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Tiivistelma
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Abstract

The aim of the thesis was to draw up a revenue management plan for Café X in Lappeenranta.
Revenue management is a method that originally has its roots in air transport but has been intro-
duced from there to other sectors. The restaurant's revenue management has been studied since
the 1990s and is increasingly being used by Finnish catering companies as well. In the thesis, the
measures of restaurant revenue management have been applied to café operations, because res-
taurant and café are similar businesses. The plan outlines the means of revenue management that
a company can adopt to improve its competitiveness.

During the thesis process, a thematic interview was conducted, with the help of which the activities
of Café X were introduced. Prior to the interview, an interview framework was prepared, the topics
of which were divided into different categories. During the thesis process, the business environ-
ment, product range, pricing, and customer base and capacity of the partner company were exam-
ined, as they are essential factors for revenue management. The areas to be addressed were in-
cluded in the café's revenue management framework. How-ever, studies on restaurant revenue
management were also used as research material, as in-formation on restaurant revenue manage-
ment is better available.

The thesis presents the means of income management to develop profitability. These include dif-
ferent pricing strategies, capacity management, product portfolio development, service experience
improvement, and customer visit duration management. The measure presented in the thesis for
reviewing the results is RevPash, that is revenue per available seat hour. The means used in the
planning were on-site observation, service blueprint, SWOT analysis, and social media and cus-
tomer mapping.
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Liitteet

Liite 1. Haastattelurunko



Kasitteet

Blokkaaminen: astioiden keraaminen ravintolapdydasta
Early bird —tarjous: aikaisille asiakkaille suunnattu tarjous
Resilienssi: muutosjoustavuus ja kyky toimia arvaamattomissa ja hankalissa tilanteissa

RevPASH: lyhenne sanoista revenue per available seat hour; kasite, jota kaytetdan mittaa-

maan tuottojohtamisen tuloksia

RRM: restaurant revenue management eli ravintolan tuottojohtaminen

Service blueprint: palvelusuunnitelma eli kaavio, jolla kuvataan palvelun eri osien liittymista
toisiinsa

Walk in —asiakas: ravintolaan saapuva asiakas, joka ei ole tehnyt etukateen poytavarausta



1 Johdanto

Tuottojohtaminen eli revenue management juontaa juurensa 1970-luvun alun lentoliiken-
teeseen. Tuolloin lentoyhtidt alkoivat hinnoitella lentojaan niin, ettd aiemmin varaavat asi-
akkaat saivat lentonsa alehintaan, ja myoéhemmin varaavat joutuivat maksamaan tayden
hinnan. Halvempien lippujen avulla saatiin taytettya paikat, jotka muuten olisivat jaaneet
tyhjiksi. Niiden myynti siis perustuu kapasiteetin tdydelliseen hyédyntadmiseen, johon myds
ravintolan tuottojohtaminen tahtaa. (McGill & Van Ryzin 1999, 233-234.) Lentoliikenteesta
revenue management (RM) on levinnyt lukuisille muille aloille. Esimerkiksi hotellit ovat ot-
tanet tuottojohtamisen strategiat menestyksekkaasti kayttoonsa, ja kuluttajat ovat tottuneet
kysynnan mukaan vaihtelevaan hinnoitteluun. Ravintola-alalle tuottojohtaminen on rantau-
tunut myéhemmin, mutta sen hyédyntdminen myds ravintoloissa on mahdollista. Ravintolan
tuottojohtaminen (restaurant revenue management eli RRM) voidaan maaritella lyhyesti
strategioiksi, joilla jaetaan kapasiteetti oikealle asiakkaalle, oikeaan paikkaan ja aikaan. (Ki-
mes 1998, 32-33.) Opinnaytetydssa kaytetaan kasitetta tuottojohtaminen ja revenue ma-

nagement synonyymeina toisilleen.

Opinnaytetydn tavoitteena on laatia tuottojohtamisen suunnitelma Lappeenrantalaiselle
Kahvila X:lle. Suunnitelmassa tuodaan esille tuottojohtamisen keinoja, joita yritys voi ottaa
kayttédnsa kilpailukykynsa parantamiseksi. Kahvila X on kummallekin kirjoittajalle ennes-
taan tuttu yritys, toiselle kesatyodntekijana ja toiselle asiakkaana. Kahvilalla ei ole ennestaan
kaytdssa tuottojohtamisen suunnitelmaa, mutta yrittdja on valmis tekemaan yhteisty6ta
opinnaytetyoprosessiin liittyen, joten kahvila on selkea valinta yhteistydyritykseksi. Kahvila
X on perinteikds kahvilatuotteita tarjoava yritys, joka toimii Lappeenrannassa turistien ja
paikallisten suosimalla alueella vanhassa rakennuksessa. Opinnaytetydprosessin aikana

toteutetaan teemahaastattelu, jonka avulla perehdytaan yrityksen toimintaan.



2 Opinnaytetyon tavoite ja rajaukset

Opinnaytetydssa perehdytaan tuottojohtamiseen ravintola-alalla ja sovelletaan tietoa kah-
vilan tuottojohtamiseen. Tarkoituksena on laatia tuottojohtamisen suunnitelma yhteistyoyri-
tys Kahvila X:lle. Tutkimuskysymys on: Millaiset tuottojohtamisen keinot soveltuvat kahvila-
liketoimintaan ja erityisesti Kahvila X:n kayttéon? Tavoitteen saavuttamiseksi opinnayte-
tydssa kasitelldan tuottojohtamisen historiaa lyhyesti, selitetdadn keskeisia kasitteita ja pe-
rehdytaan tuottojohtamiseen erityisesti ravintola-alan nakdkulmasta. Ravintolan tuottojoh-
tamista on sovellettu ja tutkittu Suomessa ja ulkomailla, ja tutkimusartikkeleista ja esimerk-
kiravintoloista saatua tietoa hyodynnetaan opinnaytetydn teoriaosuudessa seka suunnitel-
massa. Tuottojohtamista kasitelldan jonkin verran yleiselld tasolla, mutta erityisesti paino-
tetaan ravintolan tuottojohtamisen periaatteita eli restaurant revenue managementia
(RRM). Suunnitelma laaditaan Kahvila X:lle, mutta sita voivat halutessaan hyddyntaa muut-

kin samankaltaiset yritykset.

Opinnaytetydprosessin aikana tarkastellaan yhteistyoyrityksen liiketoimintaymparist6a, tuo-
tevalikoimaa, hinnoittelua seka asiakaskuntaa ja kapasiteettia, koska ne ovat olennaisia
tekijoita tuottojohtamisen suunnittelun kannalta. Jotta suunnitelma voidaan laatia palvele-
maan mahdollisimman hyvin yhteistydyritysta, on tarkeda perehtya yrityksen toimintaan
monen eri osa-alueen kautta. Tuottojohtamisen yksi tarkeimmista tekijoista on hinnoittelu
(Kimes ym. 1998, 33), joten opinnaytetydssa esitellaan eri vaihtoehtoja hintojen maarittele-
miseen. Asiakaskunta ja tuotevalikoima ovat niin ikdan merkityksellisid onnistuneen hinnoit-
telun kannalta, silla ne osaltaan maarittelevat, miten yritys voi tuotteensa hinnoitella. Yrityk-
sen liiketoimintaymparistdéa kasitelldadn muun muassa SWOT-analyysin avulla. Kasiteltavat
osa-alueet liitetdan tuottojohtamisen viitekehykseen, ja opinnaytety® kasittelee nimen-
omaan kahvilan tuottojohtamista. Viitekehyksenad kaytetdan kuitenkin ravintolaliiketoimin-
nan tuottojohtamista kasittelevaa aineistoa, koska tutkimustietoa ravintolan tuottojohtami-

sesta on paremmin saatavilla, ja liiketoimintoina kahvila ja ravintola ovat samankaltaisia.



3 Kahvila X
3.1 Toiminta-ajatus

Yrityksen toiminta-ajatuksella tarkoitetaan Grandin ja Grimaldin (2005) mukaan tuotteiden
ja palveluiden, tietojen, taitojen, markkinoiden ja teknologioiden yhdistelmaa, joka on valt-
tamaton yrityksen toiminnan kannalta (Obschonka ym. 2012, 178). Toiminta-ajatus tiivistaa
yritystoiminnan tarkoituksen ja luo pohjan liiketoimintasuunnitelmalle. Toiminta-ajatus rajaa
alan ja tyot, joihin yritys keskittyy, yrityksen vahvuudet ja kilpailuedut, maantieteellisen toi-

minta-alueen ja kohderyhman. (Yritystoiminta 2017.)

Kahvila X:n toiminta-ajatus on tarjota paaasiassa yksityisasiakkaille, mutta myos yrityksille
laadukkaita kahvilapalveluja, kasin leivottuja makeita ja suolaisia tuotteita seka juomia Lap-
peenrannan historiallisessa miljoossa. Ainutlaatuinen rakennus, laadukkaat tuotteet ja kor-
kea palvelutaso toimivat kilpailuetuina. Sijainti Lappeenrannassa houkuttelee asiakkaiksi
niin paikallisia kuin turistejakin. Kahvilassa korostuu rakennuksen historia, joka erottaa X:n

muista Lappeenrantalaisista kahviloista.
3.2 Historiaa

Kahvila X sijaitsee Lappeenrannassa keskustan tuntumassa. Rakennus on rakennettu
1800-luvun puolivélissa, ja se on toiminut muun muassa kulkutautisairaalana, upseeriker-
hona, kansanhuoltolana ja sateenvarjotehtaana ennen kahvilatoimintaa (VisitLappeenranta

2021). Samassa rakennuksessa on myds muuta liiketoimintaa.

Kahvilatoiminta rakennuksessa aloitettiin vuonna 1986. Alun perin asiakaspaikkoja oli vain
15, mutta entisdintien jalkeen maara nousi lahes sataan. Nykyinen omistaja aloitti kahvi-
layrittdjana vuonna 2015. Kahvila tekee yhteisty6ta muiden paikallisten yritysten, kuten Leh-
mus Roasteryn, kanssa. Kahvila X tunnetuimpia tuotteita ovat tortut, jotka ovat olleet vali-
koimassa kahvilatoiminnan alusta alkaen, ja ne ovat pysyneet suosituimpina tuotteina. Va-
likoimaan on myo6s otettu kattavasti gluteenittomia ja vegaanisia tuotteita, ja allergiat on
huomioitu tuotevalikoimassa. Koronapandemian aiheuttamien muutosten ja poikkeustilojen
vuoksi kahvila joutui valiaikaisesti sulkemaan ovensa, mutta on ollut taas avoinna asiak-
kaille 21.4.2021 lahtien. Opinnaytetydprosessin aikana asiakaspaikkojen maara on vaihdel-

lut 50 prosentista 75 prosenttiin asiakaspaikkojen kokonaismaarasta.
3.3 Liikeidea

Kahvilatoiminta



Liikeidea tarjoaa vastauksen siihen, miten yritys aikoo toteuttaa toiminta-ajatuksen mu-
kaista liiketoimintaa. Liikeidea jaetaan eri osa-alueisiin: asiakkaisiin ja heidan tarpeisiinsa
ja vaatimuksiinsa, tuotteisiin, yrityskuvaan eliimagoon, yrityksen toimintatapaan ja yrityksen

kilpailuvaltteihin. (Yritystoiminta 2021.)

Joissain kahviloissa voi olla pdytiintarjoilu ja anniskeluoikeudet tuomassa lisdarvoa asiak-
kaalle. Lappeenrantalaisissa kahviloissa tdma on harvinaista, eika Kahvila X tee tdssa suh-
teessa poikkeusta. Asiakasta kuitenkin palvellaan esimerkiksi kaatamalla kahvit valmiiksi ja
keraamalla astiat poydasta. Tallainen jarjestely on usein havaittavissa suomalaisissa kah-
viloissa, joten asiakkaat sisaistavat konseptin helposti. Liikeidean mukaisesti suurin osa
kahvilan tuotteista tehdaan itse paikan paalla, ja raaka-aineiden alkupera ja mahdolliset
allergeenit ovat henkilokunnalla tiedossa. Jos tuotteessa havaitaan poikkeavuutta, on mah-

dollista jaljittda raaka-aineen alkupera.

Asiakkaan kokemukseen voi vaikuttaa myos asiakaspaikkojen koko ja etaisyys muista. Ra-
vintolatoiminnan nakdkulmasta tehokkainta olisi sijoittaa asiakkaat sopivan kokoisiin pdytiin
kapasiteetin tayttdmiseksi. Kimesin tutkimuksessa (Kimes & Robson. 2009) selvitettiin asia-
kaspaikkojen koon ja sijainnin vaikutusta asiakkaan tyytyvaisyyteen ravintolassa. Tuloksista
kay ilmi, ettd asiakkaat, jotka olivat suuremmassa podydassa ja kauempana muista, olivat
tyytyvaisempia saamaansa palveluun ja kuluttivat enemman rahaa. Nama asiakkaat myds
viipyivat pidempaan. Normaalikokoisissa pdydissa istuvat asiakkaat olivat heihin verrattuna
tyytymattdmampia, eivatka he suositelleet ravintolaa tai vierailleet uudelleen yhta todenna-

koisesti.

Kahvila X:ssa asiakaspaikkoja on 80—100 vuodenajasta riippuen. Kesaisin paikkoja saa-
daan lisattya ulkopoydilla. Kahvilan poydista vain muutama on kahden hengen povtia, loput
ovat suuremmille seurueille. POydat on sijoitettu kahvilassa erilleen toisistaan useaan huo-
neeseen, joten asiakkaille j3& omaa tilaa ja yksityisyyttd. Kimesin ja Robsonin tutkimustu-
losten mukaisesti Kahvila X:n péytien koko ja sijoittelu mahdollistaa paremman asiakasko-
kemuksen. Ravintola, jossa on poytiintarjoilu, ja kahvila, jossa asiakkaat hakevat tuotteet
tiskilta, eivat ole taysin verrannollisia keskendan. Kuitenkin voidaan olettaa, ettd hyvalla
poytien sijoittelulla asiakas voidaan ainakin saada palaamaan uudestaan ja suosittelemaan

kahvilaa muille.

Ruokahavikkia kahvilassa syntyy melko vahan, silla paivan paatyttya vain osa tuotteista ei
ole uudelleen kaytettavissa. Tallaisia tuotteita ovat muun muassa pannukakku, karjalanpii-
rakat, ja yksittaiset kakkupalat, joiden ulkonakd on karsinyt. Suurin osa tuotteista laitetaan

kylmaan seuraavalle paivalle. Yli jaavat pullat pakataan ja myydaan seuraavana paivana



halvemmalla hinnalla, tai ne kuivataan korpuiksi. My6s tydntekijat saavat ottaa illan paat-

teeksi pois menevia tuotteita kotiin.

Vuonna 2010 Suomen Maataloustieteellinen seura (Silvennoinen ym. 2010) julkaisi tutki-
muksen, jossa mitattiin havikin maaraa ravitsemisliikkeissa ja kotitalouksissa. Yhteensa ha-
vikkia seurattiin 72:ssa eri ravitsemisliikkeessa, joihin kuului a la carte - ja pikaruokaravin-
toloita, huoltoasemia ja kahviloita. Tutkimuksessa huomioitiin valmistus- ja tarjoiluhavikki,
seka asiakkaan jattdmat tahteet. Tutkimuksen tuloksena saatiin selville, ettd suurin havikki

syntyy tarjoilutahteista. Syy suureen maaraan on yleensa menekin ennakoinnin vaikeus.

