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Tämä päiväkirjamuotoinen opinnäytetyö keskittyy ravintolapäällikön työhön uuden viinilistan 
kehittämisessä Tampereella sijaitsevalle ruokaravintolalle. Opinnäytetyö koostuu päivittäi-
sestä raportoinnista ja viikkoanalyyseistä kahdeksan viikon ajalta. Kahdeksan viikon ajalle ra-
portointiteemoiksi nousivat asiakastarpeet, trendit nyt ja tulevaisuudessa, sidosryhmät & yh-
teistyö, tuotteistaminen, kannattavuus, asiakasnäkemys, koulutus sekä prosessin jalkauttami-
nen käytäntöön. Viikoittaisissa työtehtävissä kirjataan omia havaintoja ja pohdinnat peilataan 
kerättyyn teoriatietoon, jonka pohjalta pyritään kehittämään uusia ideoita sekä ratkaisuja.  
 
Työn tavoitteena oli parantaa asiakaskokemusta ja kohdata asiakkaiden tarpeet trendien mu-
kaisesti. Kehittämistehtävänä oli viinilistan uudistaminen, jossa huomioitaisiin laajasti tuote-
kategoriat ja makuparit ruokatuotteiden kanssa. Ravintolapäällikkö työskenteli läpi koko pro-
sessin aktiivisesti yhteistyössä eri sidosryhmien kanssa. Viitekehyksessä käsitellään viinilistan 
suunnittelua, asiakaskokemuksen rakentamista ja henkilökunnan osallistamista. Menetelmälli-
sesti työssä hyödynnetään viikkoanalyysia, kyselyitä asiakkaille ja henkilökunnalle sekä kilpai-
lija-analyyseja.  
 
Opinnäytetyön tuloksena syntyi kattava, ravintolakonseptiin sopiva viinilista. Työn seurauk-
sena ravintolapäällikkö sai kokemusta liiketoiminnan kehittämisestä, itsensä johtamisesta 
sekä kehittyi ajanhallinnassa. Keskeisillä tuloksilla tähdättiin asiakaskokemuksen parantami-
seen ja myyntikatteen nousuun. Tuloksia arvioidaan asiakaspalautteiden, asiakastyytyväisyy-
den ja myyntitilastojen perusteella, ja johtopäätöksiä päästään analysoimaan tulevaisuu-
dessa.  
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This diary-format thesis focuses on the work of a restaurant manager in developing a new 
wine list for a restaurant in Tampere. The thesis consists of daily reporting and weekly 
analyses over a period of eight weeks. The reporting themes for the eight-week period 
included customer needs, trends now and in the future, stakeholders & cooperation, 
productization, profitability, customer insight, training, and practical implementation of the 
process. In weekly assignments, personal observations were recorded, and reflections were 
mirrored against the collected theoretical information, based on which new ideas and 
solutions were developed.  

The aim of the thesis was to create a new wine list taking into account product categories 
and wine and food paring. In addition to the development task, the aim was to improve the 
customer experience and meet customer needs according to trends. The restaurant manager 
worked actively throughout the process in cooperation with various stakeholders. The 
framework covers wine list planning, building customer experience and involving staff. The 
methods used were weekly analysis, customer and staff surveys, and competitor analyses. 

The result of the thesis was a comprehensive wine list suitable for the restaurant concept. As 
a result of the work, the restaurant manager gained experience in business development, 
self-management and developed in time management. The key results were aimed at 
improving the customer experience and increasing the sales margin. The results were 
evaluated based on customer feedback, customer satisfaction and sales statistics, and the 
conclusions can be analysed in the future. 
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1 Johdanto 

Käsittelen tässä päiväkirjamuotoisessa opinnäytetyössäni työtäni ravintolapäällikkönä kehit-

täen uuden viinilistan toimeksiantajayritykselle. Dokumentoin omaa työskentelyäni 8 viikon 

ajan sisältäen 40 työpäivää välillä 19.2.-14.4.2024. Jokaisen viikon päätteeksi jäsennän viik-

koanalyysissa kehittymistä ja osaamisen uudistusta kehittämisprosessin näkökulmasta. Valitsin 

menetelmäksi päiväkirjamuotoisen opinnäytetyön kehittämään omaa ammatillista osaamis-

tani. Viinilistan uudistamisen prosessissa pystyn dokumentoimaan kehittämistä ja työskente-

lyäni 8 viikon ajan, tuottaen toimeksiantajalle kannattavan ja konkreettisen kehittämistyö.   

Tämän opinnäytetyön tavoitteena on kehittää viinilistan uudistaminen osana työnkuvaani. 

Opinnäytetyön tarkoituksena on toteuttaa viinilistan uudistaminen trendien mukaisesti kohda-

ten asiakkaiden tarpeet. Viinilistan uudistamisessa otan huomioon yhteistyökumppanit, joiden 

kanssa on sovittu tietyt sopimustuotteet ja sopimusosuudet. Valikoimatuotteita valittaessa ra-

kennan listan huomioiden tuotekategoriat: kuohuviinit, samppanjat, valko-, puna- ja jälkiruo-

kaviinit, alkoholittomat tuotteet sekä viinipaketit. Tuotteistus rakennetaan menekkituottei-

den ja palvelutuotteiden kategorioihin, joiden myötä suunnittelen lasi- ja pullomyyntiin so-

veltuvat tuotteet sekä pullokokojen laajuuden. Toteutuksessa huomioin kohdeyksikkönä ruo-

karavintolan, joten suunnittelu toteutetaan tukemaan ruokatuotetta, muodostaen makupa-

reja. Tuotteistuksessa huomioin hävikin syntymisen, ennaltaehkäisemisen ja minimoimisen tu-

kemaan kannattavuutta. Tuottavuuteen pohjautuen viinilistasuunnittelussa toteutan katelas-

kennan tavoittelemaan viinin keskiarvoista myyntikatetta. Trendeihin perehdyn liiketoimintaa 

tukien, havainnoiden trendejä nyt ja tulevaisuudessa, siten, että kohderavintola voi olla edel-

läkävijä viinitrendeissä. Opinnäytetyössä osallistan asiakkaat suunnitteluvaiheessa, tehden ky-

selyn, mitkä ovat asiakkaiden tarpeet, odotukset sekä mielikuvat. Asiakkaiden tarpeet peilaan 

myös liiketoiminta-alueeseen, millainen on ostokäyttäytyminen viinien osalta kohdeyrityksen 

alueella. Suunnitteluvaiheessa perehdyn ja havainnoin asiakaskokemuksen rakentamista elä-

mykselliseksi tuotteistuksen avulla. Lisäksi otan lisämyynnin osaksi palvelua, miten erilaisilla 

tuotevalinnoilla voidaan lisätä myyntiä, joka tulee nähdä palveluna asiakkaalle. Raportoin 

myös henkilökunnan osallisuuden suunnittelu- ja koulutusvaiheessa, jotta kehittämisproses-

sissa työntekijät tulevat kuulluksi ja saavat työkaluja työn toteuttamiseen.  

Toimeksiantajayritykseni sijaitsee Tampereella ja organisaatio muodostuu 8:sta eri ravinto-

lasta, joista kohdeyksikkö on ainoa ruokaravintola. Koko organisaatio työllistää noin 100 hen-

kilöä, joista kohdeyksikkö noin 35. Kohdeyksikköni missio on olla Tampereen menestynein ruo-

karavintola, tarjoten ensiluokkaisia juoma- ja ruokatuotteita. Opinnäytetyön tarkoituksena on 

listauudistuksen myötä kehittää prosesseja kohdaten asiakastarpeet. Uudistuksen myötä voi-

daan parantaa asiakaskokemusta ravintolassa ja tarkastella siihen vaikuttavia tekijöitä. 
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Lisäksi kokonaisuutta voidaan hyödyntää organisaation muissa yksiköissä sekä uusissa ravintola 

avauksissa, luoden työkaluja, toimintamalleja ja tietoperustaa henkilöstölle.   

2 Nykytilan analyysi 

2.1 Oman osaamisen analyysi 

Olen työskennellyt kohdeyksikön ravintolapäällikkönä 1,5 vuotta. Ravintolapäällikön työtehtä-

viini kuuluu ravintolan päivittäisen johtamisen lisäksi ravintolan johtamiseen liittyvät hallin-

nolliset tehtävät. Työtehtäviini kuuluu henkilökunta resurssointi, myyntipalvelu, taustajohta-

minen, asiakassuhteiden luominen ja ylläpitäminen, yhteistyökumppaniverkostojen hallin-

nointi, ruoka- ja juomatrendeistä tietoisuuden ylläpitäminen, yrityksen johdolle raportointi, 

ravintolapalveluiden kehittäminen, markkinointi, asiakaspalvelu ja asiakaskokemuksien paran-

taminen.  

Ravintolapäällikkönä olen tulosvastuussa yksiköstä, huomioiden budjetin, tavoitekatteet, hen-

kilöstökuluprosentin sekä muut liiketoiminnan kulut. Päivittäiseen työskentelyyni kuuluu liike-

vaihtoon reagointi. Esihenkilönä johdan 35 hengen tiimiä, johon sisältyy salin- ja keittiön 

työntekijät. Lisäksi käytämme eri henkilöstövuokrausyritysten palveluita. Henkilöstöjohtami-

sessa huolehdin työvuorolistasuunnittelusta, rekrytoinneista, perehdytyksestä, koulutuksista 

sekä henkilöstötyytyväisyydestä eri keinoin. Vastuualueisiin kuuluu myös turvallisuus- ja viran-

omaisasiat, konseptissa pysyvyys ja sen toimivuus sekä asiakaspalvelulupaus.  

Oman osaamisen arviointi  

Olen työssäni esihenkilönä tavoitteellinen, omatoiminen, tuotetietouden omaava ja asiakas-

palveluun intohimolla suhtautuva. Haluan johtaa esimerkillä inhimillisesti, henkilökunnan hy-

vinvoinnista huolehtien, työntekijöitä kuuntelemalla ja heitä osallistamalla sekä sitoutta-

malla. Pyrin aktiivisesti kehittämään ja puuttumaan ravintolan toiminnan epäkohtiin. Haluan 

positiivisesti haastaa itseäni ja lunastaa odotukset minua kohtaan.     

Kehittyminen  

Haluan edetä urapolullani ja ammatillisesti kehittyä, pyrkien uudistumiseen ja osaamisen joh-

tamiseen. Toivottavasti tulevaisuudessa suorittaen vielä Master of Wine -tutkinnon. Olin syk-

syllä 2023 Itävallassa ja Italiassa viinitilavierailuilla. Itävallassa vierailimme kahdella eri viini-

tilalla Domäne Wachau sekä Stift Klosterneuburg. Italiassa puolestaan keskitimme kolmen päi-

vän vierailun Venetoon Bottegan tilalle. Koen suurena intohimonani viinimaailmaan syventy-

misen.  
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Kehittämisprosessissa koen vahvuudeksi sen, että minulla on kokemusta ravintolapäällikkönä 

13:sta eri ravintolasta. Olen tuottanut lukuisia asiakaskokemuksia asiakkaille, havainnoinut 

miten eri asiakasryhmät tekevät ostopäätöksensä ja kuinka suuri merkitys palvelulla on posi-

tiiviseen asiakaskokemukseen. Opinnäytetyössäni haluan tuoda viinit osaksi laadukasta koko-

naisuutta, ja tavoitteeni opinnäytetyössä on oman osaamisen kehittäminen liiketoimintaa tu-

kien. 

2.2 Sidosryhmät 

Sidosryhmät ovat laajasti osallistettu mukaan liiketoiminnan kehitysprosessiin. Sidosryhmiin 

kuuluu yrityksen johto, henkilöstö, yhteistyökumppanit ja asiakkaat. Raportoin pitkin proses-

sia yrityksen johtoa linjauksista uuden viinilistan myötä.  

Viiden tähden asiakaskokemus -kirjassa (Ahvenainen, Gylling & Leino 2017, 16–18) nostetaan 

esille ”B2B Customer Experience Survey 2015” -asiakaskokemustutkimuksen tuloksia verrat-

tuna Talent Vectian tutkimustuloksiin kotimaassa, joista ilmenee asiakaskokemuksen merki-

tyksen erot Suomessa ja globaalisti. Kansainväliset yhtiöt kokivat asiakaskokemuksen olevan 

aidosti arjessa arvoa tuottava kilpailuetu. 78 % globaalien yritysten johdosta pitää hyvää asia-

kaskokemusta kilpailuetuna, kun puolestaan kotimaisten yritysten johdosta ainoastaan 40 %. 

Yrityksen strategian ja kehittämisen tukena tulee nähdä asiakaskokemuksen kehittäminen, 

joka vaikuttaa yrityksen kasvuun ja kannattavuuteen. Asiakaskokemus syntyy asiakkaan odo-

tusarvon ja toteuman suhteena. Ravintola-alaan peilattuna, jossa tuotteet, palvelut, hinta ja 

laatu voivat olla lähellä kilpailijayritystä, asiakaskokemus voi olla ainoa tapa erottautua.  

Palvelunäkökulma arvonluontiprosessi   

Asiakkaat hakevat erilaisia tarjoomia, jotka voivat sisältää tuotteita, palveluita, tietoa ja 

huomiota. He näkevät nämä kokonaisuudet tapana saada arvoa. Yritysten tulisi ymmärtää 

tämä ja pyrkiä tarjoamaan asiakkailleen kokonaisvaltaista palvelua, joka täyttää heidän tar-

peensa ja odotuksensa, oli kyseessä sitten tuote tai palvelu. Tämä auttaa luomaan vahvempia 

suhteita ja lisäämään asiakastyytyväisyyttä. (Gröönroos 2009, 25.) Asiakkaat etsivät ratkai-

suja, jotka palvelevat heidän omia arvoprosessejaan.  

2.3 Vuorovaikutus 

Vuorovaikutus henkilöstön kanssa tapahtuu pääasiassa keskustelemalla työvuoroissa ja sisäi-

sissä palavereissa sekä koulutuksissa. Päivittäisessä johtamisessa vastaan siitä, että vastuualu-

eet asiakaspalvelusta on jaettuna työntekijöille vastuu- ja pöytäkohtaisesti. Työkuormitusta 

pyritään jakamaan henkilöstön välillä ja se edellyttää aktiivista kommunikointia sekä vuoro-

vaikutusta läpi työvuoron. Työympäristön vaihtelevien työaikojen vuoksi henkilökuntaa 
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tiedotetaan myös WhatsApp-ryhmäkeskusteluiden kautta, jotta voidaan taata tiedonkulku ja 

tiedotettuihin asioihin pystytään palamaan työvuorojen mukaisesti. 

Esihenkilötasolla pidetään kerran kuukaudessa päällikköpalaveri, jotta voidaan viestiä ja oh-

jeistaa yhtenäisesti koko organisaatiotasolla. Lisäksi kerran vuodessa pidetään kehityskeskus-

telut henkilökohtaisesti jokaisen työntekijän kanssa. Näistä kirjataan muistiinpanot, jotta voi-

daan seuraavassa keskustelussa palata esille nostettuihin asioihin, epäkohtiin sekä tavoittei-

siin.  

Eri yhteistyökumppaneiden kanssa kommunikointi tapahtuu puhelimitse, sähköposteilla ja so-

vituilla tapaamisilla. Yrityksen johdon kanssa kanssakäyminen tapahtuu WhatsApp-ryhmäkes-

kusteluissa sekä palavereissa. Palavereiden lukumäärä kuukausitasolla on 1–4 kertaa, riippuen 

asialistan laajuudesta. Jokaisesta palaverista teen muistiinpanot, jotta jää merkintä sovi-

tuista asioista.       

3 Päiväkirjaraportointi 

Päiväkirjamuotoinen opinnäytetyö hyödyntää autoetnografista tutkimusmenetelmää. Autoet-

nografia on tutkimusmenetelmä, jossa tutkija käyttää omia henkilökohtaisia kokemuksiaan ja 

reflektointiaan ymmärtääkseen ja analysoidakseen kulttuurisia, sosiaalisia ja yhteiskunnallisia 

ilmiöitä. Tämä menetelmä yhdistää omaelämäkerrallisen kirjoittamisen ja etnografisen tutki-

muksen, korostaen tutkijan subjektiivista näkökulmaa. Autoetnografia tarjoaa syvällisiä oival-

luksia, koska se perustuu tutkijan henkilökohtaisiin kokemuksiin ja tunteisiin, mikä tekee siitä 

ainutlaatuisen ja merkityksellisen lähestymistavan laadulliseen tutkimukseen. (Puusa & Juuti 

2020.) 

