittinen palaute on rakentavinta, emme var-
masti voi millaén tavoin mielyttaé jokaista yksilod, mutta teemme parhaamme...

"Kylla kdyhéla ja kuoleva kyl& on jos ainut tavoiteltu ihanuus on haiseva kaljatelt-
ta" Siivoamme omat jalkemme ja monesti myds muiden, lisaksi piha-alueen asfal-
tit ja nurmikot siistimme viikoittain...

Toivottavasti tdma viesti vastasi kysymyksiinne, oikein lammintd kesan jatkoa
kaikille tasapuolisesti

Terveisin,
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Kanuunan henkilstd
Tervetuloa!

Vastaa tahan viestiin
Kerro kaverille tasta viestista

IImoita asiattomasta viestista

Hyvét Kanuunan pojat
Kirjoittanut: Kepatsu 4.6.2008 klo 00.54

Itse en ole koko Kanuunassa kéynyt, enk& ole edes
parkanolainenkaan, mutta pakko nyt puuttua keskusteluun talta osin. Kanuunan
pojat, nostan todella hattua yrityksellenne ja etenkin sille, miten hienosti ja asialli-
sesti jaksatte vastailla tdélla toinen toistaan typerampiin vaitoksiin ja kommenttei-
hin. Parkanossahan perinteisesti kateus vie kalatkin vedestd, ja se ndkyy tamankin
palstan kommenteissa. Upeasti perustellen kuitenkin viitsitte kertoa yritystoimin-
nastanne huolimatta muun keskustelun tasosta.

Toivottavasti saamme aurinkoisen kesén seké te paljon asiakkaita kesaterassillen-
nel

Vastaa tahan viestiin
Kerro kaverille t&sta viestista

IImoita asiattomasta viestista

tdhan
Kirjoittanut: speedyosteri 4.6.2008 klo 01.42

on todettava ettd hyva jatkat, linjanne on oikea, pitakaa
sell:)
menestysté ja pirusti myytyja litroja!!
Vastaa tahan viestiin
Kerro kaverille t&sta viestista
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Ilmoita asiattomasta viestista

Mainosta kehiin
Kirjoittanut: AD-suunnittelija 4.6.2008 klo 09.13

Vinkki ;-)
Hommatkaahan kyltti kolmostien varteen tarjous + ajo-ohjeineen niin saatte mité
useamman asiakkaan poikkeamaan.
Vastaa tahan viestiin
Kerro kaverille tasta viestista

IImoita asiattomasta viestista

Lupa voi tyssata
Kirjoittanut: Tiehallussa 4.6.2008 klo 12.08

tiehallinto suhtautuu pensesésti Parkanon kohdalla
mainostamiseen, liikaa kyltteja.
Vastaa tahan viestiin
Kerro kaverille tasta viestista

IImoita asiattomasta viestista

Mainostaulu
Kirjoittanut: hyvé idea 4.6.2008 klo 14.20

Sais edes HalpaHallin edessé olevalle penkalle tai
Shellin risteykseen niin jo vain auttaisi asiaa. Moni ei ikava kylla huomaa tai tajua
ettd sielld Lidlin takana peralldkin on toimintaa.
Vastaa tahén viestiin



62

Kerro kaverille tasta viestista

IImoita asiattomasta viestista

Hapeé
Kirjoittanut: sind rauhassa.. 3.6.2008 klo 22.50

Hépee ihan rauhassa vaan.Parkanolaisilla on ihme tapa
mutista joka asiasta,vaikka jotkut viitteliadt ihmiset yrittaa jotai jarjestaa niin aina
vaan haukutaan ja moititaan,tietty on niitakin jotka ymmartaé kehua,onneks!
Tallasia palstoja haveta saa,kun aina jauhetaan paskaa.Sité paitsi oletko edes Ka-
nuunas poikennu??Ellet niin mene ihmeessé vaikka kahville.Tarjoilijat on kuule
mukavia ja siisti paikka,véhan erilaista ndin kesalla,kun eipa taalla oikein muuta
terassia ole vai onko??Eika siell& ole pakko alkoholijuomia juodalOnhan muilla-
kin paikkakunnilla kaljatelttoi ja terassei ja vaikka mita,eika ne taa palstoilla joka
asiasta purnaa.

