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Tama opinndytety0 toteutettiin Tampereen Tydvden Teatterin ravintolapalveluita tuotta-
van tytaryhtion eli TTT-Teatteripalvelut Oy:n toimeksiantona. Opinndytetyona suunni-
teltiin teatterin Suuren nayttdmon aulatilaan kuohuviinibaari. Tuotevalikoiman rajautu-
minen kuohuviineihin pohjautui havaittuihin muutoksiin asiakkaiden ostokayttaytymi-
sessd. Opinnaytetyon tavoite oli maarittad baaripisteelle houkutteleva, muuta ravintola-
palveluiden juomavalikoimaa tdydentéva tuotevalikoima, méaérittaa baaripisteen kannat-
tavuus, seké opastaa tyontekijoita baaripisteen toimintaan ja asiakaspalveluun. Kuohuvii-
nibaarin tarkoitus on ottaa aulatilan ravintolamyyntiin sopivat puitteet kayttoon, seka
tuottaa asiakkaille liséarvoa teatterikokemukseen taloudellisesti kannattavalla liiketoi-
minnalla.

Opinnaytetyo alkaa teoreettisella viitekehyksella. Teoriaosuuden alussa perehdytéén pal-
velumuotoilun konseptiin, jota toteutetaan tyén toiminnallisessa osuudessa. Tyon ede-
tessa siirrytadn perehdytykseen ja tyénopastukseen. Viimeisessa teoriaosuuden luvussa
kaydaan lapi yrityksen laskentatoimea johdon tyovalineend. Laskentatoimen luvussa sy-
vennytaan kustannuslaskentaan ja katetuottolaskentaan, joiden kaavoja ja lainalaisuuksia
kaytetdan aulabaarin kannattavuuden maérittelyssa. Teorialukuun siséltyy myos tuotteen
maadritelma ja hinnoitteluperiaatteita. Teoriaosuus luo pohjaa tutkimustulosten tulkinnalle
ja johtopéaatoksille.

Tutkimusmenetelmin& opinnéytetydssa kéaytettiin havainnointia ja haastattelua. Tutkimus
sisaltdd piirteita niin laadullisesta kuin maaréallisestakin tutkimuksesta. Havainnoinnin
tarkoituksena oli keraté tietoa samassa toimintaymparistossa toimivien yritysten tuoteva-
likoimasta seka hinnoittelusta ja tata kautta selvitettiin markkinatilannetta. Haastattelun
tavoite oli keréta asiakasymmérrysta, eli ottaa selvaa siita, minkélaisia tuotteita asiakkaat
kuluttavat ja mitd he palvelulta odottavat. Tutkimuskysymyksina olivat kuinka suunni-
tella houkutteleva tuotevalikoima, kuinka hinnoitella tuotteet kannattavasti ja markkinat
huomioon ottaen, sek& kuinka tuottaa asiakkaille lisdarvoa teatterikokemukseen tuoteva-
likoiman ja asiakaspalvelun my6té. Tutkimustuloksia ja laskelmia tulkiten sek toimek-
siantoyrityksen liikeideaa mukaillen syntyi aulabaarille sopiva tuotevalikoima. Hinnoit-
telu nojaa tutkimustuloksiin, teoriaan, laskelmiin sek& yrityksen liikeideaan. Hinnan muo-
dostumisesta laadittiin esimerkki, mutta todellisia tuotteiden sisddnostohintoja ja katteita
ei esitella t&ssé tyossa litkesalaisuuksiin vedoten. Henkilokunnan tydnopastuksen tueksi
laadittiin materiaalia, jonka avulla voidaan kehitt&dé aulabaarin asiakaspalvelua ja toimin-
taa. Palautteen keruun ja jatkojalostuksen pohjaksi luotiin lomake joka on avainasemassa
palvelun kehittamiselle.

Asiasanat: kuohuviinibaari, hinnoittelu, kannattavuus, suunnitelma, tuotevalikoima



ABSTRACT
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Sparkling Wine Bar in the Lounge of the Main Stage of the Theatre
TTT-Teatteripalvelut Oy

Bachelor’s thesis 53 pages, appendices 5 pages
May 2017

This bachelor’s thesis was implemented as a commission from TTT-Teatteripalvelut Oy,
which provides restaurant services for TTT-Theatre. The commission was to plan a spar-
kling wine bar, situated in the lounge of the Main Stage. The decision to restrict the range
of products merely to sparkling wine was based on shifts observed in the customers’ con-
sumption behavior. One goal of the thesis was to provide an appealing range of products
to complement the already existing selection in restaurant services. Another goal was to
determine the viability of the lounge bar as well as guide the staff in the operation of the
bar and customer service. The purpose of the bar was to utilize the lounge area facilities
suitable for restaurant services. The lounge bar was meant to provide extra value to the
customers’ theatre experience in an economically viable manner.

The first part of the theory section discusses the concept of service design. Service design
is implemented in the practice-based section of the thesis. As the thesis progresses, the
focus shifts to orienting and work guidance. The last chapter of the theory section covers
corporate accounting as a tool for the company management. The chapter mentioned
deepens the subject of cost accounting and contribution margin accounting. The same
formulas and principles used in these concepts were applied in determining the viability
of the lounge bar. The purpose of the theory section is to build foundation for analyzing
research data, and conclusions.

Research methods applied in the thesis were observation and interview. The study entails
characteristics of both qualitative and quantitative research. The purpose of observation
was to gather data about the range of products and pricing of companies operating in the
same environment, and map out the market. The goal of the interview was to gather in-
depth customer understanding. A fitting range of products for the lounge bar was con-
structed by analyzing research data and calculations, as well as adapting the company's
business idea. Pricing was based on research data, theory, calculations and the company
business idea. An example for price structure was made, but due to trade secrets the real
purchase prices and margins are not presented in this thesis. To support the work guidance
some material, which can be used to improve the customer service and operation of the
lounge bar, was created.

Key words: wine bar, pricing, profitability, operational plan, range of products
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1 JOHDANTO

Tama opinnaytetyo toteutetaan TTT-Teatteripalvelut Oy:n toimeksiantona kevéaan 2017
aikana. Yritys on Tampereen Tydvaen Teatterin, lyhennettyna TTT:n tytaryhtio, joka vas-
taa teatterin ravintolatoiminnasta. Opinnédytetydnd suunnitellaan teatterin Suuren naytta-
mon aulatilaan kuohuviinibaaripiste. Aulatilassa on jo fyysiset puitteet ravintolamyyn-
nille. Testaus toteutetaan ja baaripiste otetaan kayttoon syyskaudella 2017. Aulatilan baa-
ripisteen tuotevalikoimaksi valitaan muuta tuotevalikoimaa tdydentdva kattaus kuohu-
viineja. Kuohuviinibaarin valikoimaan suunnitellaan myds kuohuviinipohjaisia cocktai-
leja, mutta niiden suunnitteluun, hinnoitteluun ja méarittdmiseen ei perehdyta tassa opin-

néaytetyossa.

TTT:n asiakasmaara on vuosittain noin 150 000 asiakasta. Teatterissa toimii nelja nayt-
tdmo4, jotka ovat Suuri ndyttdmo, Eino Salmelainen ndyttdmo ja Kellariteatteri seka ra-
vintolanayttdmé TTT-Klubi. Teatteri on poikkeuksellinen ympéristo ravintolaliiketoi-
minnan harjoittamiselle. Esitykset rytmittavat myyntiajankohdat ennen esitysté tapahtu-
vaan alkumyyntiin, sekd 20 minuutin mittaiseen valiaikamyyntiin. Alkumyynnin ja véli-
aikamyynnin liséksi l&mpidtiloissa jarjestetdén tilausruokailuita ryhmille, yksityistilai-
suuksia sekd muita tapahtumia, kuten markkinointitilaisuuksia ja juhlia, kuten ”Vuonna

85-bileet”. (Tampereen Tydvden Teatteri 2017.)

Aulaan suunnitellun baaripisteen tuotevalikoiman rajautuminen kuohuviineihin perustuu
ideointiin toimeksiantajan kanssa ja TTT-Teatteripalveluiden kuohuviinin myynnin kas-
vuun, seka yleiseen kuohuviinin suosion ja kulutuksen lisdantymiseen. Tuotevalikoima
suunnitellaan huomioiden asiakaskunta, liikeidea, tila ja ajankohtaiset trendit. Opinndy-
tetyon tarkoitus on ottaa aulatilan ravintolamyyntiin mahdollistavat puitteet kdyttoon uu-
den baaripisteen my6ta. Tama toteutetaan taloudellisesti kannattavasti ja tarjoten asiak-
kaille lisdarvoa teatterikokemukseen taydennetyn tuotevalikoiman ja asiakaspalvelun
my0ta. Opinndytetyon tavoitteita ovat uuden tuotevalikoiman suunnittelu, baaripisteen
taloudellisen kannattavuuden maéarittdminen sekd henkilékunnan opastus baaripisteen

toimintatapoihin ja tuotetuntemukseen.
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Opinnaytetyon teoriaosuudessa kasitelladn palvelumuotoilua, perehdytysta ja tyénopas-
tusta sekd yrityksen laskentatoimea. Palvelumuotoilu luvussa selvitetd&dn mitd on palve-
lumuotoilu, mihin sitd kaytetaan ja misté osista se koostuu. Palvelumuotoilun keinoja on
kaytetty tdmén opinndytetyon toiminnallisessa osuudessa. Laskentatoimen luvussa sy-
vennytaan kustannuslaskentaan, katetuottolaskentaan ja tuotteen hinnoitteluun. Perehdy-
tys ja tyGnopastus otsikoinnin alta 10ytyy tietoa perehdyttdmisestd ja tyonopastuksesta
perehdyttdmisen osana.

Opinnaytetyon tutkimusosuuden tarkoitus on keratd asiakasymmarrysta seka ideoita tuo-
tevalikoiman suunnittelun pohjaksi kuohuviinien osalta. Tyon tutkimuskysymyksia ovat
kuinka maarittad baaripisteelle houkutteleva tuotevalikoima, hinnoitella tuotteet tuotta-
vasti ja liikeidean mukaisesti, seké kuinka tuottaa asiakkaille lisdarvoa teatterikokemuk-
seen tuotevalikoiman ja asiakaspalvelun myo6ta. Tutkimusaineistoa keratdén havainnoin-
nin ja haastattelun keinoin. Havainnointia tehd&an neljassa Tyovéen Teatterin kanssa sa-
mankaltaisessa ravintolatoiminnan ympéristossa. Tutkimuksen toteutuksessa on piirteita
sek& maérallisestd, ettd laadullisesta tutkimuksesta. Tutkimusaineistoa ker&tadan haastat-
telun ja havainnoinnin keinoin. Havainnoinnin tarkoitus on vertailla ja kerata ideoita siité,
kuinka ravintolamyynti on jarjestetty vastaavanlaisissa toimintaympéristissad. Havain-
noinnin tarkoitus on myos kartoittaa tuotevalikoimaa ja tuotteiden hintajakaumaa. Tulok-
sia analysoimalla saadaan vertailupohjaa ja ideoita, jolla erottua edukseen. Haastattele-
malla samppanja-asiantuntijaa kerataan asiakasymmarrysté potentiaalisesta asiakaskun-
nasta. Haastattelun tavoite on saada ideoita tuotevalikoimaan ja asiakaspalvelun kehitta-

miseen.