Toteutan päiväkirjaraportoinnin 8:n viikon ajalta 19.2-14.4.2024. Oman osaamisen vahvista-

miseksi hankin uutta tietoa ja analysoin sitä perusteellisesti kehittämisen näkökulmasta. Poh-

din, reflektoin ja analysoin työskentelyäni hyödyntäen tietoperustaa. Viikoittaisissa analyy-

seissa kiteytän ilmenneitä tarpeita kehittymiskohteille.  

3.1 Viikko 1 Asiakastarpeet 

Ensimmäisen päiväkirjaraportointiviikon 19.-25.2.2024 aikana on tavoitteena ymmärtää asia-

kastarpeet. Asiakasymmärrystä syventämään ja prosessia kehittämään tutkin palvelumuotoi-

lun tietoperustaa. Toteutan asiakaskyselyn sosiaalisessa mediassa kysyen, mitä asiakkaat ha-

luaisivat viinilistaltamme löytyvän? Teen kilpailijakartoitusta sekä pidän suunnittelupalaverin 

osakkaan kanssa. Lisäksi raportoin tarpeistamme yhteistyökumppanimme Wine Ambassa-

dorille.   
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Maanantai 

Asiakkaan tarpeiden selvittämiseksi toteutin kyselyn kohdeyrityksen ravintolan sosiaalisessa 

mediassa. Kysymyksenä oli mitä asiakkaat haluaisivat uudistuneelta viinilistaltamme löytyvän? 

Toteutin kyselyn heti kehittämistyön alussa, jotta pystyin selvittämään millaisia tarpeita nou-

see esille asiakkailta sekä tuodakseni ilmi tulevan uudistuksen. Tavoitteenani oli tuoda heti 

alkuun esille, että haluamme kuulla ja ymmärtää asiakaskuntaa. Kysely toteutettiin Instagra-

min tarinaosiossa kyselytarralla, seinäpostauksella sekä Facebook-päivityksellä viinikuvien 

kera (kuva 1). Instagram-sovelluksessa ravintolalla on 3222 seuraajaa. Kyselyn tuloksina vas-

tauksina nousivat Ruinart samppanja lasimyyntiin, Cremant kuohuviini valikoimaan sekä Ca-

saVinin tuotteiden listaaminen ravintolan valikoimaan. Tämän toteutetun kyselyn rinnastaisin 

consumer engagementiksi eli asiakkaiden ja palvelun tarjoajan väliseksi vuoropuheluksi, joka 

luo syvempää brändisuhdetta asiakkaan kanssa (Cuuma 2023). Kyselytuloksia tulee kuitenkin 

käsitellä siten, että ne edustavat vain pientä osaa asiakaskunnasta ja täten ovat vain pieni 

osa kerättyä asiakastietoa. 

   

Kuva 1: Sosiaalisen median kanavissa kyselyt asiakkaille. 

Palvelumuotoilussa loppukäyttäjän eli asiakkaan mukaan ottaminen osaksi palvelun kehittä-

mistä edistää suunnittelua, mahdollistaa tiedonkulkua sekä vahvistaa arvon rakentumista. 

Tällöin yhteiskehittämisessä palveluun liittyvät asiat ja näkökulmat pystytään laajasti huomi-

oimaan sekä analysoimaan tiedon keräämisvaiheessa. (Tuulaniemi 2013, 117.)  



  11 

 

 

Tiistai   

Työyhteisöjen sisällä on valtava määrä tietoa ja taitoa, mutta sitä ei osata riittävästi hyödyn-

tää radikaaliin uudistamiseen. Uudistumisen johtamisen ei saisi olla kiinni vain yksittäisistä 

johtajista vaan päämäärätietoisesti yhteisten ajattelutapojen myötä luoda tulevaisuuden kil-

pailukykyä. Kehittämisprosessissa yksikössä suunnittelussa on hyvä huomioida uuden osaami-

sen tarve. Hitaus uuden osaamisen kehittämisessä onkin yksi organisaatioiden uudistumista 

rajoittavista tekijöistä. Vahvistaminen ja jalostaminen jo sitä henkilökuntaa kohden, jolla 

osaamista on. (Malmelin 2021, 30–34.)  

Eri asiakassegmentit kuin palvelun tuottamiseenkin osallistuvat tahot asiakasrajapinnassa, 

asiakaspalvelijat, tulee osallistaa kehittämisprosessiin. Keskeinen tavoite palvelumuotoilussa 

on sitouttaa heidät yhteistoimintaan jo palvelun suunnitteluvaiheessa. (Tuulaniemi 2013, 28.) 

Tässäkin kehittämisprosessissa uuden ja vanhan tiedon yhdistäminen tulee hyödyntää moni-

puolisesti. Osaamisen kehittäminen on tärkeä osa kilpailukyvyn parantamisessa. Viikkopalave-

rissa osallistin henkilökunnan viinilistasuunnittelussa innovoimaan, ideoimaan ja kehittämään 

myös omien näkemysten ulkopuolelta. Henkilökunnalla on parhain tieto asiakkaiden ajankoh-

taisista tarpeista ja näkemyksistä asiakasrajapintatyöskentelyn vuoksi. Tiedotin henkilökuntaa 

asiakkaille toteutetun kyselyn tuloksista työyhteisön WhatsApp-ryhmässä sekä kehotin henki-

löstöä nostamaan omia mielipiteitään uudistusta kohtaan. Kannustin henkilöstöä keräämään 

lisätietoa uudistumistarpeista viinilistan näkökulmasta asiakaskohtaamistilanteissa. Miten asi-

akkaat kokevat hintarakenteen, millaista valikoimaa viinien lasimyyntiin asiakkaiden puolelta 

kaivattaisiin ja mitkä tuotteet asiakkaat kokevat helposti tartuttaviksi? Havainnointia työssä 

pyritään toteuttamaan siten, että asiakkaiden kommentteja kuuntelemalla, pystyttäisiin luo-

maan suuntaa antava kokonaiskuva yksittäisten asiakkaiden mielipiteiden pohjalta. Näitä 

esille nousseita tarpeita henkilöstö nosti esille viikkopalavereissa, kasvotusten ja yhteisen 

WhatsApp-ryhmän kautta.    

Keskiviikko 

Perehdyin palvelumuotoiluun asiakastarpeiden näkökulmasta tutustuen tietoperustaan palve-

lukulttuurin ja sen kehittämisen tarpeista. Palveluiden kehittämisen tavoitteena tulisi olla 

asiakastyytyväisyys. Tuulaniemi (2013, 12) nostaa esille, että palvelumuotoilun ottaminen mu-

kaan palvelunkehittämisprosessiin luo ymmärrystä, mahdollistaa ennakoimista ja huomioi eri 

osapuolten välillä sekä palvelujen tuottajien että asiakkaiden tarpeet. Muotoiluosaamisen ke-

hittämisessä pyritään lisäämään uusien palveluiden arvoa. Palveluistumisella eli palveluiden 

merkityksen kasvulla kehittämisprosessissa pyrin siis huomioimaan uusien toimintamallien 

myötä asiakkaiden lisäksi myös kilpailijat ja heidän tarjontansa. Tuulaniemi (2013, 18) koros-

taakin, että yritysten tulisikin tarjota kokonaisvaltaisia ratkaisuja sisältäviä palveluita asiak-

kaiden tarpeisiin. Tästä esimerkkinä nostaisin kyseisessä kehittämistyössä viinipaketit sekä 
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pullokokojen vaihtelevuuden kulloiseenkin tarpeeseen. Suunnittelen viinipakettien sisällön li-

säämään makumaailmojen runsautta ruokaan yhdistyen. Asiakkaan valitessa viinipaketin hä-

nen ei tarvitse miettiä ruoan ja juoman yhteensopivuutta, kokonaisuutta tai annosmäärää 

vaan se esitellään asiakkaalle tarjoilutilanteessa. Viinipakettien tarjoilumääriksi suunnittelen: 

alkuruualle 12 senttilitraa, pääruualle 16 senttilitraa ja jälkiruualle 8 senttilitraa. Toteutan 

paketeista kaksi eri vaihtoehtoa, kahdelle ruokalajille tai koko menun kolmelle ruokalajille. 

Viinipaketit tarjoillaan asiakkaan tarpeen mukaan myös puolikkaina annoksina. Tällöin tarpei-

den ratkaisu toteutetaan palveluiden, tiedon, elementtien ja vuorovaikutuksen yhdistelmällä 

eli tarjoomalla. Tarjooma on yksittäistä tuotetta laajempi kattava kokonaisuus asiakkaiden 

tarpeisiin, joka tarkoituksenmukaisesti mietitään vuorovaikutuksen keinoin asiakkaisiin (Tuu-

laniemi 2013, 40–41).  

Palvelumuotoilussa tulee huomioida myös ratkaisut ihmisten tai organisaation ongelmiin tai 

haasteisiin. Esimerkiksi tuotteistusta suunnitellessa, haluamme tarjota laajan valikoiman me-

nekki- sekä palvelutuotteita, varmistaen kuitenkin tuotteen laadun läpi tarjoilun. Positiivi-

sesti asiakkaiden silmin erotumme kilpailijoista laajalla listakokonaisuudella. Kattava lasi-

myynnissä oleva tarjonta on mahdollista kohdeyrityksen La Verre de Vin laitteen avulla. Laite 

on suunniteltu viinin ja samppanjan preservointiin. Preservoinnilla tarkoitetaan sitä, että lait-

teeseen suunniteltujen sulkijakorkkien avulla viini pysyy hapettomassa tilassa, kun viinipullon 

sisällä oleva ilma korvataan tyhjiöllä, CO2-, argon- tai typpikaasulla. Tällä menetelmällä viini 

säilyy avaamisen jälkeen nautittavana parhaillaan 3 viikkoa, jolloin pystytään tarjoamaan ar-

vokkaampia viinejä myös laseittain sekä minimoimaan hävikin syntyminen. (Barfix 2024.) Pal-

veluosaajana olemme organisaatiossa pystyneet ymmärtämään palveluiden mahdollisuudet 

sekä pystyneet hyödyntämään palvelujen tarjoamat ratkaisut (Tuulaniemi 2013, 19).    

Perehdyn kilpailijaravintoloiden viinilistan rakenteeseen laatu- ja hintaperusteisesti. Kilpaili-

jayrityksinä analysoin muun muassa ravintoloiden Bodega Salud, Stefan’s Steakhouse ja Peris-

copen tarjontaa. Analysoinnissa huomioin viinilistan laajuutta määrällisesti, mitä rypäleitä vii-

nilistalta löytyy sekä miten hinnoittelu on toteutettu lasi- ja pullomyynnissä. Tapaan viineistä 

vastaavan osakkaamme ja pohdimme, miten haluamme erottua tarjonnalla muista kilpailija-

ravintoloista. Preservoinnin avulla voimme ottaa valikoimaan laajemman lasimyyntivalikoi-

man, nostaa lasimyyntitarjontaan hintavampien viinien valikoimaa esimerkiksi amaronen tai 

barolon sekä tarjota tuntemattomampia rypälelajikkeita Euroopan trendeistä.   

Torstai 

Asiakkaalle arvon luontia pohtiessani, tavoitteena ei ole luoda uutta innovaatiota vaan yhdis-

tää vanhoja ja uusia menetelmiä, keinoja, toimintaperiaatteita sekä tuotteita palvelumuotoi-

lun avulla. Palvelumuotoilu elää jatkuvassa kehittämisen tilassa, huomioiden kulttuurisen, ta-

loudellisen ja sosiaalisen murroksen vaatiman osaamisen (Tuulaniemi 2013, 24). 
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Arvonmuodostusprosessissa organisaation tulee pohtia, kenelle tuote on tarkoitettu, mitä hyö-

tyä siitä on asiakkaille ja mitkä ovat sen erottautumistekijöitä, tehden siitä ainutlaatuisem-

man. Asiakkaalla on aina oma käsityksensä saatavasta arvosta, mutta arvolupaus määrittelee, 

mitä asiakkaalle ollaan tarjoamassa ja miten se erottuu kilpailijoistaan. Asiakkaan kokema ar-

vonmuodostus pohjautuu aiempiin kokemuksiin, tarpeisiin, toiveisiin ja palvelujen tarjoajan 

maineeseen sekä markkinointiin ja viestintään tuotetun palvelun ympärillä. Kun tunnistamme 

kaikki arvonmuodostusprosessin osa-alueet sekä niihin vaikuttavat tekijät, voidaan palvelujen 

kautta tuottaa asiakkaalle lisäarvoa. (Tuulaniemi 2013, 33.)  

Asiakkaan kokema arvo muodostuu vuorovaikutuksesta eri kanavissa ja kohtaamisissa palvelu-

polun aikana. Kokonaisuudessaan, kun mietitään kohdeyrityksen kehittämisprosessia asiak-

kaan näkökulmasta niin kohtaamispisteitä palvelun tuottajan ja asiakkaan välillä on useita. 

Kohtaamispisteet vaihtelevat riippuen siitä, onko kyseessä uusi asiakas vai jo palvelutarjoa-

maa käyttänyt asiakas. Asiakas jo tiedostaa viinilistan uudistamisen tarpeen tai on ravinto-

lasta tai sosiaalisesta mediasta kuullut listan uudistuksesta. Mitä tuotteita tai palveluita mah-

dollisilla aiemmilla käynneillä asiakas on kaivannut tai tarvitsisi? Voimmeko palvelun tuotta-

jana tunnistaa asiakkaan tarpeet ennen kuin asiakas on edes itse tullut tietoiseksi niistä? 

Käymme myyntipalvelun kanssa läpi toimintaperiaatetta ennakkoon myytävistä juomista. Ryh-

mävarauksiin suositellaan menukohtaisesti valmiit viinipaketit alku-, pää- ja jälkiruualle. 

Isommille varauksille pyritään myymään ennakkoon alkujuomaksi kuohuviinipullot. Keittiön 

sulkeuduttua viikonloppuisin ravintola palvelee 02.00 asti, joten yön myynnissä keskitetään 

myynti pulloittain myytäviin viineihin sekä kuohujuomiin proseccosta samppanjaan 0,75 lit-

rasta 3 litraisiin pulloihin. Kontaktoin yhteistyökumppanimme edustajan, jonka kanssa suun-

nittelen brändätyn hinnaston yömyyntiin asiakkaille. Yhteistyökumppanimme kustantaa va-

loefekteillä tehostetun hinnaston, kun listaamme kyseiselle hinnastolle ainoastaan heidän 

maahantuomiaan tuotteita.  

Asiakaskokemukseen tulee panostaa, koska se luo yritykselle taloudellista menestystä. Liike-

toiminnassa ei tule ajatella, että voisi ylipalvella asiakkaita vaan tulee tunnistaa asiakkuuden 

arvo ja sen myötä pyrkiä maksimoimaan asiakaskokemus. Yrityksen tulee siis pyrkiä löytämään 

keinoja asiakaspolulle yksittäisien kosketuspisteiden muutoksella. (Korkiakoski 2023, 24–25.) 

Tähän pyrin löytämään keinoja kohdeyrityksessä, jotta asiakkaan palveleminen olisi ainutlaa-

tuisella tavalla keskiössä.   

Tutkin edeltävän vuoden tuotemyynnit viinikohtaisesti, jotta saan ymmärrystä siihen mitkä 

ovat olleet asiakasvalinnat. Raportteja analysoidessa viinien menekkituotteet ovat olleet pro-

secco, Riesling ja jokaisen viinityypin 2 hintapisteeltään edullisinta viiniä. Asiakkaat ovat va-

linneet proseccon ja Rieslingin omien tarpeiden ja makumieltymyksien pohjalta, vaikka hinta 

on ollut selkeästi edullisinta vaihtoehtoa korkeampi.   
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Perjantai 

Uuden listan ennakkomarkkinointi ja eri sidosryhmien osallisuus on jo tässä vaiheessa esillä. 