Hyvaa Keséa!
Vastaa tahan viestiin
Kerro kaverille t&sta viestista

IImoita asiattomasta viestista

wif
Kirjoittanut: Joo.o 28.7.2008 klo 23.10

Miké&héan vittu sua vaivaa?
Vastaa tahan viestiin
Kerro kaverille tasta viestista

IImoita asiattomasta viestista
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Kaikki
Kirjoittanut: takapakkia 5.6.2008 klo 01.39

uusi on tervetullutta tdhan naivetyksen esimerkki pita-
jaan. Kaiholla muistan 20 vuotta sitten kun oli Pesti hyvissé voimissa ja Paradiso,
seka seka Parooni. Silloin ei tarvinnut valttamatta Parkanosta héipyé talvisaikaan-
kaan muualle kun oli hyvia paikkoja omassa kyl&ssa.
Vastaa tadhan viestiin
Kerro kaverille t&sta viestista

IImoita asiattomasta viestista

juu ja...
Kirjoittanut: ....... 5.6.2008 klo 08.11

puntillakin oli niin mahottomia discoja etté tampereel-
takin tulivat sinne. parkano oli niihin aikoihin suosittu menokaupunki.
Vastaa tahan viestiin
Kerro kaverille t&sta viestista

IImoita asiattomasta viestista

Ei tarvi...
Kirjoittanut: ...mennd... 7.6.2008 klo 17.26

...ku sellaset 15 v. taaksepdin niin Puntilla oli via saan-
nollisesti discoja ja paikkakunnalla toinenki ravintola, Blue Moon. Sillon oli via
sépinaa alaikaisille ja ja jo taysikaisille.

Hatunnosto pojille ettd uskalsivat lahtee yrittaméan. Parkano on todellaki kaivan-
nu terassia. Kannattais enemmaén jarjestad teemailtoja, esim. viini-iltoja naisille,
kortinpeluu-kisoja miehille ym. kivaa minka perédssa porukka tulis iltaa viettaan.
Ja vaikka happy hour. =)

Vastaa tahan viestiin



Myyntikirjanpito 1.5-30.8.2008

Pvm
1.touko
2.touko
3.touko
4.touko
9.touko
10.touko
11.touko
16.touko
17.touko
23.touko
24.touko
25.touko
28.touko
30.touko
31.touko
1.kesa
3.kesa
4 kesa
5.kesa
6.kesa
7 kesa
8.kesa
13.kesa
14 kesa
19.kesa
22 kesa
28.kesa
29.kesa
30.kesa
1.heina
2.heina
3.heina
4.heina
5.heina
8.heina
10.heina
11.heina
12.heina
13.heina
15.heina
16.heina
17.heina
18.heina

Hana

469
176
239
28
277
255
28
24
30
32
138

12
64
205
15
25
12

107
114

69
52

86
19

18
14
114
60
23
21

48
54
14

28
41

Erikoisoluet Siiderit

28
30
48
11
48
52
8
4
22
7
17
3
1
24
49

23
18
21
16

103
126
145
15
132
127
9

6
16
33
59

30
142
10
13

12

26
37

10
23

31
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42
26

35
38
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Virvoitusjuomat
72
61
60
49
58
55
43
22
26
13
39
12
30
16
29
23
11
11
12
19
16
11

0
17
18
10
36
21

7

2

2
14
20
15
16

4

7
15
24
15

8

5
14

64

LITE 2

Lonkero
69
0
0
0
44
79
1
3
15
7
46
2
0
15
50
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Alcoholmix
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23
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19.heina
23.heina
24.heina
25.heina
26.heina
27.heina
29.heina
30.heina
31.heina
l.elo
2.elo
3.elo
8.elo
9.elo
10.elo
15.elo
16.elo
22.elo
23.elo
24.elo
29.elo
30.elo

59
53
43
212
89
26
20
20
66
98
114
12
13
40

16
32

50

36
100

21
23

12
18
14

15
15
20
16
10
12

13

36

16

13
121
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LITE 3

Saapaivakirja 1.5-30.8.2008

Lampotila

Aurinko

Viikonpaiva

20
22
21

21

18
17
19
20

10
12
16
14
16
18
22
21

10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21

19
18
23
27
24
24
22

22
23
24
25
26
27
28
29
30
31

18
19
20
20

16
16
22
21

23

32
33
34
35
36
37
38
39
40

19
20
22

18
19
21

22

17
20
23

41

42
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21

43

22
21

44
45

20
24
26
25

46

47

48

49

19
22
21

50
51

52

20
21

53

54
55
56
57
58
59
60
61

20
20

19
18
18
21

22

17
16
13
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63

64
65
66
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