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ABSTRACT 
Tampereen ammattikorkeakoulu Tampere University of Applied Sciences Degree Programme Hospitality Management  MAJANLAHTI, SOHVI: Development of the Business Case Holvin Piha  Bachelor's thesis 60 pages, appendices 4 pages December 2023 
The purpose of the thesis was to investigate the development of a business idea in a new complex of the client company. The work examined the current state and market situation, found areas for development, and considered pro-posals for them. The continuous development of the business was important for the company in order to be able to produce profitable business. 
The thesis was a development work in which the data was collected through an expert interview, observations of the thesis author and a customer survey. In the interview, questions related to the company's market situation and Jaakko Sinivuori perspectives on developing the business idea were used. A SWOT analysis of the company was carried out, reflecting on strengths, weaknesses, opportunities, and threats. Competitor analysis was used to examine competi-tors' activities. The theoretical part was compiled from literature and other sources related to the subject. The theory section deals with the areas of the business idea and the methods by which they can be developed. 
As a result of the development work, development targets were found for the cli-ent, which were finding a customer profile, marketing, product development and utilising service design. For the development and implementation of these is-sues, various options and instructions for the company are presented in the the-sis. During the thesis, it was noted that there are many business-related instruc-tions and services available on the Internet. For example, methods such as Business Model Canvas and SWOT analysis are available on the Internet, with which a company can visually create charts and tables that look like their own. The thesis can be utilised in future activities. 
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1 JOHDANTO 
 
 
Idea opinnäytetyön aiheen muotoutumiselle on ollut opinnäytetyön tekijän innos-
tus ja kiinnostus palvelualaa, ruokaa, markkinointia ja ketterää menetelmää koh-
taan. Tekijää kiehtoi ajatus siitä, että tunnelmallisessa vanhassa puurakennuk-
sessa pidettäisiin erilaisia teemailtoja. Kysymykset, joihin lähdettiin etsimään vas-
tauksia, olivat mitä on ketterä liikeidea, miten kehitetään muuntautuvaa liikeidea 
ravintolaan, miten mitata asiakastyytyväisyyttä tehokkaasti ja miten markkinoida 
tehokkaasti. 
  
Nykypäivänä asiakkaat ovat entistä tietoisempia siitä, mitä palvelulta odottaa ja 
asiakas haluaa tuntea, että hänen toiveensa tulisi huomioiduksi. Asiakaskoke-
mus muodostuu monista eri tekijöistä ja osista, jotka yrityksen tulee huomioida 
tuottaessaan palveluita. Avainsana menestyvälle yritykselle on asiakkaiden tar-
peen tunnistaminen niin kehitysvaiheessa, kuin myös jatkuva kehitys liikeidean 
edetessä. Onnistunut ja mieleenpainuva asiakaskokemus lisää asiakastyytyväi-
syyttä, joka heijastuu yrityksen kannattavuuteen ja kilpailuun markkinoilla. Yrityk-
sen on tunnistettava ja tunnettava asiakaskuntansa ja ottaa huomioon heidän toi-
veensa sekä myös tarpeet palveluita kohtaan. Palvelumuotoilu tarjoaa yritykselle 
menetelmän ja työkalut kehitellä sekä luoda uusia palveluita ja tuotteita, jotka 
vastaavat asiakkaiden tarpeita. Tuottavien palveluiden luominen vaatii asiakas-
ymmärryksen rakentamista, mutta myös tulevaisuuden potentiaalin havainnointia 
ja asiakaskokemuksen johtamista suunnitellusti. 
 Opinnäytetyön tekijällä on ollut aina haaveena tuotteiden kehitys sekä yrityksen 
markkinointi. Toimeksiantajaksi valikoitui Aleksin Ravintolat Oy:n toimipiste Tiili-
holvi, jonka yhteydessä toimii Holvin Piha. Tarkoituksena oli tutkia olisiko tarvetta 
menukokonaisuuksien myymiselle sekä kesäajan bistrotoiminnalle. Toimeksian-
taja antoi vapaat kädet projektin toteuttamiseen. Tärkein tehtävä opinnäytetyössä 
oli kehittää Ravintola Holvin Pihan toimintaa eteenpäin ja tämän vuoksi työ oli 
tutkimuksellista kehittämistyötä. Tarkoituksena on käyttää tätä opinnäytetyötä 
apuna Holvin Pihan toiminnassa.  
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Työn tutkimuksen tavoitteena oli kehittää Holvin Pihan liikeideaa helposti muutel-
tavaksi eli ketteräksi liikeideaksi sekä kehittää markkinointia eri sosiaalisen me-
dian kanavissa. Kehittämistyön tarkoituksena oli kasvattaa asiakasymmärrystä, 
kirkastaa liikeideaa ja lisätä Holvin Pihan näkyvyyttä eri sosiaalisen median ka-
navissa. Haluttiin tuoda esille sellaisia työkaluja ja menetelmiä, mitä yritys voisi 
hyödyntää tulevaisuudessa. Sosiaalista mediaa käytettiin yrityksen tarinanker-
rontaan ja tiedonvälityksessä. Holvin Piha tarvitsee lisää säännöllistä näkyvyyttä 
sosiaaliseen mediaan, jotta potentiaaliset asiakkaat tavoitettaisiin paremmin. Tut-
kimusta lähestyttiin palvelumuotoilun kautta, koska se on suunnitelmallinen ja 
monipuolinen menetelmä palveluiden kehittämiseen. Yksi tärkeimmistä lähtökoh-
dista on suunnittelu ja tuottaa palveluita, jotka ovat asiakaslähtöisiä ja myös yri-
tyksen kannalta kannattavia ja liiketoiminnallisia. Opinnäytetyö koostuu teoriasta, 
havainnoista, toteutuksen tuloksista sekä liitteistä.  
 Idea uudesta kompleksista tuli keväällä 2022, kun vanhasta varastotilasta havait-
tiin potentiaalia luoda ravintolatilaa. Pienen remontin jälkeen avattiin Bistro Holvin 
Piha heinäkuussa 2022. Vaikka markkinointia ei ollut paljon Holvin Piha tavoitti 
asiakaskuntaa jonkin verran. Kesän tavoitteena oli markkinoida enemmän ja 
saada asiakkaat tietoisuuteen bistrotoiminnasta. Syksyllä 2023 havaittiin, että 
asiakkailla voisi olla tarvetta vuokrata Holvin Pihaa yksityiskäyttöön. Näkyvyyttä 
Holvin Piha sai Tamperrada Pintxo-tapahtuman kautta. Teoriaviitekehyksessä 
haluttiin saada näkyvät kulmakivet ja suuntaviivat ketterään liikeideaan, asiakas-
ymmärrykseen ja markkinointiin. Digitaalisia kanavia hyödynnettiin kuluttajaym-
märryksen kautta, havainnoimalla liiketoimintaympäristöä, ja seuraamalla asia-
kaspalautteita googlessa. Yrityksen toimitusjohtajaa Jaakko Sinivuorta haastatel-
tiin, jotta saatiin asiantuntijanäkökulmaa, miten yritys erottuu kilpailijoista ja miten 
asiakasymmärrys on huomioitu. 
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2 LIIKEIDEAN KIRKASTAMINEN 
 
 
2.1 Liikeidean kulmakivet 
 
Liikeidea kertoo, millä tavalla yritys aikoo toteuttaa yritysidean mukaista liiketoi-
mintaa. Liikeidean tulisi olla omaperäinen, helppo toteuttaa ja johtaa kannatta-
vaan liiketoimintaan. Kun yritys lähtee kehittämään liikeideasta liiketoimintaa, on 
suositeltavaa laatia suunnitelmia. Liikeidea syntyy, kun sitä hiotaan ja tarkenne-
taan mahdollisimman todelliseksi. Liikeidea kuvaa yrityksen aikomuksia toteuttaa 
yritysideaa käytännössä ja miten yritys aikoo tehdä kannattavaa liiketoimintaa. 
Liikeidea myös määrittelee tuotteen, mitä yritys tarjoaa asiakkaille. Se kuvaa 
myös yrityksen brändiä, vahvuuksia ja etuja kilpaileviin tuotteisiin tai palveluun 
nähden. Liikeidea vastaa myös kysymyksiin: Minkälaisia palveluita/tuotteita yritys 
tarjoaa? Kenelle yritys haluaa tarjota palveluita/tuotteita? Miten yritys tuottaa tuot-
teita tai tarjoaa palveluita? (Suomi 2021.)   
 
Liikeideoissa tulee jollain tavalla näkyä liikeidean kulmakivet. Jos miettii arvoja, 
ne tulisi näkyä liikeideassa tavalla tai toisella. Liikeidean kulmakivet muodostuvat 
arvoista, missiosta sekä visiosta. Strategia ei ole aito, jos ne eivät siinä näy. Se 
on yrityksen sisäistä filosofiaa ja ajattelutapaa.  Jos jollain lukee arvoissa jokin 
asia niin ei sen välttämättä tarvitse siinä liikeideassa näkyä ylitsepääsemättö-
mästi, mutta jotenkin se tulee näkyä, että se on aito. Se tulee myös näkyä toimin-
nassa. Epäaidot arvot tai visio, johon ei uskota vaan toivotaan, että olisi sellainen 
visio, missio tai arvo, olisi pahin vaihtoehto. (Sinivuori 2023.) 
 
On myös tärkeää, että henkilöstö tietää mahdollisimman hyvin yrityksen vision, 
mission ja arvot. Se helposti hukkuu siinä toiminnassa muitten asioiden alle. Alek-
sin Ravintoloiden visio, missio ja arvot ovat hyvin tiivistetyt ja lyhyet, niitä pyritään 
aina kerran vuodessa käymään läpi strategiapalavereissa siten, että ihmiset tie-
tävät ja tiedostavat ne. Ravintolan johdon ja päälliköiden tehtävä on säännöllisien 
väliajoin miettiä, että ne kohtaavat toiminnassa.  Jos esimerkiksi visiossa, missi-
ossa ja arvoissa on se, että halutaan sitoutunut ja motivoitunut henkilöstö, sitä 
pitää sitä tarkastella säännöllisin väliajoin. Motivoituneen ja sitoutuneen henkilös-



9 

 

tön mittaaminen tai ulospäin näkyminen on vaikeaa, koska se näkyy joko kai-
kessa tai ei näy missään. Kestävä kehitys tai ympäristöä huomioiva arvo nä-
kyy selkeimmin, mutta se rajaa sitä sitten. Ei saisi unohtaa, että yrityksen pitää 
pystyä tekemään pitkällä aikavälillä kannattavaa liiketoimintaa. Liikeideaan tulee 
uskoa ja luottaa. Pitää tehdä toimenpiteitä siihen nähden, että pysytään liikeide-
assa. Liikeideaa pitää pystyä kyseenalaistamaan ja sitä pitää pystyä muokkaa-
maan, muuttamaan ja myös vaihtamaan. (Sinivuori 2023.) 
 
Ilman johdonmukaista suunnittelua ei saateta liikeideaa toimintakuntoon. Suun-
nitelma toimii käytännön ohjenuorana myös myöhemmin. Liiketoimintasuunnitel-
massa huomioidaan yritykselle kaikista oleellisimmat asiat yrityksen lähtökohtiin 
nähden. Suunnitelma ei rönsyile liikaa ja varautuu mahdollisiin riskeihin hyvissä 
ajoin. Liiketoimintasuunnitelma ei ole kuitenkaan kiveen hakattu, vaan sitä muo-
kataan ja päivitetään tarpeen mukaisesti. (Holvi n.d.) 
 
Konsepti on itsessään jatkuva prosessi, jota tulee kehittää ja viedä eteenpäin. 
Asiakkaalle ei tarvitse aina näkyä se, miten liikeideaa tai konseptia kehitetään. 
Motivoitunut ja sitoutunut työntekijä on jatkuva prosessi, jota tulee pitää koko ajan 
yllä ja viedä eteenpäin työyhteisössä. (Sinivuori 2023.) Uuden kehittämishank-
keessa on todennäköistä, että tuote tai palvelu muotoutuu asiakkaan tarpeen tai 
markkinatilanteen vuoksi. Kirkastamisen työkaluna Impant Canvas soveltuu lii-
keidean arviointiin ja kehittämiseen. Työkalun vahvuus on laaja-alainen kysymys 
patteristo, joka hahmottaa kokonaisvaltaisesti oman idean. Impant Canvas osoit-
taa, että mitkä asiat ovat hyvin ja mihin asioihin tulisi tehdä kirkastustyötä. Poh-
dinnan yhteydessä tulee tehdä yritykselle konkreettinen to do -lista ja suunni-
telma etenemisestä. (Vuorenmaa 2020.) 
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KUVIO 1. Impant Canvas työkaluna liikeidean kirkastamisessa (Vuorenmaa 2020, muokattu).  
 