Haluamme tuottaa viestintää, joka herättää mielihalua. Mielihalun haluamme taas muuttuvan 

toiminnaksi eli ostopäätökseksi. Markkinoinnin tehtävä kokonaisuudessaan on hyvin haastava, 

koska meihin päivittäin kohdistuu valtava määrä viestintää ja sitä ei ole enää mahdollista si-

säistää. Eli mainonnan tulee olla huomiota herättävää ja pysäyttävää (Tuulaniemi 2013, 43–

44). Nostan sosiaalisen median kanavissa esille tulevaa viinilista uudistusta, jotta asiakkaissa 

saadaan herätettyä kiinnostusta uudistumisesta. Luon mainontaa esille viiniaiheisten kuvien 

muodossa sekä herätän mielenkiintoa kuvilla missä esiintyy ihmisiä esimerkiksi viinilasi tai -

pullo kädessä. Inhimillisyys ja ihmiset mainoskuvissa herättää asiakkaissa enemmän samaistu-

vuuden tunnetta.  

Haluamme kohdeyksikössä minimoida tuotteistamisen liiallisen kaupallisuuden vaikutelman ja 

ensisijaisesti maksimoida asiakkaalle tunteen lisäarvon saamisesta. Palvelumuotoilu ajatuk-

sella kehittämisprosessissa tähdättiin löytämään keinoja vastata asiakkaiden jatkuvasti kohoa-

viin odotuksiin ja vaatimuksiin tarjottuja palveluita kohtaan. Kehittämisessä tulee huomioida 

asiakaslähtöisyys eli ei voida miettiä organisaation mieltymyksiä tai omia henkilökohtaisia 

mieltymyksiä. Tästä esimerkkinä nostaisin, että pääyhteistyökumppanillamme ei ole laadu-

kasta, konseptimme tasoista Malbec -rypäleen punaviiniä valikoimassaan. Tästä syystä 

otamme toiselta maahantuojalta Terrazas Malbec viinin, joka on asiakkailta saanut hyvän vas-

taanoton. Eli yrityksen ostosopimuksista ja jälkihyvitteistä huolimatta, otamme viinin toisen 

toimijan kautta, jotta voimme vastata asiakkaiden tarpeisiin.  

Käyn suunnitteluprosessissa huolellisesti läpi kohderavintolan palautekanavan, jotta olen tie-

toinen mistä tuotteista ja palvelun osista asiakaspalautteemme koostuvat. Listaan prosessin 

kannalta oleellisen tiedon ja lähden analysoimaan, miten voimme näihin listauudistuksen 

myötä vaikuttaa. 

Teen yhteistyökumppanimme Wine Ambassadorille koonnin analysointini pohjalta, millaisia 

muutoksia näkisin tarpeelliseksi uuteen viinilistaan, mitä tuotteita listalle vanhoista tuotteista 

jäisi, mitä haluamme nostaa valikoimaan ja lisäksi välitin ruokalistamme ja menukokonaisuu-

temme, jotta hän voi katsoa ehdotuksen viinipareista ruoille. Ehdotan myös palaveriajankoh-

taa, jolloin yhdistämme näkemyksemme kooten viinilistan rungon ja maistelemme viiniehdo-

tukset menukokonaisuusannoksien kanssa.    

Viikkoanalyysi 

Kuluneella viikolla sain kattavan kokonaiskuvan, mitä nykyisestä valikoimasta säilyy uudistu-

valla viinilistalla. Kokonaiskuva pohjautui henkilökunnan palautteiden, asiakaskyselyn, osakas-

tapaamisen ja oman analyysin pohjalta. Pääyhteistyökumppanimme kanssa on solmittuna 
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sopimus Orion Winesin Zensa-tuotepareista, joten listalla säilyvät Zensan tuoteperheestä 

valko-, puna-, rosé- sekä kuohuviini. Lisäksi Orion Wines on tuottanut ravintolallemme oman 

talonviiniparin, joten ravintolan nimeä kantavat valko- ja punaviini jatkavat tulevalla viinilis-

talla. Talon viinien osuus koko viime vuoden viinimyynnistä on 8:n prosenttia. Listalla tullaan 

säilyttämään tämänhetkisestä valikoimasta arviolta 18:n viiniä, joista suurin osa palvelutuot-

teita tunnettujen samppanjabrändien valikoimasta sekä yli 200 euron punaviinitarjonta. Osa 

listalle jäävistä tuotteistamme jää kellariviinilistalle eli ei löydy valikoimastamme painetulla 

viinilistalla. 

Palautekanavia sekä tuotemyyntiraportteja analysoidessa, viinilistan tämänhetkistä hintara-

kennetta ei voida radikaalisti korottaa. Viinilistalta tulee löytyä edullisia sekä keskihintaisia 

viinejä yksityisasiakkaiden tarpeisiin, koska konseptista casual dining huolimatta, ostopäätök-

set painottuvat edullisemman hintapisteen valikoimaan. Yritysasiakkaista koostuvia seurueita 

vierailee ravintolassa päivittäin, mutta volyymi perustuu kuitenkin yksityisasiakkaisiin. Ravin-

tolan kapasiteetti on 201 asiakaspaikkaa ja viime vuoden 2023 keskiostos oli 69,19 €. Asiak-

kaalle edullisimmat viinipullot valikoimasta ovat talonviinit hintaan 39 €. Analyysin pohjalta 

voidaan tulla siihen päätelmään, että hinnan lisäksi ostopäätöstä tukee ravintolan brändi. 

Asiakaskokemusta täydentää kerronta viinin tarinan takaa, kuinka taiteilija Gabynsky Art on 

suunnitellut viinien etiketit yrityksen johdon toiveiden mukaan, heidän päättäessään myös vii-

nin blendin eli useamman rypälelajikkeen yhdistelmän. Viinipari on myynnissä ainoastaan or-

ganisaation eri yksiköissä, mahdollistaen täten kilpailuetua.      

Kilpailija-analyysissa havaitsin asiakkaan näkökulmasta haasteeksi pitkän ja luettavuudeltaan 

pulmallisemman viinilistan rakenteen. Kilpailijan lista oli jaoteltuna maakohtaisesti eikä hin-

taperusteisesti, jolloin asiakkaalta vaaditaan tarkkuutta omiin tarpeisiinsa sopivaan viinin va-

lintaan lasi- tai pulloperusteisesti. Havainnoin viinilistojen kuvailuita, jotka tulisi pitää riittä-

vän ytimekkäinä mutta tietoa antavina mahdollisesti mielikuvia luoden. Yhdellä kilpailijalla 

viinikuvaukset olivat rönsyileviä, joka saattaa harhauttaa asiakasta valinnassa. Asiakkaan kan-

nalta toivottavaa olisi, että ravintolan ruokalista ja viinilista olisivat erillisinä kohtina Inter-

net-sivuston valikossa, tällöin asiakas löytää juomavaihtoehdot ilman tarpeetonta etsimistä. 

Usealla kilpailijalla toistui viinilistan löytyminen polkuna ruokalistan takaa, mikä saattaa olla 

turhan monimutkainen asiakkaan näkökulmasta ja asettaa viinit alisteiseksi ruualle. Lisäksi 

havainnoin kilpailijoiden tarjontaa siitä näkökulmasta, että kehittämistyön tuloksena oleva 

viinilista tarjoaisi asiakkaille uniikkeja vaihtoehtoja. 

3.2 Viikko 2 Trendit nyt ja tulevaisuudessa 

Toisella viikolla 26.2.-3.3.2024 keskityn vallitseviin ja tuleviin trendeihin nyt sekä tulevaisuu-

dessa. Hyödynnän alan trendikatsauksia tietoperustana listasuunnittelua tukemaan. 
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Tavoitteena alan trendikatsauksia tietoperustana hyödyntäen, löytää syvyyttä listasuunnitte-

luun. Kehittymiskohteenani on lisätä omaa tietouttani trendirakenteesta ja oppia uutta.  

Maanantai 

Alkon (2024) trendikatsauksessa vuodelle 2024 nostetaan esille ajankohtaisina juomailmiöinä 

muun muassa keveys ja valinnat ympäristön sekä oman hyvinvoinnin kannalta. Oman hyvin-

voinnin kannalta juomavalintaan vaikuttaa alkoholittomuus, jonka trendi on pidemmän aikaan 

ollut nousujohteinen. Alkon trendikatsauksessa mainitaan, kuinka juomavalikoimaa kehitetään 

aktiivisesti asiakkaiden tarpeen mukaisesti, huomioiden isot sekä vasta nousemassa olevat 

trendit. Trendinä tällä hetkellä on keveys, josta nostaisin esimerkkinä roseeviinien nautitta-

vuuden ympärivuotisesti. (Alko 2024.) Listataan ravintolaan siis kolme roseeviiniä ympärivuo-

tisesti palveluvalikoimaan ja lisäksi kaksi roseekuohuviiniä sekä kaksi roseesamppanjaa.  

Ostosopimuksemme on sidottuna pääsääntöisesti isojen toimijoiden pariin, onneksi heidänkin 

valikoimastaan löytyy pienempiä viinitaloja. On tärkeätä osata nostaa tarinaa tuotteiden ta-

kaa, joka lisää elämyksellisyyttä asiakkaalle. Pientuottajien lisäksi lähellä tuotetut tuotteet 

kiinnostavat asiakasta. Suomessa tuotettuja viinejä ei markkinoilla juuri ole eli tästä näkökul-

masta lähellä tuotettuja tuotteita voidaan valita alkoholittomaan tarjontaan. Pirkkalassa toi-

miva Poikain parhaat tekivät maanantaina vierailun ravintolaan ja esittelivät tuotteistaan al-

koholittomat kuohujuomat, jotka sopisivat kohdeyksikköön. Ostokäyttäytymistä pohtiessa, on 

kuitenkin hyvä miettiä, tekeekö asiakas valinnan lähituotteen perusteella vai tunnetun brän-

din tuotteesta esimerkiksi kuohujuomista maailmalla tunnetun Mionetton. Analysoidessa 

asiaa, asiakas ei kuitenkaan jätä ostopäätöstä tekemättä, kunhan valikoimasta löytyy alkoho-

liton vaihtoehto. Listasuunnittelussa pyritään siis huomiomaan kysynnän kasvu alkoholitto-

mien tuotteiden osalta.  

"Sober curious" on termi, joka viittaa ihmisiin, jotka päättävät tutkia ja pohtia alkoholin käy-

tön vähentämistä tai lopettamista, vaikka he eivät välttämättä ole alkoholisteja tai kärsi al-

koholiriippuvuudesta. Tämä ilmiö korostaa tietoista päätöstä kyseenalaistaa omaa alkoholin-

käyttöä ja tutkia, millaisia vaikutuksia alkoholittomalla elämäntavalla voi olla fyysiseen ja 

henkiseen hyvinvointiin. Sober curious -liike rohkaisee kokeilemaan raittiutta ja tekemään va-

lintoja, jotka parantavat elämänlaatua ilman sosiaalista painetta juoda alkoholia. (Hartwall 

2024.) Sober curious - ilmiön noususta huolimatta markkinoilla ei vielä ole laadullisesti laajaa 

tarjontaa alkoholittomista viineistä. Viinivalikoimaan otetaan yksi alkoholiton kuohu-, valko- 

ja punaviini yhteistyökumppaniltamme, valinnan ollessa yksinkertainen heidän 18 tuotteensa 

valikoimasta. Keskitämme alkoholittomien juomien myynnin mocktaileihin, jotka baarimesta-

rimme ovat itse suunnitelleet eri raaka-aineita yhdistelemällä. Cocktail- ja juomalista uudis-

tetaan samaan aikaan viinilistan kanssa. Viestin baarimestareille mocktaileiden määrän 
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listalla ja tavoitteet makumaailmoista. Muutoin annan heidän vapaasti, innovoiden suunnitella 

juomayhdistelmät.     

Tiistai 

Useat trendikatsaukset vuodelle 2024 nostaa luonnonmukaisia viinejä. Vuonna 2024 pakkauk-

sien kestävyys herättää kasvavaa kiinnostusta, ja samalla huomio kohdistuu yhä enemmän sii-

hen, miten rypäleitä viljellään. Regeneratiivinen viljely on nousemassa keskustelun keskiöön 

entistä voimakkaammin. Tämä viljelytapa pyrkii elvyttämään koko ekosysteemiä, paranta-

malla maaperän hedelmällisyyttä, lisäämällä hiilen sitoutumista ja tukemalla luonnon moni-

muotoisuutta. Viinintuottajat voivat näin ollen omalta osaltaan vaikuttaa ilmastonmuutok-

seen. (Vinetum 2024.) 

Viinien vastuullisuus kiinnostaa kuluttajia ja sen vuoksi onkin tärkeätä, että valikoimastamme 

löytyy valittavaksi ympäristöystävällisiä sertifioituja viinejä. Nostan viinien esittelyteksteissä 

sertifikaatteja esille esimerkiksi viinin nimen kerronnassa jo sanan organic. Tieto laajemmin 

sertifikaateista tulee olla henkilökunnan helposti saatavilla. Myös viinipaketeissa tulen huomi-

oimaan sen, että esimerkiksi vegaaniselle menulle on suoraan saatavilla vegaaninen viinipa-

ketti. Sosiaalinen vastuu myös viinintuotannossa nostaa merkitystään, miten viini tuotetaan, 

millaiset työolosuhteet viinitarhoilla vallitsee ja miten viini kuljetaan tuottajilta eteenpäin. 

Mitä enemmän kuluttajat ostavat vastuullisia tuotteita, sitä enemmän niiden tarjonta kasvaa. 

Niin ruuan kuin viininkin alkuperä kiinnostaa asiakasta ja osittain asiakkaan ostopäätös poh-

jautuu lifestyle -kuluttamiseen eli vastuulliseen tekoon. Tällöin asiakas tekee harkitumman 

päätöksen kohti eettisempää ja ekologisempaa kuluttamista. (Alko 2024.)  

Vaikka kuluttajien taloudellinen tilanne on kiristynyt, hyvinvointi säilyy keskeisenä kulutus-

trendinä. Samalla kiinnostus oman lautasen ympäristövaikutuksiin kasvaa entisestään, tuoden 

mukanaan ruuan ja juoman valintojen tukevan yhä enemmän mielen hyvinvointia. (Kesko 

2023.)  

Tutkin trendikatsausta (Vinetum 2024) tukemaan ruokatuotetta, jossa nousee esille ruo-

katrendien siirtyminen juomiin. Tätä tukemaan tulee viinivalikoimasta löytyä runsasta hedel-

mäisyyttä ja korkeaa hapokkuutta. Yhteistyökumppanimme portfoliosta löytyy Pinot Gris -ry-

päleen viini Alsacen alueelta, joka on oivallinen valinta täydentämään listarakennettamme.  

Kartoitan viinimaailman klassikoiden tarjontaa yhteistyökumppaneidemme valikoimasta. Klas-

sisten viinien suosio jatkuu asiakaskunnassa, jotka ovat entistä valveutuneempia viiniharrasta-

jia. Samalla voimme tarjota palveluvalikoimamme viinejä lasimyyntiin myös niille asiakkaille, 

jotka eivät ole viinimaailman asiantuntijoita, mutta haluavat silti löytää uusia mielenkiintoi-

sia vaihtoehtoja. Jotkut asiakkaistamme arvostavat laatua ja ovat valmiita panostamaan vii-

nikokemukseen enemmän. Siksi viinilistallamme pyrimme tarjoamaan myös muutamia 
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laadukkaampia ja korkeamman hintaluokan vaihtoehtoja näitä hetkiä varten. Turvalliset ja 

laadukkaat viinit ovat keskeisessä roolissa valikoimassamme, sillä haluamme taata asiakkail-

lemme miellyttävän kokemuksen joka kerta. On tärkeää muistaa, että yksi asiakas saattaa pi-

tää erityistuotteesta, joka ei välttämättä sovi kaikille. Siksi myyntitilanteissa tarvitaan hieno-

varaista harkintaa ja pelisilmää. Haluamme tarjota jokaiselle asiakkaallemme juuri heidän 

makumieltymyksiinsä sopivan vaihtoehdon, olipa kyse sitten tutuista suosikeista tai ainutlaa-

tuisista herkuista. Viinimaailman klassikoita tulee valikoimastamme löytyä, joten valikoin lis-

talle klassikoita kuten Burgundyn Chardonnay, Rhônen Syrah, Pohjois-Italian Barolo sekä Val-

policellan Amarone.    