Havikkia on mahdollista hallita havikkitietojen dokumentoinnilla ja raaka-aineiden kirjanpi-
dolla. FIFO-menetelmalla (first in, first out) voidaan varmistaa toimiva ja jouheva tuotekierto,
jolloin voidaan valttda mahdollinen tuotteiden pilaantuminen. Kahvilassa havikkia voidaan

kontrolloida hyédyntamalla paivan paatteeksi yli jaaneita tuotteita uudelleen.
Tuotteet ja palvelut

Makeiden ja suolaisten tuotteiden myynti jakautuu arviolta 60 % makeisiin ja 40 % suolaisiin
tuotteisiin. Niiden lisaksi myynnissa on juomia kuten kahvia, erikoiskahveja, erilaisia teelaa-
tuja ja virvoitusjuomia. Erityisesti venaldisasiakkaat suosivat erikoiskahveja, kun taas suo-
malaisasiakkaat tavallista suodatinkahvia. Makeita tuotteita ovat erilaiset kaaretortut, juus-
tokakut, tortut, piirakat ja pullat. Suolaisista tuotteista suosituimpia ovat parsakaali-fetapii-
rakka seka savulohipiirakka. Myynnissa on lounasaikaan savulohi-, kreikkalainen- ja vali-
merensalaattiannoksia, joihin kuuluu lisaksi leipda ja kahvia tai teeta. Salaatit saa halutes-

saan gluteenittomina.

Erityisruokavalioista on huomioitu gluteeniton, laktoositon ja vegaaninen ruokavalio. Yritta-
jasta on tarkeaa, etta erikoistuotteidenkin kohdalla maku ja ulkonakd ovat houkuttelevia, ja
han pitaa kriteerina sita, etta tuotteen voisi hyvin myyda myds muille kuin erityisruokavaliota
noudattaville. Tuotevalikoimassa otetaan huomioon vuodenkierto erilaisten sesonkituottei-
den, kuten joulu- ja paasiaisleivonnaisten ja sesongin raaka-aineiden muodossa. Tuotteet
valmistetaan kasityona paikan paalla. Osa tuotteista, esimerkiksi tortut, ovat olleet valikoi-

massa jo kahvilan perustamisesta asti.

Tuotteet valitaan ja maksetaan kassalla, eika kahvilassa ole kaytdssa poytiintarjoilua lukuun
ottamatta lounassalaatteja, jotka valmistetaan tilauksesta. Asiakkaat voivat jattaa kaytta-
mansa astiat poytiin, ja tarjoilijat blokkaavat ne. Santsikuppi kahvia siséltyy hintaan ja sen
voi niin ikdan hakea tiskiltd. Tarjoilijoiden tydnkuvaan kuuluu asiakaspalvelu, tuotetunte-
mus ja myyminen seka blokkaaminen. Tyontekijdiden pitdd myos tuntea talon historiaa,

jotta he voivat tarvittaessa kertoa asiakkaille rakennuksesta.



Asiakkaat ja markkinat

Kahvila X:n asiakaskunta painottuu yrittgjan mukaan enemman keski-ikaisiin ja sita van-
hempiin asiakkaisiin nuorempien asiakkaiden sijaan. Nuoriakin asiakkaita kay, mutta pai-
notus on aikuisemmassa vaessa. Taulukkoon 1 on maaritelty nelja eri asiakassegmenttia
yrittdjan kuvailun perusteella. Tyypillinen esimerkki asiakkaasta on yli nelikymppinen nai-
nen, joka saapuu kahvittelemaan kaverin kanssa. Etenkin kesésesongin aikaan asiakkaina
kay lapsiperheitd ja kesaisin asiakaskunnassa on normaalisti my6s ulkomaalaisia asiak-
kaita. Venalaisasiakkaat muodostivat ennen pandemiaa oman ryhmansa, mutta pande-
miarajoitusten vuoksi he puuttuvat tdmanhetkisesta asiakaskunnasta. Kolmekymppiset nai-

set muodostavat neljannen kategorian, ja ovat tyypillisia asiakkaita salaattilounaalla.

+ 40 naiset Perheet Venalaiset Nuoret ja kolmekymp-
piset
Tyypillinen asia- | Perheet kayvat eri- | Venaldisasiakkaat Tyypillinen  salaatti-

kas on keski-ikai- | tyisesti kesaisin ja | suosivat erikoiskah- | lounasasiakas on kol-

nen nainen, joka | loma-aikoina veja, pannuteetd ja | mekymppinen nainen
tulee kahvittele- torttuja
maan kaverin
Pandemian vuoksi
kanssa . . N
tama asiakasryhma
puuttuu
Vaatimukset: Vaatimukset: Vaatimukset: Vaatimukset:

Rauhallinen ym- | Seka lapsille ettad | Erikoiskahvit, pannu- | Nopea ja terveellinen
paristd, jossa ju- | aikuisille  sopivia | tee ja tortut, enem- | lounasvaihtoehto
tella kaverin | tuotteita man palvelua

kanssa

Taulukko 1. Kahvila X:n asiakaskunta jaettuna neljaan kategoriaan yrittdjan haastattelun
perusteella



Yrityksen toimintatapa ja organisaatio

Kahvila X:n organisaatiomalli noudattaa pienyritysrakennetta, jossa yrittaja tai johtaja osal-
listuu samoihin t6ihin kuin tyontekijat ja tukitoiminnoissa tyoskentelevia tyontekijoita on va-
han tai ei ollenkaan. Pienyritysrakenteisissa yrityksissa on tavanomaisesti matala hierarkia,
minka vuoksi epamuodollinen kommunikaatio on tehokas ja luonteva tapa toimia. Tyypilli-
sesti tydntekijat informoivat suoraan johtajalle, koska valitasoja tai eri osastoja on vahan
tai ei lainkaan. Yksinkertainen yritysrakenne mahdollistaa joustavan paatoksenteon ja no-
pean reagoimisen eri tilanteisiin, koska johtajalla on keskittynyt valtuus paatdksente-
koon. (Mintzberg 1979, 306—-308.)

Kahvila X on toiminut jo vuosia ja se on vakiinnuttanut paikkansa Lappeenrannassa. Asiak-
kaina on niin paikallisia kuin matkailijoita. Vanha rakennus on Kahvila X:n ainutlaatuisen
miljodn ydin, mutta toisaalta se asettaa rajoitteita esimerkiksi tuotantotilojen suhteen. Hy-
valla suunnittelulla ja tarkoituksenmukaisilla koneilla ja laitteilla voidaan kuitenkin vaikuttaa
tydskentelytilojen toimivuuteen. Henkisilla resursseilla tarkoitetaan tyontekijoita, heidan
osaamistaan, motivaatiotaan ja henkilésuhteitaan (VS Yrityskummit 2017). Toiminnan or-
ganisointi puolestaan merkitsee yrityksen tukitoimintoja, hankintoja, tuotantoa, myyntia
seka jakelua (VS Yrityskummit 2017). Kahvila X:ssd tuotanto on pientuotantoa kahvilan
omiin tarpeisiin. Myynti tapahtuu suoraan kuluttajille kahvilassa paikan paalla, eika jakelua

jalleenmyyjille ole.
Imago

Brandi-imago heijastaa asiakkaiden ajatuksia siita, mitd brandi edustaa ja mita lupauksia
se antaa. Asiakkailla on mielleyhtymia, kasityksia ja uskomuksia, jotka vaikuttavat ostopaa-
toksiin. (Foster 2016.)

Kahvila X:n asiakkaat ovat padasiassa aikuisia; nuoria ei kahvilassa kdy yhta paljon. Itse-
tehdyt tuotteet edistavat mielikuvaa korkealaatuisesta ruuasta. Tunnelma ja imago kahvi-
lassa ovat perinteikkaita, eivatka seuraa viimeisimpia trendeja. X on Etela-Karjalan alueella
tunnettu kahvila, jota mainostetaan paljon turisteille. Esimerkiksi verkkosivuilla Visit Lap-
peenranta ja Via Karelia on kerrottu kahvilan historiasta ja tuotteista. Ennen koronapande-
miaa kahvilassa kavi paljon ulkomaalaisia turisteja, mutta pandemian rajoitettua turismia
ulkomailta, ulkomaanmatkailijat ovat paaosin korvautuneet kotimaan matkailijoilla. Kahvila
on loydettavissa myos Trip Advisorista, jossa voi lukea muiden asiakkaiden kokemuksia

kahvilasta ja sen tarjoamista tuotteista.



3.4 Kahvila X sosiaalisessa mediassa

Sosiaalinen media luetaan verkkopohjaisina yhteisdpalveluina tunnettuihin palveluihin. Yh-
teisOpalvelut mahdollistavat kayttajille puolijulkisen tai julkisen profiilin luomisen rajatun jar-
jestelman sisalla. Kayttaja voi maarittaa listan toisista kayttgjista, joiden kanssa jakaa yh-
teyden, seka tarkastella omien ja toisten kayttdjien listauksiaja jaettuja yhtei-
soja. (Boyd & Ellison 2007, 211.) Kaplanin ja Haenlein (2010) m&aritelman mukaan sosiaa-
linen media on joukko internetpohjaisia sovelluksia, jotka perustuvat Web 2.0:n ideologiselle
ja teknologiselle perustalle, ja jotka mahdollistavat kayttajien luoman sisallén kayttdmisen
ja vaihtamisen (Varini & Sirsi 2012, 4). Taulukossa 2 on kuvattu internetin kayton ja kaytto-

tarkoitusten yleisyyttd Suomessa vuonna 2020.

Internetin kidytén ja erdiden kdyttétarkoitusten yleisyys 2020,
%-osuus vaestosta

Kayttanyt Kayttaa Verkosta Internetpuhelujen Yhteisdpalvelujen

i1|;|ternetié'1 internetia ?staminen soittaminen ") seuraaminen "

yleensa

useita

kertoja

paivassa
16-24 100 98 62 87 92
25-34 100 97 77 91 92
35-44 99 97 80 86 86
45-54 99 93 70 82 80
55-64 97 83 46 69 60
65-74 88 62 25 55 46
75-89 51 30 8 19 16
Miehet 93 83 56 69 66
Naiset 91 80 53 74 71
Kaikki 92 82 54 72 69

Taulukko 2. Suomalaisten internetin kaytto eri ikaluokissa (Suomen virallinen tilasto 2020)

Taulukosta 2 nahdaan, ettd 16-32-vuotiaista 92 % kayttada internetia yhteisépalveluiden
seuraamiseen. Vield 65—74-vuotiaistakin liki puolet seuraa yhteisdpalveluja. Naiset seuraa-
vat hieman useammin yhteisdpalveluja kuin miehet. Taulukko antaa viitteita siita, etta sosi-

aalista mediaa kayttamalla yritys voi tavoittaa paljon potentiaalisia asiakkaita.



Sosiaalinen media tarjoaa ravintola-alan yrityksille tehokkaan kanavan markkinoida uusia
tuotteita ja olla yhteydessa asiakkaisiin (Martinez-Navalén ym. 2019). Kahvila X:lla on kay-
téssaan seka Facebook- ettd Instagram-tilit, joissa molemmissa kahvila julkaisee osittain
samoja sisaltdja paasaantoisesti seka suomeksi etta englanniksi. Kahvila ilmoittaa aukiolo-
ajoista, tuotteista ja tapahtumista molemmilla tileilla. Tilin yllapitdja vastaa julkaisujen yh-
teydessa asiakkaiden esittamiin kysymyksiin. QR-koodit tai logot yrityksen tiloissa kertovat
asiakkaalle yrityksen kayttamistéd somekanavista. Myos hashtagit auttavat asiakkaita |0yta-

maan yrityksen kayttamat somekanavat verkosta (Appel ym. 2019, 88).

Yrityksille on tarjolla erilaisia tyokaluja ja ohjelmia sosiaalisen median sovellusten hallin-
noimiseen ja vaikuttavuuden mittaamiseen. Facebook tarjoaa esimerkiksi mahdollisuuden
Business Manager -tiliin, jolla voi hallinnoida seka Instagramin etta Facebookin tileja, saada
kavijatietoa, julkaista mainoksia ja sisaltda ja koota yhteen yrityksen kannalta tarkeita tietoja
ja kuvia (Facebook 2021). Sosiaalisen median sisaltdéa pystytdan tarvittaessa tuottamaan
lahes ilman kuluja, mutta on syyta arvioida, kuinka paljon kustannuksia somepaivityksista
koituu pitkalla aikavalilla vahintaan tyontekijoiden kayttaman ajan muodossa (Varini & Sirsi
2012, 6). Sosiaalisen median kaytolle tulee asettaa tavoitteet, joiden toteutumista mitataan
saannollisesti esimerkiksi KPIl-mittarien avulla. On arvioitava, ovatko sosiaalisesta mediasta

saavutetut hyddyt panostetun ajan arvoista. Suorituskykymittareita kasitelldan luvussa 4.2.

Tuottojohtamisen nakdkulmasta sosiaalisessa mediassa on tarkeda ennakoida ja reagoida
nopeasti seka yllapitda vuorovaikutusta asiakkaan kanssa. Asiakkaan sitouttamiseksi yri-
tyksen taytyy pysya aktiivisena kayttamissaan sosiaalisen median sovelluksissa, mika vaatii
vastaamista asiakkailta saatuun niin kannustavaan kuin rakentavaan palautteeseen. Tyon-
tekijoilla on suositeltavaa olla paasy paivittamaan yrityksen sosiaalisen median kanavia
edellyttden, etta henkilostd on perehdytetty huolellisesti yrityksen somestrategiaan. Yrityk-
sen tulee luoda online-identiteetti, joka tukee yrityksen asettamien tavoitteiden ja strategian
toteuttamista. (Varini & Sirsi 2012, 6.)

Kuluttajat etsivat yrityksista ja tuotteista tietoa verkosta, mika antaa yrityksille mahdollisuuk-
sia luoda suhteita asiakkaisiin verkon valityksella. Tiedon avoimuus kuitenkin lisda asiak-
kaiden valinnan mahdollisuuksia ja valtaa seka vaatimuksia personoiduille tuotteille ja pal-
veluille. (Varini & Sirsi 2012, 3.) Kuluttajalle arvoa tuottavalla, sitouttamaan pyrkivalla sisal-
I6lla yritykset voivat luoda tunnesiteen asiakkaaseen ja sitd kautta parantaa asiakastyyty-
vaisyytta. Kuluttajalle voidaan esimerkiksi tarjota mahdollisuus kustomoida ja tilata ver-
kossa yksiléllinen tuote premiumhintaan. Talla saadaan vastattua kuluttajien vaatimuksiin
yksildllisista tuotteista ja hyddynnetdan asiakkaiden luovuutta. Sosiaalisen median avulla

voidaan pyrkia lisddmaan myyntia alhaisen kysynnan ajankohdille ja kasvattamaan
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kuluttajien halukkuutta maksaa kallimman hintaluokan tuotteista ja palveluista. (Varini &
Sirsi 2012, 6-8.)

3.4.1 Facebook

Facebook on tuottojohtamisen kannalta yksi tarkeimmistd somekanavista sen suuren kayt-
tdjamaaran ja kayttdjien laajan ikdjakauman perusteella. Tilastokeskuksen mukaan, ylei-
simmin kaytetty palvelu vuonna 2020 oli Facebook, jota seurasi 16—89- vuotiaista 58 %
(Suomen virallinen tilasto 2020). Facebookin avulla voi tavoittaa ryhmia ja toisia yrityksia,
seka antaa ihmisille keino jakaa kokemuksia ja mielipiteita. Toisin kuin Instagram, joka pe-
rustuu paaasiassa visuaaliseen sisallon tuottamiseen, Facebook toimii yrityksille myos il-
moitus- ja keskustelualustana. Yritys voi omilla sivuillaan ilmoittaa muutoksista ja poikkeuk-
sista, aukioloajoista ja uusista tuotteista, tai tiedustella asiakastyytyvaisyytta. Taulukossa 3

on kuvattu Suomen Facebookin kayttajamaarien muuttumista ikaryhmittain vuonna 2020.