 
Toiminta-ajatus 
Idea toimii aina lähtökohtana kehitykselle ja intohimolle. Joskus se voi johtaa yri-
tyksen perustamiseen tai olemassa olevan toiminnan laajentamiseen, uuteen lii-
ketoimintamalliin, kansainvälistymiseen tai vaikkapa suureen seikkailuun. Silloin 
kun idea lähtee niin sanotusti laukalle niin voi olla, että ideaan rakastuu. Kirkas 
visio on kuitenkin edellytyksenä menestymiseen. Kannattaa innostuksen pau-
loissa jarruttaa ja käyttää aikaa liikeidean kirkastamiseen sekä muistaa ajatella 
kokonaisuutta. (Vuorenmaa 2020.) 
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2.2 Business Model Canvas 
 
Tuulaniemen (2011) mukaan Business Model Canvasin osat koostuvat seuraa-
vasti: asiakassegmentti, arvolupaus, arvolupauksen jakelukanavat, asiakas-
suhde, ansaintamalli, resurssit, ydinprosessit sekä kulurakenne (kuvio 2). Jokai-
sen osion kohdalla on kysymyksiä, jotta yrityksen on helpompi lähteä pohtimaan 
asioita syvemmin ja hahmottamaan omaa yritys toimintaa entistä tarkemmin. Ky-
symyksillä haetaan vastauksia seuraaviin kysymyksiin: kenelle, ketä, mitä, mitkä, 
kuinka, millaisen, ketä ja mihin. (Tuulaniemi 2011, 176–179.)  
 
BMC on visuaalinen ja yksinkertainen työkalu. Taulukon muotoon rakennettu tii-
vistys liiketoimintasuunnitelmasta, joka sisältää kaikkien tärkeimmät avainsanat 
liiketoiminnan eri osa-aluilla. Se toimii myös työkaluna eri yhteistyökumppanei-
den ja sidosryhmien kanssa työskennellessä. Business Model Canvasia voidaan 
hyödyntää myös yrityksen myöhemmässä kehitysvaiheessa strategisena työka-
luna. (Duunitori 2023.) Business Model Canvas soveltuu parhaiten liiketoiminnan 
nopean kokonaiskuvan hahmottamiseen tilanteissa, joissa liiketoimintaidea ei ole 
vielä olemassa tai näkemys olemassa olevan liiketoiminnan luonteesta ei ole kai-
kille uudessa projektissa työskenteleville selvä (Liikkanen 2019). 
 Menetelmä mahdollistaa liiketoimintasuunnitelman kiteyttämisen yhdelle isolle 
paperille. Business Model Canvas sisältää yhdeksän kohtaa, jota ovat asiakas-
segmentit, arvolupaukset, kanavat, asiakassuhteet, tulovirrat, avaintoiminnot, 
avainresurssit, avainkumppanuudet ja kulurakenne. Menetelmä auttaa keskitty-
mään asioihin, jotka vievät yritystä eteenpäin ja myös kokeilemaan asioita suun-
nitelmallisesti. Kun yritys on täyttänyt paperille kaikki kohdat, mietitään seuraa-
vaksi, voisiko sen tehdä paremmin tai ymmärtääkö muut sitä. Työkalua suositel-
laan hyödyntämään yrityksen kehittämisessä, sillä siitä nähdään selkeästi eri ke-
hityskohteita. (Koljonen 2018.) 
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  KUVIO 2. Business Model Canvas menetelmä helpottaa hahmottomaan liiketoi-
mintaa (Tuulaniemi 2016, 176, muokattu). 
 
  
2.3 Markkinatilanne 
 
Sinivuori toteaa markkinatilanteesta, että ruokaravintolan elinkaareen vaikuttaa 
kaupungin sijainti. Ruokaravintolan elinkaari on keskimäärin 5–10 vuoden väliin. 
Sinivuori on myös sitä mieltä, että elinkaari tarkoittaa myös sitä, että elinkaaren 
aikana pitää uudistua. Tampere tulee jälkijunassa ruoka- ja ravintolakulttuurissa. 
Tampereen ruoka- ja ravintolahistoria on vielä tosi nuori ja myös kulttuuri on hyvin 
nuori. 80-luvulla ja 90-luvulla ulkona syöminen oli harvinaisempaa. Se keskittyi 
juhlapäiviin esim. Vappuun, isänpäivään. 10 vuoden aikana on tullut pikkuhiljaa 
muutosta ja viimeisen 10–15 vuodenaikana, siihen on tullut vieläkin enemmän 
muutosta. (Sinivuori 2023.) 
 
Tampere tulee vanhana tehdas -ja työläiskaupunkina pikkuisen jälkijunassa 
siinä. Kaupunki geeniin ei ole kuulunut se, että syödään ulkona, vaan se on ollut 
enemmän perhekeskeistä ja kotona syömistä. Johtuu varmaankin siitä, että Tam-
pereella on ollut hyvin vähän turisteja, jos verrataan esimerkiksi Helsinkiin ja Tur-
kuun. Samoin ruotsi vaikutteet, rikkaat ruotsalaisen suvut puuttuvat Tampereelta, 
joka on vaikuttanut. Isot firmat, jotka edustavat paljon käyttävät usein sellaisia 
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palveluita, mutta ne ovat keskittyneet enemmän Helsinkiin ja Turkuun. Tampere 
on siinä jäänyt jälkeen. Turussa on ollut hyvin vahva ravintolakulttuuri. Jos mieti-
tään gastronomisessa mielessä, Turku on ollut vahvasti edellä jo 2000-luvulla ja 
sen huomaa siinä, kun ottaa Suomen 50 parasta ravintolaa, niin tamperelaisia 
ravintoloita on suhteessa vähemmän kuin verrataan pääkaupunkiseutuun ja Tur-
kuun. Turusta siis löytyy gastronomisessa mielessä arvostetumpia ravintoloita. 
Sinivuori myös toteaa, että se ei kuitenkaan tarkoita sitä, ettei tamperelainen ra-
vintolakulttuuri olisi rikasta. (Sinivuori 2023.) 
 
Maran (2023) mukaan ravintoloiden tappiot vuonna 2020 olivat erittäin suuret. 
BKT eli bruttokansantuote on merkittävä käsite yhteiskunnallisessa ja taloudelli-
sessa keskustelussa. BKT:llä mitataan tuotettujen tavaroiden ja palveluiden ar-
voa tietyllä ajanjaksolla sekä tietyllä alueella. (OP-media 2023.) Suomen BKT 
laski silloin vajaat 3 %. Matkailun kokonaiskysyntä väheni 42 % ja ravintoloiden 
liikevaihto väheni neljänneksen. (Mara 2023.)  
 
Tilastoraportin mukaan, majoitus- ja ravitsemuspalveluiden liikevaihto on vuo-
desta 2019 noussut 7 prosenttia. Alkoholin myynti on vuonna 2022 on laskenut 
vuodesta 2019–14,2 % anniskeluravintolassa. (Mara 2023.) 
 
 
 
2.4 Benchmarking 
 
Jokaisen yrityksen tulee tunnistaa, tunnustaa sekä myös tuntea kilpailijansa. Kil-
pailijavertailu ja kilpailija-analyysi ovat markkinatutkimuksen eri keinoja ja ne tar-
koittavat vähän eri asioita. Useasti mielletään, että kilpailijaymmärryksen syven-
täminen kuuluisi vain isoille yrityksille ja että se olisi kovin hintavaa. Impiö (2022) 
kuitenkin toteaa, että myös pienet yritykset saavat strategista kilpailuetuutta kil-
pailijaymmärryksen kasvattamisen kautta. Impiö kuvaa kilpailuvertailua esikuva-
analyysiksi. Suomenkilisissä teksteissä sitä kutsutaan benchmaringiksi. Inpiö on 
määritellyt OAMKin blogissa, että kilpailijavertailu ”benchmarking tarkoittaa oman 
toiminnan vertailua muihin toimijoihin, joilta halutaan ja voidaan oppia”. Pyrkimyk-
senä on löytää tapoja kehittää sisäistä toimintaa esikuvien avulla. (Impiö 2022.) 
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Kilpailija-analyysi on käytännöllistä markkinatutkimusta, jossa kerätään tietoa kil-
pailijoiden toiminnasta. Kilpailijaymmärrys täydentää merkittävästi strategista ke-
hitystä omassa toiminnassa. Huolellisesti tehdyn kilpailija-analyysin pohjalta voi-
daan luoda vahva markkinointisuunnitelma. (Impiö 2022.) 
 
 
2.5 Kilpailija-analyysi 
 
Kilpailija-analyysi viittaa kattavaan käsitykseen, joka merkitsee olemassa olevien 
tuotteiden ja palvelujen ymmärtämistä markkinoilla. Jotta voi ymmärtää markki-
natilannetta ja ohjata organisaatiota eteenpäin, on tärkeää hahmottaa alan kilpai-
lutilanne. Analyysissa perehdytään tärkeimpiin kilpailijoihin ja heidän liiketoimin-
tatapoihinsa. (Kivinen 2022.) Kilpailija-analyysi tarkoittaa tuotteista, markkinoin-
nista, asiakkaista ja kilpailijoista koottua dataa. Sitä analysoidaan tärkeän kilpai-
lijaymmärryksen saavutettavaksi. Kilpailijoiden ymmärrys on tärkeää yrityksen 
strategian kannalta. Kilpailija vertailun kautta kerätty tieto helpottaa luomaan toi-
mivan ja tehokkaan strategian kilpailijoiden päihittämiseksi. (Meltwalter 2022.) 
 
2.6 SWOT-analyysi kehittämistyössä 
 
SWOT koostuu sanoista vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet ja uhat. Se on 
erittäin tehokas ja helppo tapa arvioida yrityksen perustamista kokonaisuutena, 
tarkastella organisaation osa-alueita muutostilanteessa tai hankkeen toiminta-
edellytyksiä. SWOT-analyysi on yksinkertainen, tehokas ja sovitettavissa eri ti-
lanteisiin. (Holvi.n.d.) Tavoitteena on tunnistaa yrityksen sisäiset vahvuudet ja 
heikkoudet sekä ulkoisen toimintaympäristön tarjoamat mahdollisuudet ja uhat 
suunnitellulle liiketoiminnalle. Analyysin tulokset järjestellään nelikenttään. (Yri-
tystoiminta 2021.) 
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2.7 Brändin muodostaminen  
 
Brändi vastaa henkilön mainetta liiketoiminnassa. Venäläisen (2019) mukaan 
”Mitä asioita sinusta puhutaan, kun et ole paikalla? Mitä ihmiset ajattelevat ensin, 
kun kuulevat nimesi? Millaisia mielikuvia ihmisillä on sinusta? ” Näin syntyy myös 
yrityksen brändi. Brändi muodostuu siitä, mitä ihmiset tietävät yrityksestä ja myös 
siitä mitä he ovat kuulleet yrityksestä puhuttavan. Kaikki prosessit, kuten tuote 
myynti, markkinointi ja asiakaspalvelu, kuuluvat brändin vaikutuspiiriin. Nykypäi-
vänä on tärkeää kiinnittää huomiota vastuullisuuteen, koska se on monelle asi-
akkaalle tärkeä arvo. Brändi syntyy niissä kohtaamispisteissä, joissa asiakkaan 
ja yrityksen tiet risteytyvät. Kuviossa 3 havainnollistetaan, miten brändi muodos-
tuu. Brändi mielikuvan päättää kuitenkin loppupeleissä aina asiakas, eikä se ole 
täysin yrityksen käsissä. Sen rakentaminen saattaa olla hieman arpapeliä, kun 
tekee huolellisesti strategiatyötä, se vähentää paljon arvailun määrää. (Venäläi-
nen 2019.) 
 

 
 
KUVIO 3. Brändin muodostuminen (Venäläinen 2019, muokattu). 
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Vasemmanpuoleinen ympyrä kuvaa asioita, jotka tulee annettuna eikä yrityksellä 
oikeastaan ole sananvaltaa näihin. Näitä asioita mm: 

• Markkinatilanteeseen kilpailukentässä. Yritys voi valita kilpailukentän ja ta-
voitteellisen position, mutta muihin asioihin ei voi pelikentällä vaikuttaa. 

• Asiakkaan mielikuviin, uskomuksiin, asenteisiin, trendeihin ja yrityksen 
maineeseen. Tärkeimpänä asiakkaiden tarpeisiin ja toiveisiin. 
 

Oikeanpuolinen ympyrä kuvaa asioita, jotka ovat yrityksen käsissä sekä hallin-
nassa. Nämä kuvastavat sitä, miten yritys näkee itsensä. Näitä asioita ovat mm: 
 

• Yrityksen tarkoitus, miksi tämä yritys on olemassa. Ketä varten ja miksi 
yritys on olemassa. 