Keskiviikko 

Alkon (2024) trendikatsaus nostaa esille elinkustannusten nousun vaikutuksen ostopäätöksiin. 

Kuluttajat valitsevat siis entistä helpommin edukkaamman viinin ja se on hyväksyttävämpää. 

Viime viikon omaan hintaperusteiseen analyysiin pohjaten, haluamme siis löytää viinilistalle 

edukkaampiakin tuotteita hyvällä hinta-laatusuhteella. On tärkeätä löytää uudelle listalle 

runsaasti tuotteita myös Alkon valikoiman ulkopuolelta, jolloin asiakkaalle ei tule suoraan hin-

tamieltymystä. Toisaalta ostopäätöstä voi vahvasti tukea tieto turvallisesti valinnasta, jos 

tuote on entuudestaan tuttu asiakkaalle esimerkiksi Alkon valikoimasta.  

Valkoviinien kysyntä on kasvanut vuodenajasta riippumatta ja meidänkin valikoimassamme 

valkoviinin myyntiosuus on suurempi kuin punaviinin. Riesling on jo pitkään ollut trendirypä-

leenä ja haluaisin hieman tuoda asiakkaille uusia rypälelajikkeita. Itse asiakaspalvelutilan-

teissa harvoin suosittelen Rieslingiä ja tutkinkin mielenkiintoisia trendirypäleitä haastamaan 

Rieslingiä. Alkon (2024) trendikatsauksessa nousi esille muun muassa Espanjan Baskimaan 

txakoli-valkoviinit sekä rypälelajikkeet Grüner Veltliner, Assyrtiko ja Albariño. Pohdin rieslin-

gin valikoiman supistamista ainoastaan yhteen vaihtoehtoon ja tuomaan tarjontaan vastaa-

vasti uusia mielenkiintoisia rypäleitä asiakkaiden valittavaksi. 

Vaikka listasuunnittelu tulee toteuttaa asiakaslähtöisesti, heidän tarpeidensa pohjalta, nou-

see omat mielenkiinnot itsellä valintoja tehdessä. Trendikatsauksessa (Alko 2024) nostetaan 

esille myös kevyempien punaviinien trendikkyys sekä matalammat alkoholipitoisuudet. Kirjaan 

ylös, että pyydän näytteen mahdollisesta Beaujolais’ta tutusta Gamay rypäleestä, jolloin saa-

taisiin kiinnostava uutuus valikoimaamme.   

Torstai 

Viiniä tuotetaan ympäri maailmaan yli 70 eri maassa (Alko 2024). Suurin viinituotanto sijoit-

tuu Eurooppaan, suurimpina viinimaina Italia, Ranska sekä Espanja. Viinin valmistuksen alka-

misajankohtaan verrattuna Eurooppaa viinialueena kutsutaan Vanhaksi maailmaksi ja uudem-

pia viinintuottajamaita muun muassa Australiaa, Uutta-Seelantia ja Amerikkaa kutsutaan 



  19 

 

 

Uuden maailman viinialueiksi (Croft 2003, 10). Viinin makuun vaikuttavat vahvasti ilmasto, 

onko viini lähtöisin viileästä vai kuuman ilmanalan seudulta sekä maaperä ja viinitarhojen si-

jainti. Tulevalta viinilistalta tulee löytyä sekä Vanhan että Uuden maailman viinejä. Laaja 

tarjonta mahdollistaa, että asiakkaalle löytyy mieleinen tuote ja mahdolliset alkuperä- ja laa-

tuluokitukset ovat huomioituna tarjonnassa.    

Tiedostan sen, kuinka paljon viinitiloja maailmassa on ja kuinka voi päivittäin oppia viineistä 

paljon uutta. Viini on siinä mielessä mielenkiintoinen tuote, että jokainen ihminen voi aistia 

viinin eri tavalla. Miten viinin haistamme, maistamme, tunnemme, riippuu monista eri teki-

jöistä: lämpötila, lasin muoto, ympäristö, oma mielentila ja energia. Ravintolan tulee pystyä 

tarjoamaan parhaat olosuhteet viinin tarjoiluun. Kohdeyksikössä on käytössä viinihuone, jossa 

on optimaalinen lämpötila punaviineille. Valko- ja kuohuviineille on lisäksi erilliset viinikaapit 

niiden optimaaliseen tarjoilulämpötilaan. Lisäksi viinicoolereiden avulla pystytään jäähdyttä-

mään viini asiakkaan toiveiden mukaan. Parhaimmat lasit viinin maisteluun ovat tulppaanin 

muotoisia, ylöspäin kapenevia, ohutseinäisiä, kirkkaita ja jalallisia (Croft 2003, 15). Tällöin 

lasi vangitsee viinin aromit ja ohjaa ne kohti nenää, eikä kallistelu tai viinin pyörittely vaikuta 

viinin lämpötilaan.  

Päivitän lasivalikoimaamme E.Ahlströmin tarjonnasta, josta kaikki ravintolamme astiat ovat 

hankittu. Hektisessä työympäristössä lasia menee hajalle viikoittain vaihteleva määrä ja ison 

asiakaspaikkamäärän vuoksi eri lasimalleja pitää olla runsaasti.   

Perjantai 

Winestaten (2024) trendikatsauksessa tuodaan esille mahdollinen lakiuudistus, jolloin 8-pro-

senttisia viinejä saisi ruokakaupoista. Ruotsi ja Suomi ovat ainoat EU: maat, joissa viiniä ei 

saa ruokakaupoista. Tästä käydään aktiivisesti keskustelua myös eri yhteystyökumppaneiden 

kanssa, että miten ostokäyttäytyminen lakiuudistuksen myötä tulisi muuttumaan ja millaisia 

vaikutuksia sillä olisi ravintolakenttään?  

Lisäksi trendikatsauksessa (Winestate 2024) nostetaan esille oranssiviinien kiinnostavuutta. 

Kyseiset viinit valmistetaan valkoisista rypäleistä punaviinin tapaan, jolloin rypäleiden kuoret 

antavat runsaan maun lioten rypälemehun joukossa. Jään pohtimaan löytyykö kyseiselle tuo-

tekategorialle asiakaskysyntää ravintolassamme.   

Viikkoanalyysi 

Laitan koontiviestin yhteistyökumppanimme Wine Ambassadorille, millaisia ehdotelmia kaipai-

sin, huomioiden uusia Euroopan trendirypäleitä, mielenkiintoisia kevyempiä punaviinejä sekä 

ehdotuksia viineistä, joita Alkon valikoimasta ei löydy. Pitkälti viinilistan rakentaminen on 
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aktiivista kommunikointia hänen kanssaan, koska heidän portfolionsa pitää sisällään satoja eri 

viinejä. 

Kokonaisuudessaan viikko oli taustatutkimusta tulevan viinilistan rakentamiseen. Viikkoon si-

sältyi runsaasti myös muita työni osa-alueita muun muassa kuunvaihteen vuoksi varastojen in-

ventointi. Inventaarion myötä sain konkreettisen tiedon mitä viinejä tulee myydä ennen listan 

uudistusta, jotta saadaan varastot alas ajettua ennen uuden varaston hankintaa. Laajan viini-

listan vuoksi, valikoimaa löytyy runsaasti yksittäisistä pulloista aina isompiin eriin. Näin pystyn 

tiedottamaan henkilökuntaa, mitä tuotteita on suotavaa asiakkaalle suositella, jotta onnistu-

taan varaston kierrossa.  

Viinitrendit kokonaisuudessaan vuodelle 2024 ovat hyvä hinta-laatusuhde, klassikkorypäleiden 

suosio, ympäristöystävällisyys, kuohuviinien monipuolisuus, alkoholittomat vaihtoehdot, ro-

seeviinien suosion jatkuminen ja viinien hyödyntäminen cocktailien valmistuksessa (Hartwall 

2024). Näiden elementtien tulee olla esillä uudessa viinilistassa. Monipuolisesti eri viinitren-

dejä listasuunnittelussa hyödyntämällä, pystytään vastaamaan nykypäivän kuluttajien tarpei-

siin ja odotuksiin. Valikoiman monipuolisuudella varmistetaan erilaisten asiakkaiden mielty-

myksiin vastaaminen. Tämä auttaa houkuttelemaan laajaa asiakaskuntaa ja pysymään ajan 

hermolla viinimaailman trendien suhteen.  

Mielenkiintoisena ajatuksena tältä viikolta nostaisin Kaapron (2024) artikkelin Avecmediassa 

pienistä pop up -ravintoloista, joissa mielenkiintoa ylläpitämään ja kyllästymistä estämään ei 

ravintolassa ole säännöllistä menua. Tätä ajatusmallia olisi hieno käyttää myös viinien osalta, 

että aktiivisesti, viikoittain voitaisiin vaihtaa viinivalikoimaa. Tämä ei kuitenkaan ole mahdol-

lista meidän ravintolassamme, mutta ajatuksena kiinnostava ja helpommin varmasti toteutet-

tavissa pienemmissä ravintoloissa.     

3.3 Viikko 3 Sidosryhmät & yhteistyö 

Perehdyn kolmannella viikolla 4.-10.3.2024 strategiseen suunnitteluun siten, että tavoitteena 

on huomioida laajasti eri sidosryhmät, pyrkiä yhteistyöhön ja rakentavaan vuorovaikutukseen 

luoden arvonluontiprosesseja. Kehittymiskohteena on luoda informatiivista vuorovaikutusta 

eri sidosryhmien välillä, jotta he tietävät, missä vaiheessa prosessia edetään.  

Maanantai 

Viinilistan vaihdoksen aikataulu on ollut selvillä jo alustavasti vuoden 2023 alusta, mutta yksi-

tyiskohtaisemmin loppuvuodesta 2023. Olen kontaktoinut aktiivisesti yhteistyökumppaneita 

sopimuksien puitteissa. Kumppaneiden erityisosaamista tulee hyödyntää ja siten saada yrityk-

sen ulkopuolista näkemystä.  
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Tapasin tänään yhdessä osakkaamme kanssa pääyhteistyökumppanimme Wine Ambassadorin 

ja maistelimme heidän portfolion tuotteitaan läpi noin 50 viinin myötä. Maistelimme viinit 

samppanjasta kuohuviiniin, jonka jälkeen valkoviinistä punaviiniin ja loppuun vielä muutamat 

jälkiruokaviinit. Kuohuviineihin ja samppanjoihin ei tehty radikaaleja muutoksia verrattuna 

tämänhetkiseen listaan vaan lisättiin tarjontaa muutamalla houkuttelevalla tuotteella. Koska 

tuleva viinilista on myös kesäkauden niin nostamme puolikuivan kuohuvan Rieslingin, joka var-

masti puhuttelee nuorisoa ja on rypäleenä edelleen kärjessä suomalaisten valinnoissa. Lisäksi 

niin asiakkaiden kuin henkilökunnan toiveesta Dopffilta löytyi loistava suunmyötäinen Cre-

mant valikoimaamme.  

Karsimme ei makumaailmaltaan miellyttävät kokonaisuudet pois huomioiden, että makeusas-

teeltaan valikoimastamme löytyy eri rypäleiden valkoviinejä kuivana, puolikuivana, puolima-

keana kuin makeanakin. Laajin valikoima kuitenkin keskittyy kuiviin valkoviineihin. Punavii-

neissä puolestaan huomioitiin, että löytyy keskitäyteläistä sekä täyteläistä, karvasta, tannii-

nista ja kevyen tanniinista myös huomioiden kattava rypäletarjonta. Valikoimasta pitää löytyy 

puhtaita rypälekokonaisuuksia sekä rypälesekoituksia. Koen, että ostopäätöksessä rypäle-

sekoituksissa riittää, että asiakas tunnistaa yhden itselleen tutun tai mieluisan rypäleen, mitä 

viini sisältää.  

Maistelimme tapaamisen päätteeksi menukokonaisuuden annokset ajateltujen viiniparien 

kanssa, jotta tiedetään sopivatko ne suunnitellusti yhteen. Kävimme läpi vielä viinien saata-

vuudet ja hintapisteet, jotta varmasti olisi huomioitu mahdolliset epäkohdat ja minulla olisi 

listan fyysistä työstöä varten mahdollisimman paljon työkaluja esimerkiksi katelaskentaan. 

Muutamat tuotteet, jotka tapaamisessa nousi esille, edustajamme lähettää vielä jälkeenpäin, 

jotta voimme maistaa vastaako viini odotusta listalle noston suhteen. 

Tiistai 

Palvelukokemus on subjektiivinen ja muodostuu asiakkaan pään sisällä jokaisella käyntiker-

ralla uudelleen. Asiakas onkin keskeinen osa palvelua ja palvelumuotoilussa tulee keskittyä 

kriittisiin pisteisiin palvelupolussa, jotta kokemuksella voitaisiin lisätä asiakasuskollisuutta. 

Tavoitteena on tuottaa positiivinen palvelukokemus, optimoiden palveluprosessi, tilat, vuoro-

vaikutus sekä työtavat, poistaen palvelua häiritsevät elementit. (Tuulaniemi 2013, 26). 

Tähän tietoperustaan tutustuessa mietin, mitkä kaikki voivat olla palvelua häiritseviä ele-

menttejä. Tällaisia elementtejä riippuen kyseessä olevasta palvelusta ja asiakkaan odotuk-

sista voivat olla seuraavanlaisia:  

Pitkät odotusajat: Asiakkaat voivat kokea turhautumista ja epämukavuutta, jos palvelua saa 

odottaa liian kauan. 
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Epäselvä kommunikaatio: Jos tiedonkulku asiakkaan ja palveluntarjoajan välillä on epäselvää 

tai puutteellista, se voi aiheuttaa väärinkäsityksiä ja lisätä asiakkaiden tyytymättömyyttä. 

Huonot tai epäystävälliset palvelukokemukset: Asiakkaat odottavat ystävällistä ja avuliasta 

palvelua. Epäystävällinen käytös tai huono palvelu voi heikentää asiakastyytyväisyyttä merkit-

tävästi. 

Puutteellinen laatu: Huonolaatuiset tuotteet tai palvelut voivat pettää asiakkaiden odotukset 

ja aiheuttaa pettymyksen. 

Epäluotettavuus: Mikäli palvelu ei ole luotettavaa tai asiakkaat kokevat epävarmuutta sen 

suhteen, se voi vähentää heidän halukkuuttaan käyttää sitä. 

Puutteellinen saatavuus: Jos palvelua ei ole saatavilla silloin kun asiakas sitä tarvitsee, se voi 

heikentää kokemusta ja johtaa asiakkaiden menetykseen. 

Keskiviikko 

”Osaamisen voi oppia kirjoista, mutta todellisen taidon oppii vaativissa työtehtävissä” (Tuula-

niemi 2013, 62). Todellisuus on se, että huonon asiakaskokemuksen saanutta asiakasta ei enää 

kiinnosta yrityksen kehittäminen. Kehittämisen tavoitteena organisaatiossa on ennakoitava 

toiminta siten, että negatiivisissa palvelukokemuksissa pyritään puuttumaan ongelmakohtaan 

tai -kohtiin jo ravintolassa ennen kuin kyseessä on entinen asiakas.  

Pidän henkilökuntapalaverin, jossa avaan syvemmin asiakastarpeita asiakkaille tehdyn kyselyn 

pohjalta sekä käymme läpi mitä erilaisia kommentteja asiakashavainnoinnista on noussut 

esille. Keskustelemme ja tiiminä käymme vuoropuheluna läpi, millaista tuotetta olisi mie-

leistä myydä ja millaisia muutoksia he henkilökuntana kaipaisivat. Yhteiskehittämisellä henki-

lökunta sitoutuu vahvemmin prosessiin, jolloin muutosvastarinta on vähäisempää. Samalla 

henkilökunnalta nousee esille koulutuksen tarve. Vaikka tulevaa listaa varten järjestetään 

koulutus uusista tuotteista, haluaisivat he olemassa olevan tiedon ylläpitoon kertausta. 