Ty0 etenee tutkimustulosten esittelyll& erikseen haastattelun ja havainnoinnin osalta. Tut-
kimustulokset vastaavat tutkimuskysymyksiin ja tulosten jélkeen siirrytddn johtopaatok-
siin ja pohdintaan. Johtop&&toksissa nivotaan yhteen teoreettinen viitekehys ja tutkimus-
tulokset seké esitellaan palvelutuotannon osia. Tyon viimeisessa kappaleessa myos poh-
ditaan tyon onnistumista ja tarkastellaan sen etenemistd. Lopuksi arvioidaan myos kuo-

huviinibaarin tulevaisuutta ja mahdollista jatkokehittelya.



2 PALVELUMUOTOILU

2.1 Palvelumuotoilun maaritelma

Palveluita on tuotettu varmasti niin pitk&an kuin historiaa on kirjoitettu, mutta palvelu-
muotoilu palveluiden kehittdmisen muotona on suhteessa uusi ilmid. Nykyisen muotonsa
palvelumuotoilu on saanut 1990- luvun alkupuolella, jolloin palveluala kasvoi merkitta-
vasti. Mikko Koivisto kuvailee vuonna 2007 julkaistussa taideteollisen korkeakoulun
maisterin lopputytsséan palvelumuotoilun olevan muotoiluun pohjautuvaa elamyksellis-
ten palveluiden kehittdmist4 ja innovointia, jossa asiakas on suunnittelun keskitssa. Pal-
velumuotoilu on jalostunut tuotemuotoilusta ja niissé kéytetdan samoja menetelmid. Pal-
velu on Koiviston sanoin monikanavainen aineettomista ja aineellisista osista koostuva
kokonaisuus. (Koivisto 2007, 64—65.) Palvelumuotoilutoimisto Livework Kiteyttad, ettd
palvelumuotoilun tarkoituksena on auttaa yrityksia toteuttamaan tehokkaasti uusia ide-
oita, palvelullaan vastaamaan asiakkaiden toiveisiin ja tarpeisiin, sekd luomaan yrityksille

liiketoiminnallista arvoa (Liveworkstudio 2017).

Palvelumuotoilu on konsepti, jota hyddyntamaélla yritykset pystyvat kehittdmaan palve-
luitaan paremmin asiakkaiden tarpeisiin ja toiveisiin sopiviksi. Palvelumuotoilun keskei-
sin tavoite on innovoida, kehittda ja luoda merkitysta toiminnalle. Yksinkertaisuudessaan
naiden toimien kautta asiakkaalle halutaan luoda paras kokonaisvaltainen palvelukoke-
mus ja asiakastyytyvaisyys, ja taten tuottaa yritykselle kilpailuetua. (Tuulaniemi 2011,
26.) Palvelumuotoilua kaytetadn apuvélineena yritysten liiketoiminnan strategisten mah-
dollisuuksien, nykyisten tai uusien palveluiden kehittdmisessa. Kehityksen keskidssa on
seké asiakkaiden etta kohdeyrityksen henkilokunnan toiveet ja tarpeet. Syvan ymmarryk-
sen kautta tavoitellaan kaksoisvoittoa, jossa yrityksen toimintaa kehitetdén niin, etta asi-

akkaat ovat tyytyvaisia ja organisaatio voi hyvin. (Tuulaniemi 2013, 95-101.)

Palvelumuotoilu on systemaattista palveluiden kehittdmisté. Siihen sisaltyy seka analyyt-
tinen, ettd intuitiivinen lahestymistapa. Analyyttisessa lahestymistavassa nojataan puhtai-
siin tosiasioihin, faktoihin, logiikkaan ja asiakastutkimukseen. Yritykset voivat tunnistaa
ongelmia ja kehityskohteita esimerkiksi tutkimalla asiakastyytyvaisyytta tai tutkimusti-

lastoja. Intuitiivinen l&hestymistapa taas perustuu ammattitaitoon, ennustettavuuteen ja
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ideointiin. (Tuulaniemi 2013, 10-11, 27.) Muotoilun akateeminen ammattilainen ja pal-
velumuotoilun pioneeri Mikko Koivisto painottaa, ettd palvelumuotoilun kentalla tarvi-
taan monipuolista ja poikkitieteellistd osaamista: ’Palvelumuotoilijan on hallittava esi-
merkiksi kayttajatutkimus, liiketoiminnan kehittdminen ja muotoilun perinteiset taidot,
kuten visualisointi. Hinen tiytyy olla samaan aikaan empaattinen, analyyttinen ja luova.”

(Ornamo 2017.)

2.2 Palvelumuotoilun merkitys

Kun verrataan palveluiden tuottamista konkreettisten tuotteen tuottamiseen, on palvelui-
den tuottamisessa monia hyotyja tuotteen tuottamiseen nahden. Palvelun tuottaminen ei
usein vaadi suurta pddomaa, jolla hankkia raaka-aineita tai varastotilaa. Palveluiden tuot-
taminen on ekologista, dynaamista ja se perustuu lainaamiseen ja vuokraamiseen omista-
misen sijaan. Palvelun tuottaminen on aina vuorovaikutteista ja se on kokemuksellista
jatkuvasti muutosvalmiudessa olevaa toimintaa. Lisaksi palvelua ostetaan todennakoi-

semmin useammin uudelleen kuin fyysista tuotetta. (Tuulaniemi 2011, 17, 29.)

Palvelumuotoilun osat eivét ole uusi keksint6jd, mutta kokonaisvaltaisesti tunnistettavana
prosessina se on suhteellisen uusi ilmid. Palvelumuotoilun kasite on ennen kaikkea ajan-
kohtainen ja hyvin kiinnostava. Kasitteen maarittdminen ei ole yksiselitteinen, silla pal-
veluiden tuottamisen kenttd on jatkuvassa muutoksessa. Kulutustottumukset ovat muut-
tuneet jo muutaman sukupolven ajan. Ihmiset omistavat nykyadn jo kaiken tarvittavan,
omistamisen ihannoinnista ollaan siirrytty kokemuksellisuuden arvostamiseen ja tavaran
sijaan halutaankin ostaa palvelua. Palvelun ostamista on esimerkiksi auton tai mokin
vuokraaminen tarpeen tullen, niiden omistamisen sijaan. Tavaran sijaan tavoitellaankin
sujuvaa arkea, hyvinvointia, stressittomyyttd, laadukasta vapaa-aikaa, tarinoita ja elamyk-
sellisyyttd. Siind missé palveluiden tuottamisen kenttd muuttuu, pitdd palveluiden kehit-
tdmisenkin olla jatkuvasti herkka ja avoin muutoksille. Palveluiden kehittdmisessa ol-
laankin jatkuvassa muutoksessa. Palvelumuotoilu muokkautuu ja muuttaa muotoaan
oman oppinsa mukaan toimintaympériston muuttuessa. (Tuulaniemi 2013, 16-17, 24;
Hirvensalo 2017.)

Ihmiset eivat endd tyydy yksinkertaiseen tuotteeseen tai palveluun vaan haluavat suurem-

pia ratkaisukokonaisuuksia ongelmiin ja tarpeisiin. Usein tdma tarkoittaa fyysisen tavaran



9

yhdistamisté aineettomaan palveluun tai painvastoin. (Tuulaniemi 2011, 18-19.) Esimer-
kiksi vuokrauspalveluita voidaan pitéé aineettoman ja aineellisen palvelun yhdistelméana.
Kun lahetti tuo ravintolasta asiakkaan tilaaman tuotteen asiakkaan kotiin, on konkreetti-
nen tuote yhdistetty aineettomaan palveluun. Myds ravintolakokemus on itsesséan aineet-
toman palvelun ja aineellisen tuotteet yhdistelméa. Asiakaspalvelu on myds yrityksen ai-
neetonta padomaa, jota kilpailijoiden on vaikea jaljitella. Palvelukokemus on aina ihmis-
ten valista vuorovaikutusta ja siksi onkin tarkeéd, ettd palvelutilanteissa vélitetadn asiak-
kaalle tunne siitd, ettd hantd ymmarretaan yksilollisesti. Palvelun pitaa lisaksi olla suju-
vaa, joten palvelua hdiritsevat tekijat, kuten tilanahtaus, kiire tai melu poistetaan ja kes-

kitytaan palvelutapahtuman Kkriittisiin pisteisiin. (Tuulaniemi 2011, 26.)

Lisaksi yritykset eivat enda pysty kilpailemaan tuotteen erityislaadulla, hinnalla tai saa-

tavuudella yhtd usein kuin ennen. Tuotteiden vertailu on globalisaation ja teknologian
kehityksen myo6té hyvin helppoa ja yritykset ja palvelut ovat helposti saavutettavissa. Os-
tokéyttaytymisen muutoksen myoté tuotteille ja palveluille pyritddn tuottamaan entista
enemman aineetonta arvoa. Palvelumuotoilija Johannes Hirvensalo ennustaa palvelu-
muotoilutoimisto Palmun blogissa palvelumuotoilun olevan tulevaisuudessa yritysten
elinehto. H&n uskoo, ettd palvelumuotoilu integroituu osaksi yrityksien luonnollista toi-
mintaa ja vaittaakin, ettei kukaan puhu palvelumuotoilusta ilmiénéd en&a vuonna 2025.
(Hirvensalo 2017.)