• Perustajan visio 
• Arvolupaus kertoo yrityksen lupauksen arvoista, minkälaista arvoa tuote 

/palvelu tuottaa asiakkaalle sekä henkilökunnalle. 
• Kulttuurin näkökulmasta on olennaista perinteiset johtamisnäkökulmat. On 

paljon helpompi mennä oikeaan suuntaan, kun kaikilla on selkeä kuva siitä 
mihin ollaan menossa. Brändi onkin hyvä johtamisen väline ja yksi sen 
tärkeimmistä työkaluista on tarina. 

• Äänensävy määrittää sen, että millaisella äänensävyllä yritys viestii esim. 
some postaukset ja asiakaspalvelu tilanne. Äänensävyllä on valtava vai-
kutus brändimielikuvan syntymiselle. 

• Visuaalinen identiteetti määrittelee, sen miltä yritys näyttää esimerkiksi 
logo, kuvamaailma, värit ja graafiset elementit. Yrityksen tarina ja visuaa-
linen identiteetti tulee kertoa samaa tarinaa. Jos yritys kertoo olevansa 
moderni edelläkävijä ja verkkosivut näyttävät 90-luvulla tehdyltä, silloin yri-
tys ei ole uskottava. 

• Ihanteellinen asiakas on henkilö, joka kohtaa ongelman, johon yrityksen 
tuote tai palvelu tarjoaa ratkaisun, ja hänellä on myös taloudelliset mah-
dollisuudet hankkia ratkaisu. 

• Yrityksen tarina kertoo strategian kannalta olennaiset asiat sellaisessa 
muodossa, että asiakkaan on helppo ymmärtää ja muistaa ne. Tarina si-
sältää elementtejä yrityksen tarkoituksesta sekä myös sen mihin yritys on 
menossa. Pitää muistaa, että tarina ei kuitenkaan ole myyntipuhe tai yri-
tysesittely. (Venäläinen 2019.) 
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Ympyröiden yhtymäkohdassa syntyy asiakaskokemus, positio ja brändi 
(kuvio 4). Leikkauspisteessä asiakas tavalla tai toisella kohtaa yrityksen. 
(Venäläinen 2019.) 
 

 
KUVIO 4. Kuvaa asiakkaan ja oman mielikuvan kohtaamista (Venäläinen 2022, muokattu).  

 
 
Vahva brändi luo asiakkaalle mielikuvia ja on myös rakennettu huolella, motivoi 
tekijöitä, antaa suuntaa toiminnalle ja perustelee toimintaa asiakasystävällisesti, 
miksi juuri tämä yritys tai palvelu on oikea valinta kohderyhmälle. Se kumpuaa 
historiasta, nykypäivästä ja tulevaisuudesta sekä se myös määrittelee tavan, jolla 
vaikuttaa kohderyhmää. Brändi on innostava työkalu, joka palvelee yrityksen tar-
peita. Ennakkoluuloton brändityö on arvokasta, sillä voidaan luoda uutta, yhdis-
tää ja sitouttaa. Brändiä muodostetaan vaihe vaiheelta. Se on pienten osien 
summa, ja silloin brändin eri osa-alueet loksahtelevat lopullisille paikoilleen työn 
loppusuoralla. Kuviossa 5 kuvataan mistä asioista brändi koostuu. (ERA n.d.) 
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KUVIO 5. Kuviossa on eroteltu brändin eri osa-alueita (Era n.d., muokattu). 
 
 
Kaikki toimipiteet, jota yritys tekee brändin eteen, ovat brändimarkkinointia. Brän-
dimarkkinointi on myyntityötä, asiakaspalvelua, mainontaa, viestintää, markki-
nointia ja tiedottamista. Ulospäin näkyvät toimenpiteet luovat ja rakentavat brän-
diä. Yritys siis tekee koko ajan brändimarkkinointia. Kun kaksi ravintolaa sijaitsee 
vierekkäin ja niiden brändejä ei tunneta, eikä kummastakaan ole kokemusta tai 
mielikuvaa, valinta todennäköisesti perustuu hintaan. Mitä enemmän yritys erot-
tuu kilpailijoistaan ja mitä vahvemmin brändi koetaan houkuttelevaksi, sitä toden-
näköisemmin potentiaaliset asiakkaat valitsevat kyseisen yrityksen tarjoaman 
tuotteen tai palvelun. (Almamedia n.d.) 
 
Kun yritys luo oman tarinan, vahvistaa asiakkaan mielikuvaa ja luo uskoa hyvästä 
ostopäätöksestä tuotteesta sekä sitouttaa pitkiin asiakassuhteisiin, silloin erottau-
dutaan muista kilpailijoista. Kuviossa 5 havainnollistetaan brändin sisältöä. Tätä 
asiaa kuvataan Almamediassa. Yksi tehokas kampanja ei yksinään riitä ylläpitä-
mään toivottuja mielikuvia, mutta yksi negatiivinen kokemus saattaa riittää hor-
juttamaan hyvänkin mielikuvan. (Almamedia n.d.)  
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3 KEHITTÄMISTYÖN MENETELMIÄ 
 
 
3.1 Palvelumuotoilu 
 
Palvelumuotoilu on yhteinen kieli eri osaamisalojen yhteistyötä palvelun kehittä-
misessä. Palvelumuotoilu on siis prosessi ja työkalu. Sillä päästään käsiksi pal-
veluiden kehittämiseen. Tällä menetelmällä palvelunkeittäjä syventää osaamis-
taan ja rakentaa toiminta ympäristöä, joka sopii paremmin työmenetelmiä ja -vä-
lineitä hyödyntäen. Kuviossa 6 määritellään, mistä palvelu muodostuu.  (Tuula-
niemi 2011, 60.) 
 

 
KUVIO 6. Palvelusta palvelumuotoiluun (Tuulaniemi 2011, 60 muokattu). 
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Palvelumuotoilun tavoitteena on luoda palvelutuotteita, jotka sekä miellyttävät 
asiakasta että täyttävät palveluntarjoajan liiketoiminnalliset tavoitteet. Suunnitte-
lutyö ilman suoraa yhteyttä liiketoiminnan tavoitteisiin on tarpeetonta toimintaa. 
Toisaalta myös liiketoiminnan tavoitteet ilman asiakasnäkökulmaa ja osaavaa 
palvelumuotoilun lähestymistä sekä myös osaamista ei ole kestävä tie. Kaikkien 
palveluiden takana on palvelun tuottava organisaatio. Palvelun suunnittelua oh-
jaa organisaation liiketoiminnalliset, muut tavoitteet sekä palvelun tuottamisen 
olemassa olevat tai suunnitellut resurssit. (Ojasalo 2014.) 
 
Palvelumuotoilu on yksi tapa lähestyä palveluiden kehittämistä. Suunnittelu ete-
nee yhteisen toimintakehikon tai yhteisen suuremman kuvan mukaan. Kehikkoja 
on useampia, ja niiden määrä kasvaa, kun palvelumuotoilun tarpeet kasvavat, 
myös osaaminen kehittyy vastaamaan näitä vaatimuksia. Palveluiden suunnit-
telu, joka muotoutui ennen palvelumuotoilun käsitettä, muodostui ytimen kehi-
kosta. Tämän kehikon sisältö muodostui asiakkaan ja palveluntarjoajan kohtaa-
minen sekä palvelun totuuden hetki. Sen jälkeen mukaan tulivat palvelumuotoilun 
keskeiset ajatukset asiakaslähtöisyydestä, visuaalisuudesta, prototypoinnista ja 
yhteiskehittämisestä. Seuraavat kehikot toivat vahvaa liiketoimintaosaamista, lii-
ketoiminnan sekä asiakaskokemuksen mittaristoa ja analytiikkaa. Palvelumuotoi-
lussa hyödynnetään monipuolisesti erilaisia työkaluja ja menetelmiä, jotka autta-
vat yhteiskunnan, markkinatilanteen, organisaatioiden, ihmisten, ideoiden ja kon-
septien jäsentelyssä, havainnoinnissa, analysoinnissa, aktivoinnissa, ohjeistuk-
sessa, motivoinnissa ja testaamisessa. (Tuulaniemi 2011, 110.) 
 
Palvelumuotoilu voi olla osa liiketoimintaa. Sitä voidaan hyödyntää monin eri ta-
voin ja moniin erilaisiin tarpeisiin. Palvelumuotoilu on moninainen lähestymistapa 
yrityksille, koska se antaa luovan toimintamallin ja yhdistää liiketoiminnan ja/tai 
organisaation tavoitteet asiakkaan näkökulmasta. Palvelua kulutetaan samaan 
aikaan kun sitä tarjotaan. Palvelun elementtejä pitäisi testata niin aikaisessa vai-
heessa kuin mahdollista. Projekteissa tulisi hyödyntää joustavia menetelmiä ras-
kaiden ja lineaaristen sijaan. Kun palvelukonseptia luodaan, tehdään visualisoin-
teja ja prototyyppejä, niitä esitellään aikaisessa vaiheessa; näin yhteisymmärryk-
sen luominen ja tavoitteiden läpi käyminen helpottuu. (Tuulaniemi 2011,110.) 
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3.2 Palvelumuotoilu ja prosessi 
 
Prosessi viittaa järjestelmälliseen tapahtumasarjaan, jossa toistuvat ja etenevät 
toiminnot kuvataan. Kun nämä toistuvat tapahtumat muotoillaan prosesseiksi, ei 
tarvitse luoda uusia tapahtumaketjuja joka kerta alusta asti. Prosessit säästävät 
resursseja ja vapauttavat aikaa rutiinitehtävistä, mahdollistaen keskittymisen työ-
hön. Palvelun kehittäminen on aina luovaa ja ainutkertaista. Palvelumuotoilusta 
käytetään teatterivertausta. Palvelunäyttämö on se osa, joka on näkyvillä asiak-
kaalle ja mihin asiakas itse osallistuu (kuvio 7). Palvelun kontaktipisteet ovat nä-
kyvillä näyttämöllä, kun kulissien takana tapahtuu palveluntarjoajan taustapro-
sessi, jota asiakas ei näe. (Tuulaniemi 2011.) 
 

 
KUVIO 7. Palvelumuotoilun teatterivertauskuva. (Tuulaniemi 2011, 78, muo-
kattu). 
 
Palvelu on jatkuvaa prosessointia. Palvelun kuluttaminen viittaa ajan kuluessa 
koettuun kokemusten käyttämiseen. Palvelupolku kuvaa asiakkaan matkaa ja ko-
kemusta palvelun parissa. Palvelupolku kuvaa palvelukokonaisuutta. Asiakkaan 
kokemaa polkua kuvataan vaiheittain, jotta sitä voidaan analysoida ja suunnitella 
paremmin. Tämä mahdollistaa suunnittelun osallistumisen polun eri vaiheisiin.  
Suunnittelu prosessin alussa määritellään, mikä osa palvelumuotoilua otetaan 
keskeiseksi suunnittelun kohteeksi. Palvelupolku jaetaan eri vaiheisiin asiakkaan 
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arvon näkökulmasta. Vaiheita on esipalvelu, ydinpalvelu ja jälkipalvelu. Ydinpal-
veluvaiheessa asiakkaalle muodostuu arvoja palvelua/yritystä kohtaan. Esipalve-
luvaihe valmistelee arvon muodostamista. Jälkipalvelulla tarkoitetaan asiakkaan 
kontaktointia palvelun jälkeen. Yritys mahdollisesti kyselee asiakkaalta, kuinka 
palvelu sujui tai oliko vierailu mielekäs kokemus, nämä ovat siis asiakaspalaut-
teita. Kuviossa 8 kuvataan palvelupolun eri vaiheita. (Tuulaniemi, 2011.) 
 

 
KUVIO 8. Palvelupolun kulku (Tuulaniemi 2011, muokattu). 
 
 
3.3 Asiakasymmärrys 
 
Ymmärryksen syventyminen asiakkaista, heidän odotuksistaan, tarpeistaan ja ta-
voitteistaan on yksi keskeisemmistä vaiheista palvelumuotoilussa. Tässä vai-
heessa painopiste on kerätä ja analysoida suunnittelua ohjaavaa asiakastietoa. 
Kun asiakkaiden käyttäytymistä ja heidän arvostamiaan asioita on hyvin analy-
soitu ja järjestelty, se mahdollistaa sellaisten palvelukonseptien kehittämisen. Sil-
loin asiakkaat ovat valmiita investoimaan tuotteeseen tai palveluun. Tuotteen tai 
palvelun arvoa voidaan arvioida sekä palvelun tarjoajan että asiakkaan näkökul-
masta. (Tuulaniemi 2011, 142). Visuaalisuus on vahvempi viestittämisen väline 
kuin kirjoitettu sana. Sitä käytetään suunnittelu- ja kommunikointivälineenä. Visu-
alisoinnilla ja prototyypeillä luodaan suunnitteluryhmälle yhteistä ymmärrystä ja 
myös nopeutetaan kehitysprosessia. (Tuulaniemi 2011, 114.) 