Torstai 

Viinilistamme tulee A4 -sivuina nahkaiseen menukansioomme ja lisäksi pystymallisena taitet-

tuna A3 versiona baaritiskeille, loungeen sekä ravintolasalin puolelle pöytiin ilta-aikaan, kun 

keittiö on jo sulkeutunut ja myymme juomatuotetta asiakkaille suoraan pöytiin. Kilpailutin 

mainostoimiston hinnat viime vuonna ja kontaktoin tämänhetkistä mainostoimistoa uudesta 

ulkoasusta. Haluan uudistaa listan värimaailmaa tuoden ravintolan logon värejä esille. Hyö-

dynnän mainostoimiston ammattitaitoa graafisen viestinnän osaajina, jotta saadaan houkutte-

leva uusi lay out. Toiveitani toteutukseen on houkuttavuus ja helppo lukuisuus niin päivä- kuin 

ilta-aikaan.     
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Perjantai  

Käyn läpi nykyisen viinilistan rakennetta, huomioiden erityisesti vuosikertaviinit. Tarkistan yh-

teistyökumppaneiden edustajilta Krug samppanjan, Taittinger Comtesin, Dom Perignon ja 

Gaja Sorìn tämänhetkiset myynnissä olevat vuosikerrat. Lisäksi suunnittelemme tulevaa samp-

panjatastingia ja siihen valikoituvia viinejä. Tilaan myös kumppaniltamme viinikarahveja sekä 

brändättyjä viinicoolereita.    

Viikkoanalyysi 

Viikko piti paljon sisällään vuorovaikutusta, viestintää ja kommunikaatiota eri menetelmin. 

Pohdin omaa ajankäyttöäni ja miten saisin mahdollisesti suunniteltua sitä ennakkoon parem-

min. Tällä viikolla vahvistui yhdessä tekemisen merkitys ja se, että parhaisiin tuloksiin pääs-

tään yhteistyöllä. Pitää pystyä hyödyntämään eri kumppaneiden ammattitaitoa ja osata myös 

myöntää, että joihinkin osa-alueisiin tarvitsee ja voi pyytää apua. Sidosryhmätyöskentely on 

olennainen osa menestyvää liiketoimintaa, ja sen avulla voimme saavuttaa yhteiset tavoit-

teemme tehokkaasti ja tuloksellisesti. Työskentelemällä yhdessä eri sidosryhmien kanssa, ku-

ten asiakkaiden, yhteistyökumppaneiden ja työntekijöiden kanssa, voimme hyödyntää erilaisia 

näkökulmia, osaamista ja resursseja. Tämä auttaa meitä tekemään parempia päätöksiä, luo-

maan innovatiivisia ratkaisuja ja vastaamaan paremmin markkinoiden tarpeisiin. 

Sidosryhmätyöskentely edistää myös avointa viestintää ja luottamusta eri osapuolten välillä. 

Se luo vahvan perustan pitkäaikaisille suhteille ja mahdollistaa tehokkaan yhteistyön eri toi-

mijoiden välillä. Yhdessä voimme saavuttaa enemmän kuin yksin, ja sidosryhmätyöskentely 

onkin avain menestyksekkääseen ja kestävään liiketoimintaan. Kohdeyritys on melko tuore ja 

nopean liiketoiminnan kasvun vuoksi työskentelyssä edellytetään kuitenkin itseohjautuvuutta.    

3.4 Viikko 4 Tuotteistaminen 

11.-17.3.2024 viikolla on pyrkimyksenä rakentaa tuotteistus uudelle viinilistalle raakaver-

siona, jotta voin alkaa tuottamaan viinien kuvailuita ja pysyä aikataulussa. Kehittymiskoh-

teena on haasteet rekrytoinnin osalta, jolloin aikaani vie laajasti myös muut työtehtävät.  

Maanantai  

Tarinat muuttavat informaation tunteeksi eli myyntityössä tulee hyödyntää kerronnallisesti 

esimerkiksi viinien tarinoita. Tuoteominaisuuksien listaaminen ei jätä yhtä voimakasta muisti-

jälkeä kuin tarinankerronta. Tuotekeskeisyys palvelussa ei ole oleellista, vaan asiakasfokuk-

sessa tulee olla hänen tarpeensa, toiveet ja halut, minkä tarpeen se asiakkaassa täyttää tai 

ongelman ratkaisee. (Tuulaniemi 2013, 45.) 
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Käyn yhdessä yhteistyökumppanin edustajan kanssa läpi heidän viinivalikoimaansa, millaisia 

tuotteita heidän portfoliostaan löytyy. Haluamme saada listakokonaisuuteen eri viinimaita, 

pienempiä ja isompia viinitiloja sekä viinejä, joista löytyy herkullisia tarinoita niiden synty 

prosessista. Henkilökunnan koulutuksessa haluan nostaa näitä tarinoita siten, että ne ovat 

helposti muistettavissa, pieninä yksityiskohtina. Omaa tuotetietouttani pitää aktiivisesti ke-

hittää, jotta osaan jalkauttaa sitä henkilökunnalle ja auttaa ongelmatilanteissa. 

Toimintaympäristömme on monimutkaisempi kuin aiemmin. Sosiaalisesta mediasta löytyy run-

saasti tietoa ja ärsykkeitä. Sosiaalinen media on tuonut mukanaan valtavan määrän tietoa ja 

ärsykkeitä, mikä tekee toimintaympäristöstä entistä monimutkaisemman. Asiakkaat ovat jat-

kuvassa vuorovaikutuksessa eri kanavissa, jakavat mielipiteitään ja vaikuttavat toistensa osto-

päätöksiin. Lisäksi yritykset joutuvat kilpailemaan huomiosta ja näkyvyydestä sosiaalisen me-

dian alustoilla, mikä edellyttää entistäkin tarkempaa ja tehokkaampaa markkinointia ja vies-

tintää. Tämä monimutkaisuus voi tarjota sekä mahdollisuuksia että haasteita yrityksille. Toi-

saalta sosiaalinen media tarjoaa ainutlaatuisen mahdollisuuden tavoittaa ja sitouttaa asiak-

kaita, kerätä arvokasta tietoa ja saada reaaliaikaista palautetta. Toisaalta se voi myös tuoda 

esiin negatiivisia kommentteja ja kritiikkiä, jotka voivat vaikuttaa yrityksen maineeseen ja 

brändiin. Yritysten onkin tärkeää ymmärtää sosiaalisen median merkitys ja hyödyntää sitä 

strategisesti osana liiketoimintaansa. Tämä voi sisältää muun muassa aktiivista läsnäoloa eri 

alustoilla, vuorovaikutusta asiakkaiden kanssa, sisältöjen suunnittelua ja jakelua sekä mainon-

nan hyödyntämistä kohdennetusti. Lisäksi on tärkeää seurata ja analysoida sosiaalisen median 

dataa, jotta voidaan ymmärtää paremmin asiakkaiden käyttäytymistä ja tarpeita. 

Palveluistumisesta puhuttaessa Tuulaniemi (2013, 47) nostaa esille päätöksenteon muuttu-

neen tietoon pohjautuvasta tunnepohjaiseen. Valintatilanteissa ensimmäiseksi vaikuttavat 

tunteet, jonka jälkeen perustelemme tätä faktatiedolla tukeaksemme tunnepohjaista päätök-

sentekoa ja lopulta tapahtuu toiminta. Voimme siis viinien etikettien ja tarinoiden avulla li-

sätä asiakkaan myönteistä ostopäätöstä.      

Tiistai 

Tukemaan kehitysprosessia, käyn keittiöpäällikön kanssa läpi tulevien menujen annoskokonai-

suuksia ja niiden makumaailmaa. Kun suunnitellaan viinilistaa ja ruokamenua ravintolassa, on 

hyvä käydä yhdessä läpi ruokien raaka-aineet ja niiden ominaisuudet. Tämä auttaa varmista-

maan, että valitut viinit sopivat mahdollisimman monien ruokien kanssa. Tärkeää on huomi-

oida ruokien makuprofiilit, hapokkuus ja suolaisuus, jotta viinivalinnat täydentävät ruoan ma-

kumaailmaa. Lisäksi on hyvä pitää mielessä tarve tarjota asiakkaille myös helppoa juotavaa 

seurusteluviiniä, joka sopii monenlaisiin tilanteisiin ja makuihin. Kohdeyrityksessä on muuta-

mat viiniparit sidottuna ostosopimukseen, joista ravintolan talon viinit ovat yksi tuotepari. 
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Viinipari on hinnaltaan edukkain ja sopii hyvin seurusteluviiniksi esimerkiksi ravintolan lounge 

tilassa tai ruokailun päätteeksi.  

Keskiviikko 

Pyrin toteuttamaan suunnitteluprosessin hyödyntäen luovaa ongelman ratkaisua divergenssia 

eli ideoiden tuottamista sekä konvergenssia eli analyysia ja karsintaa (Tuulaniemi 2013, 113). 

Tästä esimerkkinä pohdin mitä tuotteita haluaisimme listata ravintolan valikoimaan, kohdaten 

asiakastarpeet, miljöön vaikutuksen asiakkaiden odotusarvoon sekä trendien kuljettamisen 

konseptin rinnalla. Tavoitteena on optimoida palveluvalikoiman onnistuminen. Kohdeyrityksen 

hyvänä puolena näkisin pienen toimijan roolin eli jatkuvan kehittämisen mallilla palvelutar-

joomaa voidaan nopealla aikataululla muokata asiakaskokemuksien ja -tarpeiden pohjalta. 

Esimerkiksi voimme listauksen ulkopuolelle nostaa tuotteita, jotka koemme tuottavan lisäar-

voa asiakkaalle. Viinilistan on tarkoitus jatkua vuoden 2025 tammikuulle asti, joten esimer-

kiksi parsa- ja riistaviikkojen aikana voimme lisätä palvelutuotteita ruokien makumaailmoita 

täyttämään. 

Käyn tulevien parsaviikkojen menun läpi ja katson niille sopivat viinipari suositukset. Nostan 

suositusviineiksi myös tuotteita, mitä ei ole saatavilla ravintolassa kampanjan ulkopuolella. 

Suositusviinien listaaminen suoraan annosten alle, helpottaa asiakkaan valintaprosessia ja tu-

kee ostopäätöstä. Asiakas luottaa suositukseen ja tekee hänen valinnastaan helpompaa. 

Torstai 

Käyn läpi mitä tuotteita edeltävältä viinilistalta halutaan säilyttää ja mitä uudistuksia puoles-

taan halutaan listalle nostaa. Valikoimassa on aiemmin ollut ainoastaan kuohuviinien osalta 

magnum-pullokoko. Uudelle listalle halutaan asiakastarpeet huomioiden lisätä 1,5 litran pul-

lokoko myös valko- sekä punaviiniin.  

Tuotteistamisessa on tärkeätä luova ajattelutapa, mitä piileviä tarpeita asiakkailla voisi olla 

ja miten intuitiivista ajattelua sekä kokeilukulttuurin jalkauttamista jatkuvasti muuttuvassa 

toimintaympäristössä voitaisiin hyödyntää. Yrityksien tulisikin rohkeasti uskaltaa uudistua ja 

innovoiden kuvitella miltä huominen mahdollisesti asiakkaan silmin näyttäisi, sekä oppia ja 

muuntautua näiden mukaan (Koivisto, Säynäjäkangas & Forsberg 2021, 28). 

Perjantai 

Saan kuulla yhteistyökumppaniltamme, että heidän maahantuontinsa päättyy Corvers Kauter 

R3 Riesling Reserve Organic viinin osalta. Viini on valmistettu ainoastaan Suomen markkinoille 

ja on ollut listattuna kohderavintolassa avauksesta lähtien, joten lähdemme pohtimaan, mikä 

viini listataan asiakkaiden suosionkin saaneen Viinilehden vuoden 2022 valkoviinin tilalle. 

Riesling on jo vuosi ollut kuluttajien suosiossa, sopien suomalaiseen makumaailmaan. Käymme 
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yhteistyökumppanin kanssa läpi heidän portfolionsa, mikä Riesling voisi tuoteominaisuuksil-

taan sopia ravintolan listaukseen korvaavaksi tuotteeksi. Käymme läpi toimialueen kilpailijoi-

den tarjontaa, jotta voimme tuottaa kilpailukykyisiä palveluita.   

Viikkoanalyysi 

Viikkoon toi hieman haasteita aikatauluttaminen, mutta siitä huolimatta viikon päätteeksi 

alustava viinilistan rakenne oli valmis. Omassa työssäni haastetta toi ajankäytön suunnittelu, 

koska ajoittain suunnittelemani taustatyöaika saattaakin mennä suorittavan työskentelyn pa-

rissa asiakaspalvelussa esimerkiksi sairauslomien takia. Lisäksi haasteita viikkoon toi perjan-

taina kuulemani maahantuonnin päättyminen Corvers Kauter Rieslingin osalta ja pohdin vaih-

toehtoja, miten tilanne ratkaistaan. Tarkoituksenamme oli kuitenkin kyseinen viini listata, jo-

ten mahdollisesti tilaamme ennen sopimuksen päättymistä varastoon vuoden tarpeemme. Pa-

laveeraamme asiasta osakkaan kanssa vielä ensi viikolla, jotta päästään prosessia jatkamaan. 

3.5 Viikko 5 Kannattavuus 

Viikolla 5, 18.-24.3.2024 toteutan kannattavuuslaskelmat ja hinnoittelen kokonaisuudessaan 

uuden listan. Kehittämisprosessissa tavoitteena on tuottaa tuloksellinen palvelu, jossa tehok-

kaasti tuotetaan kokonaistaloudellisesti palveluita resursseja järkevästi käyttäen. Suunnitte-

lutyössä tulee huomioida liiketoiminnan tavoitteet, huomioiden asiakasnäkökulman sekä pal-

velumuotoilun osaamisen hyödyntäen olemassa olevat tai suunnitellut resurssit. Yrityksillä 

pääsääntöisesti toimialasta riippumatta on kuitenkin tavoitteena mahdollisimman pienellä 

määrällä resursseja luoda mahdollisimman paljon tuloksia (Tuulaniemi 2013, 282). 

Maanantai 

Kannattavuutta tukemaan tulee hävikin syntymistä ennaltaehkäistä ja pyrkiä minimoimaan. 

Tarkka varastointi ja inventaarion hallinta auttavat pitämään yllä näkyvyyttä tuotteiden saa-

tavuudesta ja kunnosta. Näin voidaan välttää esimerkiksi samojen viinituotteiden avaamista 

ja siten hävikin syntymistä. Tilausten määrän optimointi on avainasemassa, jotta varastossa ei 

ole liikaa tuotteita. Viinejä, jotka eivät ole menekkituotteiden listalla, riittää varastossa ole-

vien pullojen määräksi muutama. Vuosikertaviinejä lukuun ottamatta, oikeaoppisella säilytyk-

sellä viini säilyy arvioilta 1–2 vuotta. Tuotteiden kiertonopeuden parantaminen ja vanhentu-

massa olevien tuotteiden ensisijainen käyttö auttavat vähentämään hävikkiä. Tässä suunnitte-

lun tärkeys korostuu esimerkiksi viinipakettien sisällössä, jotta tarjoiltavaa tuotetta myydä 

myös lasivalikoimassa kierron varmistamiseksi. Henkilökunnan kouluttaminen ja tietoisuuden 

lisääminen hävikin merkityksestä ja hallinnasta auttaa heitä tekemään parempia päätöksiä ja 

vähentämään hävikkiä. Tästä esimerkkinä henkilökunnalle voi tuoda euromääräisesti tietoon, 

kuinka paljon menetetään rahaa turhalla hävikin syntymisellä. Hävikin seuranta ja analysointi 
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auttavat tunnistamaan toistuvia ongelmia ja löytämään tehokkaita ratkaisuja hävikin vähentä-

miseksi tulevaisuudessa. 