16 to 24 years % n

35 1o 44 years
45 10 54 years
55 10 64 years

54% 157%

65 to 74 years

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 1002

Share of respondents

@ | use Facebook more than previously @ | use Facebook as much as before

I have somewhat reduced my Facebook use @ | have significantly reduced my Facebook use

Taulukko 3. Muutokset Facebookin kaytdssa viimeisten 12 kuukauden aikana (Statista
2020)

Taulukosta 3 nahdaan, etta 16—24-vuotiaista 17 % arvioi lisdnneensa Facebookin kayttoa
aikaisempaan verrattuna. 25-34-vuotiaista puolet arvioi kayttdnsa vahentyneen hieman tai
merkittavasti. Tassa ryhmassa Facebookin kaytto on vahentynyt huomattavasti verrattuna

muihin ryhmiin, joissa vastaavat luvut ovat alle 40 %. Tulosten perusteella voidaan todeta,
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ettd Facebook on laajasti kaytetty sosiaalinen media, jonka kautta voidaan tavoittaa kaiken
ikaisia potentiaalisia asiakkaita Suomessa. Facebookissa yritykset voivat markkinoida pal-
veluitaan omilla sivuillaan tai ostaa maksullista mainontaa, jonka voi kohdentaa haluamil-
leen kayttajaryhmille. Minna Komulaisen mukaan Facebookia kannattaa kayttaa kuluttajille
suunnattavassa liiketoiminnassa seka hyoédyntaa sitd nykyisten asiakkaiden sitouttami-

sessa ja uusien tavoittamisessa (Komulainen 2018, 235).
3.4.2 Instagram

Instagramin visuaalisuuteen painottuvan sisallon vuoksi sielld on kannattavaa markkinoida
erityisesti reaaliajassa. Reaaliaikaisella markkinoinnilla, esimerkiksi Instagramin Tarinasi-
toiminnolla, voidaan markkinoida asiakkaille ajankohtaisia tarjouksia tai ilmoittaa uutisia.
Seuraajat saavat halutessaan pop-up-ilmoituksen seuraamansa tilin lisattya uuden tarinan
aikajanalleen, jolloin yritykselld on potentiaalia saavuttaa useampi asiakas. Tarinoihin voi
myo0s lisata lahtdlaskentoja, kisoja ja kyselyita, joilla voidaan ottaa kontaktia seuraaijiin. In-
stagram soveltuu visuaalisuutta hyddyntavien alojen, kuten matkailun tai kulutustuotteiden
markkinointiin (Komulainen 2018, 235).

Instagramissa yritykset voivat Ostokset Instagramissa —ominaisuuden avulla myyda tuot-
teita ja palveluja kayttajille. Tata varten yrityksen on mahdollista luoda Instagramissa
kauppa, jossa esitella tuotteita, luoda kokoelmia eri tuotteista ja laatia tuotesivut, joista kayt-
tajat voivat tarkistaa hinnat ja muut tiedot seka siirtyd maksamaan yrityksen omille verkko-
sivuille. Instagramin maksamisominaisuus ei ole kaytéssa Suomessa, minka vuoksi yritys-
ten taytyy ohjata asiakkaansa maksamaan ostokset omille verkkosivuilleen. Yritys voi tehda
Instagramissa julkaisemiinsa kuviin ja videoihin tuotemerkintdja, joista kiinnostuneet asiak-
kaat voivat nopeasti tarkistaa lisatietoja tuotteesta. Syotteen lisdksi tuotteita voi merkita
Reels-lyhytvideoihin tai pidempiin IGTV-videoihin sekd Tarinat-julkaisuihin. Myynninedista-
miseksi yritys voi ostaa mainoksia, jotka sisaltavat tuotemerkintoja. Yritys voi myos jakaa
asiakkaiden luomaa sisaltoéa omalla tililldan ja nain markkinoida brandiaan asiakaskoke-

musten avulla. (Instagram 2021.)

Instagramissa ei ole mahdollista lisata linkkeja julkaisuihin ja tarinoihin, vaan ne on lisattava
sivuston bioon (biography) eli profiilitekstiin. Bio on lyhyt kuvaus kayttajasta. Siihen voi
lisdtd muun muassa aukioloajat, sijainnin, osoitteen ja lyhyen esittely yrityksesta. Bioa voi

tarvittaessa muokata uudelleen.
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3.5 SWOT-analyysi

SWOT-analyysi on strategisen suunnittelun tyokalu yrityksille ja organisaatioille. SWOT-
taulukko koostuu neljasta eri osatekijasta: vahvuuksista, heikkouksista, mahdollisuuksista
ja uhista. Tekijat voidaan jakaa sisaisiin ja ulkoisiin, niin ettd vahvuudet ja heikkoudet ovat
sisdisia, ja mahdollisuudet ja uhat ulkoisia. Sisaiset tekijat ovat organisaatiota kuvaavia omi-
naisuuksia, joihin yritys voi itse vaikuttaa. Ulkoiset tekijat, siis mahdollisuudet ja uhat, puo-
lestaan kuvaavat yrityksen toimintaymparistoa. Ulkoiset tekijat voivat johtua taloudellisista,

poliittisjuridisista, sosiaalisista, teknologisista tai teollisuuden tekijoista. (Gurel & Tat 2017.)
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Vahvuudet (Strengths) Heikkoudet (Weaknesses)

o Laadukkaat kasintehdyt leivonnai- e Eiesteetdnta kulkua

set
e Kasvun tiella keittion ja asiakas-

e Ainutlaatuinen milj66 paikkojen rajallinen kapasiteetti

Mahdollisuudet (Opportunities) Uhat (Threats)

o Matkustusrajoitusten poistuminen

o Geopark ja muut alueen matkai-

luohjelmat voivat edistdd Kahvila

e Pandemiarajoitukset

¢ Yleinen kustannusten nousu, joka

heikentaa kannattavuutta tai pakot-

X:n asiakasmaaria taa nostamaan hintoja

Taulukko 4. SWOT-analyysi Kahvila X:sta

Vahvuudet

Kahvila X:n vahvuuksiin kuuluvat kasityona valmistetut leivonnaiset, joista osa on ollut kah-
vilan valikoimassa kahvilan perustamisesta saakka. Nykypaivan vaatimukset huomioon ot-
taen valikoimassa on erikoisruokavalioihin soveltuvia tuotteita, mutta valikoima heijastelee
silti vanhan rakennuksen perinteikdsta henkea. Ainutlaatuinen miljod onkin yksi Kahvila
X:n selkeista vahvuuksista, mutta toisaalta se voi rajoittaa kapasiteetin kasvattamista. Tuo-
tanto- ja asiakastilojen laajentaminen on haastavaa vanhassa rakennuksessa, mika voi

asettaa esteita liikevaihdon kasvulle.

Markki kirjoittaa pro gradu —tutkielmassaan Viitalan tutkimukseen (2004) viitaten henkilo-
kunnan sitoutumisen olevan yhteydessa yrityksen menestykseen ja tuottavuuteen. Markki
kirjoittaa myos Lamsan teokseen viitaten, etta sitoutunut henkildkunta kokee tyonsa palkit-
sevaksi ja tuntee siitd vastuuta, seka on innostunut tekemastaan tyosta. (Markki 2006, 6—
7.) Henkiloston pienta vaihtuvuutta voidaan pitaa yhtena merkkina sitoutuneesta henkilos-
tosta (Markki 2006, 62). Sitoutuneelle henkildkunnalle on mahdollista antaa lisda vastuuta
ja se on valmis opettelemaan uusia taitoja. Yrityksille on tarkeaa, tiedon ja taitojen jakami-
nen tyontekijalta toiselle niin, ettd mahdollisimman moni tyontekija pystyy tarvittaessa paik-
kaamaan toista esimerkiksi akillisten poissaolojen sattuessa. Henkiloston sitoutuneisuutta

ja tyOmotivaatiota kannattaa edistda antamalla tyOntekijoille mahdollisuuksia opetella
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tydssaan uusia taitoja ja tyotehtavia. Pienissa yrityksissa myds omistajalle tyypillisesti kuu-

luneita t6ita voi jakaa muulle henkildstdlle, jotta tyot jakautuvat tasaisemmin.
Heikkoudet

Kuten aiemmin viitattiin, vanha rakennus voi asettaa haasteita ja olla esteena joillekin ny-
kypaivan vaatimuksille kuten esteettémyydelle, joka ei talla hetkella toteudu Kahvila X:ssa.
Kahvila X:n asiakaspaikkojen maara on noussut entisdinnin myoéta alkuperaisesta lahes sa-
taan. Keittioon on vastikdan hankittu uusia laitteita kuten uuni ja mikroaaltouuni, jotka voivat

parhaimmillaan kasvattaa keittion kapasiteettia.
Mahdollisuudet

Alueelliset matkailuohjelmat luovat mahdollisuuksia matkailuelinkeinoille. Lappeenranta on
osa Saimaa Geopark -toimintamallia, joka voidaan rinnastaa UNESCOn maailmanperinto-
kohteisiin ja kansallispuistoihin (Saimaa Geopark Finland). Osansa alueen imagon kehitty-
misessa on myds Lappeenrannan roolilla Suomen ilmastopadkaupunkina vuonna 2021
(Lappeenrannan kaupunki). Lappeenrannan keskusta mainitaan VisitLappeenrannan etu-
sivulla ja sen sanotaan olevan arvokas osa kulttuuriperintéa. Sijainti matkailun kannalta tar-
kealla alueella Lappeenrantaa on Kahvila X:lle mahdollisuus. Sijainnin hyvat puolet nousi-
vat esiin esimerkiksi kesalla 2020, kun kotimainen matkailu paikkasi ulkomaisen matkailija-

kunnan puutetta.
Uhat

Ravintoloiden asiakasmaaria ja aukioloaikoja koskevien rajoitusten kayttoonotto perustuu
edelleen alueelliseen epidemiatilanteeseen (Valtioneuvosto 2021), joten pandemian ja sii-
hen liittyvien rajoitusten kannalta tilanne jatkunee epavarmana. Rajoitukset otetaan tarvit-
taessa kayttoon nopealla aikataululla, mika ravintola-alan nakokulmasta heikentaa toimin-
nan ennakoitavuutta. Myos tuottajahintojen nousua voidaan pitaa uhkana. Tilastokeskuk-
sen mukaan vuoden 2021 ensimmaisella neljanneksella tuottajahinnat nousivat 0,6 %. Hin-
tojen nousua hillitsi majoituspalvelujen halpeneminen, kun taas ravitsemispalvelujen tuot-
tajahinnat nousivat. (Suomen virallinen tilasto 2021b.) Kasvavat tuotantokustannukset las-
kevat myyntikatetta, mika voi pakottaa nostamaan hintoja. Onnistunut hinnoittelu on olen-

naista tuottojohtamisen nakokulmasta.
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4 Tuottojohtaminen
4.1 Tuottojohtamisen historiaa

Ennen tuottojohtamisen mallien kehittdmista lentoyhtididen ongelmana olivat ylibuukkaami-
nen, varausten peruutukset, saapumatta jattavat asiakkaat, ja asiakkaat, jotka varasivat
lentonsa vain tunteja ennen 1&ht6a. Ratkaisujen kehittdminen loi pohjaa tieteelliselle 1ahes-
tymistavalle varausten hallinnoimiseksi. Ensimmaiset lentoyhtiot, jotka alkoivat 1970-luvun
alussa myyda lentoja ennakkovaraaijille edullisemmilla hinnoilla, térmasivat ongelmaan,
kuinka paljon lentoja kannatti myyda alennetulla hinnalla ja kuinka paljon taydelld hinnalla.
Tama oli tarkead seikka, kun tahdattiin kapasiteetin mahdollisimman suureen kayttdastee-
seen mahdollisimman suurilla tuotoilla. Yksinkertaisia saantéja tahan ongelmaan ei ollut,
vaan vaati varaushistorioiden yksityiskohtaista seurantaa, tietojarjestelmien kehittymista ja
eri hintaluokkien myynnin tutkimusta ja hallintaa ennen kuin keksittiin ratkaisuja. (McGill &
Van Ryzin 1999, 233-234.)

Kenneth Littlewood (1972) kehitti Littlewoodin sdanténa tunnetun ennustemallin, jonka mu-
kaan lentoja pitdd myyda alennetulla hinnalla niin pitkdan kuin niiden tuotto ylittaa taydella
hinnalla myytyjen paikkojen ennakoidun tuoton (McGill & Van Ryzin 1999, 234). Littlewood
kaytti apunaan kehittamistydssa British Overseas Airways Corporationin tietokone-varaus-
jarjestelmaa, johon han kehitti ennustamisen mahdollistavan algoritmin (Yeoman & McMa-
hon-Beattie 2016, 66—67). Kyseinen malli perustuu kahteen hintaluokkaan, mutta vuonna
1987 Peter Belobaban esittelemalla EMSR-mallilla (Expected Marginal Seat Revenue) voi-
daan tarkastella jo useita eri luokkia. EMSR auttaa maarittelemaan optimaaliset osuudet eri
hintaluokille perustuen oletuksiin kunkin hintaryhman tuotoista viimeisimpaan dataan noja-
ten (Belobaba 1987, 188). Jotta EMSR:aa voidaan hyddyntaa, taytyy yrityksella olla tietoa,
kuinka paljon kunkin luokan kokonaiskysynta on tiettyna ajankohtana. Malli perustuu aiem-
man kysynnan perusteella tehtyihin arvioihin tulevasta kysynnasta, johon vaikuttavat niin
viikonpaiva kuin vuodenaikakin. Koska tietyn lennon kysynnan vaihteluissa on keskimaarin
havaittavissa systemaattisuutta, voidaan sen pohjalta ennakoida tulevaa kysyntaa ja hinta-
luokkien jakautumista, mutta my6s satunnaista, ennakoimatonta vaihtelua esiintyy. (Belo-
baba 1987, 185-188.)

4.2 Tuottojohtamisen mallit

EMSR:aa voidaan soveltaa lentoliikenteen liséksi muillekin aloille, myds ravintoloihin (Bon-
temp). Sheryl Kimes esitteli vuonna 1998 Cornell Hotel and Restaurant Administration
Quarterly -julkaisussa yield managementin soveltamista ravintola-alalle artikkelissa Res-

taurant Reveneue Management (Kimes ym. 1998). Han jatkoi samassa lehdessa aiheen



16

kasittelya seuraavana vuonna kokeiltuaan tutkimusryhmansa kanssa tuottojohtamisen pe-
riaatteiden kaytannon toteuttamista ravintolaymparistéssa. Kimes maaritteli hinnoittelun ja
asiakkaan viipyman tarkeimmiksi yksittaisiksi tekijoiksi, jotka vaikuttavat ravintolan tuottoon
(Kimes ym. 1998, 33).

Kapasiteetti liittyy olennaisena osana tuottojohtamiseen. Ravintoloiden asiakaspaikkakapa-
siteetti on suhteellisen kiinted, joskin kesaisin kapasiteettia voidaan joissain ravintoloissa
lisata terasseilla. Ravintolaa perustettaessa lasketaan asiakaspaikkamaara, johon vaikut-
tavat asiakastilojen pinta-ala, huoneiston uloskaytavien lukumaara ja mitoitus seka tilan il-
manvaihto. limoitettu asiakaspaikkamaara on sitova (Ravintolat ja kahvilat -ohjeistus 2014).
Keittion kapasiteetin lisddminen keittiéta remontoimalla tai laajentamalla on kallista, mutta
keittiosta lahtevien annosten maaraa voidaan nostaa laatimalla ruokalista, jonka kom-
ponentit ovat helposti valmistettavissa ja annokset nopeasti koottavissa. Palvelukapasiteet-

tia voidaan saadella vuorossa olevan henkilokunnan maaralla. (Kimes ym. 1998, 31.)