23 

 

 
 
3.4 Asiakasprofiili 
 
Jokainen ihminen on uniikki. On vaikea kieltää sitä, että ihmiset, jotka ostavat 
palveluita tai tuotteita, he jakavat yleensä samanlaisia ominaisuuksia. Näiden 
ominaisuuksien selvittämistä kutsutaan asiakasprofiloinniksi. Se auttaa yritystä 
selvittämään ja ymmärtämään paremmin, ketkä tuotteita ostaa ja mikä heitä mo-
tivoi siihen. Asiakasprofilointi on tietoon perustuva menetelmä, jonka avulla yritys 
selvittää asiakkaiden tarpeet ja motiivit. (Meltwater 2023.) 
 
Kun myyntiä aletaan suunnitella, on tärkeää määrittää, kuka on yrityksen kohde-
ryhmä, joille halutaan myydä tuotetta tai palvelua. Monesti ajatellaan, että suun-
nittelu on helppo ohittaa ajattelemalla niin, että mitä useammalle myy, sitä enem-
män saadaan myyntiä tehtyä. Näin se ei kuitenkaan ole. Ajattelu tapa ”kaikille 

kaikkea” johtaa hukattuihin myyntimahdollisuuksiin, koska kun myyjä käyttää ai-
kaa sellaisten asiakkaiden kanssa, jotka eivät välttämättä osta kyseistä tuotetta 
tai palvelua yritykseltä. Ideaalin asiakaan tunnistaminen voi olla aluksi hankalaa, 
mutta se on äärimmäisen tärkeää myyntiprosessin tarkastelun kannalta. Silloin 
kuin ideaalit asiakkaat ovat tunnistettu voidaan myyntiä- ja markkinointitoimenpi-
teitä personoida ja kohdentaa juuri tälle asiakassegmentille. (Almatalent 2023.) 
 
 
3.5 Ketterä kehittäminen 
 
Ketterän kehittämisen käsite on ohjelmistomaailmasta ja sillä tarkoitetaan tuotan-
tomenetelmiä, joita yhdistää toimivan ohjelmiston ensisijaisuus, toimiva viestintä, 
loppukäyttäjien osallistaminen sekä kyky reagoida muutoksiin. Ketterät menetel-
mät sopivat kekseliäisiin ja monimutkaisiin kehityshankkeisiin sekä myös sellai-
siin toimintaympäristöihin, jossa liikeidea muuttuu nopeasti. Ketterä toimintatapa 
perustuu lyhyisiin toistoihin, joissa pyritään toteuttamaan jotakin valmista asiak-
kaiden löytämiseksi. Tarkoituksena on kehittää toimiva tuote, palvelu tai ratkaisu 
MVP eli minimi ratkaisu ”karvalakkimalli”, jolla pystytään vastaamaan asiakkaan 

tärkeimpiin tarpeisiin eli korvaamaan vanha palvelu mahdollisimman nopeasti. 



24 

 

(Helsingin kaupunki 2023; Futurice 2021.) Sen pohjalta kerätään palaute jatko-
kehitykseen, jota tehdään vuorovaikutuksessa asiakkaan kanssa. Tällä tavoin 
vältetään väärät oletukset ja päästään toteuttamaan ajan tasalla sekä myös asi-
akkaiden tarpeeseen vastaavia ratkaisuja. Ketterä menetelmä on nopea tapa 
tehdä ratkaisuja mutta, se ei tule koskaan valmiiksi, koska sen muutosvalmius on 
jatkuvaa. Ketterästä kehittämisestä tulee vastata monialainen tiimi, jossa osaa-
mista on valittu tavoitteiden saavuttamiseksi (kuvio 9). 
 
 

 
KUVIO 9. Ketterän kehittämisen vaiheita (Futurice 2021, muokattu). 
 
MVP on lyhenne sanoista ”Minimum Viable Product”, mikä tarkoittaa ”pienin jul-

kaisukelpoinen. Termi on peräisin Frank Robinsonilta, mutta se tuli laajemmin 
tunnetuksi Eric Riesin ”The Lean Startup” -kirjan myötä. Nimestään huolimatta se 
ei aina tarkoita tuotetta. Kyseessä voi siis olla konsepti tai toimintastrategia, jonka 
avulla kasvava yritys pyrkii selvittämään mahdollisimman nopeasti ja ketterästi 
uuden tuoteidean sekä myös sen markkinakelpoisuutta. (Pendolin 2018.) 
 
Sinivuoren (2023) mukaan ketterä kehittäminen on nopeaa reagointia asioihin. 
Hän ei näe ketterää kehittämistä liikeideassa, vaan strategiassa se on paikallaan. 
Enemmän hän näkee sen konseptin kehittämisessä, esimerkiksi ruokatuotteiden, 
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palveluiden, aukiolojen nopeana reagointina. Ketterä kehittäminen on sitä, että 
vastataan asiakkaan toiveisiin ja pyritään elämään asiakkaan mukaan. Sen mu-
kaisesti, että pystytään yrityksen liikeideaa, visiota, missiota ja arvojen mukaisia 
asioita viemään eteenpäin. Sinivuori kokee ketterän kehittämisen asiakaslähtöi-
senä toimintana. (Sinivuori 2023.) 
 
3.6 Muuntautuva liikeidea 
 
Muuntautuva liikeidea eli ketterä kehitys auttavat organisaatiota pysymään nope-
asti muuttuvan maailman mukana. Ketterää kehitystä tarvitaan, sillä maailma ja 
liiketoimintaympäristö ovat muuttuneet. Asiakkaat odottavat entistä parempia 
tuotteita nopeammin ja korkeammalla laadulla. Mikäli yritys ei kykene tähän, joku 
toinen yritys tulee tarjoamaan asiakkaille haluamansa. Ketteryys on pikemminkin 
toimintamalli kuin yksittäinen projekti, joka alkaa ja päättyy. Toiminnan ketteröit-
täminen on jatkuva matka, jonka päämäärä on löytää jatkuvasti parempia tapoja 
palvella asiakkaita. Yksi lähestymistapa olisi harkita, miten yritykset ja tiimit voi-
sivat parhaiten hyödyntää ketteryyden periaatteita. 

  
Muutama asioita mihin tulisi kiinnittää huomiota: 

• Liiketoiminnan edustajien ja ohjelmistokehittäjien tulee tehdä tiivistä yh-
teistyötä koko projektin keston ajan. 

• Muodostaa projektit motivoituneiden yksilöiden ympärille. 
• Tehokkain ja toimivin tapa tiedon välittämiseksi kehitystiimille ja tiimin jä-

senten kesken on kasvokkain käytävä keskustelu. 
• Tiimi arvioi säännöllisesti tehokkuuttaan ja sovittaa toimintaansa sen pa-

rantamiseksi. 
Tarkoituksena on saada toimiva kompleksi, jota voidaan hyödyntää jatkossa-
kin. Liikeidea olisi muunneltavissa teeman mukaisesti. Kehittämishankkeen 
tehokas toteuttaminen turvataan asettamalla selkeitä tavoitteita. Dokumen-
tointi ja sen seuraaminen auttaa kehittämishankeen etenemistä. (Alander 
2018.) 



26 

 

4 MARKKINOINTI 
 
 
4.1 Markkinoinnin määrittely 
 
Markkinoinnista on yhtä montaa määritelmää kuin meressä on kaloja. Markki-
nointi on prosessi, jossa ymmärretään asiakasta sekä rakennetaan ja ylläpide-
tään jo olevia asiakassuhteita. (Meltwater 2022.) Markkinointia käytetään ylei-
sesti puheessa synonyyminä markkinointiviestinnälle, vaikkakin se on vain yksi 
osa sitä. Markkinointi on siis paljon enemmän kuin mainoksia. Markkinointi viittaa 
yrityksen tai organisaation pyrkimykseen edistää tuotteidensa tai palveluidensa 
myyntiä erilaisten toimenpiteiden avulla. Yksinkertaisesti sanottuna markkinointi 
kattaa kaikki yrityksen toiminnan osa-alueet. (Koski-Sipilä 2018). 
 
Markkinointi prosessina on tarkentaa kohderyhmiä, tunnistaa ja täyttää asiakkai-
den tarpeet kilpailijoita paremmin. Markkinointistrategdia muodostuu liiketoi-
minta- ja brändistrategian perustalta, ja sitä johdetaan vuosisuunnitelmalla ja toi-
menpidekalenterilla. (Mäkinen, Kahri & Kahri 2010, 97). Markkinointisuunnitel-
massa asetetaan markkinoinnin tavoitteet ja suunnitellaan konkreettiset toimen-
piteet niiden saavuttamiseksi. Toimenpidesuunnittelussa keskitytään uusien asi-
akkaiden hankintaan tai olemassa olevien asiakkaiden pitämiseen aktiivisina ja 
uskollisina. (Bergström & Leppänen 2021, 21, 30–32.). 
 
 
4.2 Markkinointiviestintä ja sen muodot 
 
Markkinointiviestintä muodostaa olennaisen osan yrityksen toiminnasta. Tärkeää 
huomioitavaa on, että eri tilanteissa tavoitteet ja viestinnän sisältö vaihtelevat; 
uusien yrityksien keskeisenä tavoitteena on viestiä uudesta yrityksestä ja sen tar-
joamaista tuotteista tai palveluista, kun taas uudelleenostajaa varten tehdään 
muistutus viestintää. Jotta saadaan ylläpidettyä kysyntää, tehdään ylläpitovies-
tintää. Markkinointitilanne on huomioitava markkinointisuunnittelussa, ja verkko-
mainonnassa voidaan kohdentaa mainontaa eri asiakasryhmille räätälöitynä tai 
personoimalla. Markkinointia on jaettu neljään eri muotoon kuvion 1 mukaisesti. 
(Bergström & Leppänen 2021, 304–305.) 
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Neljällä muodolla on omat markkinointikohteet, tavoitteet ja keinot (kuvio 10). Si-
säinen markkinointi on sellainen muoto, joka ei pääasiallisesti kohdistu ulkoisiin 
asiakkaisiin tai yhteistyökumppaneihin, vaan sen kohderyhmänä on yrityksen 
oma henkilökunta. Henkilökohtainen ja uskottava viestintä yhteisössä voi olla 
maksettua markkinointia vaikuttavampaa. (Bergström & Leppänen 2021, 17.) 
 

 
KUVIO 10. Markkinoinninmuodot. (Bergström & Leppänen 2021, taulukko 1.5, 
muokattu). 
 
 
4.3 Mainonta 
 
Mainonta on viestintää, jonka tavoite on myydä tuotteita, palveluita ja erilaisia 
aatteita. Asiakkaan tulisi pystyä erottamaan mainos muusta viestinnästä ja tun-
nistamaan mainonnan alkuperän ja tarkoituksen. Mainonnalla vaikutetaan asiak-
kaan mielikuvaan tuotteesta tai palvelusta, tiedottamaan uutuuksista tai saamaan 
lisä myyntiä esimerkkinä tarjouksen ostamista. Mainonta voidaan kohdistaa suu-
relle ihmisjoukolle massamedian avulla. Massamedia koostuu tv, radio, sanoma- 
ja aikakausilehdistä. Mainontaa voidaan kohdentaa erilaisille kohderyhmille esi-
merkiksi asiakkaan sijainnin mukaan tai eri somevaikuttajien yleisölle. (Media Sa-
noma 2023.) 
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Mainonta voidaan luokitella tavoitteiden mukaan. Se voi olla informointia, suos-
tuttelevaa, muistuttavaa tai asiakassuhdetta vahvistavaa. Mainonnassa tulisi kiin-
nittää huomiota yrityksen omiin medioihin. Tarkoituksena on luoda mielikuvaa yri-
tyksestä, sen tarjoamista tuotteista ja palveluista sekä osoittaa niiden parem-
muus verrattuna kilpailijoihin. Median kautta hankitaan näkyvyyttä yritykselle ja 
tehdään pitkä- ja lyhytaikaista markkinointia yritykselle maksutta. Markkinointia 
suunnitellessa on huomioitava, että asiakkaat ovat yhä tietoisempia, koska tieto 
on helpommin saavutettavissa, asiakkaat hakevat entistä enemmän yksilöllisiä 
sekä elämyksellisiä kokemuksia. Tästä syystä mainonnan tulee kohdistua yksi-
löllisesti. Mainonta viestien tulee tavoittaa asiakkaat heille sopivalla tavalla (Berg-
ström & Leppänen 2021, 310-313.) 