Viinilistan kannattavuuslaskelmaa laatiessa huomioin yrityksen katetavoite-% tuote sekä -ryh-

mäkohtaisesti. Hinnoittelu toteutetaan siten, että taustajärjestelmästä voidaan päivä-, 

viikko- ja kuukausikohtaisesti tutkia myyntiä huomioiden hävikin sekä mahdollisien tarjouk-

sien vaikutuksen myyntikatteeseen.   

Myynnin mittareiden lisäksi palvelulla tulee saavuttaa sille määritellyt tavoitteet siten, että 

liiketoiminnan ja asiakaskokemuksen tavoitteet linkittyvät. Mitattavien tavoitteiden seuranta 

pitää toteuttaa niin, että kriittiset palvelun tuottamisen pisteet voidaan arvioida. Asiakastut-

kimuksesta saatu tieto tulee pystyä hyödyntämään palvelun tuottamiseen asti. (Tuulaniemi 

2013, 104, 127.) Asiakaskokemusta voidaan analysoida asiakastyytyväisyys mittareiden avulla. 

Kyseisessä kohdeyrityksessä ei ole laajaa asiakaskokemuksen mittaristoa, jolla voidaan asia-

kasarvoa seurata esimerkiksi asiakkaan ostotiheydellä tai suositteluprosentilla. B2B asiakkuuk-

sia pystytään seuraamaan yksityiskohtaisemmin verrattuna yksityisasiakkaisiin.    

Tiistai 

Teen benchmarkkausta tutustumalla vastaavanlaisiin ravintoloihin sekä mahdollisesti samoja 

tuotteita listanneiden ravintoloiden hinnoitteluun. 

Jotta erottuisi markkinatarjonnasta, on tärkeää tutkia kilpailijoita kohdeyrityksen liiketoimin-

nan lisäksi. Kilpailukentän tunteminen mahdollistaa oppimisen toisilta toimijoilta ja oman toi-

minnan kehittämisen. Tämä antaa mahdollisuuden hyödyntää muiden hyviä käytäntöjä ja 

välttää samalla muiden tekemiä virheitä. Kun tunnetaan kilpailijat, voidaan tehdä parempia 

strategiavalintoja. Benchmarking on menetelmä, jossa pureudutaan markkinaan ja eri toimi-

joihin. Sen avulla voidaan vertailla alan toimijoiden strategioita, tuotteita, palveluita ja käy-

täntöjä, ja oppia parhaista käytännöistä. Benchmarking on oppimisprosessi, joka perustuu 

tutkimukseen, vertailuun ja arviointiin muiden organisaatioiden toiminnasta. Sen tavoitteena 

on parantaa omaa toimintaa ja saavuttaa kilpailuetua. (Tuulaniemi 2013, 138–139.)    

Keskiviikko 

Palvelut, jotka ovat ekologisia, kuluttajalle hyödyllisiä ja tuottavat hyvää katetta tuottajalle, 

edustavat kestävää liiketoimintaa, joka hyödyttää kaikkia osapuolia. Kannattavuutta ja tuot-

tavuutta ajatellen, tulisi huomioida positiivisen asiakaskokemuksen vaikutus liiketoimintaan.  

Positiivisen asiakaskokemuksen myötä saadaan kustannussäätöjä, kun virheet ja reklamaatiot 

vähenevät ja tyytyväisyyden myötä asiakkaat ovat uskollisempia, joka lisää heidän suosittelu-

aan. Suosittelun myötä yrityksen markkinoinnin tarve vähenee eikä tyytymättömyyden vuoksi 

tapahdu asiakaskatoa. Palvelumuotoilun bisneskirjassa (Koivisto ym. 2021, 26) nostetaan 
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esille Gallupin tekemä tutkimus, jossa 71 % yrityksistä ovat valmiita vaihtamaan kumppania 

asiakaslähtöisyyden puutteen vuoksi. Pitää lisäksi huomioida, että henkilökunnan on mielek-

käämpi palvella tyytyväisiä asiakkaita, joka lisää suoraan työtyytyväisyyttä vähentäen myös 

sairauspoissaoloja. 

Torstai  

Yrityksen menestyminen ei pelkästään nojaudu myyntiin, vaan myös tehokkaaseen toimin-

taan. Asiakaskokemuksen näkökulmasta säästöjen saavuttaminen voidaan hahmottaa kolmesta 

näkökulmasta: good profit -periaate, markkinointi ja myyntikulut sekä resurssien optimointi 

asiakaspalvelussa. Good profit -periaate korostaa kasvun syntymistä pääasiassa olemassa ole-

vien asiakkaiden pysyvyydestä, lisäostojen tekemisestä ja suosittelusta. Kun asiakaskokemus 

on korkealla tasolla ja yritys on keskittynyt asiakkaan tarpeisiin, uusasiakashankintaan ei tar-

vitse satsata samalla tavalla. Vahva asiakasymmärrys ja asiakkaan kuuntelu mahdollistavat 

luonnollisen asiakaspolun ja viestinnän rakentamisen yrityksen toiminnassa. Tällainen lähesty-

mistapa luo avoimuutta ja läpinäkyvyyttä, mikä vahvistaa asiakassuhteita entisestään. (Kor-

kiakoski 2023, 33–34.) Henkilökunnalle tulee vahvistaa tietoa siitä, että asiakaskokemus vai-

kuttaa vahvasti myös yrityksen liiketoiminnan kannattavuuteen.   

Perjantai 

Teen viinilistahinnoittelun kokonaisuudessaan. Tarkistan listalle jäävien viinien ostohinnat, 

jotta voin päivittää katetaulukon niiden osalta. Listaan taulukkoon kaikki uuden viinilistan 

tuotteet ja niiden ostohinnat, jonka pohjalta lasken kateprosentin sekä myyntihinnan asiak-

kaalle. Käyn listauksen läpi siten, että saadaanko eri hintapisteen viinejä riittävästi ja tarvit-

seeko hinnan korostuksia tehdä joidenkin tuotteiden osalta. Pullohinnoittelun jälkeen lasken 

lasimyyntiin tulevien viinien hinnat 12 ja 16 senttilitralle. Tarkistan, että saman hintapisteen 

viinipullojen lasiviinihinnat vastaavat vertailtavaa tuotetta. 

Viikkoanalyysi 

Kokonaisuudessaan viikko toi mukanaan helpotusta, kuinka pitkällä uuden viinilistan rakenta-

misessa jo ollaan. Muutama viikko enää edessä niin kaikkia herkullisia uutuuksia saadaan 

myydä jo asiakkaille.  

Viikko sisälsi pääasiassa kannattavuuslaskelmia, joita tehdessä huomioin edellisien kuukausien 

sekä vuoden 2023 myyntikateprosentteja. Hinnoittelussa selvitin yhteistyökumppaneilta ajan-

tasaiset ostohinnat tuotteille, jotta myyntihinnassa haluttuun tavoiteprosenttiin päästään. 

Suurin osa maahantuojista päivittää hinnastojaan alkuvuodesta, joten otollinen aika listasuun-

nitteluun on tämän jälkeen, kun hintojen tarkastus kumppaneiden toimesta on jo tehty.    
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Yritystoiminnan ytimessä ovat taloudelliset tavoitteet, jotka vaihtelevat omistajanäkökulman 

mukaan. Asiakaskokemuksen johtaminen on strategia, joka mahdollistaa näiden taloudellisten 

tavoitteiden saavuttamisen, olipa kyse sitten kasvusta tai kannattavuudesta. Toisin sanoen, 

onnistunut asiakaskokemuksen johtaminen voi olla sekä syy että seuraus yrityksen menestyk-

selle. Hyvä skaalautuvuus liiketoiminnassa tarkoittaa sitä, että yritys kykenee kasvattamaan 

tuotantoaan ilman, että tuotantokustannukset kasvavat samassa suhteessa. Asiakaskokemuk-

sen johtaminen edellyttää strategisia päätöksiä siitä, mitä hyötyjä yritys pyrkii tarjoamaan 

asiakkailleen ja millaisia asiakkaan kokemia uhrauksia se pyrkii minimoimaan asiakaskokemuk-

sen parantamiseksi. (Saarijärvi & Puustinen 2020, 255–256.) 

3.6 Viikko 6 Asiakasnäkemys 

Tällä viikolla 25.-31.3.2024 kokoan viinilistan asiakkaalle näkyvään muotoon, pohdin asia-

kasnäkemystä ja brändikuvan rakentamista yrityksessä. Kehittymiskohteena luoda brändiä sy-

ventävä ulkoasu viinilistalle ja sisäistää itse henkilökohtaisesti uusi kokonaisuus, jotta sen voi 

jalkauttaa henkilöstölle.   

Maanantai 

Markkinoinnin osuus asiakasnäkemyksessä on merkittävä nimenomaan asiakkaan luoman odo-

tusarvon kulmasta. Muuttuvassa toimintaympäristössä tulee hyödyntää medioiden ja erilaisten 

sosiaalisten verkostojen kenttä, jossa brändinrakennusta voi edistää asiakkaiden nostaman 

suosittelun myötä. Onnistuneesta asiakaskokemuksesta halutaan kertoa ja suosittelu suulli-

sesti tai esimerkiksi sosiaalisen median postauksen kautta on tärkeää markkinointia. Parasta 

markkinointia on kuitenkin palvelua. Jokaisessa kohtaamispisteessä palvelun tarjoaja luo asi-

akkaalle brändikuvaa ja sen myötä tarinaa, miten asiakas brändin kokee. Jokaisessa organi-

saatiossa tulisi hyödyntää brändin välittymisen merkitys asiakaskokemuksessa strategisena 

mahdollisuutena. (Tuulaniemi 2013, 49–51.) 

Haastavaa palveluiden brändäämisestä tuo se, että jokainen asiakas luo subjektiivisesti koke-

muksen vuorovaikutuksesta henkilökunnan kanssa. Erottuakseen kilpailijoista, keskeistä olisi, 

että asiakas saa jokaisessa kohtaamisessa positiivisia kokemuksia, jotka siten johtaisivat posi-

tiiviseen brändisuhteeseen/-kuvaan. 

Markkinoin aktiivisesti sosiaalisen median kanavissa lähestyvää uuden viinilistan julkaisua. An-

nan sneak peeksia tulevasta, pientä esikatselua listaan tulevista uutuuksista (kuva 2). Paino-

tan henkilökunnalle aktiivista vanhan varaston myymistä ja suosittelua. Osa vanhan viinilistan 

tuotteista alkaa loppumaan ja kerromme suoraan asiakkaille, että viinilistamme on uudistu-

massa, jonka vuoksi koko valikoimaa ei ole enää saatavilla. Pyrimme kuitenkin löytämään asi-

akkaan tarpeisiin sopivan tuotteen ja myymme joitain ainoastaan pullomyynnissä olevia tuot-

teita myös laseittain.  
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Kuva 2: Sneak peek tulevista viinilistan tuotteista. 

Palvelubrändin saavuttaminen edellyttää fyysisen tuotteen, ympäristön ja palvelun laadun 

vastaavan asiakaslupauksen tasoa (Tuulaniemi 2013, 194). Palveluosaaminen on olennainen 

tekijä positiivisessa asiakaskokemuksessa ja asiakaskohtaamisissa on tärkeätä muistaa inhimil-

linen tekijä. Loppujen lopuksi asiakaspalvelijan tehtävänä on täyttää asiakkaan tarpeet ja 

odotukset asiakkaan edessä, jotta se johtaa tyytyväisyyteen ja sitä myötä uusintaostoihin. 

Työntekijät ovat asiakkaita varten ja siten heidän puolellaan.  

Päivittäisessä työskentelyssäni korostuu se, kuinka henkilökuntaa pitää kannustaa myyntityö-

hön ja positiivisen asiakaskokemuksen synnyttämiseen. Onnistuneita yksityiskohtia ja palvelu-

tilanteita pitää muistaa kehua sekä nostaa positiivisesti esille.       

Tiistai 

Asiakasymmärrys muokataan suunnittelutiedoksi ottamalla huomioon asiakkaiden tarpeet ja 

näkemykset palveluiden suunnitteluprosessissa. Tähän käytin avuksi koko viime vuoden myyn-

tiraportteja viinikohtaisesti, ymmärtäen mitä tuotteita asiakkaat ovat valinneet ja sen myötä 

näkemään mitä tuotteita halutaan listoilla edelleen pitää. Kirjasin muistiin mitä kehityside-

oita analysoinnin avulla syntyi. Keskeistä on, että kerättyä tietoa käytetään hyödyksi uutta 

arvoa luodessa. Kerättyä tietoa tulee hyödyntää muihin tietolähteisiin esimerkiksi viinitren-

deihin vuodelle 2024.  

Keskiviikko 
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Kehittämisessä tulee huomioida eri asiakasprofiilit. Toiminnan motiivit ja resurssit ovat eri 

asiakasryhmillä erilaiset, joten tuotteistuksen ja valikoiman tulee olla suunniteltuna siten, 

että eri asiakasryhmille löytyy tarjontaa. Ostopäätös pohjautuu eri tarpeiden varaan asiakas-

profiileilla ja siten, arvonrakentumismallit muodostuvat vaihtoehtoisiin konsepteihin. (Tuula-

niemi 2013, 154–155.)  

Tiettyjen käyttäytymisprofiilien perusteella kuluttajat tekevät erilaisia ostovalintoja. Esimer-

kiksi hintatietoiset kuluttajat etsivät alhaisia hintoja, kun taas laatuorientoituneet kuluttajat 

arvostavat korkealaatuisia tuotteita. Merkkiuskolliset kuluttajat luottavat tiettyihin brändei-

hin, kun taas trenditietoiset kuluttajat seuraavat muotia ja uusimpia trendejä. Ympäristötie-

toiset kuluttajat puolestaan arvostavat ympäristöystävällisiä vaihtoehtoja. Ymmärtämällä 

näitä käyttäytymisprofiileja yritykset voivat kohdentaa markkinointiaan ja tuotevalikoimaansa 

paremmin eri asiakasryhmille. Tavoitteena on muuttaa asiakaskäyttäytymistä suuntaan, joka 

hyödyttää liiketoiminnan tavoitteita.  

Palveluita voidaan kohdentaa eri palvelukonsepteihin. Uusien palveluideoiden kiinnostavuus 

vaihtelee eri asiakasryhmien näkökulmasta. Palvelukonsepti kuvaa suunniteltavan palvelun 

polkua, johon sisältyvät palvelutuokiot tai kontaktipisteet. Tämä auttaa luomaan yhteisen 

ymmärryksen siitä, millainen palvelu on kyseessä, miten se tuotetaan, miten se vastaa asia-

kastarpeisiin ja mitä se edellyttää palvelun tarjoajalta. (Tuulaniemi 2013, 191.) Konseptilla ei 

ole arvoa ennen kuin se viestitään asiakkaalle.   

Torstai 

Muuttuneessa toimintaympäristössä tulee ymmärtää, että pelkkä ydinpalvelu ei riitä, vaan 

palvelun kohteena olemisen pitää olla elämys (Tuulaniemi 2013, 276). Asiakkaat toivovat, 

että heidät muistetaan, heidän tarpeitaan osataan lukea ja sitä myötä täyttää. Esimerkiksi 

kanta-asiakkaiden kohdalla muistaa mitä he viimeksi ovat nauttineet tai pieni huomioiminen 

merkkipäivän vuoksi, ylipäätänsä eleet sitä kohti, että heidän asiakassuhdettaan arvostetaan. 

Muun muassa elintason kohoamisen myötä asiakkaat elävät niin sanotussa elämystaloudessa, 

jossa palveluiden tarpeiden ja tyydyttämisen myötä heillä on keino toteuttaa itseään ja ra-

kentaa identiteettiään (Koivisto ym. 2021, 22–23). 