Kysynnan ennakoiminen auttaa yritysta varautumaan tulevaan. Ravintolan asiakkaat voivat
koostua joko varauksen tehneista tai walk in -asiakkaista tai molemmista. Varauksen teh-
neiden ja walk in -asiakkaiden osuus voi vaihdella eri viikonpaivina, mutta ravintolan tulisi
olla perilld siitd, mikd keskimaarainen jakauma on. Ongelmaksi voi muodostua varauksen
tehneiden asiakkaiden saapumatta jattaminen tai myéhastyminen, mika vaikeuttaa poytien
kierron sujuvuutta. (Kimes ym. 1998, 31.) Ravintolan tuottojohtamisessa tarkeimmiksi stra-

tegisiksi tekijoiksi nousevat hinta ja ruokailun kesto (Kimes ym. 1999, 18-19).

Suorituskykymittarit (Key Performance Indicators eli KPI) ovat valineita tavoitteiden saavut-
tamisen mittaamiseen. Tavoitteet juontuvat yhtion strategiasta ja niiden on oltava merkityk-
sellisia seka mitattavia. (Holma 2016.) Suorituskykymittarit toimivat menneen arvioinnin ja
tulevaisuuden suunnittelun apuna (Heo 2016, 3). Ravintolan tuottojohtamisen yhteydessa
esiintyy usein mittari nimeltddn RevPASH. Se on lyhenne sanoista revenue per available
seat hour ja kuvaa yhden asiakaspaikan myyntia tuntia kohden. Se voidaan laskea kuten
kaavassa 1 esitetaan.
Myynnin kokonaisliikevaihto
kaytettavissa olevat paikat x aukioloajat (tunnit)

Kaava 1. RevPASHiIn laskentakaava (Landman 2020)

Kimesin ym. (1998) mukaan tarkedmpaa kuin paivakohtaisen tuoton laskeminen, olisi las-
kea RevPASH, koska se tuo mukaan aikakertoimen. Jokainen ravintolan aukiolohetki, jol-
loin poyta on tyhjillaan, merkitsee menetettya tuottoa ja ravintolat voisivatkin ajatella myyn-
tituotteen olevan pdydassa vietetty aika. (Kimes ym. 1998, 33.) Cindy Heo (2016) tosin

haastaa Kimesin kasityksen RevPASH:in merkityksesta, sillda Heon mukaan RevPASH on
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mittarina puutteellinen. RevPASH:in perusteella ei voi paatella ravintolan kannattavuutta;
Heon kuvitteellisessa esimerkissa ravintolan varausaste ja keskiostos vaihtelevat kahtena
eri paivana, mutta RevPASH on sama kumpanakin paivana. Ravintola-alalle on tyypillista,
etta eri tuotteilla on erisuuruiset myyntikatteet. Heon esimerkissa myyntikatteet vaihtelevat
50 % ja 80 % valilla. Talléin myydyt annokset ja juomat vaikuttavat ravintolan tulokseen niin,
ettd parempikatteiset tuotteet nostavat tulosta ja pienempikatteiset laskevat sita. Vaikka ra-
vintolan paivan myynti olisi kahtena paivana sama, kannattavuus vaihtelee sen mukaan,
mita tuotteita kunakin paivana on myyty. Korkeampi RevPASH ei valttamatta tarkoita pa-
rempaa tuottoa tai kannattavampaa toimintaa. (Heo 2016, 4-5.) Toisaalta my6s Kimes an-
taa esimerkkeja, joissa kapasiteetin kayttdasteen ja laskun loppusumman erilaisilla yhdis-

telmilld voidaan paatya samaan RevPASH:iin (Kimes 1999, 18).

RevPASH:in sijaan Heo suosittelee kaytettdvaksi ProPASH:ia (profit per available seat
hour), joka huomioi myytyjen tuotteiden katteet, ja ProPASM:ia (profit per available square
meter). ProPASM lasketaan jakamalla jokaisen tunnin kokonaistuotto kaytettavissa olevalla
kokonaismaaralla tilaa neliometreind. ProPASM antaa viitteita siita, kuinka hyvin ravintolan

tila on hyddynnetty tuoton maksimoinnin kannalta. (Heo 2016, 4-5.)

Kimes on yksi ensimmaisista tutkijoista, joka perehtyi ravintolan tuottojohtamiseen. Han tut-
kimusryhmineen tuli tulokseen, ettd kysyntaperusteinen hinnoittelu ja asiakkaan viipyman
keston hallinnoiminen ovat keskeisessa roolissa RRM:n onnistumiseksi. (Heo 2016, 2.) Ky-
syntaan ja tarjontaan perustuvaa reaaliaikaista hinnoittelua kutsutaan dynaamiseksi hin-
noitteluksi. Dynaamisen hinnoittelun avulla yritys voi pyrkia ohjamaan asiakasvirtoja kiirei-
semmiltd ajankohdilta hiljaisemmille ajankohdille ja ndin tasaamaan kapasiteetin kayttoas-
tetta (Sahay 2007).

Kuviossa 1 on hahmoteltu ravintolan tuottojohtamisen strategian suunnittelun eri vaiheita.
Kimesin mukaan ensimmainen vaihe kahvilan tuottojohtamisen strategian laatimisessa on
l&htbtason selvittdminen. Tarvittavaa tietoa saadaan myyntipisteen kassaraporteista, mutta
ne eivat kerro kaikkea, kuten aikaa, jonka asiakas joutuu odottamaan annoksen valmistu-
mista ja tarjoilemista. Tallaisen tiedon saamiseksi tarvitaan observointia paikan paalla kah-
vilassa. Merkityksellista on tietdd, kuinka paljon asiakkaita saapuu kunakin ajankohtana,
koska sen avulla voidaan maaritella, mitka tunnit ovat kiireisimpia ja mitka hiljaisimpia. Tie-
toa tarvitaan, kun halutaan laatia strategiat eri ajankohdille. (Kimes ym. 1999.) Opinnayte-
tydssa ei laadita varsinaista tuottojohtamisen strategiaa, mutta kootaan yhteen ravintola- ja
kahvila-alan tuottojohtamisen keinoja, joita kahvila voi hyddyntaa toiminnassaan. Naita kei-
noja esitellaan kappaleessa 7. Lahdeaineistona ravintola-alaa koskevat artikkelit toimivat

my0Os kahvilaliiketoiminnan tarkastelussa, koska alat ovat samankaltaisia. Joitain RRM:n
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osa-alueita joudutaan muokkaamaan kahvilatoimintaan sopiviksi; Kahvila X:ssa ei esimer-

kiksi ole pdytiintarjoilua, vaan asiakkaat tilaavat ja saavat juomansa ja ruokansa kassalta.

Tuloksista tehdaan yhteenveto, johon lasketaan RevPASH, aterian keskimaarainen kesto
ja sen keskivaihtelu, seka laaditaan taulukot havainnollistamaan saatua tietoa. Kimesin tut-
kimuksen kohteena olleessa ravintolassa myynnit vaihtelivat merkittavasti viikkonpaivan ja
kellonajan mukaan maanantain alkuillan ollen heikoin ja perjantai-illan korkein. Asiakkaiden
kokonaisviipymaan ravintolassa vaikuttaa se, kuinka kauan henkildkunnalta vie ohjata asi-
akkaat poytaan, ottaa tilaukset vastaan, ja kuinka kauan annosten valmistaminen ja tarjoilu
vie aikaa. Joskus asiakkaat haluavat jaada istumaan pdytaan jo lopetettuaan aterian, mika
vie “turhaan” asiakaspaikkoja tuomatta tuloja. Todellinen viipyma ravintolassa on pidempi
kuin aika tilauksen bongaamisesta laskun maksuun, koska poytiin ohjauksen jalkeen kuluu
aikaa tilauksen vastaanottamiseen. Observoinnin avulla saadaan totuudenmukaista tietoa

siitd, kuinka kauan asiakas joutuu odottamaan palvelua ja annoksia. (Kimes ym. 1999a.)

Kahvila X:n kohdalla kaikkia taulukossa mainittuja kohtia ei voida toteuttaa, koska palvelu-
prosessi eroaa joiltain osin perinteisen a la carte —ravintolan prosessista. Esimerkiksi kas-
sasta saatava data eroaa ravintolan vastaavasta, koska X:ssa asiakkaat tilaavat ja maksa-
vat tuotteensa heti kassalla ja saavat ne saman tien mukaansa. Talléin kassan avulla ei
mydskaan saada tietoa siitd, kuinka kauan yksi seurue viipyy kahvilassa, vaan tarkan tiedon
hankkimiseen tarvittaisiin observointia. Tassa opinnaytetydssa observoinnilla ei kuitenkaan
tavoiteltu minuutintarkan tiedon hankkimista vaan tavoitteena oli yleisesti toiminnan, asia-
kaskunnan ja -kayttaytymisen havainnointi, ja sen arviointi, miten pandemiarajoitukset na-
kyvat palveluiden tuottamisessa. Observoinnin avulla saatua tietoa hyddynnetaan tuotto-
johtamisen suunnitelmassa. Saadun tiedon pohjalta eri keinoja voidaan soveltaa vastaa-

maan juuri Kahvila X:n tarpeita.
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Kuvio 1. Tuottojohtamisen strategian suunnitteleminen (mukailtu Kimes 1999)

Saatua tietoa voidaan havainnollistaa kaavioilla ja taulukoilla, joista tdssa opinnaytetyossa

hyédynnetaan service blueprintida eli palvelusuunnitelmaa. Havainnollistamisen avulla



20

saadaan kartoitettua toiminnan ongelmakohdat. Niiden ratkaisemiseksi on suunniteltava
tarvittavat toimenpiteet, jotka jalkautetaan kaytannon tyéhon. Tulosten seurannan avulla

saadaan selville toimenpiteiden vaikutukset.
4.3 Tuottojohtaminen ravitsemisalalla

Luvussa 7 esitelladn Kahvila X:lle tuottojohtamisen suunnitelma, jossa sovelletaan tassa
luvussa esiteltyja tuottojontamisen keinoja. Tuottojohtaminen ravitsemisyrityksissa tarkoit-
taa oikeiden strategioiden ja suunnitelmien kayttamista, jotta voidaan kohdentaa palvelut
oikeille asiakkaille, oikeassa paikassa ja oikeaan aikaan (Kimes ym. 1998, 33). Taulukkoon

5 on koottu ravintolan tuottojohtamisen keinoja eri tutkijoilta.

Tuottojohtamisen Piirteet Kuinka kaytan- | Lahteet
keinoja nossa
RevPASH Revenue per avail- | Ravintolat voivat (Kimes ym. 1998,

able seat hour.

Kuvaa yhden asia-
kaspaikan myyntia

tuntia kohden.

laskea tuotot halu-
tulla aikakertoi-

mella.

Saadaan kuva kes-
kimaaraisesta
myynnista asia-
kasta kohden tie-

tylla aikavalilla.

RevPASH on tar-
kea laskea, silla
siind huomioidaan
kapasiteetin kaytto

ja aikakerroin.

33)

Hinnoittelu, alennuk-

set, ajoitus

Kysyntaan perus-

tuva hinnoittelu.

Kuinka paljon kukin
asiakassegmentti
on valmis maksa-

maan tuotteista.

Ajankohdan

kaan vaihtuva hin-

mu-

noittelu.

Hinnoittelu ian tai
seurueen koon mu-
kaan (seniorialen-

nukset, lasten

(Kimes ym. 1998,
33-34)

(Thompson 2010,
11)
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Ajankohtaiset alen-

nukset, ajoitus.

hinnat ikavuosien
mukaan, opiskelija-

alennukset yms.).

Alennukset voidaan

kohdistaa ruuhka-
ajan  ulkopuolelle
kysynnan tasaa-
miseksi.

Kapasiteetti

Ravintolan kapasi-
teetti voidaan mi-
tata. laskemalla esi-
merkiksi  asiakas-
paikat ja keittion
kyky tuottaa annok-

sia.

Menun suunnitte-
lulla voidaan nostaa
keittion kapasiteet-
tia eli tuotettujen

annosten maaraa.

Kapasiteetin kas-
vattaminen kesalla
terassipaikoilla ja li-

sapdydilla.

(Kimes ym. 1998,
33)

(Thompson 2010,
11)

ProPASM & Pro-
PASH

Profit per available
square meter — jo-
kaisen tunnin koko-
naistuotto jaettuna
kaytettavissa ole-
van tilan maaralla
nelidmetreissa mi-

tattuna.

Profit per available
seat hour - voidaan
laskea asiakaspaik-
kakohtaiset tuotot
tunnilta huomioiden
eri tuotteiden kat-

teet.

ProPASM:in avulla

saadaan selvitettya
tuotto ravintolan ne-
li6ta kohti.

Tuottojen optimointi
asiakaspaikkojen

sijoittelulla.

Heon mukaan
RevPASHilla ei
voida saada tar-
peeksi tarkkaa ku-
vaa ravintolan liike-

toiminnasta.

Huomio kohdistuu
yksittaisten tuottei-

den katteisiin.

(Heo 2016)
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Aukioloajat Optimaaliset auki- | Thompsonin  mu- | (Thompson 2010,
oloajat: paivat ja | kaan ei ole tutkittua | 11)

tunnit, jolloin ravin- | tietoa aukioloaiko-
tola on auki. jen optimoimisesta
ja vaikutuksista

tuottoon.

Taulukko 5. Tuottojohtaminen ravitsemisalalla

Kimesin mukaan ravintoloiden taytyy paattaa mille asiakkaille tai asiakassegmenteille koh-
dentaa palvelunsa, ja mihin hintaan. Kaikista menestyksekkaimpia tuottojohtamisen sovel-
luksia kaytetdan Kimesin mukaan aloilla, joilla seka asiakkaan viipymisen kestoa etta hintaa
voidaan saadella. Esimerkkeja tallaisista ovat hotellimajoitus, lentoliikenne ja autovuokraus.
Asiakkaat voivat helposti vertailla ravintoloiden hintoja, laatua ja sijaintia erilaisten verkko-
lahteiden kuten ravintoloiden kotisivujen ja muiden sivustojen avulla. Ravintoloiden on il-
moitettava samat hinnat eri sivustoilla, koska asiakastyytyvaisyys voi karsia siita, etta hin-

noittelu nayttaytyy sekavana asiakkaan silmissa. (Kimes 2009, 2.)

Mikali yritys asettaa monta eri hintaa samalle tuotteelle, sen taytyy erotella hinnat niin, etta
asiakas kokee ostavansa eri tuotteet (Kimes 2009). Hotellihuoneiden hinnoittelun kohdalla
hotellihuone voi olla periaatteessa sama, mutta hintaan vaikuttavat lisapalvelut kuten aa-
mupala, myohainen uloskirjautuminen tai autopaikka. Periaatetta voi soveltaa myds ravit-

semisalalla.

Kaiken muun lisdksi ravitsemisliikkeen on paatettava, milloin pitdd yritys avoinna asiak-
kaille. Paatokseen vaikuttavat ravintolan tai kahvilan ruuhka-ajat ja hiljaiset ajat. Aukiolo-
ajan pidentaminen kummasta tahansa paasta taytyy kattaa vahintaan siita syntyvat kustan-
nukset. Sen takia aukioloajan pidentaminen ei valttamatta ole kannattavaa, jos asiakkaiden
maara ja tuotot eivat kasva tarpeeksi paljon kattaakseen aukioloaikojen pidentamisesta koi-

tuvia kuluja. (Thompson 2010, 11.)
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5 Kilpailukyky
5.1 Kilpailukyky ravitsemistoiminnassa

Kilpailukykya voidaan tarkastella kolmella eri tasolla: valtion, toimialan ja organisaation ta-
solla (Ambastha & Momaya 2004, 46). Opinnaytetydssa keskitytdan organisaatiotason Kil-
pailukykyyn. Se voidaan maaritella yrityksen kyvyksi suunnitella, tuottaa ja markkinoida kil-
pailijoiden tuotteita, jotka ovat parempia kuin kilpailijoiden vastaavat tuotteet. Tuotteiden ja
yrityksen pitaa kyeta kilpailemaan hinnalla ja muilla ominaisuuksilla. Kilpailukykyprosessit
ovat perinteisia toiminnallisia ydinprosesseja, kuten strategista johtamista ja henkilostohal-
lintoa tdydentavia prosesseja, jotka parantavat yrityksen tehokkuutta. (Ambastha & Mo-
maya 2004, 46—47.) Resilientit yritykset ovat kilpailukykyisempia muuttuvassa toimintaym-
paristdssa (McCann ym. 2009, 45).