 
 
4.4 Somemarkkinointi 
Somemarkkinointi tarkoittaa käytännössä markkinointia sosiaalisessa mediassa. Ylei-
semmät kanavat ovat Facebook, Instagram, LinkedIn ja Twitter. Räjähdysmäisesti kas-
vanut Tiktok on saavuttanut suurta suosiota myös monen yrityksen markkinoinnissa. 
Somemarkkinointi koostuu kahdesta osasta maksuttomasta somenäkyvyydestä ja 
maksullisesta somemarkkinoinnista. (Ketonen 2023.) 
Maksuton eli orgaaninen somenäkyvyys                                                                                               
Sosiaalisen median tileille jaetuista julkaisuista ei peritä maksua, ja ne ovat ilmaiseksi 
nähtävissä niille, jotka seuraavat yrityksen sosiaalisen median tilejä. Orgaaninen so-
menäkyvyys eli sisällön tuottaminen yrityksen sometilille on todella tärkeä osa some-
markkinointia. Pelkästään orgaanisen näkyvyyden kasvattaminen vaatii paljon vaivaa 
ja tilin näkyvyys rajautuu seuraajien määrän mukaan, mikä saattaa rajoittaa laadukkai-
den julkaisujen vaikutusta. (Ketonen 2023.) 
Maksullinen somemarkkinointi                                                                                                                     
Sosiaalisessa mediassa maksettua somemarkkinointia on toteutettu mainonnalla, jo-
hon liittyy kustannuksia. Se tarkoittaa yksinkertaisuudessaan näkyvyyden ostamista 
eri sosiaalisen median kanavissa. Maksetun somemarkkinoinnin avulla on mahdollista 
tavoittaa laaja yleisö ja kohdistaa mainonta tarkasti valituille kohderyhmälle. Tämän 
keinon avulla voidaan tavoittaa potentiaalisia asiakkaita. Markkinoinnin hintaa riippuu 
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yrityksen kohderyhmistä, kilpailutilanteesta, asetetuista tavoitteista ja siitä, kuinka pal-
jon resursseja ollaan valmiita käyttämään markkinointitoimenpiteisiin. (Ketonen 2023.) 
Nykypäivänä some on uusi setti työkaluja, joiden avulla voidaan tehokkaasti hakea uu-
sia kontakteja ja rakentaa suhteita asiakkaisiin. Some tekee markkinoinnille nykyisen 
sen, minkä aiemmin on hoitanut puhelin, sähköposti, painetut mainokset, mainostaulut 
ja televisio, mutta huomattavasti tehokkaammin. (Safko 2012, 39.) 
4.5  Digitaalinen markkinointi 

 
Digitaalinen markkinointi on markkinointia, joka tapahtuu verkossa. Sosiaalisen 
median markkinointi, sähköpostimarkkinointi, sisältömarkkinointi, hakukonemai-
nonta ja verkkosivut ovat osa digitaalista verkkomainontaa. Näitä kutsutaan digi-
taaliseksi online-markkinoinniksi. Online-markkinointi tapahtuu puhelimessa, ra-
diossa, televisiossa tai muualla sähköisesti. Digitaalinen online-markkinointi ei 
tarvitse internettiä toimiakseen, ja tämä markkinointitapa on tutumpaa kuin 
Google mainonta tai hakukoneoptimointi. (Popa 2019.) 

 
Digitaalinen markkinointi vaatii strategisen suunnitelman. Suunnitelmassa mieti-
tään markkinoinnin tavoite, kenelle markkinointi kohdennetaan ja missä kana-
vissa sitä toteutetaan. Jos yritys miettii, että haluaa tarjota kaikkea kaikille niin se 
ei ole toimivaa, vaan on etsittävä ja löydettävä yritykselle toimiva markkinointi 
tapa. Digitaalinen markkinointi mahdollistaa tiedon keräämisen markkinoinnin te-
hokuudesta ja asiakas käytöksen esimerkiksi somessa ja verkkosivuilla. Tätä tie-
toa hyödyntämällä perustetaan päätökset tietoon, eikä mututuntumaan. Mainon-
nan kohdentaminen helpottuu, kuten iän, sukupuolen, asuinpaikan tai kiinnostuk-
sen kohteiden mukaan. (Popa 2019.) 
 
Yrityksen tulee olla siellä missä asiakkaat ovat eli nykypäivänä verkossa. Yrityk-
sen kannattaa ottaa digitaalisen markkinoinnin keinot haltuun sillä digimarkki-
noinnista on hyötyä kaiken kokoisille yrityksille. Digitaalisella markkinoinnilla on 
useinta hyötyjä, joita perinteisellä markkinoinnilla on vaikea tavoittaa. Hyötyjä 
ovat mahdollista saavuttaa lähes rajaton yleisö, tietoa voidaan kerätä asiakkai-
den käyttäytymisestä, digimarkkinointia voidaan kohdentaa ja markkinoinnin mit-
taamiseen on erilaisia välineitä ja sen mittaus on tarkkaa. (Saali, n.d.) 
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4.6 Tapahtumien suunnittelu 
 
Tapahtumaa suunnitellessa on paljon asioita, joita tulisi muistaa ja seurata sa-
manaikaisesti. Suunniteltu systeemi auttaa keskittymään ja sieltä on selkeä tar-
kistaa, mitä on tekemässä. Jokainen tapahtuma on erilainen, joten valmista poh-
jaa ei voi suoraan käyttää vaan sitä tulee räätälöidä oman näköiseksi. Yhteisiä 
elementtejä tapahtumilla kuitenkin on. Suurehkot tapahtumat suunnitellaan hy-
vissä ajoin ja voi olla, että suunnittelu alkaa vuosi tai enemmän etukäteen. Pie-
nemmät tapahtumat tulisi suunnitella reilu kuusi kuukautta etukäteen. Erno 
Ovaska kuvaa tapahtuman tarjoavan tilaisuuden, jossa ihmisillä on mahdollisuus 
kokea ja nähdä asiat uudella tavalla. (Nielsen 2019.) 

 
Tapahtumien suunnittelun kulku alkaa tapahtuman aiheen valitsemisella eli syyllä 
miksi tapahtuma järjestetään. Kun yritykselle on selkeää, miksi tapahtuma järjes-
tetään, sen jälkeen tulisi valita kohderyhmä. Tapahtuman päivämäärä on suunni-
teltava viisaasti. Paikan löytäminen voi olla haasteellista ja siksi se tulisi suunni-
tella myös ajoissa. Yrityksen tulisi huomioida, että onko tapahtuma ulkona vai 
sisätiloissa ja siihen liittyvät lupa-asiat. Tapahtuma voi tarvita lisä käsiä sen to-
teutukseen. Yrityksen kannattaa listata asioista, joita tulisi tehdä ja miettiä kan-
nattaisiko työtehtäviä delegoida jollekin ulkopuoliselle organisaatiolle. Budjetin 
laatiminen helpottaa kustannusten laskemista. (Nielsen 2019.) Kun tapahtuman 
suunnittelu ja toteutus on onnistunut, se tarjoaa arvokkaan tilaisuuden vaikuttaa 
brändin kautta ihmisiin ja heidän käsitykseensä brändistä. (Elina Kukkonen 
2021.) 
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5 HOLVIN PIHAN KEHITTÄMISTYÖN TOTEUTTAMINEN 
 
 
5.1 Toimeksiantajan esittely 
 
Opinnäytetyön toimeksiantaja Ravintola Tiiliholvi kuuluu Aleksin Ravintolat 
Oy:lle. Saara Sinivuoren vuonna 1972 perustama Ravintola Aleksi sijaitsi Tam-
pereella Aleksanterinkadulla. Aleksin Ravintolat (n.d) mukaan ”naisyrittäjyys ja 
äidin roolin yhdistäminen tarjosi Jaakko-pojalle valmiudet ravintolamaailman syk-
keeseen.” Tiiliholvi sijaitsee Tampereen ydinkeskustassa Kauppakatu 10:ssä. 
Tunnelmallinen kaariholvinen kellariravintola valmistaa kunnianhimoisesti ja tin-
kimättömällä ammattitaidolla ruokaa. Tiiliholvilla on pitkät perinteet ja se on toi-
minut jo vuodesta 1978 samassa paikassa. (Aleksin Ravintolat n.d.) 
 
Historiallinen jugendtalo luo tunnelmaa ja holvikaaret mieleen painuvan ruokai-
lun. Tiiliholvin keittiö valmistaa klassista ranskalaista ruokaa modernilla ja poh-
joismaalaisella vivahteella. Kauden laadukkaat raaka-aineet on huomioitu me-
nussa. Tarkasti laadittu viinivalikoima täydentää unohtumatonta makuelämystä. 
Ravintola Tiiliholville on myönnetty ensimmäisenä ravintolana Suomessa kan-
sainvälinen Brotherhood of the Knights of the Vine - järjestön vaakunakilvet. (Ko-
hokohdat.) Jos kaipaa omaa rauhaa käytössä ovat viihtyisät holvikabinetit. Holvi-
kaarten alla on nautittu makuelämyksiä ja ainutlaatuisesta tunnelmasta jo yli vii-
sikymmentä vuotta.  
 
Opinnäytetyön tekijä on innostunut ravintola-alasta ja on suorittanut siihen kuulu-
van koulutuksen. Tekijä on luonteeltaan innovoija, rento, luotettava ja tulee toi-
meen erilaisten ihmisten kanssa sekä on halukas kehittämään itseään työnteki-
jänä. Työntekijän tulisi olla ylpeä työpaikastaan, jossa voisi viettää myös vapaa-
aikaa tai suositella palveluita/tuotetta muille. Työntekijältä vaaditaan myös jous-
tavuutta muuttuvissa tilanteissa. Keittiöhenkilökunta vastaa ruokatuotannosta 
sen kehittämisestä sekä ruokalistasuunnittelusta. Salihenkilöstö vastaa asiakkai-
den viihtyvyydestä, asiakaspalvelusta sekä salin toimintojen kehittämisestä. 
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Holvin Pihan markkinointia hoidetaan Facebookin, Instagramin, Kohokohdat -jul-
kaisun ja mainosflaijerin avulla. Ravintola toimii kesällä pääsäätöisesti lounaan ja 
anniskelun ympärillä. Valikoimassa oli muun muassa Bouillabaisse keittoa, muu-
tama salaattiannos, valkosipulietanoita ja leipäannos. Viini- ja olutvalikoima toivat 
kivan lisän lounaalle. Kesällä 2023 lounaslistalle tuotiin itse tehdyt jäätelöt. Jää-
telöiden maut vaihtelivat, sillä niitä tehtiin pieniä eriä. Alkoholittomia vaihto-ehtoja 
löytyi muun muassa viineistä, oluista sekä erilaisista virvokkeista. Päiväsaikaan 
lounasta tarjoiltiin klo 12–16. Lounastarjoukseen kuului alku, -pää, - ja jälkiruuaksi 
valitsemasi sorbetti tai jäätelö. Kun Holvin Pihan lounas päättyi, oli Tiiliholvi 
avoinna iltaan saakka. 
 
 
5.2 Kehittämistyön tausta, tavoite ja tarkoitus 
 
Opinnäytetyö sai alkunsa keväällä 2022, jolloin lähdettiin tutkimaan Holvin Piha 
liiketoiminnan eri osa-alueita. Opinnäytetyössä haluttiin selvittää kesän 2023 bist-
rotoimintaa ja asiakasymmärrystä; mitkä asiat onnistuivat hyvin ja mitä asioita 
tulisi vielä kehittää tulevaisuutta ajatellen. Tarkoituksena oli tehdä asiakasprofiili 
sekä markkinointisuunnitelma. Menetelmiä, joita käytettiin, olivat kysely, SWOT-
analyysi, kilpailija-analyysi ja Bisnes Model Canvas. Asiakasprofiili ja -analysoin-
titavoista löytyy lisää luvussa 5.3.Yrityksen kehityksen kulkua on helpompi hah-
mottaa kuvion 11 avulla. Holvin Piha on kehittynyt paljon kesän aikana 2023. Yri-
tys ymmärtää paremmin asiakasprofiilia kesältä ja tunnistaa myös kilpailijansa.  
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KUVIO 11. Holvin Pihan kehityksen kulkua 2023. 
 
Kesän aikana jaettiin mainosflaijereita (liite 1) ja tehtiin asiakaskysely. Niiden 
avulla haluttiin saada tietoa potentiaalisista asiakkaista, sekä tietoa asiakkaiden 
toiveista Holvin Pihan suhteen. Potentiaalisiksi asiakkaiksi muodostuivat herkut-
telijat eli lomailijat, työssäkäyvät lähistöltä sekä lähistöllä asuvat eläkeläiset. Asia-
kasryhmiä yhdisti arvostus ammattitaitoa kohtaan palvelussa sekä ruokailumah-
dollisuus terassilla. 
 