2.3 Palvelumuotoilun elementit

Asiakas kayttaad palvelua, jonka kokee tuottavan itselleen arvoa. Asiakkaan kokemus
palvelusta onkin yksi palvelumuotoilun elementeistd. Palvelukokemukseen vaikuttaa
aina seké asiakkaan, etta asiakaspalvelijan motiivit, arvot ja tunteet. Asiakaskokemuksen
muodostuminen voidaan kuvata jakautuvan kolmeen tasoon, pyramidiksi. Kokemuksen
tasot ovat toiminta, tunteet ja merkitys. Toiminnan tasoa voidaan pit&é alimpana ja kriit-
tisimpéné tasona. Toiminnan tasolla maéaritelld&n esimerkiksi palvelun funktionaalisuus,
saavutettavuus ja toiminnan sujuvuus. Jos toiminnan taso ei tdytd asiakkaan tarpeita, on
vaikea siirtya seuraavalle. Toiminnan tasolta siirrytddn tunteiden tasolle. Tunteiden ta-
solla maarittyy se, kuinka hyvin palvelu vastaa asiakkaan odotuksiin ja mielikuviin. Py-

ramidin ylin taso on merkityksen taso. Merkityksen taso méaérittelee sen, kuinka asiakas
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kokee kyseisen palvelun soveltuvan omaan identiteettiinsd. Merkityksen tasolla oivalle-
taan ja opitaan jotain uutta sekd@ panostetaan oman itsensd kehittdmiseen. (Tuulaniemi
2013, 74-75.)

Kuten todettu, yritysten on vaikea erottua kilpailijoista pelkéstdan hinnoilla tai tuotteilla,
vaikka ne uusiutuisivatkin usein. Yksi keino organisaatiolle markkinoilla erottumiseen on
arvon luominen asiakkaalle. DNA oyj:n kehitysjohtaja Marja Keso kirjoittaa Kauppaleh-
den blogissaan arvon luomisen olleen trendikasta jo vuosia. Han vahvistaa palvelumuo-
toilun arvokkaaksi kehityksen menetelmaksi. Keson mukaan organisaatio péasee parhai-
siin tuloksiin nimenomaan silloin, kun tuotteita ja palveluita kehitetddn yhdessa asiakkai-
den kanssa. Tall6in asiakas maksaa siitd hyodystd, jonka kokee saavansa. (Keso 2015.)

Asiakkaan arvonmuodostuksen prosessin ymmartaminen on osa asiakasymmarrystd, ja
nain ollen yksi palvelumuotoilun tarkeimmisté elementeista. Usein arvon ja lisdarvon ter-
mit sekoitetaan kesken&an, mutta niiden merkityksessé on ero. Usein puhutaan lisdarvon
tuottamisesta, vaikka kyseessa onkin arvon tuottaminen. Arvon luominen asiakkaille on
yritysten perustehtavd. Myyvatpa yritykset tuotteita, palveluita tai molempia yhdessa,
ostaa asiakas sen, minké& kokee arvokkaaksi. Arvo on jotain, joka ratkaisee ongelman tai
koetaan muuten hyodylliseksi ja siitd ollaan valmiita maksamaan. Arvo mééritellaan hyo-
dyn ja hinnan valiseksi suhteeksi ja se on aina objektiivinen ja suhteellinen késite. Arvon
maadrittelyn kaavassa hinta ei valttamatta ole pelkastaan rahallista panostusta, vaan myods
aika tai vaiva joka ollaan valmiita uhraamaan hy6dyn saavuttamiseksi. Liséarvoa taas
saavutetaan, kun asiakkaan kokema hyoty nousee tai tuotteen hinta laskee. Arvo voi olla
my0s negatiivista, jos asiakas kokee, ettei saa vastinetta rahalleen tai esimerkiksi jonot-
tamisessa kulutetulle ajalle. Arvo jaetaan myos laadulliseen ja maarélliseen. Asiakasko-
kemus on laadullista arvoa. Méaaréllista arvoa ovat helpommin mitattavat ominaisuudet,
kuten tuotteen laatu tai siitd maksettu hinta. (Tuulaniemi 2013, 30-32, 37.)

Tuulaniemi esittelee arvon muodostumisen elementit pohjautuen Alexander Osterwalder
ja Yvew Pigneur teokseen Business Model Generation. Arvontuotantoprosessi voidaan
jakaa elementteihin. Kuten aiemmin on todettu, arvon muodostumisen tekij& on jonkin
asian helpottuminen ja asiakkaalla on aina jokin motiivi palvelun kulutukseen. Tuotteen
helppokéyttdisyys ja sen ominaisuudet luovat arvoa. Tuotetta tai palvelua kaytetaan,
koska se tyydyttéa tarpeen tai halun. Arvoon vaikuttaa my0s tuotteen hinta, uutuusarvo

ja palvelun saavutettavuus. Hinnan alentaminen, rahan tai ajan saastaminen ovat myos
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arvonmuodostumisen osia, kuten branddys, muotoilu ja tuoteréataléintikin. (Tuulaniemi
2013, 34-36.)

Arvolupaus on keskeinen osa yritysten liiketoimintaa ja se luodaan vastaamaan kysymyk-
seen, miksi asiakkaan tulisi kuluttaa juuri tietyn yrityksen palveluita. Jari Julsen kirjoittaa
yrityksensd ”Akatemia 24/7” blogissaan arvolupauksesta. Julsen kuvailee arvolupauksen
yrityksen kivijalaksi. Hanen mukaansa arvolupaus vastaa kysymyksiin siitd, kuka asiakas
on, mika hanen ongelmansa on, kuinka se ratkaistaan ja kuinka ratkaisua tarjoava yritys

erottuu Kilpailijoista. (Julsen 2012.)

Asiakaskokemuksen liséksi muita palvelumuotoilun elementtejd ovat palvelun prosessi
ja palvelupolku. Palvelun prosessissa eritellaan toisistaan asiakaskohtaamiset ja ne toi-
minnot jotka jaavat kohtaamisen taustavaikuttajiksi. Asiakaskohtaamiset ovat palveluko-
kemuksia, jotka jakautuvat kontaktipisteiksi. Kontaktipisteitd on kaikki ne arsykkeet, joi-
den kautta ollaan vuorovaikutuksessa asiakkaaseen. Nait4 kontaktipisteitd on esineet, ti-
lat, ihmiset ja prosessit. Kun asiakas kuulee palvelusta, selvittdd sen sijainnin, nakee
matkalla mainoksen ja saapuu tilaan, hédn on kohdannut jo monta kontaktipistettd. Kon-
taktipisteiden madra konkretisoituu myos esimerkiksi ruokalistan muodossa ja tarjoilijan
toivottaessa asiakkaan tervetulleeksi siséan ravintolaan. (Koivisto 2007, 66.)

Kontaktipisteistd muodostuvat palvelutuokiot ovat palvelupolun osia. Palvelupolku on
ajassa lineaarisesti eteneva asiakkaan kokema palvelukokonaisuus. Palvelukokonaisuus
alkaa siitd, kun asiakas tutustuu palveluun. Seuraavana palvelutuokiona on palvelun saa-
vutettavuus, eli esimerkiksi matka, jonka asiakas kulkee tai aika, jonka asiakas kayttaa
saavuttaakseen palvelun. Palvelupolun kolmas palvelutuokio on itse palvelutapahtuma,
jossa asiakas kuluttaa palvelua. Viimeiseksi tuokioksi j&a jalkipalvelu, eli niin sanottu
jalkihoito. Jalkipalvelu voi olla esimerkiksi asiakaspalautteen keruu, uudelleen tervetul-
leeksi toivottaminen tai seuraavalle ostokerralle kohdistettu alennus. (Tuulaniemi 2013,
78-81.)
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2.4 Palvelumuotoilun prosessi

Palvelumuotoilun elementtien méarittelyn jalkeen voidaan paneutua palvelumuotoilun eli
palveluiden kehittdmisen prosessiin. Palveluiden kehittdmisen suunnittelussa on omat eri-
tyispiirteensd, kun prosessia verrataan tuotteiden suunnitteluun. Palvelu on aineetonta, ja
sitd pystytadén kehittdméan pienin muutoksin lahes jatkuvasti. Toisekseen kun palvelun
keskitssd on ihminen, ovat arvot, toiveet ja tarpeet vastaavasti palvelun kehittdmisen kes-
kiossa. Ja koska nama aineettomat ja vaikeasti mitattavat toiminnan ohjaajat muuttuvat
jatkuvasti ympéardivan maailman muuttuessa, on palveluidenkin muututtava jatkuvasti.
Liséksi haastetta tuo se, ettei palvelua ole helppo testata kdytannossa yhta helposti kuin
aineellista tuotetta. (Koivisto 2007, 42.)

Prosessi kuvaa palvelumuotoilun toiminnallisia osia ja tapahtumaketjun etenemistd, kun
suunnitellaan kokonaan uutta palvelua. Prosessin osia kaytetdan myos sovelletusti silloin,
kun kehitetéan ja parannellaan jo olemassa olevaa palvelua. Palveluiden kehittamiseen ei
ole yhté oikeaa ja tarkkaa mallia, mutta kaikissa tunnistetuissa teoreettisissa malleissa
esiintyy samat paakohdat. Seuraavaksi kasiteltava palvelumuotoiluprosessi on Tuulanie-
men (2013) kokoama. Tuulaniemi esittelee palvelumuotoilun prosessin osat seuraavasti:
madrittely, tutkimus, suunnittelu, palvelutuotanto ja arviointi. Palvelumuotoilun prosessi
on laadittu suuntaa-antavaksi malliksi, jota sovelletaan erilaisiin tilanteisiin ja kaytetta-

vissé olevat resurssit huomioiden. (Tuulaniemi 2013, 126-128.)

Palvelumuotoilun prosessi alkaa nykytilan ja tavoitteiden maarittamiselld. Yritys rajaa
kehityskohteen tai ongelman seké kohderyhman. Taman jalkeen maaritellaan kehitykseen
kaytossa olevat resurssit, kuten aikataulu ja budjetti. Méaérittelyvaiheessa tavoitteena on
luoda késitys nykytilasta, sek& siitd mihin projektilla pyritdan. Yrityksen nykytilan maa-
rittdmisen kuuluu esimerkiksi yrityksen strategian ja liikeidean maaittdminen. Yrityksen
markkina- ja kilpailutilanteen méaarittdmiseksi voidaan harjoittaa esimerkiksi benchmark-
kausta, eli vertailla yritystd muihin toimijoihin. Toimijat voivat olla yrityksen potentiaa-
lisia kilpailijoita tai aivan muulta alalta tai toimintaympéristosta. (Tuulaniemi 2013, 130,
138.)

Seuraava prosessin vaihe on tutkimus. Tutkimuksen tarkoituksena on kartoittaa seké pal-
velun tuottajien, ettd palvelua kuluttavien asiakkaiden toiveet ja tarpeet. Tatd kutsutaan

asiakasymmarrykseksi, jonka kartoittamista voidaan pitdd palvelumuotoiluprosessin
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kriittisimpéna vaiheena. Tutkimuksella pyritdédn ymmartdmaan asiakkaiden tiedostamat-
tomia ja tiedostettuja tarpeita, motiiveja seka arvoja. Tuloksia analysoimalla palvelun tar-
joava yritys voi kohdentaa tavoitteita ja kehityksen suuntaviivoja. (Tuulaniemi 2013,
130.)