Johnsonin (1992), Hammerin ja Champyn (1993) mukaan yhtiétasolla tarkasteltuna yrityk-
sen operatiivisen toiminnan taytyy olla tehokasta, kustannustehokasta ja laatutietoista, jotta
se kykenee tarjoamaan kilpailijoitaan enemman arvoa asiakkaille. Myds markkinointi, infor-
maatioteknologia, tuotteiden laatu ja innovatiivisuus ovat osa kilpailukykyd. (Ambastha &
Momaya 2004, 51.) Kilpailuetuja tarkastellessa on huomioitava kilpailukyvyn ulottuvuudet,
joihin lukeutuvat esimerkiksi tuote- ja ostajaryhmat, yrityksen maantieteellinen sijainti ja ver-
tikaalisen integraation aste (Porter 1991). Vertikaalinen integraatio tarkoittaa strategiaa,
jossa yritys omistaa tai valvoo toimittajiaan, jakelijoitaan ja vahittaiskauppojaan toimitusket-
junsa hallitsemiseksi. Sen hydtyja ovat toimitusketjun ja kustannusten hallitseminen, tehok-

kuus, riskien minimoiminen ja suora yhteys markkinoihin. (Kaushik 2020.)

Keytin ym. (1994) case-tutkimuksessa selvitettiin ravintolan A kilpailuetuja ja heikkouksia
verrattuna kilpailevaan ravintolaan B laatimalla kysely, jonka vastauksia arvioitiin IPA-me-
netelmalla (Importance-Performance Analysis). Tutkittavat ominaisuudet olivat palvelu, an-
nosten koko, hinta, ruuan laatu, tunnelma, sijainti, varausjarjestelma, lasten menu, juoma-
sekoitukset ja ruuan monipuolisuus. Ominaisuudet jaoteltiin tarkeyden (importance) ja yri-
tyksen suorituskyvyn (performance) mukaan neljaan kategoriaan. Tutkimuksessa vastaus-
ten perusteella tarkeimmiksi kilpailukykyyn vaikuttaviksi tekijoiksi maariteltiin ruuan laatu,

palvelu, tunnelma, ruuan monipuolisuus ja hinta. (Keyt ym. 1994.)
5.2 Resilienssi

Organisaation resilienssilla eli muutosjoustavuudella tarkoitetaan yrityksen kykya toimia ar-
vaamattomissa ja muuttuvissa tilanteissa. Talla voidaan tarkoittaa esimerkiksi viimeaikai-

sen Covid-19-pandemian luomaa globaalia poikkeustilannetta, jonka vuoksi on jouduttu
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luomaan rajoitteita ja maarayksia yritysten, ja erityisesti ravintoloiden ja kahviloiden toimin-
taan. Naita rajoitteita ovat olleet esimerkiksi kaytettavissa olevien asiakaspaikkojen rajaa-
minen 75 prosenttiin, ja aukiolon rajoittaminen ravintoloissa kello 5 ja 20 valille (Valtioneu-
vosto 2021).

Resilientti organisaatio pystyy toimimaan jatkuvasti muuttuvissa toiminta- ja kilpailuympa-
ristdssa sailyttden oman toiminnallisuutensa, keksii keinoja ratkaista uusia ongelmia, seka
kykenee kehittdmaan uusia sopeutumiskeinoja (Tydterveyslaitos 2021). Resilienssi on
myos yksildllinen kyky joustaa ja sopeutua muutoksiin ja arvaamattomiin tilanteisiin. Hy-
vassa tyoyhteisdssa tydporukan sisdinen kemia ja organisaation tuki auttavat tyontekijoita
ja organisaation jasenia sopeutumaan muutoksiin. Tukemalla tyéntekijoiden yksildllista re-
silienssia voidaan parantaa koko organisaation muutosjoustavuutta. Suomen Tyoéterveys-
laitoksen mukaan, jokaisen tyontekijan osaamista ja arvostusta tulee kehittaa, jotta voidaan
taata tulevaisuuden kehitys. (Tyoterveyslaitos 2021.) Kuviossa 2 esitellaan organisaation

resilienssin osa-alueet.

Tydterveyslaitos

Ihmistd arvostava
johtaminen ja kulttuuri

Resilienssi

Varautuminen ja
jatkuvuudenhallinta

©OTYOTERVEYSLAITOS 2

Vuorovaikutuksen
rakentaminen

Kuvio 2. Organisaatioresilienssin osa-alueet (Tyoterveyslaitos 2021)

Resilienssi voidaan jakaa kolmeen eri osa-alueeseen: vuorovaikutuksen rakentamiseen,
jatkuvuudenhallintaan ja varautumiseen, seka ihmista arvostavaan johtamiseen ja kulttuu-
riin. Vuorovaikutuksen rakentamisella tarkoitetaan tydyhteisén ilmapiirin ja vuorovaikutuk-
sen yllapitoa. Tulisi pyrkia varmistamaan, ettei organisaation rakenne esta tiedon kulkua ja
hankaloita tekemistd. Organisaation vahvuutta ja kykya varautua muutoksiin parannetaan

jakamalla tietoa ja osaamista, jolloin organisaation haavoittuvuus vahenee. Jatkuvuuden
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hallinnalla ja varautumisella pyritdan valmistautumaan mahdollisiin muutoksiin ja uhkiin.
Tama voidaan saavuttaa tarkkailemalla ymparist6a, ja luomalla suunnitelmia, joilla pyritaan
torjumaan mahdolliset organisaatiolle aiheutuvat uhat. Toimivan jatkuvuuden hallinnan ja
varautumisen takaamiseksi vaaditaan toimiva tydyhteisé. Ihmista arvostava johtaminen pa-
nostaa yksilon tydpanoksen tukemiseen. Tydntekijdiden mielipiteet ja ehdotukset otetaan

huomioon, ja heidan osaamistaan arvostetaan.

Ravintola- ja kahvila-aloilla tyontekijoiden yhteistydon merkitys korostuu, kun palvelun taytyy
sujua saumattomasti hyvan asiakaskokemuksen takaamiseksi. Esimerkiksi keittion ja salin
taytyy kyetd kommunikoimaan Kiireisissa ja stressaavissakin tilanteissa, jotta asiakkaan
palvelemiseksi tarvittavat toiminnot saadaan suoritettua. Usein tarvitaan usean tyontekijan
panosta, vaikka asiakkaan kanssa kontaktissa olisikin esimerkiksi vain tarjoilija. Usein ra-
vintoloissa ja kahviloissa on erikseen tyontekijat hoitamassa esivalmisteluja, kokkeja teke-
massa annoksia tilauksesta, tarjoilijoita salissa ja kassalla, ja niin ikdan tyontekijoita voi olla
myyntipalvelussa, baaritiskilla ja astiahuollossa. Kaikkien tydpanosta tarvitaan huolimatta
siita tiedostaako asiakas naiden osakokonaisuuksien olemassaoloa. Resilientissa organi-
saatiossa eri osastojen ja eri tyotehtavissa toimivien tydntekijdiden vuorovaikutus on toimi-

vaa, ja se nakyy asiakkaalle sujuvana palveluna.

Yllattden muuttuvat ja nopeaa reagointia vaativat tilanteet ovat tavallisia ravintola- ja kah-
vila-aloilla. Resilientti yritys kykenee varautumaan erilaisiin tilanteisiin ja ennakoimaan tule-
vaa, mika on yhteydessa arvostavaan ja vuorovaikutteiseen johtamiskulttuuriin seka orga-
nisaation kollektiiviseen alyyn ja yhdessa oppimiseen (Komulainen 2019). Resilientti yritys
on valmiimpi vastaamaan erilaisiin muutoksiin (Komulainen 2019), myés yllattaviin kuten
koronapandemian aiheuttamiin rajoituksiin, mutta myds sellaisiin muutoksiin, joita on mah-

dollista ennakoida, kuten pidemman aikavalin asiakaskayttaytymisen muutoksiin.
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6 Opinnaytetyon laatiminen
6.1 Tutkimusmenetelma

Tutkimusmenetelmalla tarkoitetaan niita keinoja, joita kayttaen tutkimus on tarkoitus toteut-
taa. Kvantitatiivinen, eli maarallinen tutkimusmenetelma keskittyy syy- ja seuraussuhteiden
tutkimiseen ja numeerisiin tuloksiin perustuvien ilmididen selittémiseen (Jyvaskylan yli-
opisto 2021). Kvalitatiivisessa tutkimusmenetelmassa pyritddn ymmartamaan tutkimuk-

sessa tarkasteltavia ilmidita tutkittavan kohteen nakoékulmasta (Juuti & Puusa 2020).

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa tutkittavat nakokulmat voivat olla sisallollisesti uusia, mutta
niissa voidaan esittda aiemmin vahemman tutkitun aiheen nakdkulmia (Juuti & Puusa
2020). Opinnaytetyohon valittiin kvalitatiivinen tutkimusmenetelma, silla tyossa keskitytaan
yrityksen tuottojohtamisen suunnitelmaan. Tutkimukseen tarvittava aineisto hankitaan
haastatteluiden, systemaattisen havainnoinnin, ja valmiiden tutkimusaineistojen, kuten yri-
tyksen liiketoimintatietojen avulla. Talla tavalla saadaan ajankohtainen ja kattava kuvaus
yrityksen nykyisesta ja menneesta tilanteesta, seka voidaan paremmin suunnitella tuotto-
johtamisen kannalta toimiva suunnitelma. Tutkimuksessa huomioidaan tdmanhetkisen
poikkeustilan aiheuttamat muutokset ja haasteet. Empiirista aineistoa ravintola-alan tuotto-
johtamisesta 16ytyy muista opinnaytetoista ja kirjallisuudesta. On tyypillista laadulliselle tut-
kimukselle, ettd aineistoa keratdan useassa eri vaiheessa (Juuti & Puusa 2020). Haastat-

telun lisaksi perehdytaan kahvilan tarjontaan, somemainontaan ja -toimintaan.
6.2 Teemahaastattelu

Haastattelussa on keskeistd pyrkid saamaan mahdollisimman paljon tietoa halutusta
asiasta ja monipuolinen kuva kiinnostuksen kohteena olevasta ilmiésta (Juuti & Puusa
2020).

Teemahaastattelu on puolistrukturoitu haastattelumuoto, eli jotkin haastattelun ndkékohdat
on lyéty lukkoon, muttei kaikkia. Teemahaastattelussa keskitytdan tiettyihin aiheisiin (Hirs-
jarvi & Hurme 2015, 47-48). Opinnaytetydssa kaytetdadn teemahaastattelua, koska sen
avulla voidaan saada mahdollisimman kattavasti tietoa, josta on apua tuottojohtamisen
suunnitelman laatimisessa. Haastattelukysymykset laaditaan valmiiksi, ja haastateltava

vastaa kysymyksiin omin sanoin.
6.3 Haastattelun toteutus

Haastattelu toteutettiin tammikuussa 2021 kahvilassa. Haastateltavana oli kahvilan omis-

taja, jonka omistuksessa kahvila on toiminut vuodesta 2016 lahtien. Haastattelua varten ol
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laadittu valmiiksi 22 kysymysta, jotka jaoteltiin neljaan kategoriaan: koronan vaikutuksiin
liketoiminnassa, kahvilan asiakaskuntaan, tuotteisiin ja niiden hinnoitteluun, sekd muutos-
ehdotuksiin ja toimenpiteisiin. Asiakaskuntaa haluttiin kartoittaa, jotta voitiin arvioida parem-
min, millaiset keinot voisivat olla toimivia kahvilassa. Hinnoittelu on yksi keskeinen tuotto-
johtamisen osa-alue, joten siitd haluttiin kysya yrittajalta haastattelussa. Tuotevalikoiman
tunteminen on tarkeaa, jotta tiedetdan, minka tyyppisesta ravitsemisliikkeesta on kysymys,
ja tuotteisiin perehtymalla, voidaan arvioida, onko hinnoittelussa tarvetta muutoksille. Haas-
tattelu kesti 86 minuuttia ja se aanitettiin puhelimella. Liitteessa 1 on kuvattu haastattelu-
runko. Haastattelemalla saatiin selvitettya yrittdjan omia mielipiteita esitellyista alustavista
ehdotuksista. Ylipaataan haastattelemalla saatiin tietoa, jota ulkopuolisen on muutoin han-

kalaa saada, esimerkiksi miten koronapandemia on juuri Kahvila X:n toimintaan vaikuttanut.

Yrittdjan mukaan koronapandemian vuoksi epavarmuus on kasvanut ja toimintaa on vaike-
ampaa suunnitella eteenpain. Kahvila rajautui ulos koronatukijarjestelman piirista, koska
likevaihto ei laskenut vaadittua 30 % ensimmaisella tarkasteluvalilla. Toisesta kustannus-
tuesta yritys rajautui pois, koska kahvila sai vuokrahelpotuksia ja kulut eivat tayttaneet kri-
teereitd. Rajoitukset ovat aiheuttaneet epatietoisuutta, eivatka asiakkaat aina ymmarra
kuinka rajoitusten puitteissa toimitaan. Yrittdja antaa konkreettisen esimerkin: asiakas ha-
luaa varata 10 hengen poydan ja olettaa saavansa 20 hengen pdydan, jossa jokaisella on
turvavali. Yrittdjan nakdkulmasta ei kuitenkaan ole mahdollista luovuttaa yhdelle seurueelle

niin montaa paikkaa.

Kahvilassa on normaalisti vilkkainta viikonloppuisin erityisesti klo 13—16 valilla. Kahvilan
sijainti aiheuttaa sen, etta ohikulkijoita ja satunnaisia pistaytyjia ei ole. Talla hetkella pande-
mian vuoksi alueella ei ole tapahtumia eivatka asiakasvirrat ohjaudu niiden mukaan. Taman
vuoksi alkuviikolla saattaa olla vastoin odotuksia viikon vilkkain paiva. Ennen on ollut vii-
koittain tapahtumia, jotka ovat tuoneet asiakkaita kahvilan alueelle, mutta kirjoitushetkella

niita ei jarjestetd pandemian vuoksi.

Keskivertoasiakas viipyy kahvilassa 20—30 minuuttia riippuen siita tuleeko yksin vai kaverin
kanssa. Kaverin kanssa tulevat asiakkaat viipyvat yleensa pidemman aikaa kuin yksin saa-
puvat asiakkaat. Suurin asiakasryhma ovat 40-vuotiaat ja sitd vanhemmat naiset usein kah-
den tai kolmen hengen ryhmissa. Kotimaanmatkailu paikkasi kesalla 2020 ulkomaalaisten
asiakkaiden puutetta. Yritys on saanut asiakkailta kiitosta siita, ettd kahvila on ollut auki
rajoitusten aikana monien muiden kahviloiden ollessa kiinni. Yrittdjan mukaan negatiivista

asiakaspalautetta saatetaan antaa kuitenkin nykyisin herkemmin ja suoremmin.