Liiketoiminnan suunnitteluvaiheessa tehtiin Business Model Canvas -taulukko 
(kuvio 1), joka oli hyödyllinen liiketoiminnan hahmottamisessa. Tutkimustyössä 
arvot ja visiot hahmottuivat tarkemmin työn edetessä. Yrityksen arvoiksi nousivat 
asiakaslähtöisyys, laadukkuus, ammattitaitoinen henkilökunta ja rehellisyys. 
Näitä pyritään tuomaan esille liiketoiminnassa 2024. Tässä opinnäytetyössä läh-
dettiin tutkimaan syvällisemmin liikeidean kirkastamista, ketterää liikeideaa, pal-
velumuotoilua ja markkinointia.  
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Tutkimuskysymyksiksi tarkentuivat: 
 

1. Miten Holvin Pihalla meni kesä 2023? 
2. Millä osa-aluilla onnistuttiin ja mitä tulisi vielä kehittää? 
3. Kuinka Holvin Pihan liiketoimintaa tulisi kehittää tulevaisuutta aja-

tellen? 
 

Tavoitteena oli luoda toimivaa liiketoimintaa Holvin Pihalle. Kesälle 2024 halut-
taisiin saada lisää asiakkaita, jotka haluaisivat palata yhä uudestaan. Kanta-asi-
akkaiden saaminen luo haasteita, sillä bistrotoimintaa on vain kesäaikaan ja pai-
kalliset eivät välttämättä ole maisemissa silloin. Tämän vuoksi Holvin Pihalla kä-
vikin kesällä 2023 turisteja. Asiakkaiden luokse halutaan tulla luontevasti ja teke-
mään heidän olonsa tervetulleeksi. Kesällä 2023 Holvin Pihalla kävi enemmän 
asiakkaita kuin edeltävänä kesänä eli asiakkaat olivat selkeästi löytäneet parem-
min perille. Kesälle 2023 laitettiin enemmän kylttejä, että asiakkaat löytävät pi-
meän tunnelin läpi sisäpihalle. Menuja löytyi pöydistä ja asiakkaita palveltiin pöy-
distä sekä ikkunaluukusta.  
 
Henkilökunta halutaan sitouttaa työpaikkaan. Holvin Pihan imagoon vaikuttaa 
paljon henkilökunnan asenne työtä ja yritystä kohtaan. Asenne tulisi pitää positii-
visena ja silloin kaikkien on kiva tulla töihin. Henkilökuntaa tulisi kannustaa, mo-
tivoida ja ottaa mukaan paikan kehittämiseen. Tavoitteena on myös luoda työym-
päristö, jota henkilökunta pitää omanaan ja inspiroivana. Taloudellinen tavoite on 
saada vakaa- ja tasainen liiketoiminta, joka tuo voittoa. Asemaa markkinoilla voisi 
vielä kehittää. Markkinoimalla lisää tilan vuokraamista ja säännöllisesti tapahtu-
mia, voisi auttaa Holvin Pihan näkyvyyttä. Kesän 2023 myynti kattoi kuukausiku-
lut, mutta ensi kesää ajatellen myyntiä tulisi lisätä.  
 
Tulevaisuutta ajatellen yrityksen kannattaisi järjestää erilaisia tapahtumia ympäri 
vuoden, että Holvin Piha pysyy ihmisten mielissä. Alkoholi myyntiä voisi lisätä 
erilaisten kesädrinkkien avulla kesäaikana. Markkinointi ja mainonta tulisi ajoittaa 
jo alkukevääseen, että asiakkaille jäisi ajoissa mieleen kesän Bistrotoiminta. Bist-
rolounaalle tulisi saada hieman vaihtelua ruuan osalta. Esimerkiksi viikoittain 
vaihtuva annos lisäisi varmasti asiakkaiden kiinnostusta. Palautteen kerääminen 
tapahtumista sekä bistrotoiminnasta olisi hyvä saada kerättyä, jotta sen pohjalta 
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voi miettiä uusia kehityskohteita. Asiakkailta voisikin kysyä suoraan, että minkä-
laisia tuotteita he haluaisivat nähdä Holvin Pihalla. Jälkimarkkinointia voisi myös 
hyödyntää, esimerkiksi tapahtuman järjestämisen tai yksityistilaisuuden jälkeen. 
 
 
5.3 Aineistokeruumenetelmät ja prosessin kuvaus 
 
SWOT-analyysi 
SWOT-analyysi helpottaa Holvin Pihaa hahmottamaan omia vahvuuksia, heik-
kouksia, mahdollisuuksia ja uhkia (kuvio 12). Holvin Pihan SWOT-analyysissa 
vahvuuksina ovat sijainti sisäpihalla, terassi keskustassa, idyllisyys sekä asiak-
kaiden henkilökohtainen palvelu. Heikkouksia ovat asiakkaiden tietämättömyys. 
Holvin Pihan mahdollisuuksia ovat teemabuffetit, piharakennuksen vuokraus-
mahdollisuus sekä ketterä liikeidea. Uhkana on pienet asiakastilat.  
 

 
KUVIO 12. Holvin Pihan SWOT- analyysi. (Holvin Piha, 2023). 
 
 
Kuviosta 13 voidaan havaita Holvin Pihan kilpailijoiden Google arvosteluiden hin-
tatasoa. Opinnäytetyön tekijä havainnoi yritysten sosiaalisen median käyttöä 
sekä hintatasoa. Ståhlberg oli saanut parhaimmat asiakaspalautteet. Holvin Pi-
haa Google-arvosteluista ei löydä, sillä yrityksellä ei ole omia verkkosivuja, eikä 
sijainta ole merkitty Google Mapsiin. 
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  KUVIO 13. Google arvosteluiden tulkintaa kilpailijoiden kanssa. 
 
 
Kesän 2022 jälkeen huomattiin, että Holvin Pihan tulisi kiinnittää huomiota opas-
teisiin ja tuoda asiakkaille tietoisuutta tuotteista. Miljööllä yritys erottuu kilpaili-
joista. Holvin Piha haluaa tehdä asiakkaisiin vaikutuksen ammattitaitoisella hen-
kilökunnalla. Kesällä 2023 lisättiin kadulle opasteita, jotta asiakkaat löytäisivät 
paremmin Holvin Pihalle. Sisäpihalla sijaitsevalle terassille asiakkaat tulivat naut-
timaan myöhäisestä ranskalaishenkisestä lounaasta. Kesän 2022 lounasmenulta 
tuttu Bouillabaisse keitto haluttiin säilyttää myös kesän 2023 listalla. Bouilla-
baisse keitto ja lohisalaatti olivat kesän 2022 suosituimmat annokset. Kesälle 
2023 saatiin lounaslistalle itse tehdyt jäätelöt ja sorbetit, jotka olivat suosittuja 
lounaan yhteydessä.  
 
Kuviossa 14 haluttiin havainnoida mahdollisia kehityskohteita, joita huomattiin ke-
sän 22 aikana. Menuja tulostettiin pöytiin sekä opasteita saatiin lisättyä jo kesän 
alussa.  
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KUVIO 14. Tulkintaa huomioitavista asioista. 
 
 
Kilpailija-analyysi 
Analyysi tehtiin neljän ravintolan kesken. Kilpailija-analyysiin valikoituivat Ravin-
tola Mint (kuvio 15), Bistro Venla (kuvio 16), Saunaravintola Kuuma (kuvio 17) ja  
Ståhlberg Näsilinnankatu (kuvio 18). Kilpailija-analyysi ja kilpailijoista kerätty data 
voidaan nähdä yhtenä kasvun lähteenä yritykselle. Holvin Pihan kannattaa ottaa 
opiksi kilpailijoidensa onnistumiset sekä epäonnistumiset, jotta yritystoimintaa 
voidaan kehittää kustannustehokkaasti ja myös nopeasti. Kilpailija-analysointi on 
tärkeää, sillä se auttaa yritystä ymmärtämään, mihin he sijoittautuvat kilpailijoihin 
verrattuna. Datan kerääminen ja analysointi ovat myös yritykselle tärkeitä asioita. 
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KUVIO 15. Ravintola Mint SWOT-analyysi (Nurmi 2023). 
 

 
KUVIO 16.  Bistro Venla SWOT-analyysi (Bistro Venla 2023). 
 

 
KUVIO 17. Saunaravintola Kuuma SWOT- analyysi. (Vanzo n.d., muokattu). 
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KUVIO 18. Ståhlberg Näsilinnankatu SWOT-analyysi (Kahvilavuores n.d., muo-
kattu). 
 
Asiakasprofiili 
Kesällä 2023 havainnoitiin, että Holvin Pihan lounasasiakkaat jakautuvat kol-
meen eri asiakasryhmään (kuvio 19). Ensimmäisenä oli herkuttelijat eli lomailijat, 
jotka halusivat nauttia lounasta myöhään. Heillä oli halua kokeilla uusia ravinto-
loita ja he odottivat myös ammattitaitoista palvelua. Toinen asiakasryhmä koostui 
töissä käyvistä lounastajista. He olivat lähialueelta. Nopea ja hyvä hinta laatu-
suhde olivat heidän mieleensä. Viimeisenä asiakasryhmänä oli lähistöllä asuvat 
eläkeläiset. He arvostivat ammattitaitoista ja ystävällistä palvelua. Kaikkia asia-
kasryhmiä kuitenkin yhdisti arvostus ammattitaitoisesta ja ystävällisestä palve-
lusta sekä myös lounaan nauttimisesta terassilla.  
 

 
KUVIO 19. Holvin Pihan asiakasprofiilin havainnointia (Passi& Ripatti 2016, muo-
kattu). 
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Arvot  Yrityksen arvoja ovat asiakaskeskeisyys, ammattitaitoinen palvelu, laadukkuus ja 
rehellisyys. Tuotteet valitaan huolella. Ruoka ja juomatuotteissa panostetaan ma-
kuun, ulkonäköön sekä tuoreuteen. Asiakkaan mielikuva pyrittiin toteuttaa tuot-
teissa. Asiakaskeskeisyys näkyy yrityksessä siinä määrin, että asiakasta kuun-
nellaan ja heitä varten suunnitellaan erilaisia teemailtoja, tuotteita sekä palveluita. 
Asiakas tietää, että hän on yritykselle tärkeä. Asiakasta palvellaan niin kuin halu-
aisi itseään palveltavan. Palvelu tapahtuu rennon ammattitaitoisella otteella ja 
pieni pilke silmäkulmassa. Asiakastilat pyritään pitämään puhtaina, jotta asiakas 
kokemus ei kärsisi. Hävikkiä pyritään minimoimaan ruoka-annosten koon suun-
nittelussa, että roskiin menisi mahdollisimman vähän jätettä. Ihmisläheisyys nä-
kyy työntekijöiden hyvällä kohtelulla ja arvostamisella. 
 
Visio 
Visiolla tarkoitetaan näkemystä tulevaisuuden tavoitteesta, jossa yritys haluaa 
olla tulevaisuudessa. Holvin Piha on saanut pikkuhiljaa jalansijaa Tampereen 
keskustan ravintoloiden kilpailijana. Yritys on tullut tunnetuksi rauhallisesta teras-
sista sekä mahdollisuudesta vuokrata sisäpihan rakennusta yksityiseen käyttöön. 
Kanta-asiakkaita ei ole vielä ehtinyt muodostua, sillä Holvin Piha ei ole säännöl-
lisesti auki. 
 
Markkinointi  
Markkinointia Holvin Pihalla toteutettiin mainosflaijereiden avulla, sosiaalisessa 
mediassa, Kohokohdat-julkaisulla sekä Aamulehdessä. Flaijereiden jakaminen 
kesäisenä aamuna Tampereen keskustassa oli piristävä tapa aloittaa työpäivä 
opinnäytetyön kirjoittajan mielestä. Aamuisin tavattiin potentiaalisia asiakkaita ja 
monet innostuivatkin tulemaan lounaalle Holvin Pihalle. Sosiaalista mediaa päi-
viteltiin säännöllisesti ja opinnäytetyön tekijä kuvasi myös itse tuotteita sekä mil-
jöötä sosiaaliseen mediaan. Postauksien suunnittelun apuna käytettiin Canvaa 
jolla saatiin visuaalisuutta hyödynnettyä. Opinnäytetyön tekijän mielestä flaijeri-
markkinointia tulisi toteuttaa myös tulevina kesinä. Asiakkaan kohtaaminen ja yri-
tyksestä puhuminen rennolla otteella vaikutti positiivisesti asiakkaaseen ja pää-
tökseen tulla lounaalle juuri Holvin Pihalle. Sivumakua Holvin Pihan Instagram/ 
Facebook-päivityksistä (kuvat 1, 2, 3 ja 4.)  
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KUVA 1. Instagram päivitys 2023. KUVA 2. Lihalautanen kesältä 2023. 
 