Asiakasymmaérrysta voidaan kartoittaa useilla eri menetelmilla. Menetelmid ovat esimer-
kiksi haastattelut, havainnointi, jo olemassa olevan tiedon tulkitseminen ja asiakasky-
selyt. Tyypillisimmin asiakasymmarrysté kartoitetaan perinteisin menetelmin asiakastut-
kimuksien avulla. Asiakastutkimus voi olla laadullista eli kvalitatiivista tai maarallista eli
kvantitatiivista. Méaarallista tutkimusmenetelméa kaytetadn usein, kun halutaan 10yt&a
sdannonmukaisuuksia, kriittisié pisteitd ja yleistyksid. Méaarallisessa tutkimuksessa otanta
on suurempi ja satunnainen. Dataa kerataan esimerkiksi strukturoidulla haastattelulla ja
tuloksien tulkinnassa kadytetaan tilastollisia menetelmid. Laadullisessa tutkimuksessa py-
ritdédn ymmartdmaan tutkittavaa ilmiotd, perehdytddn mielipiteisiin, asenteisiin tai ideoi-
hin. Laadullisen tutkimuksen otanta on pienempi ja haastateltavat on valikoituja. Haas-
tattelu suoritetaan avoimena- tai teemahaastatteluna. Laadullisen tutkimuksen menetel-
massa ei etsita kriittisid pisteitd, vaan tuloksia pyritdén tulkitsemaan ja ymmartamaan.
(Tilastokeskus 2017; Tuulaniemi 2013, 146.)

Tutkimusosuuden jéalkeen palvelumuotoiluprosessissa seuraa suunnittelu. Suunnittelu-
vaiheessa ideoidaan ja kehitellaan erilaisia mahdollisia ratkaisumalleja. Kuten koko pal-
velumuotoiluprosessissa, myds suunnitteluvaiheessa asiakkaat otetaan huomioon. Ideoita
testataan asiakkaiden kanssa vuorovaikutustilanteissa. Asiakkaiden kanssa kéytava vuo-
rovaikutus ja palautteenkeruu edesauttavat kehityskelpoisten ideoiden jatkojalostusta.
Ideoiden jatkojalostusta seuraa konseptointi. Konseptoinnissa maaritellaén palvelupolku
palvelutuokioineen ja kontaktipisteineen. Konseptointi tarkoittaa palvelun kokonaisku-
van ja idean madritelmé&a. (Tuulaniemi 2013, 131, 191.) Palvelukonseptia suunniteltaessa
elamys ja tarinallistaminen ovat hyvia havainnollistajia. Myo6s palvelukonseptin esittele-
misessd kaytetddn usein visuaalisia keinoja, kuten draaman kaarta tai kuvakasikirjaa.
(Miettinen, Kalliomé&ki & Ruuska 2011, 107-113.)

Kun konsepti on madritelty kuvaamaan palvelun ideaa ja sen osia, viedddn se kaytantoon
prototyyppind. Prototyyppi kuvaa palvelun ensimmaista kdytantoon vietya kevytta, kar-
keaa ja yksinkertaista kokeiluverisota, jota testataan vuorovaikutuksessa asiakkaiden
kanssa. Prototypoimalla havainnollistetaan ja testataan ideoidun ja konseptoidun mallin
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toimivuutta, ennen valmiin mallin lanseeraamista, eli markkinoille vientid. Prototypointi
ei ole yksiselitteisesti lineaarisesti etenevén prosessin yksi 0sa, vaan sitd harjoitetaan mo-
nessa kohdassa palvelumuotoiluprosessia. Prototypoinnin tehtdva on tunnistaa Kriittisié
pisteitd ja kehityskohteita. (Tuulaniemi 2013, 131, 196-197.)

Viimeinen vaihe palvelumuotoiluprosessissa ennen sen arviointia on palvelutuotanto.
Palvelutuotannon vaiheessa kootaan kasaan ja viedaan kaytantoon kaikki edellisten vai-
heiden ideat, suunnitelmat ja onnistumiset. Palvelutuotannon vaiheessa on tarkeéd, ettéd
palveluntuottajat ja asiakaspalvelijat ovat mukana ymmaéartaméassa ja luomassa prosessin
merkitystd sekd lopputulosta. Tatd kautta prosessin yhteen vedetty tulos vied&an asiak-
kaalle nakyvaksi. (Tuulaniemi 2013, 230.) Palvelutuotantoon kuuluu pilotointi ja lansee-
raus. Pilotointivaiheessa tuotteen eli palvelun konsepti viedaan markkinoille. Pilotointi-
vaiheessa kerétéan asiakkailta palautetta ja mitataan asiakastyytyvaisyytta. Nain palvelu-
konseptia pystytaéan viel&d hiomaan, ja toteuttamaan niin sanottu esilanseeraus, ennen var-
sinaista lanseerausta. Ndin asiakkaita ja palveluntarjoajan henkil6kuntaa valmistellaan tu-
levaan lanseeraukseen ja heratetddn mielenkiintoa. Lanseerausvaiheessa viimein loppu-
tulos julkistetaan ja sita aletaan markkinoida. Lanseerausvaiheessa palveluntarjoajalle ja

asiakkaalle vélittyy jo selked kuva kokonaisuudesta. (Tuulaniemi 2013, 131, 239.)

Lanseerauksen jalkeen palvelu on valmis siirtymaan kehityksesta kaytantoon. Viimeinen
palvelumuotoilun prosessin vaihe on arviointi. Arvioinnissa kerataan tietoa siita, kuinka
hyvin asetetut tavoitteet saavutettiin ja kuinka suunnitelma toteutuu kaytdnngssa. Arvioi-
tavia kohteita ovat asiakastyytyvéisyys, henkildston tyytyvéisyys, palvelun tuotanto seka
palvelumuotoilun liiketaloudellisen vaikutuksen arviointi. Arvioinnissa voidaan kayttaa
erilaisia taloudellisia mittareita, kyselyita ja haastatteluita. (Tuulaniemi 2013, 131, 141—
151.)
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3 PEREHDYTYS JA TYONOPASTUS

3.1 Perehdytys

Arkikielessa kasitteet perehdytys ja tyonopastus voivat helposti menné sekaisin. Késit-
teilla on kuitenkin selked ero. Perehdyttamisell& tarkoitetaan toimia, joilla tyontekija toi-
votetaan tervetulleeksi uuteen tyopaikkaan. Perehdytykseen kuuluu tydyhteiséon, tyoti-
loihin ja tyotapoihin tutustuminen. Tyénopastus on perehdytyksen osa ja se on itse tyohon
perehdyttamisté. Tyonopastuksen tarkoitus on vélittda kokonaiskuva niisté tiedoista ja
taidoista, joita tarvitaan itse tyon tekemiseen. Perehdytys ja tydnopastus sen osana ovat
henkildstdjohtamista, laissa maarattya ja tarked osa ennakoivaa tyosuojelua. (Tyo6turval-
lisuuskeskus 2017.)

Perehdytys kuuluu kaikille yrityksen tyontekijoille. Perehdytys on laissa méaréatty tyon-
tekijan oikeus. Tyo6turvallisuuslaki (2002/738) on laadittu takaamaan tyontekijan tyotur-
vallisuus ja ennaltaehkdisemaan tapaturmia tydpaikalla. Lain tarkoitus on taata tyonteki-
jalle turvallinen tydympadristd, jossa henkinen eikd fyysinen rasitus nouse kohtuutto-
maksi. Tyoturvallisuuslakiin sisdltyy sdadoksia myos tyonopastuksesta ja ohjauksesta.
Lain mukaan ty6nantaja on velvollinen antamaan riittava perehdytys ja opastus tyon suo-

rittamiseen turvallisesti. Lain 148 maarataan seuraavasti:

Ty0Onantajan on annettava tyontekijélle riittdvat tiedot tydpaikan haitta- ja
vaaratekijoista seka huolehdittava siita, etta tyontekijan ammatillinen osaa-
minen ja tyékokemus huomioon ottaen:

1) tyontekijé perehdytetdan riittavasti tyéhon, tydpaikan tydolosuhteisiin,
ty0- ja tuotantomenetelmiin, tydssa kaytettaviin tyovélineisiin ja niiden oi-
keaan kayttoon seka turvallisiin tydtapoihin erityisesti ennen uuden tyon
tai tehtavan aloittamista tai tyétehtavien muuttuessa seké ennen uusien
tyovélineiden ja tyo- tai tuotantomenetelmien kayttoon ottamista;

2) tyontekijélle annetaan opetusta ja ohjausta tyon haittojen ja vaarojen es-
tamiseksi seka tyostd aiheutuvan turvallisuutta tai terveyttd uhkaavan hai-
tan tai vaaran valttamiseksi;

3) tyontekijalle annetaan opetusta ja ohjausta s&ato-, puhdistus-, huolto- ja
korjaustoiden seké héirio- ja poikkeustilanteiden varalta; ja

4) tyontekijalle annettua opetusta ja ohjausta tdydennetaan tarvittaessa.
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Perehdytysta toteutetaan, kun yrityksessa aloittaa uusi tyontekijé, kun yrityksessa jo tyos-
kenteleva henkil0 siirtyy taysin uuteen tai uudistuneeseen tyGtehtdvaan seka silloin, kun
tyovalineet, laitteet tai toimintatavat uusiutuvat. Perehdytys on paikallaan myés silloin,
kun tyontekija on ollut pidemman aikaa pois toista, esimerkiksi sairaslomalla tai perhe-
vapaalla. Perehdytys on keino toivottaa tyontekijé tervetulleeksi tydyhteisdon ja tutustut-
taa hanet tyon tekemiseen, oli han sitten ennestéén tuttu tai uusi tyontekija. Perehdytys

kuuluu kaikille, asemasta tai tyésuhteen pituudesta riippumatta. (Erdasalo 2011, 60-61.)