Tuotteistuksen rinnalla on kuljetettava koko ajan palvelupolun merkitystä henkilökunnalle, 

nostaa kontaktipisteitä esille ja luoda ratkaisuja siihen, miten asiakasta voidaan huomioida 

elämyksellisesti. Pohdin elämyksellisyyden tuottamista asiakkaalle kehittämisprosessin myötä, 

miten saadaan henkilöstölle jalkautettua ajattelumalli positiivisen asiakaskokemuksen syn-

nystä. Viinilistalle nostetaan Bottega Gold -premium prosecco, jonka ulkoasu on kauttaaltaan 

kultainen. Tavoitteena on, että hovimestarilla on kyseinen kultainen pullo mukanaan asiak-

kaan pöytiin ohjauksen yhteydessä ja voidaan heti ensikohtaamisella suositella viiniä alkujuo-

maksi. Tällöin asiakkaalla on matalampi kynnys tehdä ostopäätös ja korkeampi kynnys 
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kieltäytyä, kun hän saa heti alkujuoman lasiinsa. Tuote on esteettinen ja sopii täydellisesti 

ravintolan miljööseen, jolloin elämykselliset tilat mahdollistavat esittävää palvelutyötä. Pal-

velukonseptissa pitää hyödyntää tilasuunnittelun mahdollisuudet osana myyntityötä. 

Perjantai 

Kokoan viinilistan rakenteen lopulliseen muotoon. Lisään viinilistaukseen maat sekä alueet, 

rypäleet ja viinikuvailut. Viinikuvailut toteutetaan niin, että ne ovat informatiiviset, ytimek-

käät ja mielihaluja herättäviä. Päivän päätteeksi siirrän aiemmin tekemäni hinnoittelun lis-

talle. Toteutan listasuunnittelun Canva -ohjelmalla, jossa viinilistan sivupalkissa on ravinto-

lamme tapetin kuviointi. Näin yhtenäinen ilme ja esteettisyys jatkuu läpi asiakkaan vierailun, 

toistaen brändin elementtejä eri tavoin. Asiakkaalle asioinnin helppoudeksi viinilistan rakenne 

toteutetaan hintalähtöisesti ylhäältä alaspäin edullisemmasta tuotteesta hintavampaan. Ruo-

kalistaan kokoan jälkiruokaviinit suoraan jälkiruokien alla ja menukokonaisuuksien alla kaksi 

erikokoista viinipakettia. Lähetän painotaloon viinilistatiedostot, jotta he voivat sovittaa tie-

doston painettavaan versioon A4 kokoiselle paperille.  

Viikkoanalyysi 

Asiakasymmärryksellä tarkoitetaan, että organisaatiossa on ymmärrettävä todellisuus, jossa 

heidän asiakkaansa elävät ja toimivat. Yrityksen on tunnettava asiakkaiden todelliset motii-

vit, millaisiin arvoihin heidän valintansa perustuvat ja mitä tarpeita ja odotuksia heillä on. 

Asiakasymmärryksellä tarkoitetaan asiakkaan arvonmuodostuksen ymmärtämistä: on ymmär-

rettävä, minkälaisista elementeistä arvoa muodostuu asiakkaalle palvelussa. ”Organisaation 

arvolupaus voidaan lunastaa vain ymmärtämällä niiden tarpeita, joille arvoa tuotetaan.” 

(Tuulaniemi 2013, 71.) 

Viinilistan uudistusprosessin kanssa samanaikaisesti kehitettiin organisaatiotasolle kanta-asi-

akkuusjärjestelmä. Cluby -sovellukseen voi liittyä kuka tahansa kuluttaja, jolloin hän on oi-

keutettu erilaisiin etuuksiin ravintolassa. Sovelluksen tavoitteena on palkita asiakkaita erilai-

sien etujen kautta. Kohdeyksikön etuuksiin lisäsin muutamia viinitarjouksia viikko- ja kuukau-

sikohtaisesti, jolloin kyseinen asiakas saa tuotteen edullisemmin jäsenetuushinnalla. Lisäsin 

lisäksi sovellukseen kuukauden live-esiintyjät ja tapahtumat, jotta yhden sovelluksen kautta 

asiakas saisi kattavan näkemyksen ravintolan tarjonnasta kuukausikohtaisesti.   

3.7 Viikko 7 Koulutus 

1.-7.4.2024 viikolla pidämme henkilökunnalle koulutustilaisuuden, jossa kouluttaudutaan kat-

tavasti uudistuneeseen viinilistaan kokonaisuudessaan, jotta heillä on työkaluja myyntityöhön 

asiakastilanteissa. Kouluttautumisen painopisteenä on luoda asiakaskeskeinen yrityskulttuuri. 



  33 

 

 

Henkilökohtaisuus asiakaskohtaamisissa tukee ja parhaillaan ratkaisee ostopäätöksen. Kehitty-

miskohteena on löytää ratkaisuja henkilöstön uuden osaamisen kehittämiseen. 

Maanantai 

Tällä viikolla pidetään henkilökunnan koulutus uuden viinilistan osalta. Pääyhteistyökumppa-

nimme Wine Ambassador tulee pitämään koulutustilaisuuden ravintolaan. Käyn edustajan 

kanssa läpi koulutuksen sisällön, aikataulun, viinipakettien sisällöt, ruokien ja viinien yhteen-

sopivuudet sekä viiniparit. Valmistaudun koulutukseen viinien tuotekorteille henkilökunnalle 

ja teen listauksen sokeripitoisuuksista sekä sertifikaateista viinikohtaisesti esimerkiksi luomu, 

vegaaninen ja biodynaaminen merkinnöin.  

Läpi kehittämisprosessin ja yrityksen palvelukulttuurin kehittämisen rinnalla, haluan palvelu-

muotoilun keinoin käyttää työkaluja myös työntekijäkokemuksen kehittämiseen. Koulutuksen 

tavoitteena on parantaa perehdytystä, työssä viihtyvyyttä, antaa työkaluja asiakaspalveluti-

lanteisiin, mahdollistaa työn sujuvaa hoitamista ja luoda positiivista työnantajamielikuvaa 

(Koivisto ym. 2021, 60).  

Tiistai 

Osana koulutuskokonaisuutta haluamme nostaa asiakasrajapintaan palvelun, palvelun luoden 

lisäarvoa asiakkaalle sekä merkityksellistä kilpailuetua. Kohdeyrityksen organisaatiokulttuuria 

halutaan rakentaa palveluosaamisen kautta.  

Jotta haluttuun palvelumalliin päästään, tulee henkilökunnalle kertoa yrityksen ydinarvot, 

palvelun tavoitteet, yrityksen brändi- ja palvelun palvelulupaus sekä asiakasodotukset, jotta 

he voivat ymmärtää asiakaspalvelijoina roolinsa brändinrakentajina. Ainoastaan henkilöstölle 

jalkauttamalla yrityksen keskeisimmät tavoitteet, arvot ja paikan markkinoilla, voidaan var-

mistaa, että kaikki palvelussa toimivat suuntavat kohti yhteistä visiota ja missiota. Yhteisen 

ymmärryksen kautta, voidaan nähdä laajemmin brändikuva, siirtää sitä eri kohtaamisissa sekä 

sitoutua toimintaan. (Tuulaniemi 2013, 54.) Systemaattinen valmennus tämän työstämisessä 

on pitkä prosessi ja osa palvelumuotoiluprosessin jatkuvaa kehittämistä. Näkisinkin kohdeyri-

tykselle potentiaalisena palvelun suunnitteluprosessin, siten, että pyritään osallistamaan yh-

teiskehittämiseen laaja joukko henkilöstöä, yhdessä määritellen brändiä ja brändielementtejä 

kontaktipisteissä. Varsinkin uusien työntekijöiden kohdalla palveluprosessin systemaattinen 

läpikäynti kontaktipiste kerrallaan edesauttaa brändikuvan ylläpitämistä ja positiivisia asia-

kaskokemuksia. Kohdeyrityksen tulee saada henkilökunta aktivoitumaan palvelumuotoiluajat-

teluun, jotta jatkossa soveltamismahdollisuuksia nähtäisiin ympärillä laajemmin muutospro-

sesseissa. Koulutustilaisuuden yhteydessä pidämme palaverin, jolloin henkilöstö voi itse ker-

toa miten kokevat yrityksen arvot ja miten se näkyy toiminnassa. Pohdimme yhdessä, miten 
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arvot jalkautetaan jokapäiväiseen työskentelyyn ja millaisia muutoksia voitaisiin tehdä niitä 

vahvistamaan. 

Keskiviikko 

Yksi palvelumuotoilun liiketoiminnallisista tavoitteista on auttaa suunnittelemaan asiakaspal-

velijan työtä. Asiakasrajapinnassa työskenteleville tulee antaa työkaluja myyntityön tekemi-

seen, keinoja itseilmaisuun sekä toimintatapoja vuorovaikutustilanteisiin (Tuulaniemi 2013, 

117). Yrityksen tulee mahdollistaa työntekijöille lisää heidän suoritustaan parantavia työka-

luja.  

Nykyään yhä useammissa asiakaspalvelukeskuksissa seurataan lisämyyntiä osana suoritusmitta-

reitaan. Lisäksi lisämyynnin mahdollisuus asiakaspalvelukontaktin aikana tulee vaikuttamaan 

yhä enemmän päätöksiin asiakaspalvelun kehittämisessä tulevaisuudessa. Tutkimuksetkin tu-

kevat lisämyynnin hyödyntämistä asiakaspalvelussa, sillä on havaittu, että oikein toteutettuna 

se voi jopa lisätä asiakastyytyväisyyttä. Lisämyynnillä on myös positiivinen vaikutus kannatta-

vuuteen ja se auttaa vakuuttamaan johdon asiakaspalvelun strategisen merkityksen. Lisä-

myynnin integroiminen osaksi asiakaspalvelua voi aluksi tuntua vieraalta asiakaspalvelijoille. 

Lisämyynti saattaa vaikuttaa tyrkyttämiseltä, mutta jos se tarjotaan asiakkaan tarpeiden tun-

temisen perusteella ja on osa hyvää palvelua, se voi parantaa asiakaskokemusta. Lisämyynnin 

toteuttaminen asiakaspalvelussa vaatii sen sisällyttämistä osaksi palvelumallia ja asiakaspal-

velijoiden kouluttamista tunnistamaan lisämyynnille otolliset tilanteet. Lisäksi heidän tulisi 

hallita joitakin suostuttelutekniikoita, jotka auttavat esittelemään uusia palveluita asiak-

kaille. Professori Robert Cialdini on tutkimuksissaan tunnistanut kuusi tapaa käyttää suostut-

telua myynnissä, joiden avulla voidaan rakentaa argumentteja tarjottaville tuotteille ja pal-

veluille asiakaskontaktin aikana. Näitä tekniikoita hyödyntämällä voidaan lisätä asiakaskunnan 

kiinnostusta ja hyötyä lisämyynnistä asiakaspalvelutilanteissa. (Friman 2019.) 

Edellä mainituista periaatteista painotan henkilökunnalle koulutustilaisuudessa tuotteen tai 

palvelun suosion korostamista, asiantuntijuutta suosittelijan roolissa, arvokkaan informaation 

antamista, henkilökohtaisia mieltymyksiä ja niiden nostamista rohkeasti esille palvelutilan-

teessa sekä mahdollisuuden testata tuotetta ennen ostopäätöstä. Tarjoilija voi esimerkiksi 

tarjota useammasta viinistä asiakkaalle pienen maisteluannoksen, jos ostopäätöksen tekemi-

nen tuntuu haastavalta. Näin voidaan varmistaa, että asiakas on tyytyväinen ja palvelu on 

loppuun asti hienovaraisesti huomioituna henkilökohtaisesti. 

Torstai 

Henkilökuntaa tulee johtaa tiedolla, kuitenkin inhimillisen johtamisen keinoin. Henkilöstölle 

viestitään, että ollaan vielä oppimis- ja kokeiluvaiheessa eli harjoitellaan uutta viinilistaa, 

jonka vuoksi asiakkaille voidaan rohkeasti kertoa, ettei kaikki tietopohja ole 
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kokonaisuudessaan vielä sisäistynyt ennen jatkuvaa toimintaa. Koulutuksessa käydään läpi si-

säisiä prosesseja ja viinihuoneen järjestys kootaan viinilistan rakenteen mukaisesti. Jokaisen 

viinin tuotekortti ja muu viini-info lisätään hovipöydän kansioon, jotta tilanteen tullessa, tar-

vittava tieto on helposti jokaisen löydettävissä.   

Perjantai 

Henkilökunnan osallistaminen on erittäin tärkeä osa organisaation kehittämistä ja työntekijöi-

den sitoutumista. Haluan tarjota henkilökunnalle mahdollisuuksia jatkuvaan koulutukseen ja 

ammatilliseen kehittymiseen, erityisesti viinien ja ruoka-annosten yhdistelemisessä. Tämä 

auttaa heitä tuntemaan itsensä arvostetuiksi ja osaaviksi, mikä lisää motivaatiota.  

Koen, että läpi koko prosessin henkilökuntaa on osallistettu päätöksentekoon. Olen kuunnellut 

ja ottanut huomioon henkilökunnan mielipiteet ja ehdotukset viinilistan rakenteeseen. Päivit-

täisessä työskentelyssä painotan jatkuvan palautteen antamisen tärkeyttä, jotta mahdollisiin 

epäkohtiin voidaan puuttua. Heidän panoksensa voi tuoda uusia näkökulmia muihinkin organi-

saation toimintatapoihin.  

Viikkoanalyysi 

Viikon suurin ponnistus oli koulutustilaisuus, joka on aina raskas päivä henkilökunnalle. Heille 

tulee suuri tietomäärä kerrallaan, joka tulisi sisäistää niin sanotusti kerralla. Varmasti suuri 

osa informaatiosta unohtuu myös nopeasti, mutta pääasia että tuotteet on laajasti käyty niin 

tietoperusteisesti kuin makuprofiililtaan maistelun kautta. Korostin henkilökunnalle, että he 

voivat palata viinien pariin, opiskella niitä lisää työajalla ja maistaa uudelleen.  

Koulutuksen purkutilaisuudessa oli avointa ja rehellistä viestintää henkilökunnan kanssa. Kä-

vimme tilaisuuden päätteeksi läpi organisaation tavoitteita, suunnitelmia ja niiden edisty-

mistä. Tällainen läpinäkyvyys lisää työntekijöiden sitoutuneisuutta ja motivaatiota. Luodak-

semme positiivista ja kannustavaa työilmapiiriä, listasimme asioita työympäristön paranta-

miseksi esimerkiksi työergonomia, työtilojen viihtyisyys sekä työn ja vapaa-ajan tasapaino. 

Haluan esihenkilönä kiinnittää näihin asioihin huomiota parantaakseni kokonaisvaltaista työssä 

viihtyvyyttä. Jokainen työyhteisö ja yksilö on kuitenkin erilainen, joten tulee kuunnella ja ot-

taa huomioon henkilökunnan tarpeet ja toiveet yksilöllisesti. 

Olen kuitenkin helpottunut siitä, että viikko on ohi. Henkisesti isot muutosprosessit ovat aina 

raskaita ja myös itse oppii koko ajan lisää. 

3.8 Viikko 8 Prosessin jalkauttaminen käytäntöön 

Viimeisellä viikolla 8.-14.4.2024 prosessi jalkautetaan käytäntöön ja viinilista otetaan käyt-

töön ravintolassa. Analysoin muutoksesta nousseita kommentteja ja mahdollisissa epäkohdissa 
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pyrin löytämään ratkaisuja pikimmiten. Uudistuksen ensimmäisinä viikkoina työskentelyyni 

kuuluu paljon henkilökunnan kysymyksiin vastausta, koska koulutuksesta huolimatta tiedon 

sisäistäminen vie aikaa.  

Maanantai 

Vaihdamme vanhat viinilista sivut uusiin ja päivitän nettisivuille suomen sekä englanninkieli-

sen listan asiakkaiden nähtäville. Päivitän sosiaalisen median alustoihin uudet listat, jotka 

löytyvät myös Instagram sovellukset kohokohdista. Painotan henkilökuntaa keräämään pa-

lautetta asiakkaiden kommenttien pohjalta.  