                                                                                                                 

   

 
KUVA 3. Instagramissa päivitys 2023.  KUVA 4. Instagram päivitys 2023. 
 
Holvin Pihan päivityksissä sosiaalisessa mediassa opinnäytetyön tekijä otti ku-
via tuotteista, jotta pystyi hyödyntämään niitä somepäivityksissä. Apuna tekijä 
hyödynsi Canvaa, jolla hän sai visualisoitua kuvia. Canvaa pystyy hyödyntä-
mään ilmaiseksi, mutta sieltä löytyy myös maksullinen versio, silloin avautuu 
enemmän pohjia ja työkaluja, joita yritys voi hyödyntää. 
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6 KEHITTÄMISTYÖN TULOKSET 
 
 
6.1 Liikeidea ja kannattavuus 
 
Opinnäytetyön tarkoituksen oli kehittää Holvin Pihan liiketoimintaa kesällä 2023. 
Kehittämisen tuloksia olivat: 

▪ Liikeidea ja kannattavuus 
▪ Tuotteet ja palvelu 
▪ Brändi, imago ja tarina 
▪ Markkinointi 

 
Tutkitun teeman tuloksiin keskitytään erikseen omissa alaluvuissa. Tuloksista tu-
lee ilmi kehittämiskohteita liiketoiminnan parantamiseksi. Tulosten pohjalta Hol-
vin Pihalle luotiin Bisness Model Canvas -taulukko ja sen sisältöä kuvataan tar-
kemmin kuviossa 1 ja kuviossa 20 tarkastellaan Holvin Pihan Business Model 
Canvasissa. Kuviosta 20 voidaan huomata yrityksen kumppanit, toimintamallin, 
resurssit, tuotteet ja palvelut, asiakassuhde, jakelukanavat ja asiakassegmentit.  
 

 
KUVIO 20. Holvin Pihan Business Model Canvas.  
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Markkinatilannetta lähdettiin tarkastelemaan benchmarkkauksella, kilpailija-ana-
lyysillä sekä SWOT-analyysillä. Benchmarkkausta Holvin Piha teki kesällä 2023, 
kun haluttiin kartoittaa kilpailijat. Kilpailijoiksi valikoitui Ravintola Mint, Bistro 
Venla, Saunaravintola Kuuma sekä Stålberg Näsilinnankatu. Kun yritys vertailee 
omaa toimintaansa muihin toimijoihin, siitä voi oppia jotakin uutta. Benchmark-
kauksen tarkoituksena on löytää toisten yritysten avulla tapoja kehittää omaa toi-
mintaa. Kilpailija-analyysi on yrityksen markkinatutkimusta, jossa kerätään tietoa 
kilpailijoiden toiminnassa. Kun kilpailijoita ymmärretään, se täydentää merkittä-
västi yrityksen toiminnan strategista kehitystä. Kilpailija-analyysillä keskityttiin 
Holvin Pihan lisäksi neljään ravintolaan. Analyysissä käsiteltiin yrityksen heik-
kouksia, vahvuuksia, uhkia sekä mahdollisuuksia SWOT-analyysin avulla. Kilpai-
lijoiden ymmärtäminen on tärkeää, että yritys voi kehittyä ja ei tee samoja virheitä 
uudelleen, kuin kilpailijat. SWOT-analyysiä kuvataan paremmin kuvioissa 13, 14, 
15 ja 16.   
 
Liikeideana on ravintolatoiminta muuntautuvalla liikeidealla, joka toimii kesällä 
bistrona ja muina aikoina erilaisten tapahtumien ja yksityisvuokrauksien mer-
keissä. Ranskalaishenkinen bistro palvelee kesällä tarjoten myöhäistä lounasta. 
Lounaslistalta löytyy Bouillabaisse keittoa, muutama salaatti, leipäannos sekä 
herkullisia valkosipulietanoita. Itse tehdyt jäätelöt sopivat mainiosti makean näl-
kään. Juomapuoli keskittyy viiniin, mutta valikoimasta löytyy myös oluita, siideriä, 
lonkeroa ja erilaisia alkoholittomia vaihtoehtoja. Juomasekoituksia löytyy ja lop-
pukesälle suunniteltiin Holvin Pihan kannu. Ravintola panostaa ruokaan, juo-
maan, tarjoiluun sekä ammattitaitoiseen henkilökuntaan. Henkilökunta vaikuttaa 
yrityksen mielikuvaan suuresti, sillä kun kyseessä on ravintola niin asiakaspalvelu 
on iso osa ravintolakokemusta. Kokemukseen vaikuttavat asiakaspolku ja se voi 
sisältää markkinointia, myyntiä ja käyttökokemuksia. 
 
Liikeidea koettiin miljööhön sopivaksi, jossa korostuivat vivahteet ranskalaisesta 
keittiöstä, ammattitaitoisesta asiakaspalvelusta ja laadukkaista viineistä sekä 
ruuasta. Holvin Piha on saanut innokkaan vastaanoton, jonka myötä kiinnostusta 
on herännyt myös tilan vuokraamiseen. Holvin Pihasta on tehty juttu Kohokohdat 
lehdelle, mutta tämä ei vielä ole tavoittanut potentiaalisia asiakkaita. Lehtiartikke-



44 

 

lin lisäksi Holvin Piha osallistui syksyllä 2023 Pintxo-tapahtumaan. Pintxo-tapah-
tuma toi uusia asiakkaita kivasti. Asiakkaat ihastelivat kovasti miljöötä, sillä onhan 
se todella tunnelmallinen pimeän aikaan. 
 
 
6.2 Tuotteet ja palvelu 
 
Tuotevalikoima ei ole kovin laaja, mutta on erottuva lounaskilpailijoista muun mu-
assa valkosipulietanoiden ja Burgundin leivän osalta. Kesällä 2023 lounaslistalta 
löytyi lohi- ja tofusalaatti, Burgundin leipää, Bouillabaissea, etanoita sekä itse teh-
tyjä jäätelöitä. Juomavalikoimasta löytyi erilaisia viinejä, oluita, lonkeroa sekä eri-
laisia alkoholittomia vaihtoehtoja. Kesätarjous innosti asiakkaita valitsemaan lou-
naslistalta alku, -pää- ja jälkiruuan. Kesän 2022 lounasmenusta tuttu Bouilla-
baisse keitto haluttiin säilyttää myös kesän 2023 listalla. Bouillabaisse keitto ja 
lohisalaatti olivat kesän 2022 suosituimmat annokset. Listalle saatiin myös itse 
tehtyjä jäätelöitä sekä sorbetteja, joita valmistettiin Tiiliholvin keittiössä. Opinnäy-
tetyön tekijä valmisti muun muassa raparperisorbettia, joka sopi hyvin kesäpäi-
vään kirpeyden sekä raikkauden takia. 
 

Pääsin makumatkalle Ranskaan, kommentoi hymyilevä asiakas.  
 

Palvellulla on suuri merkitys asiakkaan näkökulmasta. Asiakkaan tulisi tuntea it-
sensä tervetulleeksi. Holvin Pihalla asiakkaita palveltiin rennosti, mutta ammatti-
taitoisesti. Kun asiakasta palvellaan ammattitaitoisesti, niin on todennäköistä, 
että asiakas palaa myös uudelleen. 
 
 
6.3 Brändi, imago ja tarina 
 
Holvin Pihaa pidetään idyllisenä, siistinä ja tunnelmallisena paikkana. Sisustuk-
sessa on käytetty Saara Sinivuoren ystävän tekemiä tauluja, jotka tuo tunnelmaa 
Holvin Pihan seinille. Valkoiset pöytäliinat ja kynttilät luovat viihtyisää tunnelmaa. 
Holvin Pihan miljöö on brändin ja imagon rakentamisen kannalta hyvä puoli. Mil-
jöö koettiin rauhallisena paikkana, vaikka sijaitsee ydinkeskustassa. Holvin Pi-



45 

 

halle haluttiin tulla nauttimaan lomapäivästä sekä lounaasta. Miljöön lisäksi ima-
goon vaikutti ranskalaishenkinen menu ja itse tehdyt jäätelöt sekä sorbetit. Ne 
toivat asiakkaalle lisäarvoa. Asiakkaille välittyivät ammattitaitoinen henkilökunta, 
rentous ja ystävällinen palvelu. 
 
Holvin Pihan tarinaa ei juurikaan ollut havainnoitu. Siitä syystä monilla asiakkailla 
ei ole muodostunut käsitystä Holvin Pihan tarinasta. Holvin Pihan tarinan lähtö-
kohtana oli saatu idea muuttaa Tiiliholvin varastotilana toiminut sisäpiharakennus 
ravintolaksi, jonka myötä tilaa remontoitiin hieman alkukesästä 2022. Tarinan 
ydinviestinä on palvella asiakkaita heidän tarpeidensa mukaan tilausravintolana 
ja kesäaikaan bistrona. Aleksin Ravintolat Oy:n toimitusjohtaja Jaakko Sinivuori 
koki, että sisäpiharakennukselle voi olla kysyntää. Holvin Piha oli kesän ajan so-
siaalisessa mediassa hyvin läsnä, mutta pieni seuraaja määrä ei tavoittanut tar-
peeksi ihmisiä. Sosiaalisessa mediassa julkaisut olivat houkuttelevia. 
 
 
6.4 Digistrategia 
 
Digistrategia on toimiva silloin, kun tavoitteet, idea, brändin persoonallisuus, 
avainsanoma, markkinointitavat ja markkinointikokonaisuus on kirjattu ylös. Täl-
löin voidaan ymmärtää paremmin eri markkinointitoimenpiteiden vaikutusta sekä 
havaita, mitä markkinoinnilla toivotaan ja odotetaan tulevaisuudessa. Digistrate-
dian kulmakivet Holvin Piha on linjannut haastattelun ja teorian perusteella. Kul-
makivet on tiivistetty kuvioon 21. Teorialähteistä kerättyjen taustatietojen mukaan 
Holvin Pihalle voidaan rakentaa asiakkaisiin vetoava ja hyödyntää innostavaa yri-
tyksen uniikkia identiteettiä ja erottuvia piirteitä digitaalisissa kanavissa.  
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KUVIO 21. Holvin Pihan digistrategian kulmakivet (Komulainen 2018, 124, muo-
kattu). 
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6.5 Kehitysehdotukset 
 
Ruoka ja juomatuotteet 
Ruokatuotteista saatu palaute oli kesän 2023 aikana positiivista. Etenkin Bouilla 
baisse keitto sai paljon hyvää palautetta. Keittoa koristi sahramiaioli sekä tillin 
lehdet. Valkosipulietanat valinnaisella juustolla olivat myös suosittuja. Juusto 
vaihtoehtoina olivat sinihomejuusto ja emmentaljuusto. Kasvisvaihtoehtona oli 
ruusukaalia. Kesän 2023 lounasmenu pysyi samana. Opinnäytetyön tekijällä oli-
sikin ehdotus tulevalle kesälle, että listalla olisi esimerkiksi viikoittain vaihtuva 
leipä (kuva 1). Sillä voitaisiin saada asiakkaat palaamaan testaamaan uutuuksia. 
 

 
KUVA 5. Kehitysehdotuksena olisi tuoda listalle viikoittain vaihtuva tuote. 
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Juomatuotteita Holvin Pihalla löytyy laajalti. Valikoimaan kuuluu erilaisia viinejä, 
oluita, lonkeroa sekä alkoholittomia vaihtoehtoja. Ammattitaitoinen henkilökunta 
osaa suositella ruuille sopivat viinit, mikä täydentää makuelämystä. Kesällä 2023 
juomalistalle saatiin Holvin Pihan kannu, joka oli raikas tuote kesäpäivään. Opin-
näytetyöntekijä ehdottaisikin, että kesälle 2024 juomalistalle saataisiin muutama 
vakio drinkki, mitä listalta saisi tilattua ja miksipä niitä ei saisi vaikka kannun muo-
dossa. 
 
Brändin markkinointi 
Opinnäytetyön tekijä loi kyselyn kesän aikana. Kyselyyn oli mahdollista vastata 
qr-koodin avulla, joita oli mm. pöydissä sekä vessan seinässä. Kysely ei tavoitta-
nut toivottua asiakasmäärää. Vastauksia kesän aikana kertyi 3 kappaletta. Kyse-
lyyn vastanneiden tulosten perusteella (N= 3 ) asiakkaat olivat tyytyväisiä tuottei-
siin, mutta kyselystä huomasi, että asiakkaat eivät ole tietoisia Holvin Pihan toi-
minnasta. Mielikuvaa ei ole vielä syntynyt asiakkaille ja heidän on vaikea löytää 
sisäpihalle. Holvin Pihan tavoitteena oli lisätä asiakas tietoisuutta ja panostaa so-
siaalisen median kanaviin periteisten markkinointikeinojen rinnalla. Toiveena olisi 
kehittää sosiaalisen median kanavat toimivaksi asiakashankinnan keinoksi. So-
siaalisen median kanavista Facebook ja Instagram tulevat olemaan jatkossakin 
Holvin Pihan pääkanavat. Kanavissa on käytetty maksullista ominaisuutta. Sosi-
aalisen median näkyvyyttä saatiin julkaisuilla, reels-videoilla sekä asiakkaiden ja-
kamilla tarinoilla.  
 