Vastuu perehdytyksesté ja tyonopastuksesta on aina esimiehelld. Usein perehdytyksen ja
opastuksen hoitaa tyontekijan l&hin esimies, mutta tehtdva voidaan myo6s delegoida
muille tydyhteison jasenille. Eduksi perehdytettavélle on se, jos perehdyttajalla on vield
muistissa uutena tyontekijana saapuminen yritykseen. Talldin hanen on helpompi asettua
perehdytettdvén asemaan ja nahda asiat hédnen silmin. Hyvalla perehdyttdjalla on hyva
kokonaiskuva tyosté ja tarpeeksi aikaa sek& motivaatiota perehdytyksen antamiseen. Pe-
rehdyttdmisen voi suorittaa yksi tai useampi henkil6 ja sen voi vastaanottaa yksi henkild
tai ryhma. Kun perehdyttamista hoitaa useampi henkild, on asioiden ndkeminen monelta
kantilta rikkaus. Toisaalta on olemassa riski, ettd samat asiat kaydaan lapi useasti ja vas-
taavasti jokin asia jaa kasittelematta. Tastd syystd perehdyttdmisen tukena on hyva olla
suunnitelma, joka tekee perehdytysprosessista systemaattisen ja kattavan. Né&in voidaan
varmistaa kaikkien oleellisten vaiheiden ja aihealueiden lapikaynti. Myds perehdytetta-
van tulee kantaa vastuu perehdytyksen onnistumisesta olemalla kiinnostunut ja aktiivinen
koko prosessin lapi. (Erésalo 2011, 66-67.)

Hyvin suunniteltu ja toteutettu perehdytys alkaa yleisen kokonaiskuvan luomisella. Kaik-
kea ei voi oppia kerralla, joten alussa on hyva asettaa tavoitteet, aikataulu ja suunnitelma
sille, mit4 missékin vaiheessa tullaan kdymaan l&pi. Perehdytys on hyva aloittaa selkeim-
milld ja useimmin toistuvilla ja mahdollisesti jo tutuilla asioilla ja ty6tehtévill4. Haasteel-
lisemmat ja yksityiskohtaisemmat asiat kdydaéan l&pi myohemmin. Taitava perehdyttdja
jaksottaa ja aikatauluttaa asiat tarkeysjarjestykseen. Han myos antaa perehdytettavalle ti-
laa itse oivaltaa ja kokeilla. Perehdytyksessé ei ole tavoitteena, ettd tyontekija oppisi kai-
ken heti ja yksityiskohtaisesti, vaan se, ettd hdn ymmartaa kokonaiskuvan ja hahmottaa
mistd on mahdollista hankkia lisétietoa. (Kjelin & Kuusisto 2003, 195-197, 201.)
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Perehdyttdmisen ja tyonopastuksen tarkoitusta voidaan tarkastella seka yksilon ettd orga-
nisaatio ndkokulmasta ja ne jakautuvat liiketoiminnalliseen seka k&ytannonléheiseen na-
kdkulmaan. Perehdytyksen tavoite on saada tyontekija kokemaan itsensa tervetulleeksi
tyopaikalle ja tydyhteisoon. Perehdytettdvé ottaa vastaan oppia ja neuvoja muilta seka
jakaa omaa osaamistaan muille. Tavoitteena on paasta tyoyhteison tasavertaiseksi jase-
neksi, omaksumaan roolinsa kokonaisuudessa ja syventdd osaamistaan tyon suorittami-
seen vaadittavilla osa-alueilla. Hyvé perehdytys luo pohjan tyéhyvinvoinnille, turvalli-
suudelle ja tyonteon merkityksellisyydelle seka mielekkyydelle. Perehdytyksessé otetaan
aina huomioon perehdytettdvan osaamisen lahtotilanne ja perehdytykselle laaditaan ta-
voitteet. Prosessissa osallistutetaan tyontekijaé toteuttamaan omia tavoitteitaan ja kehi-
tystaan. (Erasalo 2011, 60-62.)

Perehdytyksen merkitys on suuri myods organisaation nakokulmasta. Perehdytyksen
myota tyontekijalle valitetdan yrityksen arvot ja toimintamallit. Tyontekija on aina yri-
tyksen kasvot, jotka asiakkaat ndkevat. Tastd syysta on tarkead, ettd jokainen tyontekija
tunnistaa yrityksen liiketoiminnalliset periaatteet ja toimii yhteisten pelisaantéjen mu-
kaan. Vajavainen perehdytys voi johtaa tyén laadun heikkenemiseen, virheisiin ja tata
kautta luoda lisdkustannuksia yritykselle. Laadun heikkeneminen voi tarkoittaa pahim-
massa tapauksessa asiakkaiden menetysta ja taloudellista tappiota. Huonosti perehdytetty
tyontekija voi myds kokea olevansa tydyhteisossa ulkopuolinen tai huonompi tyontekija.
Tyontekija on myos yrityksen tuloksentekija ja onnistunut perehdytys sitouttaa tyonteki-
jan tekeméan tulosta. Perusteellinen perehdytys on investointi joka maksaa itsensa takai-
sin. (Kjelin & Kuusisto 2003, 20-24.)

Perehdytys alkaa jo rekrytointivaiheessa. Tyonhakuilmoituksessa ja tyOhaastattelussa
tyontekija saa jo kosketuspintaa tyonkuvasta, vaadittavasta osaamistasosta ja yrityksen
tavoitteista sekd arvoista. Prosessi jatkuu, kun tyésuhde on solmittu ja tydnteko aloitetaan.
Perehdytyssuunnitelma voidaan jakaa yleiseen ja yksil6lliseen osaan. Tydsuhteen alussa
tai sen jatkuessa tauon jalkeen tyontekijélle esitelld&n yrityksen henkilokunta ja toimin-
tatilat. Han saa tyonteon edellyttdmaét valineet kuten tyOvaatteet, avaimet ja kulkupassit.
Seuraavaksi siirrytdén yleisperehdytykseen, jonka jalkeen alkaa tyonopastus. Perehdy-

tysté seurataan ja arvioidaan sen edetessa. (Erdsalo 2011, 64-65.)
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3.2 TyoOnopastus

Tyonopastus on yksityiskohtaista ja seikkaperdistd tyohon perehdyttdmistd. Tyonopas-
tuksen tavoitteena on tyonteon siséisen mallin omaksuminen ja téta kautta itsendinen ja
sujuva tyoskentely. Tyonopastukseen siséltyy koneiden ja laitteiden kayton, seka tyéme-
netelmien siséistaminen. Kun siirrytdén alan sisalla tyopaikasta toiseen, laitteet ovat usein
funktioiltaan samoja, mutta niissa saattaa olla useita erilaisia kayttojarjestelmia, paivityk-
sid ja ominaisuuksia. Turvalliset toimintatavat ja tyoturvallisuusméaéraykset sisaltyvét
myos tyonopastukseen. Tyonantaja on velvollinen huolehtimaan myods asianmukaiset
suojavélineet ja huolehdittava siit4, ettd tyd voidaan suorittaa ergonomisesti ja tyGtapa-
turmia ennaltaehkaisevasti. (Erdsalo 2011, 67-69.)

Tydnopastuksesta on hyva laatia suunnitelma ja sen tueksi on hyva kehittdd materiaalia.
Huolella laaditut ohjeistukset auttavat seka opastajaa, ettd oppijaa. Tydntekijan on helppo
tukeutua materiaaliin ja toimia itsenéisesti esimerkiksi ongelmatilanteissa. Tukeva mate-
riaali voi olla esimerkiksi koneiden ja laitteiden kéaytto- ja huolto-ohjeet, valokuvat, rapo-
tit ja tuoteselosteet. Tyontekijan on hyvé perehtyd myos asiakkaille nédkyviin materiaalei-
hin, kuten ruokalistoihin ja hinnastoihin. Tyénopastuksessa voi kéyttdd apuna myos alan
kirjallisuutta tai alan ammattilaisille suunnattuja lehtid. (Erésalo 2011, 67—69.)

Perehdyttdminen ja tyonopastus voidaan rakentaa askel askeleelta. Tyoturvallisuuskes-
kuksen digijulkaisussa perehdyttamisestd ja tyonopastuksesta esittelee viiden askeleen
menetelman. Askelmat ovat valmistautuminen, opetus, mielikuvaharjoittelu, taidon ko-
keilu ja harjoittelu sek& opitun vahvistaminen. Ensimmadisella askeleella motivoidaan
tyontekijad, arvioidaan lahtotaso eli nykyiset taidot ja titd kautta asetetaan tavoitteet tu-
levalle prosessille sek& tehdadn suunnitelma. Seuraavalla askeleella opastetaan, kuvataan
ja ndytetdan tyon suorittamisen esimerkki. Opetus on tarkedd perustella. Perusteltu tieto
on helpompi hyvaksya ja sisdistdd. Kolmannella askeleella opastettu tyo on tarkoitus har-
joitella mielikuvissa. Tyontekijad4 voidaan pyytda toistamaan selostettu asia ja kuvaile-
maan oppimaansa. Kun opastetut ohjeet koetaan sisaistetyksi, voidaan ty6té kokeilla ja
harjoitella kdytannossa. Kaytannon kokeilun yhteydessé opastajan on hyva antaa hyvéa
ja rakentavaa palautetta. Viimeisend vaiheena on opitun varmistaminen. TallGin tyonte-
kija on jo valmis tyoskentelemén yksin. Opastuksen tulosta eli tydntekoa arvioidaan ja

siitd kdydaan keskustelua. Palautteen antoa pyritddn harjoittamaan koko prosessin lapi,
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mutta palautekeskustelu on myés hyva tapa paatta tyonopastusprosessi. (Ty6turvallisuus-
keskus 2017.)
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4 YRITYKSEN LASKENTATOIMI

4.1 Laskentatoimi yrityksen talousjohdon tyoévalineena

Yrityksid perustetaan tuottamaan ja myyméaéan palveluita asiakkaille tuottaen yritykselle
voittoa. Jotta yritys voi tehdd voittoa eli tulosta, on sen tulojen katettava menot. Lisaksi
yrityksen tulee pysya maksukykyisena ja toiminnan tulee olla tehokasta eli tuottavaa.
Voittoa tuottaakseen yrityksen taloutta tulee johtaa kohti padaméaaraa. Talousjohdon teh-
tavat tiivistyvat kolmeen portaaseen, jotka ovat toiminnan suunnittelu, toteutus ja tark-
kailu. Tarkemmin eriteltynd tehtaviin kuuluu esimerkiksi taloustavoitteiden maérittami-
nen, budjetointi, resurssien arviointi ja maarittdminen, toiminnan merkityksen selvittami-
nen ja analysointi talouden nakdkulmasta, talouden ohjaus ja tarkkailu, seké johdon kon-
sultointi. Tavoitteiden maarittdminen, budjetointi ja tavoitteiden saavuttamiseksi maéri-
tetyt toimintatavat kuuluvat vuositason taktiseen talousjohtamiseen. Pdivatasolla toteu-
tuva talousjohtaminen, kuten talouden tunnuslukujen laskeminen ja niiden tulkitseminen

ovat osa operatiivista johtamista. (Neilimo & Uusi-Rauva 2010, 10-11, 19.)