2021 alkuvuonna eraiden tuotteiden hintoja korotettiin maltillisesti. Kahvin hinta nousi 20

sentilld kahteen euroon ja 20 senttiin, mika oli prosentuaalisesti korkein korotus. Suolaisten
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piirakoiden ja suklaakakun hintoja nostettiin kymmenella sentilla. Erikoiskahvien menekki
on pudonnut venalaisasiakkaiden puuttumisen vuoksi ja tuotevalikoimaa on jouduttu supis-
tamaan asiakasmaarien vahenemisen johdosta. Vuoden kierto, erityisesti suomalainen
vuodenkierto, yritetdan huomioida tuotevalikoimassa esimerkiksi raaka-ainevalinnoilla. Esi-
merkkina yrittdja mainitsee gluteenittoman runeberginkaaretortun, joka on maustettu sa-

moilla mausteilla kuin runebergintorttu.

Kampanjointeja ei yrittdjan mukaan tehda. Haastattelussa nousi esille mahdollisuus myyda
kokoustiloja aamun tai illan tunteina aukioloaikojen ulkopuolella ennen avaamista ja sulke-
misen jalkeen. Kokousmyynti voisi toteutua esimerkiksi joka toinen viikko kiintealla hinnalla
henkilda kohden. Tarjottavana olisi nelja eri tilaa, mikd mahdollistaisi neljan eri kokouksen
jarjestamisen samanaikaisesti. Yrittaja ei mielellaan varaa etenkaan Kiireisille ajoille yksi-
tyistilaisuuksia tai tarjoa kokoustiloja, koska walk in -asiakkaiden tuottama liikevaihto viikon-

loppuisin voi olla moninkertainen verrattuna yksityistilaisuuden myyntiin.
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7 Toiminnan kehittaminen ja tuottojohtaminen Kahvila X:ssa
7.1 Palvelusuunnitelma

Palvelusuunnitelma (service blueprint) on palveluntuottajan tarjoamasta palvelusta mallin-
nettu kaavio, joka tuo esiin kaikki palveluprosessin eri osa-alueet seka asiakkaan etta tuot-
tajan nakokulmasta. Suunnitelman on tarkoitus selventaa niin nakyvat kuin nakymattomiin
jaavat toiminnot ja tukiprosessit, joita tarvitaan palvelun toteutumiseen. Suunnitelma kostuu
seuraavista osa-alueista: asiakkaalle nakyva palvelutila, asiakkaan toiminta, asiakaspalve-
luhenkildstdn nakyva toiminta, asiakaspalveluhenkildston asiakkaalle nakymatoén toiminta,
ja tukiprosessit. (Innokyla-verkkopalvelu.) Kimes (1999) mainitsee service blueprintin yh-
tena vaihtoehtona kartoitettaessa mahdollisia ongelmakohtia operatiivisessa toiminnassa.
Palvelusuunnitelma on Kimesin mukaan melko yksinkertainen toteuttaa, minka lisaksi sita
on kaytetty laajasti laadunhallinnan apuna (Kimes 1999, 24). Kuviossa 4 on hahmoteltu

Kahvila X:lle mahdollista palvelusuunnitelmaa.

Palvelusuunnitelma: Kahvila X

Aika 7 min
Todisteet Facebook Sijainti | Hinnasto Maksukortti
Yh‘teystiedoO:messa, Menu MobilePay
verkkosivuilla K4teinen, lounasseteli
Asiakaspolku Etsii tietoa Saapuu Pyytaa kahvia, kysyy Saa tuotteet ja maksaa
lomakohteesta kahvilaan gluteenitonta tuotetta
Vuorovaikutus ~ ———-—- -
Asiakkaan edessé
tapahtuva toiminta Ostaa kahvia, kysyy
. - P luteenitonta tuotetta
Tyéntekijén toiminta Palvelee kassalla Tarjoilee kahvin, g
mutta ei ole varma,
mitd gluteenittomia
Teknologia ERlaE e tuotteita on saatavilla
kysymyksen X:n
Facebook-sivuilla
Nakyvyys
Takahuoneen toiminnot | fyantekijs vastaa Keittion tyontekija
kysymykseen kertoo tarjoilijalle,
mitd gluteenittomia Tyontekija vastaa
tuotteita on kysymykseen
saatavilla
Sisdinen vuorovaikutus =~ ———-—- -
L. Tydntekijd vastaa
Tukitoiminnot Facebookin [ra——
analytiikka

Kuvio 3. Kahvila X:n palvelusuunnitelma eli service blueprint

Kayttajalle palveluprosessin nakymattémat toiminnot ovat yhdentekevia niin kauan kuin
kaikki sujuu niin kuin pitdakin (Shostack 1982, 55). Palveluntarjoajan on jarkevaa selvittaa
esimerkiksi service blueprintin avulla yrityksen tarjoamassa palvelussa kohdat, joissa jotain

voi mennd pieleen, ja miten ongelmat voi ehkaistd. Kuvion 5 esimerkissa yrittajasta
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riippumattomista syista johtuen tavarantoimittaja tuo kuorman myéhassa, mika viivastyttaa
leipurin tyéta. Pahimmassa tapauksessa asiakkaille menevia tilauksia ei voitaisi toimittaa
ajoissa, mika olisi omiaan heikentamaan asiakkaan luottamusta, vaikka syy ei olisikaan
kahvilan. Toinen kuvion 5 kuviteltu ongelmakohta osuu asiakaspalvelutilanteeseen, jossa
salin tyontekija ei ole perilla gluteenittomien tuotteiden valikoimasta. Tietamattomyys ai-
heuttaa viivastysta palvelussa, mutta on kuitenkin korjattavissa. Ongelmien ennaltaeh-

kaisyn kannalta prosessin jokaisen vaiheen lapikdyminen on suositeltavaa.

Joidenkin palvelujen tuottaminen vaatii runsaasti tuki- ja taustatoimintoja, mika voi vaikuttaa
palvelun hintaan (Shostack 1982, 60). Kahvilatoiminta esimerkiksi vaatii melko paljon asi-
akkaalle nakymatonta tyéta. Asiakas on suoraan tekemisissa kenties vain tarjoilijan kanssa,
mutta palvelun toteutumiseksi tarvitaan myods raaka-ainetilauksia, tuotteiden valmistusta,
tyovuorosuunnittelua ja valikoiman suunnittelua - tyota, joka jaa piiloon asiakkaalta. Aina
asiakkaat eivat ymmarra tausta- ja tukitoimintojen merkitysta, eivatka valttamatta huomioi
sita, etta toimintojen aiheuttamat kustannukset on lisattava tuotteen hintaan yrityksen kan-

nattavuuden takaamiseksi.
7.2 Tuottojohtamisen keinoja

Tuottojohtamisen keinoja kasitelladn seuraavissa alaluvuissa. Kimes maarittelee artikkelis-
saan Developing a Restaurant Revenue Management Strategy tuottojohtamisen tarkoitta-
van tuottojen maksimoimista ruokailun kestoa ja hintaa hallinnoimalla (Kimes ym. 1999).
Asiakkaan ravintolassa viettdma aika on Kimesin mukaan merkityksellinen seikka tuotto-
johtamisen kannalta. Han vertaa tyhjana seisovaa pdytaa varastossa pilaantuvaan raaka-
aineeseen tarkoittaen ravintolan menettavan tuottoja jokaisena hetkena, kun péyta on tyh-
jilldaan. (Kimes 1998.)

Luvussa 7.3 esitellaadn kapasiteetin hallintaa. Opinnaytetydssa kapasiteetti on jaettu asia-
kaspaikkojen ja keittion kapasiteettiin. Nama osa-alueet nousevat esiin Kimesin ym. artik-
kelissa Restaurant Reveneue Management (Kimes ym. 1998). Yksinaan esimerkiksi asia-
kaspaikkojen kapasiteetin lisaaminen ei riita, jos keittion kapasiteetti ja henkildbkunnan vah-
vuus on puutteellinen. Keittion kapasiteetin lisddminen keittiéta laajentamalla on kallista,
minka vuoksi esitelldadn muita vaihtoehtoja, kuten menusuunnittelun vaikutusta kapasiteet-
tiin.

Jotkin Kimesin esittamista tuottojohtamisen osa-alueista eivat sovellu sellaisenaan Kahvila
X:n tuottojohtamisen suunnitelmaan. Esimerkiksi walk in —asiakkaiden ja varauksen tehnei-
den asiakkaiden jakaumaa ei kannata kahvilassa laskea, koska varaukset ovat niin pieni

osa kahvilan liikevaihtoa. Kimesin mukaan perinteisessa a la carte —ravintolassa walk in —
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asiakkaiden ja varauksen tehneiden asiakkaiden maaria etukateen arvioimalla ravintola voi

valikoida kannattavimman yhdistelman asiakkaita. (Kimes ym. 1998.)

Kimes ja Thompson kirjoittavat ravintoloiden tuottojohtamisen hinnoitteluperiaatteen tarkoit-
taneen perinteisesti hintojen alentamista matalan kysynnan ajankohtina ja nostamista kor-
kean kysynnan ajaksi (Kimes & Thompson 2003). Nain ravintola saa hiljaisina aikoina hin-
tatietoisia asiakkaita, ja samalla ohjaa asiakasvirtoja kiireisemmilta ajankohdilta hiljaisem-
mille. Kun ravintola tai kahvila osaa ennakoida suositut ajankohdat, se voi hinnoitella tuot-
teensa ja palvelunsa kalliimmiksi ruuhkapiikkien ajoiksi, koska silld on joka tapauksessa
maksukykyisia ja maksuvalmiita asiakkaita. Kdytannoéssa hinnoittelu voi tarkoittaa hintojen
muuttamista vuorokaudenajan tai viikkonpaivan mukaan, tai tarjouksia ja alennuksia eri asia-
kasryhmille ja erikokoisille varauksille (Kimes 1999). Kyseisilla hinnoittelumalleilla on kui-
tenkin kdantdpuolensa. Kahnemanin, Knetschin ja Thalerin (1986) mukaan asiakkaat ylei-
sesti pitavat epareiluna korkean kysynnan myoéta perittavia korkeampia hintoja, niin sanot-
tua premiumhinnoittelua. Sen sijaan Kahneman ym. esittavat paatelman, etta asiakkaat
suhtautuvat myonteisesti siihen, etta tuotteita myydaan tarjoushintaan matalan kysynnan
ajankohtina (Kimes ym. 1998). Kahvila X:n yrittajaa haastateltaessa keskusteltiin myds hin-
noitteluperiaatteista. Yrittdja ei ole innostunut edella kuvatun kaltaisesta hinnoittelusta,
koska kokee, etta vaihtuvia hintoja olisi vaikeaa selittaa asiakkaalle. Taman vuoksi hintoja

kasittelevassa alaluvussa 7.4 ei kasitella kysynnan mukaan vaihtuvaa hinnoittelua.

Asiakaskokemus ja kapasiteetinhallinta ovat Gary Thompsonin mukaan RM:n kaksi nouse-
vaa teemaa (Thompson 2010, 3). Alaluvussa 7.6 asiakaskokemusta tarkastellaan palvelun
sujuvuuden nakokulmasta ja viitataan Kimesin ja Robsonin tutkimukseen pdytien koosta ja

sijoittelusta.

Kahvila X voi RevPASH:n ja KPI:n eli suorituskykymittariston avulla seurata liiketoiminnan
kehitysta ja eri toimenpiteiden tuloksia. RevPASH ja ProPASM ovat erityisesti ravintolan
tuottojohtamista varten kehitettyja mittareita, joiden takana ovat tukijat Kimes ja Heo. Otta-
malla nama mittarit kayttéon ravitsemusalan yritys voi saada ravintolaa koskevaa tietoa,

jota muilla mittareilla ei ole mahdollista mitata.

Taulukossa 6 tuottojohtamisen keinot on lajiteltu kapasiteetin hallintaan, hintaan, ruokailun
kestoon ja palvelukokemukseen. Jokaiseen kategoriaan on ehdotettu yleisella tasolla kay-
tannonlaheisia ratkaisuehdotuksia ja kehittamistoimenpiteita, mutta myos erityisesti kahvi-
laan soveltuvia ehdotuksia esitetdan. Osa ratkaisuehdotuksista on paperilla yksinkertaisia,
mutta aiheuttavat kaytannossa haasteita. Esimerkiksi pienemmat poydat takaisivat useam-

malle pienelle seurueelle oman pdydan, mutta tilanpuute ja Kimesin ja Robsonin (2009)
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tutkimus isompien ravintolapdytien yhteydesta korkeampaan asiakastyytyvaisyyteen puhu-

vat sen puolesta, etta isoilla pdydillda on oma roolinsa asiakaskokemuksen kannalta.

Osa-alue

Kaytannon toimenpiteet

Sovellettuna Kahvila X:a3n

Kapasi-
teetin
hallinta

Asiakaspaikkojen
kapasiteetti: poy-
taryhmien koko
ja sijoittelu

-Keittion  kapasi-
teetti: oikeanlai-
set tuotteet, val-
mistusmenetel-
mat ja laitteet

- Enemman yhdisteltavissa olevia poytia

- Kesalla asiakaspaikkojen laajentaminen
ulos

- Uusittuja laitteita: kassakone, uuni, mikro-
aaltouuni

- Tuotevalikoimasta pois heikoimmin myyvat
tuotteet ja pienikatteiset tuotteet

- Ulosmyynti: vapauttaa asiakaspaikkoja.
Asiakas maksaa pakkauskulut: esim. take
away -kahvi maksaa 0,20 € enemman tai on
normaalihintainen, jos on oma kahvikuppi
mukana

Henkilo-
kunta

Tyotehtavien organisointi ja henkilds-

ton mitoitus

- Oikea maara henkilokuntaa, jotta asiakas-
kokemus sailyy hyvana

-Ennakointi, jotta osataan varata tarpeeksi,
muttei liikaa henkilokuntaa

Hinta

- Katteet laskettu

- Hinnoittelu perustuen kysyntaan

- Korkeampi hinta kiireisina ajankoh-
tina, esim. viikonloppuisin

- Etuhinta etuasiakkaille

- Jokaiselle tuotteelle laskettu oikeansuurui-
nen kate
- Minimiveloitus varaaville ryhmille

Ruokai-
lun kesto

- Palvelun nopeuttaminen

- Mahdollisimman nopea palvelu jo kassalla:
kiireisina ajankohtina pyritddn myymaan
tuotteita, jotka ovat heti valmiita, ja jotka ei-
vat vaadi esim. lammittdmista / juomien se-
koittamista

- Salaattikomponentit valmiina, jotta asiakas
saa annoksen mahdollisimman nopeasti

- Poytiintarjoilu niille asiakkaille, jotka jaavat
istuskelemaan pitkdksi aikaa: saadaan lisaa
myyntia

Palvelu-
kokemus

- Nopea, mutta ystavallinen palvelu

kassalla

- Lisdamyyntid jo kassalla: suositteleminen,
kombot

- Miljoo ja sen tarinallistaminen. Henkilokun-
nan riittdva perehdyttdminen

- Tarpeeksi henkilokuntaa: palvelun taytyy
olla sujuvaa. Jos kassalla on oltava tyontekija
koko ajan, taytyy olla toinen tyoéntekija blok-
kaamassa poytia

- Kahvila menettaa myyntia, jos henkilokun-
nan kapasiteetti ei ole riittava kiireisina ai-
koina

Taulukko 6. Tuottojohtamisen keinoja




33

7.2.1 Asiakastilojen kapasiteetin hallinta ja asiakaspaikat, vierailun kesto ja asia-

kaskokemus

Kiireisina ajankohtina kahvilan asiakaspaikkojen kapasiteetti voi olla riittdmaton: asiakkaita
olisi tulossa enemman kuin kahvilassa on vapaita poytid. Opinnaytetyon kirjoittamishetkella
voimassa olevat pandemiarajoitukset pienentavat asiakaspaikkakapasiteettia niin, etta vain

75 % pdydista on kaytossa.