Julkaisuja tehdään tällä hetkellä vain silloin, kun tapahtuma on tulossa. Niitä tulisi 
tehdä kerran viikkossa, sillä säännöllinen julkaisurytmi pitää asiakkaat kiinnostu-
neina ja innokkaina. Tämän lisäksi julkaisuissa olisi hyvä muistutella asiakasta: 
informointi tulevista tapahtumista, aukioloajoista ja mahdollisuuksista vuokrata ti-
laa omiin juhliin tai tapahtumiin. Julkaisut ovat koostuneet kuvista ja videoista. 
Analysointityökaluja kanavissa ei ole käytetty, mutta asiakkaiden aktiivisuutta on 
tarkasteltu seuraamalla satunnaisesti seuraaja- ja tykkäysmääriä. Holvin Pihalla 
ei ole vielä muodostunut varsinaista slogania. Sloganille ei ole koettu varsinaista 
tarvetta, muttei siitä haittaakaan ole, jos siitä saa ajattoman, ytimekkään ja myy-
vän lausahduksen. 
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Nykytila 
Holvin Pihalla on tilit Facebookissa, Instagramissa sekä Tiktokissa. Yritys on 
käyttänyt maksullista mainontaa Facebookissa, mutta kampanjoita muun muassa 
kesämenusta ja Holvin Pihan kannusta on ollut Facebookissa ja Instagramissa. 
Sosiaalisen median kanavien sääntöjen mukaisia julkaisuja on ollut menulista, 
kampanjat sekä aukioloaikoihin liittyvät muutokset. Kanavat on ollut yritykselle 
tiedotus ja markkinointikanavana, mutta niiden toimivuutta ei olla mitattu syste-
maattisesti. Holvin Pihassa toimintaa on suunniteltu loppuvuodelle 2023 ja sitä 
on lähdetty markkinoimaan sosiaalisen median kanavissa.  
 
Tapahtumien suunnittelu 
Tapahtumien suunnittelua käsitellään tarkemmin luvussa 4.6. Tapahtumaan ei 
tarvita mitään erikoista syytä, vaan ne voivat toimia lisäpalveluina jo valmiiksi ole-
valle yritystoiminnalle. Tapahtumat voivat lisätä kävijämääriä, herättää asiakkaan 
kiinnostusta sekä myös auttaa löytämään uusia asiakkaita. Holvin Pihan tapauk-
sessa ravintolatoiminta on yrityksen ydinpalvelua, mutta tapahtumat tuovat lisää 
palvelulle. 
 
Kun tapahtumia aletaan suunnittelemaan Holvin Pihassa, pitäisi muistaa pysäh-
tymään miettimään, mikä on tapahtuman tarkoitus ja tavoite. Holvin Pihalla ta-
pahtuman järjestämisen tarkoituksena voisi olla markkinoinnin väline tai asiakas 
kokemusten tuottaminen. Holvin Piha sijaitsee Tampereen keskustassa, joten 
sinne on helppoa saapua, vaikkakin ihmisvirtaa Kauppakadulla on niukasti. Ta-
pahtuman kohderyhmä on myös hyvä määritellä, että markkinointi tavoittaa mah-
dollisia potentiaalisia asiakkaita. Markkinointikanavat tulee miettiä kohderyhmän 
mukaan. Kun määritellään kohderyhmää siinä auttaa asiakassegmentointi. Il-
miönä tapahtuma on väliaikainen. Tapahtumassa voi olla toimintaa muun mu-
assa esiintyjiä, taidenäyttely tai mitä vaan mitä yritys keksii. Holvin Pihalla on 
mahdollista myös järjestää tapahtumia ja vuokrata tilaa yksityiskäyttöön.  
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KUVA 6. Tapahtumakalenteri ehdotus vuodelle 2024.  
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7 JOHTOPÄÄTÖKSET JA POHDINTA 
 
 
Opinnäytetyön suunnittelu alkoi jo 17.5.2023 aikataulusuunnitelmalla. Työn ai-
neiston keruu alkoi kesällä 2023, kun opinnäytetyön tekijä oli ollut kesän kokkina 
Holvin Pihan Bistrossa. Innostusta ja motivaatiota kirjoittamiseen tekijä sai syys-
kuun alussa. Uudella kompleksilla toimivaa ravintolaa on ollut mielenkiintoista ja 
opettavaista toteuttaa. Opinnäytetyöntekijä on saanut hienon kokemuksen työtä 
tehdessä. Prosessina työ sujui ilman suurempia mutkia. Koulusta saatu tuki auttoi 
opinnäytetyön etenemisessä. Opinnäytetyön tekeminen oli inspiroivaa ja miele-
kästä. Opinnäytetyön tekijä on tyytyväinen tuotokseen ja suunniteluissa aikatau-
luissa pysyttiin hyvin. 
 
Toimiva strategia ja suunnitelmallisuus liiketoiminnan kehittämisessä on edellytys 
markkinoilla selviytymiselle ja onnistumisille. Tampereella on laaja ravintolatar-
jonta. Jokaiselle löytyy ihan varmasti jotakin, on kahviloita, yökerhoja, pubeja ja 
erilaisilla konsepteilla toimivia ravintoloita. Ravintola-ala on tilanteessa, jossa 
kustannukset ovat nousseet huomattavasti viime aikoina ja työntekijöistä on pu-
laa. Hintojen nousuun on vaikuttanut maailman tilanne. 
 
Työ avasi silmiä brändimielikuvan tärkeydestä, markkinoinnista sekä ketterästä 
menetelmästä. Yrityksen tulisi olla tietoinen omasta brändistään ja myös siitä, 
kuinka yritys pystyy vaikuttamaan viestinnällä brändiin. Yritys saa positiivista nä-
kyvyyttä, potentiaalisia asiakkaita ja mielikuvia, kun yrityksen tuotteet, palvelu 
sekä sisällön tuotto on selkeää ja tavoittaa kohderyhmän. Sisältö digikanavissa 
voi olla erityyppisiä; informatiivista, osallistavaa, kampanjoivaa tai brändiä mark-
kinoivaa. Kohderyhmän löytämiseen käytettiin asiakasprofiilimenetelmää. Palve-
lumuotoilu on prosessi ja sen erilaisia menetelmiä yrityksen olisi hyvä hyödyntää 
kompleksia kehittäessä. Holvin Pihan brändin esille tuominen kekseliäällä ja ren-
nolla tavalla on mahdollista digikanavissa. Opinnäytetyön tekijä on sitä mieltä, 
että työ opetti myös paljon oman työskentelyn hallinnasta. 
 
Otin asenteekseni saada ensin teoria osuuden pakettiin ja sen jälkeen aloittaa 
kirjoittamaan pohdintaa. Opin paljon uutta tutkimuksen tekemisestä, ketterästä 
liikeideasta ja markkinoinnin toteuttamisesta. Yrityksen toimintaan ja uuden 
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kompleksiin suunnitteleminen oli mielenkiintoista ja todella valaisevaa. Holvin 
Piha voisi toteuttaa markkinointia digikanavissa erottautuvalla tavalla, tuoden yri-
tyksen toimintaa esiin houkuttelevasti. Säännöllinen ja vuorovaikutteinen toiminta 
edesauttavat asiakkaan ja yrityksen välistä vuoropuhelua niin uusien kuin nykyis-
ten asiakkaiden kanssa. Sosiaalisenmedian tarjoaa yritykselle alusta, jossa si-
toutetaan ja ylläpidetään asiakassuhdetta. Oli mahtavaa huomata, kuinka paljon 
internetissä on yrityksille suunnattuja apupalveluita, kuten liiketoiminnan kehittä-
miseen, palvelumuotoiluun, markkinointiin sekä asiakashankintaan. Kehittämi-
seen liittyvää neuvontaa on tarjolla ilmaiseksi sekä maksua vastaan. Yrityksen 
olisi hyvä pitää mielessä, että tällaisista palveluista voisi olla hyötyä palvelua tai 
uutta kompleksia kehittäessä. Yritys voisi hyödyntää ilmaista apua sivustoihin tu-
tustumalla, koska sieltä voi löytyä hyviä vinkkejä omaan toimintaan. 
 
Teoriaosuus oli haastavinta kirjoittaa, varsinkin sen kokoaminen täydentämään 
työtä loogisesti. Internetlähteitä on kirjallisuutta huomattavasti enemmän, mutta 
en itse koe, että se olisi huono asia. Nykyään internetistä löytää hyviä lähteitä, 
kun siihen käyttää aikaa ja vaivaa. Ei kannata tyytyä ensimmäiseen löytämäänsä 
lähteeseen. Kaikki verkkolähteet ovat tekijän mielestä luotettavia ja ne täydentä-
vät hyvin kirjallisuuslähteitä. 
 
Tiiliholvissa ei ole tehnyt ennen vastaavaa tutkimusta. Tästä työstä on paljon hyö-
tyä henkilöstölle, ja työlle asetetut tavoitteet täyttyivät. Kilpailija-analyysillä saatiin 
tietoa kilpailijoista. Asiantuntijahaastattelulla saatiin hyvin tietoa toimitusjohtaja 
Jaakko Sinivuoren näkökulmista Holvin Pihasta ja liikeidean kehittämistä. Haas-
tattelun järjestelyä helpotti se, että asiantuntija Jaakko Sinivuori on tuttu. Haas-
tattelulla sain sitä tietoa, mitä lähdin selvittämään. Asiantuntijahaastattelulla läh-
din selvittämään, miten Sinivuori näkee liikeidean kehittämisen ruokaravinto-
loissa. Asiakaskysely toteutettiin kesän aikana ja kyselyn avulla emme saaneet 
tarpeeksi asiakkaita tavoiteltua. 
 
Tulevaisuudessa tästä työstä saatuja tietoja voi hyödyntää esimerkiksi seuraa-
vissa pop up -tapahtumissa. Yritys voisi tulevaisuudessa hyödyntää paikallisia 
yhteistöitä, kuten esimerkiksi lähialueella olutravintolan kanssa tehty yhteistyö 
voisi saavuttaa potentiaalisia asiakkaita. Sosiaalisen median kanavat ovat erin-
omainen kanava mainostamaan tapahtumia.  
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LIITTEET 

Liite 1. Holvin Pihan mainos flaijereit kesällä 2023. 
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Liite 2. Havainnointi 

Havainnointi- Holvin Piha 28.9.2023 
 
HAVAINNOINNIN KOHTEET  
Lounasaika klo 12–16 
- Asiakaskunta; asiakasmäärät, profiilit (ikä, sukupuoli, seura) 

▪ päivät vaihtelivat paljon toisistaan ei ollut tasaista virtaa 
▪ pariskuntia 

-keski-ikäisiä 
-parikymppisiä 

▪ yksittäisasiakkaat 
-eläkeläisiä 
-työssäkäyviä 

▪ ystävä seurueita muutamia 
-Holvin pihan asiakaspalvelu 

▪ ystävällisyys, lämminhenkisyys, asiantunteva palvelu 
▪ tumma työasu 
▪ palvelu rentoa, mutkatonta ja asiakasta kuunnellen 

- Päivittäinen toiminta; henkilöstön määrä ja roolit, ilmapiiri, työtahti 
▪ salissa 1 tarjoilija 
▪ keittiössä 1 kokki 
▪ yhteistyö toimivaa ja näppärää 

- Sisustus ja tilan käyttö 
▪ sisustustyyli raikas ja tunnelmallinen 
▪ taustalla soi musiikki 
▪ sisätiloissa pöydissä kuivattuja kukkia 
▪ sisätiloissa valkoiset pöytäliinat 
▪ asiakaspaikkoja sisätiloissa noin 25 ja kesä kaudella toimii terassi 
▪ pieni, mutta idyllinen miljöö 

- Koneet ja laitteet 
▪ uuni, induktioliesi, salamanteri, jääpalakone, jääkaappi, pieni pakastin 
▪ pieni keittiö-> vaikuttaa menuun ja toimintaan 
▪ tiskikone 
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Liite 3. Holvin Pihan menut kesällä 2023. 
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Liite 4.  Perehdytyslistasta ja annosten ohjeistus. 
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