Yrityksen laskentatoimi on osa talousjohtamista. Yrityksen laskentatoimen tehtéva on re-
Kisterdida systemaattisesti lukuja ja arvoja yrityksen toiminnasta, analysoida, seka tuottaa
niiden pohjalta raportteja ja informaatiota yrityksen taloushallinnon tueksi. Laskentatoi-
men avulla voidaan luoda talouden tunnuslukuja, jotka ovat yrityksen johdon pé&atoksen-
teon kannalta merkitsevé elementti. Yrityksen laskentatoimi koostuu kahdesta osa-alu-
eesta, yleisestd laskentatoimesta ja johdon laskentatoimesta. (Neilimo & Uusi-Rauva
2010, 12-13))

Y leista laskentatoimea voidaan nimittdd myos ulkoiseksi laskentatoimeksi. Yleinen las-
kentatoimi kokoaa yhteen raportteja menneestd taloudenhallinnasta esimerkiksi tilinpaa-
toksend, jonka osana on tuloslaskelma. Tuloslaskelmassa eritellddn syntynyt voitto tai
tappio seka tase. Taman liséksi tilinpaatos sisdltdd rahoituslaskelmia ja on tietopankin
omainen koonti yrityksen taloudesta. Y leisen laskentatoimen tehtéva on tuottaa informaa-
tiota yrityksen tuottavuudesta seka yrityksen johdolle, ettd sidosryhmille, kuten rahoitta-
jille ja verottajalle. Yleisen laskentatoimeen kuuluu myés lain velvoittamia raportteja,
joita maaraa esimerkiksi kirjanpitolaki. Raportit ovat universaaleja ja siksi hyvin vertai-
lukelpoisia eri yritysten vélill4. (Neilimo & Uusi-Rauva 2010, 13, 34-35.)
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Johdon laskentatoimi on tulevaisuuden paatoksentekoa tukevaa laskentaa. Sitd voidaan
nimittdd myos operatiiviseksi- tai sisdiseksi laskentatoimeksi. Johdon laskentatoimeen
kuuluu suunnitelmalaskelmien ja tarkkailulaskelmien laatiminen. Suunnitelmalaskelmia
kaytetdan apuna tulevaisuuden suunnittelemisessa, kuten tulevaisuuden budjetoinnissa ja
investoinneissa. Suunnitelmabudjetointiin kuuluu esimerkiksi myynti-, osto- ja talous-
budjetti, jotka mé&érittavat tavoitteelliset menot, tulot ja saavutettu voitto. Tarkkailulas-
kelmia laaditaan, jotta pystytddn seuraamaan toteutuvatko asetetut tavoitteet ja tata kautta
reagoimaan ja ohjaamaan toimintaa oikeaan suuntaan. Johdon laskentatoimen tyypilli-
simpid laskelmia ovat kustannuslaskelmat, hinnoittelulaskelmat, budjetit, tulosyksikko-
laskelmat ja investointilaskelmat. (Neilimo & Uusi-Rauva 2010, 14-15, 36-40.)

4.2 Kustannuslaskenta

Kustannuslaskennalla on tarked merkitys liiketoiminnan harjoittamisessa. Jotta pystytaan
tekemdan tulosta, on ymmarrettava kulurakenteita. Kustannuslaskennassa tarkastellaan
yhdelle ajanjaksolle kertyneitd tuottoja ja kustannuksia. Kustannuskasitteitd on paljon ja
ne saattavat helposti sekoittua keskenddn. Meno on hinta, jolla hankitaan fyysisié tuotteita
tai palveluita. Kustannuslaskennassa kuluksi nimetéén sita tilikauden osaa, johon menot
kirjataan. Kulujen ei odoteta enéda tuottavan tulosta. Kulu voi olla esimerkiksi laitehan-
Kinta, josta tehddan poistoja. Kustannus on tuotannontekijén kulutusta. Tuotannonteki-
JOité ovat yrityksesta riippuen esimerkiksi raaka-aineet, tydvoima, koneet ja konsultaatio.
(Neilimo & Uusi-Rauva 2010, 46-47, 62.)

Kustannuslaskennan kolme keskeisintd tehtavaé ovat varaston arvostus, vastuualuelas-
kenta seké tuote-, palvelu- ja asiakaskohtaisten kustannuksien méaarittdminen. Varaston
arvostamiseen sisaltyy esimerkiksi lainsaddannollisid ohjeistuksi siit4, minkélaisia kus-
tannuksia varasto sisaltaa. Kaikilla yrityksilla ei ole varastoa, mutta joissakin tapauksissa
varaston arvo voi olla huomattava, kun sinne varastoidaan arvokkaita raaka-aineita tai
tuotannon valmistamia valmiita tuotteita. Jos varaston arvoa ei otettaisi huomioon kus-
tannuksissa, tulokset vaaristyisivat. Vastuualuelaskenta eli kustannuspaikkalaskenta tar-
kentaa ja jakaa kustannukset oikeille yksikoille. Yhden yksikén toiminnan ei pida kuor-

mittaa toisen yksikon tuottavuutta. Tuote-, palvelu- ja asiakaskohtaisten kustannusten
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maadrittdminen jakaa kustannukset pienempiin muuttujiin. N&ita ovat esimerkiksi toimi-
paikka- tai hankeperusteisesti, yksittéisten tuotteiden tai asiakasryhmien mukaan. Kun
tarkastellaan esimerkiksi yhden tuotteen tuottamaa tulosta yritykselle, on térkedd ottaa
laskuissa huomioon vain ne kustannukset, jotka vaaditaan kyseisen tuotteen tuottamiseen
kyseisessé yksikossd. Kokonaistuotot saadaan laskettua, kun laskussa otetaan huomioon
myytyjen tuotteiden maaré ja myyntihinta. Kokonaiskustannukset lasketaan vastaavasti
tuotannontekijoiden maara kerrottuna yksikkokustannuksen maéaralla. (Ikaheimo, Malmi
& Walden 2016, 122-123; Neilimo & Uusi-Rauva 2010, 47-48.)

Kustannukset voidaan ryhmitella eri luokkiin niiden kohteen mukaan. Kustannusluokkia
ovat esimerkiksi ainekustannukset, tyokustannukset, lyhytvaikutteiset tuotannontekija-
maksut sekd padomakustannukset. Ainekustannuksiin sisaltyy luonnollisesti raaka-ai-
neista koostuvat kustannukset. Tydkustannuksiin siséltyy henkildston palkat ja niiden si-
vukulut. Lyhytvaikutteisia tuotannontekijamaksuja syntyy esimerkiksi vuokratessa tilaa
tai laitteita, kun yritys ostaa kuljetuspalvelua tai kéayttda pesulapalveluita. My6s energia
ja tietoliikenteen kulut kuuluvat tahan luokkaan. Pddomakustannuksiin kuuluu padoman
kulut ja korot, vakuutukset ja poistot, joita tehdaan esimerkiksi laitehankinnoista tai re-

monteista aiheutuneista kustannuksista. (Neilimo & Uusi-Rauva 2010, 48-49.)

Kustannukset voidaan jakaa kiinteisiin, muuttuviin ja puolikiinteisiin kustannuksiin. Ni-
mitykset kuvaavat kustannusten suhdetta tuotannon volyymiin. Kiinteisiin kustannuksiin
kuuluu kaikki ne kustannukset, joiden suuruus ei riipu tuotannon volyymista. Kéytan-
ndssa ndma ovat kustannuksia, jotka pitdd maksaa, vaikka tuotanto olisi seisahduksissa.
Kiinteita kustannuksia on esimerkiksi kiinteistokustannukset, kuten vuokra ja lammitys.
Liséksi kiinteisiin kustannuksiin kuuluu laitteiston yllapito. Muuttuvia kustannuksia ovat
ne kustannukset, joiden suuruus vaihtelee tuotannon volyymin mukaan. Havainnollistava
esimerkki muuttuvasta kustannuksesta on esimerkiksi raaka-ainekustannukset ja alihan-
kintapalvelut. Néiden kahden kustannustyypin véliin jaa puolikiintedt kustannukset.
N&ma kustannukset voidaan pité& osittain Kiinteind, mutta tuotannon suuret vaihtelut voi-
vat vaikuttaa kustannuksen suuruuteen ajoittain. Esimerkkina puolikiinteistd kustannuk-
sista on henkilostokustannukset ja sahkd. Henkilostokustannukset ovat pitkélla aikava-
lilla vakiintuneet, mutta hetkellisen rajun myynnin nousun tai laskun seurauksena voidaan
joutua lomauttamaan tai palkkaamaan lisééd henkilokuntaa. (Ik&heimo ym. 2016, 123—
124; Neilimo & Uusi-Rauva 2010, 56-58.)
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4.3 Katetuottolaskenta

Katetuottolaskennan periaate on selvittad yrityksen tekemé tulos. Katetuottolaskentaa
hyodynnetdéan, kun halutaan selvittda yrityksen kannattavuus, eli se paljonko tuotteita pi-
tdd myyda ja milla hinnalla, jotta tulos olisi positiivinen. Katetuottolaskennassa muuttu-
via tekijoitd on myyntituotot ja kustannukset, jotka jaetaan muuttuviin ja kiinteisiin kus-
tannuksiin seka tulos. Katetuottolaskennassa myyntituotoista vahennetédén ensin muuttu-
vat kustannukset, jolloin jaljelle jaa katetuotto, toiselta nimeltddn myyntikate. Kate-
tuotosta vahennetaan yrityksen kiinteat kustannukset, jolloin jéljelle jaa tulos. Tulos voi
olla positiivinen eli yritys on tehnyt voittoa, tai negatiivinen, jolloin yritys on tuottanut
tappiota. (Ikdheimo, Laitinen, Laitinen & Puttonen 2011, 111.)

Katetuottoperiaate on lasnd myos tuloslaskelmassa, jossa kuluja eritelldan astetta tarkem-
min ja n&in nimitetéan erilaisia katteita. Tuloslaskelma lahtee liikkeelle myyntituotoista,
joista vahennet&an arvonlisévero, jolloin jaljelle j&& liikevaihto. Liikevaihdosta vahenne-
tdén ensin muuttuviin kustannuksiin kuuluvat ostot, kuten raaka-aine- ja tarvikeostot. Tél-
I6in jaljelle jaa myyntikate. Kun myyntikatteesta taas vahennetaan henkildstokulut, kuten
palkat ja palkkojen sivukulut, ja& jaljelle palkkakate. Palkkakatteesta vahennetaan seu-
raavaksi muita muuttuvia kustannuksia, kuten puhtaanapito ja markkinointikulut. Tu-
lokseksi saadaan vastuukate. Vastuukatteen jalkeen kustannuksia vahentdessa saadaan
laskettua vield vastuukate, kayttokate ja liiketulos. Viimein jaljelle jaa tilikauden voitto
tai tappio. (Neilimo & Uusi-Rauva 2010, 78.) Yksinkertaista katetuottolaskennan kaavaa
havainnollistaa kuvio 1. Tassé kuviossa ei ole eritelty eri katteita, vaan esitelty laskennan
periaate, jossa myyntituotoista vahennetdaan muuttuvat kustannukset, jolloin vastaukseksi
saadaan katetuotto. Katetuotosta jélleen véhennetaan Kkiintedt kustannukset ja vas-

taukseksi saadaan tulos, joka voi olla voittoa tai tappiota. (Osaava yrittaja 2017.)