Poytavarauksen tehneet asiakkaat muodostavat hyvin pienen osan Kahvila X:n asiakas-
kunnasta. Toisinaan kahvilassa on tullut vastaan tilanteita, joissa varauksen tehneesta seu-
rueesta vain pari tulee paikalle, vaikka varaus olisi tehty useammalle hengelle. Joskus on
kaynyt jopa niin, etta varauksen tehnyt seurue on jattanyt kokonaan saapumatta, eika va-
rausta ole silti peruutettu etukateen. Tallaiset tilanteet vaativat turhaa tyéta henkilokunnalta.
Joka tapauksessa poyta on katettava ja juomat varattava etukateen tietylle maaralle, vaikka
ei ole varmuutta siitd, kuinka moni saapuu paikalle. Lisdksi varauksen takia joudutaan pita-
maan poytaa pois kaytdstd muilta asiakkailta. Useiden asiakaspaikkojen pitdminen varat-
tuna vie asiakaspaikkojen kapasiteettia muilta maksavilta asiakkailta. Jos paikalle saapuu
vain pieni osa varauksen tehneesta seurueesta, kahvila joutuu pitdmaan turhaan isoa poy-
taa varattuna. Mikali paikalle saapuu vain muutama henkild, yritys ei hyddy taloudellisesti

varauksesta, koska vain paikalle saapuvat asiakkaat ovat maksavia asiakkaita.

Hiljaisina aikoina edella mainitun kaltaiset varaukset eivat tuota suurta ongelmaa, mutta
kiireisina ajankohtina ne heikentavat kannattavuutta. Kahvila saattaa menettaa tuloja va-
rauksen takia, jos se vie estdd muiden asiakkaiden vierailun istumapaikkojen puutteen
vuoksi. Poyta pitad varata ryhmalle jo hieman aiemmin, jotta henkildkunta ehtii tehda kat-
tauksen ennen asiakkaiden tuloa, ja blokkaamiseenkin kuluu oma aikansa. Joillain ravinto-
loilla on tapana sopia tilaisuuden varaajan kanssa takuumyyntisummasta ja veloittaa va-

rausmaksu ja tilavuokra.

Ravintolat voivat luoda fyysiseen (physical) tarjontaansa joustavuutta esimerkiksi yhdiste-
lemalla poytia erikokoisten seurueiden tarpeita vastaaviksi (Kimes & Thompson 2004, 374).
Kahvila X:ssa pdytien yhdistaminen on haastavaa johtuen rakennuksen vanhaa linjaa nou-
dattelevasta kalustuksesta. Pdydat ja tuolit seka sohvat ovat uniikkikappaleita, joten jokai-

nen on eri muotoinen ja korkuinen.

Kahvilassa alkuviikko on yleensa asiakasmaarissa mitattuna hiljaisempaa aikaa kuin lop-
puviikko, minka vuoksi kiireisimpina paivina etenkin viikonloppuisin kaikki asiakaspaikat voi-
vat olla kaytdssa, vaikka asiakkaita olisi jonossa. Kysyntaan perustuvan hinnoittelun peri-

aatteiden mukaisesti viikonlopun hinnat voisivat olla korkeampia kuin alkuviikon hinnat.
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Painetta viikonlopuilta pitaisi siis saada siirrettya alkuviikon hiljaisemmille paiville. Jos ole-
tetaan kokemuksen perusteella viikonlopun asiakkaiden olevan maksuhaluisia ja -kykyisia,
heille voisi kohdentaa tuotteita, jotka ovat kahvilan tuotevalikoiman kallimmasta paasta.
Talléin halvemmat tuotteet, kuten pannukakut voisi jattaa loppuviikon valikoimasta koko-
naan pois. Ne asiakkaat, jotka toivovat saavansa naita edullisempia tuotteita voisivat tulla

asioimaan alkuviikosta, jolloin asiakasvirrat jakaantuisivat tasaisemmin.

Varsinkin kesdsesongin aikana asiakaspaikkojen kapasiteetin kayttdasteen voidaan olettaa
olevan korkealla ja jopa ajoittain riittdmatdn. Jotta asiakkaita ei jouduttaisi kdannyttdmaan
ovelta, kahvila voisi hydédyntaa loistavan sijaintiaan. Alue on kesaisin suosittu picnic-paikka.
Kahvila X voisi ottaa kesan ajaksi yhdeksi myyntituotteeksi take away —kombon, joka sisal-
taisi esimerkiksi kahvin tai virvoitusjuoman ja pullan. Mikali asiakas ostaa juoman omaan
mukiinsa kertakayttdmukin sijaan, kahvin voisi myyda edullisempaan hintaan, milla ohjat-
taisiin asiakkaita ympariston kannalta kestavampiin valintoihin. Pulla puolestaan olisi ulos-
myytavana picnic-tuotteena helppo sen takia, ettei sen sydmiseen tarvitse kertakayttdlau-
tasta tai —lusikkaa. Pullan valmistusprosessi on yksinkertainen ja raaka-ainekustannukset
ovat edulliset, joten sita voisi valmistaa helposti isommallakin volyymilla. Take-away -tuot-
teen ostajille voisi olla pihalla tarjolla muutamia kevyita retkituoleja ja picnic-viltteja, joita
saisi lainata, mikali haluaa nauttia evaansa ulkona kahvilan lahistolla. Ulos olisi syyta myos
laittaa roskis, jotta ymparisto sailyisi siistind. Asiakkaita muistutettaisiin siita, etta roskat tay-

tyy vieda roskikseen, ja etta retkituolit ja viltit on palautettava kayton jalkeen.

Tuotevalikoimaa olisi helppoa markkinoida asiakkaille sosiaalisen median kautta. Somen
avulla nopeatkin muutokset voidaan viestia reaaliajassa. Havikkia voisi torjua esimerkiksi
iimoittamalla Facebookissa tai Instagramissa viimeisen tunnin aikana nopeimmalle ostajalle
edulliseen hintaan myytavista tuotteista, jotka menisivat muuten havikkiin. Myds paikan
paalla mainostelineessa ulkona ja sisatiloissa mainoskylttien avulla voisi markkinoida tuo-
tevalikoimaa ja esimerkiksi mahdollisuutta tilata tarjottavat kahvilasta omiin juhliin. Tilaus-
maarien tayttyessa sosiaalisen median kautta voisi myos viestia siita, ettei tilauksia oteta
enaa lisaa. Henkilokunta on perehdytettava hyvin tuotteisiin, jotta toiminta asiakasrajapin-
nassa on sujuvaa, ja ostohetki ja varauksen tekeminen on asiakkaan nakodkulmasta help-

poa.

Asiakkaiden Kahvila X:ssa viettdma aika on arviolta 20—-30 minuuttia. Jos asiakas saapuu
yksin, on kahvilassa vietetty aika keskimaarin 20 minuuttia. Vilkkainta kahvilassa on viikon-
loppuisin, erityisesti klo 13.00 ja klo 16.00 valilla. Sda on merkittava tekija asiakkaiden viih-
tyvyyden suhteen. Esimerkiksi, jos on sateista, asiakkaat pyrkivat sisatiloihin, mutta samalla

ulkona liikkuu vahemman ihmisia.
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Kimes tutkimusryhmineen havaitsi pdytavarausten voivan muodostua ongelmaksi kiireisina
iltoina tarjoilijan joutuessa pitamaan poytaa varattuna hetked ennen varauksen ajankohtaa.
Mikali varauksen tehnyt seurue saapuu myoéhassa, ravintola joutuu pitdmaan poytaa tyh-
jana entista pidemman ajan siitd huolimatta, ettd walk in —asiakkaita olisi jonottamassa.
Poytien kierto hidastuu tallaisissa tapauksissa. Ravintolan pitaisi pyrkid mahdollisimman
nopeaan kiertoon, jotta se ehtii vastaanottaa mahdollisimman monta asiakasta. Kimesin
mukaan kiertoa nopeuttamalla voidaan saavuttaa kiireaikoina parhaimmillaan jopa useiden
kymmenien prosenttien kasvu tuotoissa ravintoalan pystyessa palvelemaan enemman asi-
akkaita. (Kimes 1999, 19.)

Toisinaan ravintoloissa on ongelmana, etta asiakkaat tekevat pdytavarauksia tietylle henki-
I6maaralle, mutta seurueen jasenet saapuvat paikalle hieman eri aikoihin, jolloin muu seu-
rue joutuu odottamaan puuttuvia jasenia eika tarjoilija paase ottamaan tilauksia tai kokki
nostamaan annoksia. Tama viivastyttaa poytien kierron toteuttamista. Kiireisina iltoina, jol-
loin asiakkaita olisi enemman kuin vapaita poytia, ravintola menettaa tuloja tallaisten poy-
taseurueiden vuoksi. (Kimes 1999.) Kahvila X:ssa suurin osa asiakkaista on walk in -asiak-
kaita, joten varaukset eivat aiheuta juuri ongelmia. Sen sijaan toisinaan asiakas saattaa
jaada istumaan pitkaksikin aikaa poytaan, vieden uusilta asiakkailta paikan. Tallaiselle asi-
akkaalle voisi yrittda myyda lisaa esimerkiksi juotavaa pdytaan tarjoiltuna, jolloin asiakkaan
ei tarvitse nousta poydasta hakemaan tuotteita tai maksamaan kassalle. Talla tavalla saa-

taisiin lisamyyntia ja palveltaisiin paremmin asiakasta.

Lemonin ja Verhoefin (2016) mukaan asiakaskokemuksen teoriaa on tutkittu 1960-luvulta
l[&htien. Vuosikymmenten aikana eri osa-alueiden painotus asiakaskokemuksessa on vaih-
dellut. Asiakaskokemukseen vaikuttavat asiakastyytyvaisyys, palvelun laatu, asiakaspolun
hallinta, asiakassuhteiden luominen ja hallinta seka asiakaskeskeisyys. Asiakkaat voivat
reagoida samankaltaisiin tilanteisiin eri tavoilla, joten kokemus palvelusta vaihtelee asiak-

kaasta riippuen. (Ashorn 2019, 15.)

Ravintolalla tai kahvilalla voi olla omat myyntistrategiansa kiireisille ja hiljaisemmille paiville
ja kellonajoille. Lisamyynnin tekeminen ndhdaan usein automaattisesti tarkeana keinona
lisata tuottoja, mutta kiireisina aikoina tuottavampaa voi olla nopeuttaa poytien kiertoa. Tal-
I6in salin henkildkunnan kannattaa pyrkia mahdollisimman nopeaan palveluun ilman lisa-
myyntituotteita kuten drinkkejd, joiden valmistaminen vie aikaa. Kun salihenkilokunnan,
keittion ja asiakaspaikkojen kapasiteetit ovat aarirajoilla, ei ole kannattavaa kuormittaa niita
enaa lisda. Jos asiakkaat joutuvat odottamaan lisamyyntituotteiden takia, poytien kierto hi-
dastuu. Kimesin (1999, 28) mukaan lisdmyynnin tekeminen on hyva taktiikka “kylmina” eli

hiljaisina aikoina, mutta ei suositeltavaa “kuumina” eli Kiireisina aikoina.
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Asiakkaan kokemukseen voi vaikuttaa myos asiakaspaikkojen koko ja etaisyys muista. Ra-
vintolatoiminnan nakodkulmasta tehokkainta olisi sijoittaa asiakkaat sopivan kokoisiin poytiin
kapasiteetin taydelliseksi hyodyntamiseksi, mutta se ei valttamatta ole asiakaskokemuksen
kannalta jarkevin valinta. Kimesin tutkimuksessa (Kimes & Robson 2009) selvitettiin asia-
kaspaikkojen koon ja sijainnin vaikutusta asiakkaan tyytyvaisyyteen ravintolassa. Tuloksista
kay ilmi, ettd asiakkaat, jotka olivat suuremmassa poydassa ja kauempana muista, olivat
tyytyvaisempia saamaansa palveluun ja kuluttivat enemman rahaa. Nama asiakkaat myos
viipyivat pidempaan. Normaalikokoisissa pdydissa olevat asiakkaat olivat heihin verrattuna
tyytymattomampia, eivatka he suositelleet ravintolaa tai vierailleet uudelleen yhta todenna-

koisesti.

Kahvila X:ssa asiakaspaikkoja on 80—100 vuodenajasta riippuen. Kesaisin paikkoja saa-
daan lisattya ulkopdydilla. Kahvilan pdydista vain muutama on kahden hengen poytia, loput
ovat suuremmille seurueille. Péydat on sijoitettu kahvilassa erilleen toisistaan, joten asiak-
kaille jaa omaa tilaa ja yksityisyytta. Kimesin ja Robsonin tutkimustulosten mukaisesti Kah-
vila X:n poytien koko ja sijoittelu mahdollistaa paremman asiakaskokemuksen. Ravintola,
jossa on poytiintarjoilu, ja kahvila, jossa asiakkaat hakevat tuotteet tiskilta, eivat ole taysin
verrannollisia keskenaan. Kuitenkin voidaan olettaa, etta hyvalla pdytien sijoittelulla asiakas

voidaan ainakin saada palaamaan uudestaan ja suosittelemaan kahvilaa muille.
7.2.2 Keittion kapasiteetin hallinta

Keittion kapasiteettiin voidaan vaikuttaa menusuunnittelulla, vuorossa olevien tydntekijoi-
den maaralla ja laitevalinnoilla (Kimes 1999, 17, 19). Ravintolakeittion kapasiteetin maksi-
moimiseksi menu voidaan koostaa niin, ettad eri komponentit ovat yksinkertaiset valmistaa
ja annosten nostaminen on nopeaa. Kahvila X:n kohdalla menusuunnittelu tarkoittaa vali-
koimassa olevia leivonnaisia. Osa tuotteista on ollut valikoimassa jo kahvilan alkuajoista
lahtien, ja ne ovat lunastaneet paikkansa vakiovalikoimassa. Siispa menun kohdalla mie-
tinnassa ovat lahinna sesonkituotteet. Moniin Suomessa vietettaviin juhliin ja merkkipaiviin
liittyy leivonnaisia, jotka usein nakyvat kahviloiden valikoimissa. Sesonkituotteiden kohdalla
erityisesti korostuu kysynnanmukainen hinnoittelu, koska tuotetta on vain hetken saatavilla
ja siihen kohdistuu suuri kysynta. Sesonkituotteiden valmistus lisda keittion kuormitusta,
etenkin jos sesonkituotteita on yhta aikaa useita valikoimassa. Mita useampi tuote on vali-
koimassa, sita suurempi on myos riski, etta niista jaa havikkia. Sesonkituotteita tulisi mark-

kinoida aktiivisesti asiakkaille sosiaalisessa mediassa ja paikan paalla.

Menusuunnittelun lisdksi niin ravintoloilla kuin kahviloilla on mahdollisuus vaikuttaa keittion
kapasiteettiin tydvuorosuunnittelulla, keittion laitevalinnoilla ja keittion toiminnallisella suun-

nittelulla. Kahvila X:n keittioon on vastikdan hankittu uusia laitteita. Silla, ettd keittio on
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suunniteltu tyétehtavien kannalta toimivaksi, on iso merkitys kaytannoén tyéskentelyn kan-
nalta. Mahdollista tilan puutetta voidaan kompensoida jarjestamalla koneet ja laitteet funk-
tionaalisesti, ja karsimalla turhat tavarat viemasta tilaa. Toisinaan pienet keittittilat voivat
olla esteena useamman tyontekijan tydskentelylle yhta aikaa tiloissa. Talléin menusuunnit-

telu ja keittion toiminnallinen suunnittelu ovat entista tarkedampia kapasiteetin kannalta.
7.2.3 Hinnoittelun hallinta

Ravintola-alalla hinnoittelua hankaloittavat korkeat kustannukset ja pieni hinnoittelualue.
Erilaisia tarjous- ja hinnoittelumalleja ovat muun muassa early bird —tarjoukset aikaisille asi-
akkaille, happy hour -alennukset, ja hintadifferointi asiakassegmenttien ja markkina-aluei-
den mukaan. (Vanhala & Karanko 2014, 76.) Ravitsemusliikkeen kayttamista hinnoittelupe-
riaatteista riippuen hintaan voi vaikuttaa esimerkiksi varauksen ajankohta, péydan sijainti ja
seurueen koko (Kimes ym. 1998). Naiden varjopuolena on se, etta asiakkaiden voi olla vai-
keaa hyvaksya erilaisia tapoja hinnoitella. Kimes ja Wirtz (2002) tutkivat asiakkaiden suh-
tautumista erilaisiin hinnoitteluperusteihin ja selvisi, etta asiakkaat suhtautuivat kaikkein
kielteisimmin pdydan sijaintiin perustuvaan hinnoitteluun (Thompson 2010). Kahvilassa ei

ole ollut kaytdssa tdmankaltaisia tapoja hinnoitella.