Viinilistan tavoitteena tuotteiden valinnassa oli tärkeätä ottaa huomioon niiden sopivuus sekä 

tarjolla olevaan ruokalistaan että sesonkeihin, liikeideaan ja asiakaskuntaan. Liitteessä 1. on 

kokonaisuudessaan viinilistan lopullinen ulkoasu. Viinilistasta on häivytettynä viinipaketit sekä 

jälkiruokaviinit, jotka ovat nostettuna erikseen menusivujen yhteyteen. Lisäksi muun muassa 

parsamenun viinivalikoima sekä kellariviinit eivät liitteeseen ole nostettuna. Viinilista sisältää 

yhteensä 48 viiniä, jossa valikoiman saatavuus vaihtelee lasimyynnistä kolmeen eri pulloko-

koon. Yhteensä uusia viinejä valikoimaamme tuli 38. Uudistetulta viinilistalta tärkeimpinä 

nostoina henkilökohtaisesti koen englantilaisen kuohuviinin Hattingley Valley Rosé Brutin, 

Luoteis-Espanjan trendikkään Bodegas Vionta Godellon, Eteläisen Burgundin uniikin Compag-

nie Beaujolaise Gamay Noirin sekä Apassimento-menetelmän Cesari Jeman Italiasta. Listalta 

löytyy laajasti Vanhasta maailmasta viinejä, mutta myös trendit ovat huomioituna listakoko-

naisuudessa. Osa viinivalikoimasta löytyy ainoastaan HoReCa-myynnistä, joka mahdollistaa 

asiakaskunnan uusiin viineihin tutustumisen. HoReCa-tarjonnalla tarkoitetaan hotelli-, ravin-

tola- ja catering-alan tuotteita, jotka ovat suunnattu vain näille sektoreille. Uudella listalla 

on saatavilla maahantuojien uutuuksia, joita ei muista liiketoiminta-alueen ravintoloista ole 

saatavilla.  

Tiistai 

Käymme läpi henkilökunnan kanssa hyvityskäytäntöä reklamaatiotilanteissa. Tämän kehittä-

mistyön näkökulmasta harvoin tulee tilanteita vastaan, jossa viinistä asiakkaalle tulee mitään 

hyvittää, korkkivikaisia pulloja lukuun ottamatta. Korkkivikaiset pullot reklamoimme aina 

maahantuojalle, jotta mahdolliset viinien erävirheet voidaan paremmin saada selville. Hyvi-

tyskäytäntöä tulee silti aktiivisesti korostaa, jotta henkilöstöllä on yhtenäinen linja hyvitysten 

tasapainoon. Tavoitteeni liiketoiminnan johtamisessa on luoda asiakaskokemuksia, joissa täh-

dättäisiin palvelubisneksestä kokemusbisnekseen. 

On tärkeää muistaa, että hyvitysten laskeminen voi olla houkuttelevaa yritykselle, mutta sa-

malla on tärkeää pitää mielessä asiakassuhteiden päättyminen, joka voi aiheuttaa suurempia 

kustannuksia kuin poikkeustilanteissa tehtävät hyvitykset. Erilaisten poikkeustilanteiden 
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varalle onkin järkevää harkita erilaisia hyvitysvaihtoehtoja etukäteen. Hyvitysvaihtoehdot voi-

vat olla taloudellisia, aineellisia tai aineettomia. Jokaisessa kosketuspisteessä on oltava riittä-

vät valtuudet antaa asiakkaille hyvityksiä, jotta asiat voidaan hoitaa kerralla kuntoon. Yrityk-

sen tulisi harkita, voiko se tarjota asiakkaalle jotain ainutlaatuista, mitä asiakas ei muuten 

voisi saada, tai jotain, mitä rahalla ei voi ostaa. Hyvityksissä on myös tärkeää tarjota vaihto-

ehtoja, jotta asiakas voi valita itselleen sopivimman ratkaisun. Tämä antaa asiakkaalle tun-

teen siitä, että hänellä on valta päättää asiasta, mikä parantaa lopputulosta ja luo hyvän 

asiakaskokemuksen. (Löytänä & Kortesuo 2011, 221–222.) 

Keskiviikko 

Ravintolan tuotekehitystä tulee pitää ajan tasalla muuttuvassa toimintaympäristössä. Lisä-

myyntiä tulee kohdistaa jo olemassa oleviin asiakkaisiin, koska se on resursseiltaan tehok-

kaampaa kuin uusasiakashankinta. Liiketoiminnasta tulosvastuullisena päällikkönä minun tulee 

kyetä analysoimaan asiakkaiden ostokäyttäytymistä, mitä ja miten asiakkaat ovat ostaneet, 

jotta heidän kokonaisostopotentiaaliaan pystytään hyödyntämään. Näiden avulla pystyn anta-

maan henkilöstölle työkaluja ja keinoja lisämyynnin tekemiseen. Systemaattisesti pitää tun-

nistaa asiakkaan kontaktipisteet koko prosessin aikana, jotta pystytään tunnistamaan, miten 

asiakas voisi hyödyntää nykyistä tarjontaa entistä laajemmin. Esihenkilölähtöisesti pitää joh-

donmukaisesti valjastaa organisaation osaajia hankkimaan lisämyyntiä tuotteistusta laajasti 

hyödyntäen. Henkilökunnalle tulee olla laaja tuoteportfolion tietous, jotta myyntityössä on-

nistutaan. 

Jukka Nortio (2016) kertoo artikkelissaan ”Lisämyynti on taito- ja tahtolaji”, kuinka myyjä 

pystyy yllättämään asiakkaansa asiantuntemuksella, jolloin ollaan jo askel lähempänä synty-

vää lisämyyntiä. Tällöin ei tarvitse kilpailla halvemmilla tarjoushinnoilla, vaan ammattitai-

dolla kyetään tuottamaan jo aidosti lisäarvoa. Uusien näkökulmien ja vaihtoehtojen tarjoami-

nen asiakkaille uskaliaasti parantaa organisaation kilpailukykyä. Kun lisämyynnin tekemistä 

halutaan kehittää, tulee aktiivisesti miettiä, miten voidaan asiakkaan silmissä uusiutua. Silloin 

luodaan edellytykset sille, että omaa palvelu- ja tuotevalikoimaa uudistetaan nimenomaan-

vastaamaan asiakkaan muuttuvia tarpeita. (Nortio, 2016.) 

Ravintola-alalla miehitys on merkittävässä roolissa siinä, miten lisämyyntiä ja myyntityötä 

asiakaspalvelutilanteissa onnistutaan tuottamaan. Työssäni reagoin päivittäin oikeaan henkilö-

kunta tarpeeseen, jotta jokaisella työntekijällä on riittävästi resursseja myyntityön tekemi-

seen. Henkilöstökulut ovat iso osuus, yli 30 % liiketoiminnan kuluista kuukausitasolla. Tämä 

tarkoittaa sitä, että asiakasvirta ja pöytävaraus -perusteisesti pitää reagoida siihen, että hen-

kilökuntatarve vastaa tuottavan myynnin tekemistä. Työvuorolistasuunnittelun ja sen julkai-

sun jälkeen käyn varaustilanteen läpi kerran viikossa maanantaisin, jonka jälkeen reagoin sii-

hen lisäksi päivittäin.   
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Torstai 

Arvioinnilla varmistetaan palvelun kilpailukyky ja jatkuvalla kehittämisellä pyritään pitämään 

yllä kilpailuetua kilpaileviin palveluihin (Tuulaniemi 2013, 241). 

Mittareita tulee hyödyntää kehittämisen apuna. Tyypillisin mittari on asiakastyytyväisyyden 

mittaaminen, jolloin mitataan palvelun tarjoajan ja asiakkaan välisen vuorovaikutuksen onnis-

tumista. Kohdeyrityksessä tähän on käytössä pöytävarausjärjestelmä TableOnlinen kautta 

asiakaspalautekysely, jossa voidaan arvioida ravintolakäynti osa-alueet; keittiö, tunnelma ja 

palvelu huomioiden, joka muodostaa kokonaisarvosanan asteikolla 1–5. Tässä koen epäkohdan 

sille, että esimerkiksi laajemmin ravintolan valikoimaa ei asiakas pääse arvioimaan. Tuon 

keittiö osa-alueen voisi mielestäni muokata vastaamaan enemmän kokonaiskuvaa. Jos asiakas 

pääsisi arvioimaan tuotteet tai valikoiman niin silloin saataisiin parempaa dataa sille, mihin 

tuotteisiin asiakas oli tyytyväinen tai tyytymätön. Olemassa olevalla seurantajärjestelmällä 

toki saadaan selville palvelun onnistumisaste, jossa tulee pyrkiä onnistumaan tuotteista huoli-

matta. Ymmärrettävää on, että asiakas ei halua kuitenkaan määräänsä enempää aikaa käyt-

tää tuotteistuksen arviointiin vaan tämä tapahtuu pääsääntöisesti suullisesti paikan päällä. 

Epäkohtana ravintolakäynnin arvioinnissa nousee esille myös se, ettei asteikko suoraan kerro 

suosittelisiko ravintolaa. Lisäksi arviointipalaute lähetetään ainoastaan pöytävarauksen teh-

neille asiakkaille, jotka ovat antaneet varauksen yhteydessä sähköpostiosoitteensa. Eli arvi-

ointien ulkopuolelle jää huomattava määrä asiakaskuntaa, jotka eivät ole antaneet kuin puhe-

linnumeronsa sekä walk-in asiakkaat eli ilman pöytävarausta saapuneet asiakkaat.  

Käytännössä hyvin suunniteltu mittaristo muodostaa seurantajärjestelmän, jonka avulla voi-

daan tarkastella henkilökunnan toiminnassa tapahtuvan muutoksen vaikutuksia asiakaskoke-

mukseen (Tuulaniemi 2013, 248). Palvelun kehittämisprosesseissa tulee pystyä mittaamaan 

asiakaskokemuksen muutosta ja saatujen tuloksien pohjalta kehittämään yhä uudelleen.  

Kohdeyrityksessä ei ole tällä hetkellä Net Promoter Score (NPS) asiakaskokemuksen mittaria. 

NPS:n avulla voitaisiin kerätä tietoa, kuinka todennäköisesti asiakas suosittelisi palvelua. NPS 

osoittaa tuloksellisuuden kasvun ja asiakasuskollisuuden yhteyden. Toisin kuin perinteiset tyy-

tyväisyys mittarit, NPS korostaa niiden asiakkaiden määrää, jotka olisivat valmiit suosittele-

maan palvelua. Näin NPS peilaakin todellista asiakaskokemusta ja tekee helpoksi todellisten 

vaikutusten seuraamisen. (Tuulaniemi 2013, 243.) 

Perjantai 

Sairaan lapsen kanssa kotona, jolloin tein ainoastaan sosiaalisen median päivitykset ja tarkis-

tin viikonlopun henkilökuntatarpeen pöytävarauksiin suhteutettuna.  

Viikkoanalyysi 
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Viikko sisälsi paljon ohjeistusta, henkilökunnan kuuntelua ja vastaamista heidän ongelmatilan-

teisiinsa. Viikonloppuna olin poissa työpaikalta, jolloin annoin vuoropäälliköilleni vastuun joh-

tamisesta.  

Kehittämisprosessin päättyessä koen oppineeni eniten itsensä johtamistaidoista. Itsensä joh-

taminen on tärkeä taito, joka kattaa oman ajankäytön hallinnan, tavoitteiden asettamisen ja 

niiden saavuttamisen sekä omien vahvuuksien ja heikkouksien tunnistamisen ja hyödyntämi-

sen. Se tarkoittaa kykyä ottaa vastuuta ja tehdä tietoisia päätöksiä oman kasvun ja kehityk-

sen edistämiseksi. Itsensä johtaminen sisältää myös kyvyn hallita stressiä, ratkaista ongelmia 

ja pitää yllä positiivista asennetta vaikeuksienkin keskellä. Se on jatkuva prosessi, joka vaatii 

itsetuntemusta, motivoitumista ja sitoutumista omien tavoitteiden saavuttamiseen. 

Olen ammatillisesti valmis seuraaviin kehitysprojekteihin. 

4 Yhteenveto 

Tämän opinnäytetyön tavoitteena oli tuottaa uudistunut viinilista osana ravintolapäällikön 

työtehtäviäni kohdeorganisaatiossa. Kahdeksan viikon mittaisen päiväkirjaraportoinnin tee-

moiksi nousivat asiakastarpeet, trendit nyt ja tulevaisuudessa, sidosryhmät ja yhteistyö, tuot-

teistaminen, kannattavuus, asiakasnäkemys, koulutus sekä prosessin jalkauttaminen käytän-

töön.  

Työstin opinnäytetyötä ammattikirjallisuuden pohjalta ja heijastin teoriatietoa hyödyntämään 

prosessin kehittymistä. Koko prosessin ajan toimin tiiviissä yhteistyössä osakkaiden ja yrityk-

sen johdon, yhteistyökumppaneiden sekä henkilökunnan kanssa. Suurimpana kokonaisuutena 

prosessissa koin viestinnän eri sidosryhmille. Viestintä henkilökunnalle muutoksista, aikatau-

luista ja teoriatiedosta onnistui oletettua paremmin. Koen, että myös yhteistyökumppaneiden 

ammattitaitoa pystyin hyödyntämään prosessin aikana laajasti.  

Liiketoiminnan kehittämisen lisäksi koen itse kehittyneeni ammatillisesti. Oman työn organi-

sointi ja ajan käytön hallitseminen on parantunut prosessin aikana, joka tukee tulevia kehittä-

misprojekteja tulevaisuudessa. Viinilistan uudistamisen myötä olen myös havainnoinut koko 

organisaation toimintamalleja, joka edesauttaa työskentelyäni esihenkilönä ja tukee uudistu-

misen ja osaamisen johtamista henkilöstölle.  

Kahdeksan viikon aikana sain luotua konseptiin toimivan viinilistan, joka parantaa yrityksen 

kilpailukykyä. Kirjallisuuden sekä päiväkirjaraportoinnin avulla sain syvennettyä kehittämis-

työtä, joka muutoin olisi saattanut jäädä suppeammaksi. Perusteellisen taustatyön, kilpailu-

kartoituksen sekä asiakasnäkemyksen rinnalle ottamisen myötä, viinilistan uudistus oli onnis-

tunut prosessi. Prosessin aikana luotiin kestäviä toimintamalleja ja rakenteita, jotka 
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varmistavat uuden viinilistan onnistuneen implementoinnin myös tulevaisuudessa. Kehitystyön 

tulee jatkua asiakkailta saadun palautteen pohjalta ja asiakkaiden tyytyväisyys saadaan sel-

ville myöhemmin. Jatkuvuuden varmistamiseksi hyödynnämme olemassa olevia asiakastyyty-

väisyyden seurantajärjestelmiä ja aktiivisen palautteen keruun käytäntöjä. 

Tiedonjakamista on tapahtunut läpi koko prosessin. Henkilöstö koulutettiin uusiin tuotteisiin 

ja informoitiin uuden viinilistan periaatteista sekä sen taustalla olevista tavoitteista. Palvelu-

muotoilun keinoin varmistettiin henkilöstön sitoutuminen uusiin käytäntöihin siten, että hen-

kilöstö otettiin mukaan suunnitteluprosessiin alusta alkaen, heidän tarpeensa ja näkemyk-

sensä huomioitiin, ja uusia käytäntöjä testataan ja mahdollisesti muokataan palautteiden pe-

rusteella. Tämä osallistava ja käyttäjälähtöinen lähestymistapa lisää henkilöstön ymmärrystä 

ja hyväksyntää muutoksia kohtaan, mikä vahvistaa heidän sitoutumistaan uusiin toimintata-

poihin. 

Toimeksiantaja pystyy hyödyntämään opinnäytetyötäni uusissa ravintolan avauksissa, luoden 

työkaluja, toimintamalleja ja tietoa henkilöstölle. Lisäksi opinnäytetyön tuloksia voidaan hyö-

dyntää organisaation muissa yksiköissä kokonaisvaltaisemman asiakaspalvelun ja prosessien 

kehittämisen näkökulmasta. Opinnäytetyön tarkoituksena oli parantaa asiakaskokemusta ra-

vintolassa listauudistuksen avulla ja samalla kehittää prosesseja vastaamaan paremmin asiak-

kaiden tarpeisiin. Uudistuksen myötä tarkasteltiin tekijöitä, jotka vaikuttavat asiakaskoke-

mukseen, ja pyrittiin löytämään ratkaisuja niiden parantamiseksi. Saatuja tuloksia pystytään 

tarkastelemaan vasta tulevaisuudessa, jonka myötä voidaan tehdä johtopäätöksiä ja mahdolli-

sia jatkokehityksiä.  
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