Myynti tuotot
- Muuttuvat kustannukset
= Katetuotto (Myyntikate)

- Kiinteat kustannukset

= Tulos (voitto tai tappio)

KUVIO 1. Katetuottolaskennan kaava (Osaava yrittdja 2017)
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Katetuottolaskennan tulos on kappale- tai euromaaréinen. Katetuottolaskelman avulla tar-
kastellaan aina yhden ajanjakson tapahtumia, joten aikaa ei oteta huomioon muuttujana.
Tulosta voidaan jalostaa myos katetuottoprosentiksi, joka kertoo katteen prosentuaalisen
maaran myynnisté. Katetuottoprosentin laskukaava etenee niin, etta katetuoton maéara jae-
taan myyntituottojen maaralla ja tulos kerrotaan sadalla. Katetuottoprosentin kaavaa ha-

vainnollistaa kuvio 2. (Osaava yrittaja 2017.)

! Katetuotto
Katetuottoprosentti = x 100

Myyntituotot

KUVIO 2. Katetuottoprosentin kaava (Osaava yrittdja 2017)

Katetuottoanalyysin sisaltyy erilaisia kannattavuutta erittelevia laskelmia. N&iden laskel-

mien muuttujina ovat esimerkiksi tuotteiden myyntimaard, muuttuvien kustannuksien,
kuten raaka-aineen hinta, kiinteiden kustannuksien, kuten vuokran suuruus ja tuotekoh-
tainen kate. Esimerkkind kannattavuutta erittelevasta laskelmasta on Kriittisen pisteen
maadrittdminen. Kriittinen piste kuvaa tilannetta, jossa myynti kattaa kustannukset ja tulos
on tasan nolla. Kriittinen piste lasketaan kaavalla, jossa kiintedt kustannukset jaetaan ka-
tetuottoprosentilla ja tulos kerrotaan sadalla. Laskukaavaa havainnollistaa kuvio 3. (Yri-
tystoiminta 2017.)

i ; Kiinteat kustannukset
Kriittinen piste = — x 100
Katetuottoprosentti

KUVIO 3. Kriittisen pisteen laskukaava (Osaava yrittdja 2017)

4.4 Tuote ja hinta

Kun asiakas ostaa tuotetta tai palvelua, hinnalla on merkitystd, vaikkei se olekaan térkein
ostopéatokseen vaikuttava tekija. Asiakaskunnalle hinta viestii tuotteen arvon. Tuotteesta
maksettava hinta maaraytyy siis sen mukaan, miké asiakkaan tarve tuotteelle on ja min-
kalaista arvoa se tuo hanelle. Harva ostaa tuotetta, jota ei tarvitse tai koe arvokkaaksi,

vaikka sen saisi lahes ilmaiseksi. Hinnan ja tuotteen muodostamaa kokonaisuutta nimite-
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tddn markkinointipaketiksi. Hinnan ja tuotteen tulee kohdata ja yrityksen onkin markKki-
noitava tuote niin, etta asiakas pita4 sitd markkinoiden parhaana ja hintaa houkuttelevana.
(Rope 2005, 69-70.)

Asiakkaan ostama tuote koostuu ydintuotteesta, lisdeduista- tai palveluista ja mieliku-
vista. Tuotannon valmistamaa tuotteen ydinta nimitetd&n ydintuotteeksi. Ydintuote on se
o0sa tuotteesta, jonka asiakas tietdd tarvitsevansa. Se voi olla palvelu tai esine, joka tyy-
dyttda asiakkaan tarpeen tai halun. Kaytetddn ydintuotteen esimerkkind kuohuviinid,
jonka kellarimestari on todennut valmiiksi pullotettavaksi. Ydintuotteen ymparille raken-
netaan liséetuja ja -palveluita. Ydintuotetta on vaikeaa jalostaa niin pitkélle, ettd se pel-
kastaan pystyisi pitaméan yll& asiakkaiden kiinnostusta ja kilpailuetua muihin saman
ydintuotteen valmistajiin. Lisdedut ja -palvelut tekevat ydintuotteesta kiinnostavan ja an-
tavat tuotteelle lisdarvoa. Kuohuviinin lisdetuna voidaan pitéda esimerkiksi poikkeavan
pitkaa kypsytysaikaa tai kasin poimittuja rypaleitd. Ydintuotteen ja lisdetujen yhdistelmaa
kutsutaan siséltotuotteeksi. SisaltGtuotteen muita nimityksia ovat raakatuote ja toiminnal-
linen tuote. Kun siséltétuote on muodostunut, muodostetaan sen ymparille mielikuva-
tuote. Mielikuvatuote on Kilpailuvaltti, jolla erotutaan kilpailijoista. Mielikuvatuotteeseen
sisdltyy esimerkiksi tuotteen nimi, visuaalinen ulottuvuus, kuten pakkaus ja muotoilu
sekd markkinointi. Kuohuviinin mielikuvatuote voi olla sen huomiota heréttava pakkaus,
poikkeuksellisen muotoinen pullo tai pakkaukseen lisétty tarina valmistuksesta tai viini-
talon historia. Mielikuva on helpoin ja vaikuttava tapa herattaa asiakkaan huomio ja vai-
kuttaa ostopaitokseen. Mielikuva voi ratkaista ostop&atoksen ennen kuin asiakas on tes-
tannut tuotetta tai kuullut kaikista sen ominaisuuksista. (Rope 2005, 69-75.)

Tuotteen hintaan vaikuttaa tuotteen kysynta ja tavoiteltu kate. Usein alhainen hinta nos-
taa kysyntad, kun hinnan nousu tai korkea hinta vastaavasti laskee sitd. Talléin kysynnéan
suhde hintaan on joustava. Jos hinnan muutoksen ja kysynn&n muutoksen vélill& ei ole
suhdetta, on hinta kysynnan suhteen joustamaton. Hinta on aina myds riippuvainen tavoi-
tellusta katteesta. Hinnoittelun pohjana on kustannukset ja hinnoittelun kautta tuotteelle

madraytyy myos kate. (Ikaheimo ym. 2016, 117-118.)

Kun verrataan teollisen tuotteen ja palvelutuotteen hinnoittelua, on perusteissa eroja ja
hinnoittelussa voidaan kayttaa erilaisia menetelmié. Perinteinen hinnoittelu voidaan jakaa

karkeasti kahteen menetelmaén, kustannusperusteiseen ja markkinointiperusteiseen hin-
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noittelumenetelmaan. Naiden kahden menetelmén lisaksi yritykselld voi olla omia raata-
I6ityneitd hinnoittelumenetelmid, jotka perustuvat yrityksen tavoitteisiin, strategioihin tai
poikkeavan korkeaan laatuun tai vahvaan béndiin. Taitavassa hinnoittelussa otetaan huo-
mioon kaikki edelld mainitut l&htokohdat. (Neilimo & Uusi-Rauva 2010, 190-192.)

Kun hintaa méaéaritetddn markkinoinnillisin perustein, hinnan muodostumisen takana
nahdaan olevan nelja muuttujaa, jotka ovat markkinat, kustannukset, imago ja asiakkaat.
(Rope 2005, 77.) Markkinoinnilliset perusteet hinnan muodostumiseen Kiteytyvéat kol-
meen muuttujaan, jotka ovat paikka, aika ja kohderyhma. Eri markkinoilla samasta tuot-
teesta voidaan maksaa useita eri hintoja ja vaikka kohderyhmé4 ja aika pysyisivat samana.
My0s eri aikoina hinnat ovat erilaiset, vaikka markkinat ja kohderyhmé pysyisivét sa-
mana. Myos se, kenelle tuotetta markkinoidaan vaikuttaa. Toiset kohderyhmat ovat val-
miita maksamaan enemman kuin toiset, vaikka tuote ja markkinat olisivat samat. Helposti
ymmarrettdva kaytannon esimerkki ajan vaikuttavuudesta hintaan ovat sesongit, jolloin

samasta tuotteesta ollaan valmiita maksamaan enemman. (Rope 2005, 77-79.)

Markkinoinnilliseen hinnoittelun perustaan vaikuttavat kysynté ja tarjonta. Hinnoitteluun
vaikuttaa se, onko vallitsevana myyjén vai ostajan markkinat. Myyjan markkinoilla tar-
koitetaan tilannetta, jossa kilpailua kyseisilla markkinoilla on kysyntdd enemman. Asiak-
kaita on siis riittavasti ja tarjontaa vahaisesti. Ostajan markkinoista puhutaan silloin kun
tarjontaa on yli kysynnén, eli asiakkaat valitsevat monesta samankaltaisen palveluntarjo-
ajan tuotteesta. Kun tarkastellaan kysynnén ja tarjonnan valista suhdetta, on hinnoitte-
lussa olennaista verrata hintatasoa muihin samoilla markkinoilla kilpaileviin toimijoihin.
(Rope 2005, 78-79.)

Kustannusperusteisen hinnoittelun pohjana on tuotteen tuottamiseen kuluneiden kus-
tannusten suuruus. Hinnan muodostaa siis raaka-ainehinta ja tavoiteltu kate. Kate taas
muodostuu tavoitellusta voitosta ja kysynnén hintajoustosta. Kolme yleista kustannuspe-
rusteista hinnoittelumenetelmaa ovat voittolisa- eli omakustannushinnoittelu, katetuotto-
hinnoittelu ja pddoman tuottoprosenttiin perustuva hinnoittelu. Tassa luvussa syvenny-

t&an tarkemmin katetuottohinnoitteluun. (Ikdheimo ym. 2011, 119-123.)

Katetuottohinnoittelussa hinta muodostuu tuotteen minimikustannusarvosta ja kat-

teesta. Tuotteen minimikustannusarvo kasittaa siis tuotteen raaka-ainekustannukset. Kat-
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teeseen siséltyy tavoiteltu voitto sek& muuttuvin kustannusten osuus. Tuotteen arvonli-
séveroton myyntihinta muodostuu, kun minimikustannusarvioon lisataan kate. (Ik&heimo
ym. 2011, 121-122.) Kate voi olla euromé&é&rdinen tai prosentuaalinen. Katetuottoprosen-
tin muodostumista tarkastellaan kuviossa 2. Katetuottoprosenttia jalostamalla saadaan
laskettua hinnoittelukerroin, joka helpottaa hinnoittelua. Hinnoittelukerroin muodostuu,
kun luku 100 jaetaan luvun 100 ja katetuottoprosentin erotuksella. T&td laskukaavaa ha-
vainnollistaa kuvio 4. (Osaava yrittdja 2017.)