Haastattelussa nousi esille mahdollisuus ottaa asiakkaiksi joka toinen viikko erilaisia seu-
roja ja yhdistyksia sulkemisajan jalkeen tai aamulla ennen avaamista. Talldin hinta olisi kiin-
ted henkilda kohden ja asiakkailla olisi yksi tunti aikaa kokoustaa. Huomionarvoisia seikkoja
tallaisissa sopimuksissa ovat tydlle koituvat kustannukset ja asiakkaan maksama hinta.
Kahvilalla on kaytettavissaan useampi asiakastila. Suljettavaa tilaa ei ole, mutta erilliset tilat
mahdollistaisivat usean ryhman samanaikaisen olon kahvilassa. Suunniteltu aloitusaika
olisi klo 17.30 tai klo 18.00 ja kesto olisi maksimissaan klo 19.30 asti. Samoin aamulla,
kahvilan avausajan ollessa klo 11.00, kokousaikaa olisi tunnin verran alkaen klo 9.00 tai
9.30 alkaen.

Joskus asiakkaat saattavat varata poydan ilman selkeaa ilmoitusta henkildomaarista. Kahvi-
lan nakdkulmasta olisi tarkeaa tietaa, kuinka monta asiakasta varaukseen kuuluu, jotta kah-
vilassa osataan varautua tarpeeksi suurella tyéntekijdiden kapasiteetilla asiakaspalvelun
pitdmiseksi toivotulla tasolla. Sen lisaksi keittid joutuu varaamaan tietyn maaran tuotteita
varauksia varten. Varauksen tehneiden asiakkaiden saapumatta jattdminen on ongelmal-
lista, koska kahvila on tallin joutunut kayttdmaan turhaan raaka-aineita ja keittiohenkilo-
kunnan tydpanosta, ja toisaalta varaamaan turhaan ylimaaraista salihenkildkuntaa. Liian
pienien ryhmien varauksia ei myoskaan kannata ottaa vastaan aukioloaikojen ulkopuolella,
koska silloin tulot eivat kata kahvilan keittié- ja salihenkilokunnan kuluja. Ratkaisu ongel-

maan voisi olla varausmaksu, jonka varaaja joutuu vahintdan maksamaan riippumatta siita,
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kuinka monta henkil6a varaukseen kuuluu ja kuinka moni saapuu paikalle. Talldin yrittaja

voisi varmistua siita, ettd varauksesta ei koidu tappiota liiketoiminnalle.

Haastattelussa keskusteltiin hintojenkorotuksista, joita nykyinen yrittdja toteuttanut kerran,
2021 vuodenvaihteessa. Tuolloin tiettyjen tuotteiden hintoja nostettiin maltillisesti. Taulu-
kossa 6 ehdotetaan myyntikatteen ja kateprosentin laskemista jokaiselle tuotteelle, jolloin
yritys voi hyodyntaa niita sisdisessa laskennassaan. Kulurakenteen hahmottaminen auttaa
tulevaisuudessa hintojen tarkastelussa ja mahdollisten uusien tuotteiden hinnoittelussa.
Hotellien tuottojohtamisessa pidetdan mahdollisena hinnoitella huone jopa niin, ettei asiak-
kaan maksama hinta kata kaikkia huoneesta syntyvia muuttuvia kuluja, vaan ne katetaan
asiakkaalle myytavilla lisapalveluilla (lvanov 2014, 15). Tata hinnoittelutaktiikkaa voisi so-
veltaa ravitsemistoiminnassa alennustuotteiden yhteydessa myytavien lisatuotteiden ja -
palveluiden muodossa. Aletuotteella ravintola houkuttelee asiakkaan paikalle ja lisamyyn-

nilla tekee tuottoa.
7.3 Tyotehtavien organisointi ja henkildston mitoitus

Oikea mitoitus henkildkunnan maarassa on tarkeaa toiminnan sujuvuuden ja asiakaskoke-
muksen kannalta. Alimitoitus johtaa kiireiseen tydskentelyyn, mika voi aiheuttaa unohduksia
ja virheita, jotka muuten olisivat valtettavissa. Kahvila X:ssa salin henkilokunnan tyotehta-
viin kuuluu asiakaspalvelu kassalla, pdytien blokkaaminen, tiskaaminen, myyntitiskista huo-
lehtiminen ja lounasaikaan annosten tarjoileminen pdytiin. Mikali henkilokunnalla on liikaa
tyétehtavia kerrallaan, asiakas voi joutua odottamaan palvelua kassalla eikd péytia ehdita
blokkaamaan sitd mukaa kun niitéd vapautuu. Kiireisind ajankohtina tydntekijoita salissa tay-
tyy olla useampia vuorossa yhta aikaa, jotta kaikki tydét saadaan sujuvasti hoidettua ilman,

etta asiakaskokemus karsii.

Kahvila X:ssa keittidssa ja salissa on omat tyontekijansa. Toimiva yhteistyd edellyttaa jat-
kuvaa kommunikaatiota niin tyontekijoiden kuin salin ja keittion valilla. Mikali kommunikaa-
tiossa tai tyotehtavien jaossa on ongelmia, se voi nakya asiakkaalle esimerkiksi blokkaa-

mattomina poytina, vaarin toimitettuina annoksina, tai pienina puutteina.
7.4 Sosiaalisen median hyddyntaminen

Varinin ja Sirsin mukaan kuluttajalle hyodyllista sosiaalisen median sisaltéd on sellainen
sisaltd, joka auttaa tayttdmaan asiakkaiden tarpeet tai ratkaisemaan ongelman (Varini &
Sirsi 2012). Kahvila X:n somepaivityksissa asiakkaan tarpeiden tayttaminen voi ilmeta esi-
merkiksi erilaisten juhlapaivien edelld juhlatarjottavien markkinoimisena. Tallainen juhla-

paiva voisi olla vaikkapa ystavanpaiva, jolloin markkinoitaisiin siihen sopivia leivonnaisia tai
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paikan paalla nautittavaksi tai kotiin ostettavaksi. Somepaivityksilla voitaisiin markkinoida
hiljaisille ajankohdille suunniteltuja etuja tai tarjouksia, joiden avulla pyritdan ohjaamaan

asiakasvirtoja ruuhkahuipuilta hiljaisille ajankohdille.

Varinin ja Sirsin mukaan yritysten tulee sitouttaa asiakkaita kertomalla asiakkailleen sosi-
aalisessa mediassa, mika tekee heidan tuotteestaan paremman kuin kilpailevien yritysten
tuotteista. Kilpailuvaltti voi olla esimerkiksi sijainti, miké kahvilan kohdalla on tekija, joka
erottaa sen muista. Mikali Kahvila X ottaa valikoimiinsa uusia tuotteita, sen kannattaa hyo-
dyntda somen tarjoama nakyvyys. Koska sosiaalinen media tarjoaa yrityksille alustan olla
vuorovaikutuksessa asiakkaidensa kanssa, myos Kahvila X:n kannattaa ottaa kaikki hyoty
irti mahdollisuudesta rakentaa vuorovaikutteisia suhteita asiakkaisiinsa ja luoda luottamusta

ja sitouttaa asiakkaita.
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8 Yhteenveto

Opinnaytety6ssa tutkittiin tuottojohtamista kahvilaliiketoiminnassa, ja sen pohjalta kehitettiin
tuottojohtamisen suunnitelma lappeenrantalaiselle Kahvilalle. Lahdeaineistona kaytettiin
ravintolan tuottojohtamista kasittelevaa aineistoa, jota sovellettiin kahvilaliiketoimintaan.
Havaittiin, etta ravintolaliiketoiminnan tuottojohtamisen keinoja on myés mahdollista sovel-
taa kahvilaliiketoiminnassa. Ravintola- ja kahvilaliiketoiminta ovat samankaltaisia, muun
muassa molemmilla on korkeat kiinteat kulut ja henkilostokustannukset, seka pieni hinnoit-
telualue. Opinnaytety0ssa suunniteltiin yksityista kahvilaa varten tuottojohtamisen keinoja,
joita yrittdja voi halutessaan ottaa kayttdéon liiketoiminnassaan. Varsinaisen strategian si-
jaan koottiin valikoima keinoja, joita voivat Kahvila X:n lisaksi ottaa kayttéon muutkin alan

yritykset.

Tutkimuksessa kaytettiin teemahaastattelua, joka on puolistrukturoitu haastattelumuoto.
Kahvilan omistaja voi vastata ennalta maariteltyihin kysymyksiin vapaasti omin sanoin.
Haastattelumuodoksi valittiin teemahaastattelu, jotta voitiin saada mahdollisimman laajasti
tietoa, ja jotta kysymyksia voitiin tarkentaa tarvittaessa haastattelun edetessa. Haastattelun
avulla saatiin tarkentavaa tietoa, joka auttoi suunnitelman laatimisessa. Haastattelu auttoi
saamaan selville yrittdjan nakdkulmaa ja mielipiteitd alustaviin ideoihin tuottojohtamisen
suunnitelmasta. Tavoitteena oli saada laaja-alaisesti tietoa yrityksesta, koska yritykseen tu-

tustuminen oli tarpeellista ennen tuottojohtamisen suunnitelman laatimista.

Ravintolan tuottojohtamisen eli RRM:n keskeisia osa-alueita ovat kapasiteetin hallinta, asi-
akkaan vierailun keston hallinta ja kysynnan mukainen hinnoittelu. Yritys voi pyrkia hallitse-
maan kapasiteettia markkinoimalla kohdennetusti eri asiakassegmenteille. Alustoina voivat
toimia sosiaalisen median sovellukset kuten Facebook ja Instagram, jotka ovat Kahvila X:1l&
kaytossaan. Eras esimerkki markkinoinnista ovat early bird —tarjoukset, joilla pyritaan siir-
tamaan asiakasvirtoja kiireisimmilta ajoilta hiljaisemmille aamun aukiolotunneille ja nain hal-
linnoimaan kapasiteetin kayttdastetta. Kysynnan mukaisen hinnoittelun mukaan hinnat voi-
vat vaihdella esimerkiksi viikonpaivien mukaan: viikonloppuisin, kun asiakaspaikkojen ka-

pasiteetin kayttdaste on korkealla, hinnat voivat olla korkeammat.
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9 Johtopaatokset

Yritys voi hyédyntaa opinnaytetyon tuottojohtamisen suunnitelman tuloksia tukemaan omaa
toimintaansa. Laadittua tuottojohtamisen suunnitelmaa voidaan pitda nykytilanteen kartoi-
tuksena, joka tarjoaa uusia nakdkulmia toimintaan tuottojohtamisen osalta. Yritys voi halu-
tessaan ottaa kayttédn suunnitelmassa ehdotettuja toimenpiteitd tai ainakin pohtia niiden
vaikutuksia liiketoiminnalle. Yrityksessa, jossa on vakiintuneet toimintatavat, uusien kaytan-
téjen tuominen osaksi toimintaa voi tuntua haastavalta ja aiheuttaa jopa vastustusta. Siksi
opinnaytetyossa esitettyja keinoja ei valttamatta kannata kokeilla kaikkia yhdelld kertaa,

vaan muokata operatiivista toimintaa vahan kerrallaan.

Opinnaytetydn kirjoitusprosessissa kaytettiin paaasiallisina lahteina tutkimusartikkeleita ja
tietokirjallisuutta, koska esitettyjen tuottojohtamisen toimenpiteiden haluttiin pohjautuvan
tutkittuun tietoon. Aineisto koski paaasiassa ravintolan tuottojohtamista, joten tietoa joudut-
tiin soveltamaan kahvila-alalle. Osa suunnitelmassa ehdotetuista keinoista sovellettiin ai-
neistosta luovasti erityisesti Kahvila X:aa ajatellen. Tasta esimerkkeja ovat muun muassa
picnicia ja tilojen varauksia koskevat ehdotukset. Osa ehdotusta keinovalikoimasta on puo-
lestaan pitkalti samankaltaista ravintolan tuottojohtamisen kanssa, esimerkkina henkildkun-

nan lisamyyntiosaaminen.

Opinnaytetyo tarjoaa mahdollisuuksia jatkotutkimuksille. Tutkimukset, jotka liittyvat kahvila-
liketoimintaan tai pandemian vaikutuksiin Lappeenrannan ravitsemusliikkeisiin, voivat hyo-
tya opinnaytetyosta. Kahvila X:114 ei ollut ennen laadittu tuottojohtamisen suunnitelmaa. Tut-
kimuksen pohjalta voidaan myos laatia uusia tuottojohtamisen suunnitelmia muille kahvi-
loille. Opinnaytetydn pohjalta voidaan toteuttaa jatkotutkimuksia esimerkiksi hinnoitteluun,
aukioloaikoihin tai markkinointiin liittyen. Myds opinnaytetydssa esitetyn keinovalikoiman
kaytannon toimivuuden tutkiminen, ja onko silla vaikutusta tuottavuuteen ja kannattavuu-

teen, on mahdollinen aihe jatkotutkimukselle.
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Liite 1. Haastattelurunko

1. Koronan vaikutukset

Kuinka toiminta on sujunut koronapandemian aikana?
Onko ilmennyt merkittdvia ongelmia tai huolia?

2. Asiakaskunta

Mitkd ovat suurimmat asiakasryhmat?

Kuinka kauan asiakas keskimaarin viettaa aikaa kahvilassa?

Onko varausten kanssa ilmennyt ongelmia?

Onko ollut peruutuksia tai ylibuukkauksia? Entd no-show-asiakkaita?

Kuinka hoidetaan asiakkaat, jotka jadvat poytiin istumaan pitkiksi ajoiksi vieden muilta asiakkailta
paikan?

Onko tullut paljon palautetta tai onko ollut tyytyméattomia asiakkaita?

Paljonko on asiakkaan keskiostos?

Voisiko keskiostosta saada nostettua tekemalla lisamyyntia? Mitka olisivat lisdmyyntituotteita?

3. Tuotteet ja niiden hinnoittelu

Mita erikoisruokavaliotuotteita on valikoimassa ja onko niita tarpeeksi?

Milla perusteella tuotteet on hinnoiteltu? Milloin hintoja on péivitetty ja ovatko ne olleet sopivat?
Mika on suosituin ja vdhiten meneva tuote? Onko tarvetta poistaa joitain tuotteita valikoimasta tai
lisata valikoimaan uusia tuotteita?

4. Ongelmakohtia, muutosehdotuksia, toimenpiteita?

Onko jotain, mita tahtoisitte erityisesti koittaa tai ottaa huomioon?

Mihin aikaan pdivasta on vilkkainta? Enta hiljaisinta?

Kuinka juhlapdivat ja -pyhat on otettu huomioon aukioloajoissa ja tuotteissa?

Voisiko illalla esim. tuntia ennen sulkemista myyda tuotteita 20 % halvemmalla havikin valtta-
miseksi?

Pitdisiko varauksesta peria automaattisesti minimiveloitus?

Toimisiko poytiintarjoilu?

Olisiko mahdollista ottaa kdytt6on toinen maksupaate poytiintarjoilua varten?

Voisiko ulkopaikkoja kehittda ja miten?

Onko mahdollista nahda raportteja
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