100
100 — katetuottoprosentti

Hinnoittelukerroin =

KUVIO 4. Hinnoittelukertoimen muodostuminen (Osaava yrittaja 2017)
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5 TUTKIMUKSEN TOTEUTTAMINEN

5.1 Lahtétilanne ja tavoitteet

Tampereen Tyovden Teatterin Suuren nayttdmon ravintolatiloissa eli lampidssé palvelee
talla hetkella kaksi baaripistetta, yksi toisessa ja toinen kolmannessa kerroksessa. Alko-
holia tarjoilevien baaripisteiden lisaksi ravintolamyynnin valikoimaan kuuluu kahvi ja
muita alkoholittomia juomia sek& suolapalat ja makeat leivokset. Kolmannen kerroksen
baaripiste on auki tarpeen ja asiakasmadrdn mukaan. Néiden kahden baaripisteen seka
kahvinmyyntipisteiden lisdksi Suuren nayttamon lampidétilojen alimmassa katutason ker-
roksessa on myyntipiste, joka on talla hetkella kaytdssa vain vahtimestareiden oheistuot-
teiden myyntia varten. Kaikki myyntipisteet ovat auki tunnin ajan ennen esityksen alkua

seka esityksen valiajalla 20 minuutin ajan.

Ravintolapalveluiden alkoholivalikoimassa on vékevia alkoholeja, likdoreja, viinejé seka
mietoja alkoholijuomia, kuten olutta, siideria ja lonkeroa. Teatterin neljasta nayttamosta
kahdella juomavalikoima on yhteneva, Suurella ndyttdmolld ja Eino Salmelaisen naytta-
molla. Kellariteatterin valikoima on rajatumpi ndyttdmon pienen koon vuoksi, sekd TTT

-Klubilla on puolestaan laajempi ravintolamaiseen tilaan sopiva tuotevalikoima.

Suuren nayttdmon valikoima uudistuu ja vaihtelee ajoittain esimerkiksi ndytelméan tee-
maan sopivilla juomilla ja drinkeill4d. Tall4 hetkelld viinivalikoimassa on yksi puna-,
valko- ja kuohuviini. Kuohuviinid voi ostaa lasillisen, piccolopullollisen tai ison pullolli-
sen jaettavaksi seurueelle. Opinndytetyon yhtena tarkoituksena on tuottaa asiakkaille li-
séarvoa teatterikokemukseen tarjoamalla valikoimaan uusia tuotteita uuden aulabaarin
myyntipisteen myotd. La&mpidtiloissa toimiva ravintolamyynnin tuotteet ovat saatavilla
myos verkkokaupasta, poikkeuksia lukuun ottamatta. Asiakkaat voivat siis nauttia samoja

tuotteita sek& ennakkoon varattuna poytavarauksena, seka paikan péaéalla ostettuna.

Aulatilassa sijaitseva baaripiste on ollut ravintolapalveluiden kaytdssa ennen verkkokau-
pan kayttoonottoa, jolloin baaripisteelld tapahtui ennakkoon varattujen véliaikatilausten
lunastus ja alkoholijuomien myyntid. Aulatilan baaripistetta ei ole endd kaytetty kysei-
seen tarkoitukseen, silla verkkokaupan tulon myo6ta asiakkaat ovat siirtyneet enenevissa

maarin maksamaan tilaamansa tuotteet verkossa jo valmiiksi ennen teatteriin tuloa. Niit&
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asiakkaita, jotka tekevét varauksensa teatteriin saapuessa palvellaan lampion toisessa ker-
roksessa, jonne myos kaikki muu myynti painottuu. Suuren nayttdmon ravintolamyynnin
asiakaskunta on paasaantoisesti teatterin asiakkaat, jotka ovat tulleet teatteriin katsomaan
esitystd. Aulabaarin tarkoitus on tavoittaa juuri se kohdennettu ryhmaé asiakkaita, jotka
ovat kiinnostuneet aulabaarin harkitusta ja rajatusta tuotevalikoimasta kuohuviineja ja

kuohuviinipohjaisia cocktaileja.

Baaripisteelld on kaikki tarvittavat vélineet juomamyyntid ajatellen. Pisteelld on kyl-
masailytystilaa, kassakone, tilaa lasien ja tuotteiden esillepanoa seké séilytystéd varten.
Yksi opinnédytetyon tarkoituksista on saada aulatilan puitteet k&yttoon ravintolamyynnin
muodossa. Aula on sopiva tila myyntipisteelle, silla asiakkaat saapuvat teatteriin katuta-
sosta, jonka aulatilassa palvelee myos narikka. Kaikki Suurelle nayttamolle saapuvat asi-
akkaat kulkevat aulatilan lapi vahintaan kerran ennen esityksen alkua. Aulan lapi on kul-
kua myos valiajalla, silla sen kautta kuljetaan wc -tiloihin. Tila on avara ja valoisa, joten
toimeksiantaja toivoi aulatilaan hyvéa nautinnolliseen teatteri-iltaan virittdvaa tunnelmaa.
Baaripisteen myota asiakkailla on mahdollisuus aloittaa ilta lasillisella kuohuvaa heti te-

atteriin saapuessaan seké nauttia tuotteita valiajalla.

Ravintolamyynnin alkoholivalikoiman laajuus on harkittu, koska myyntiaika on véliajalla
vain 20 minuuttia, jolloin palveltavia asiakkaita on esityksesta riippuen muutamasta sa-
dasta aina 815 asiakkaaseen salin ollessa tdynna. Tasta syysta valikoima halutaan pitaa
selkednd, jotta asiakkaiden on helppo ja nopea tehda paatoksia, eivatkd jonot muodosti
kohtuuttoman pitkiksi. My6s hinnat ovat asetettu selkeiksi summiksi 0,5€ tarkkuudella.
Selkeat summat nopeuttavat koko asiakaspalvelutilannetta. Asiakkaan on helppo ja nopea

vertailla tuotteiden hintoja ja vaihtorahojen lasku sujuu jouhevasti.

Tutkimuksen tavoitteena on selvittaa tuotevalikoiman ja hinnoittelun tdménhetkista tilan-
netta samoilla markkinoilla ja samaa kohderyhmaa palvelevien toimijoiden palveluissa.
Kerdaamalla havaintoja toimintaymparistosta pystytdan kartoittamaan kysynnan ja tarjon-
nan vélisen suhteen merkitysta tuotevalikoimaan ja hinnoitteluun, sekd kerddméan ideoita
toteutuksesta. Tutkimuksen tavoite on myos kerétd asiakasymmarrystd. Asiakasymmar-

rys antaa pohjaa tuotesuunnittelulle ja asiakaspalvelulle.
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Tuotevalikoiman rajautumista kuohuviineiksi tukee se, etté ravintolapalveluiden myynti-
raporteista havaitaan asiakkaiden ostokayttaytymisen muuttuneen muutaman vuoden tar-
kastelujaksolla. Esimerkiksi konjakin myynti on véhentynyt ja kuohuviinin myynti nous-
sut huomattavasti. Vuonna 2005 teatterissa myytiin 1400 pulloa konjakkia, joka oli
toiseksi suurin myyntimaarad Suomessa Helsinki-Vantaan lentoaseman jélkeen, kertoo
TTT-Teatteripalvelut Oy:n ravintolatoimenpadllikké Jaana Nieminen (2017). Viime
vuonna myyty méaara oli vain 400 pulloa. Kuohuviinin myynti on noussut piccolopullojen
osalta 2700 kappaleesta 3400 kappaleeseen vuodesta 2015 vuoteen 2016. Tarkasteluva-
lind on syyskausi eli elokuun alusta joulukuun loppuun. Samalla tarkastelujaksolla laseit-
tain myytavan kuohuviinin myyntiméaéra on noussut 1400 kappaleesta 2470 kappalee-
seen. (Nieminen 2017.)

Kuohuviinit ovat myds yleisesti nostaneet asemaansa osana ihmisten juomatottumuksia.
Tama voidaan havaita esimerkiksi Alkon vuosikertomusta tutkimalla. Alkon kuohuviinin
myynti on noussut tasaisesti vuodesta 2013 vuoteen 2016. Vuona 2013 kuohuvia myytiin
4,8 miljoonaa litraa kun vuonna 2016 sen myynti oli 5,4 miljoonaa litraa. Vuonna 2016
kuohuviini myynti nousi 3,5% vuoteen 2015 verrattuna. Kuohuvista eniten myytiin es-
panjalaisia, noin 37% ja huomattavaa suosion kasvua on saavuttanut italialaiset kuohuvat
16,5% kasvulla vuodesta 2015 vuoteen 2016. My0s ranskalaisten kuohuviinien, johon
lukeutuvat myds samppanjat, myynti on kasvusuuntaista. Vuonna 2015 niitd myytiin
21,2% koko kuohuviininmyynnista. (Alko Oy 2017, 16, 22.) Edelld mainituista syista
toimeksiantajan kanssa pé&adyttiin panostamaan baaripisteen valikoimassa kuohuviinei-
hin. Lisdksi baaripisteelld halutaan tarjota kuohuviinipohjaisia cocktaileja. Tutkimus kui-
tenkin rajattiin koskemaan vain kuohuviineja. Tutkimuksen yksi tavoite oli kerata asia-
kasymmarrysté ja tutkimuskysymykseksi muodostuikin, minkalaisia tuotteita asiakkaat

mahdollisesti ostaisivat ja minkélaisen hinnan he olisivat valmiita niistd maksamaan.

Yksi opinndytetyon tarkoituksista on selvittdd aulabaarin kannattavuus. Kannattavuuden
méaérittdmiseen sisédltyy tuotteiden kannattava hinnoittelu. TTT-Teatteripalvelut Oy:n
hinnoittelu pohjautuu katetuottohinnoitteluun. Tarkoituksena oli myos selvittdd kuinka
paljon myyntié aulabaarissa pitdisi olla myynnin kriittisen pisteen saavuttamiseksi. Ta-
voitellaan siis tilannetta jossa toiminnan tulot kattavat menot. Tassé tapauksessa lasket-
tavana oli se myynnin tavoiteltu mééar4, jolla saadaan katettua raaka-ainekustannukset ja

henkildstokulut. Kannattavuuden maérittelemiseen kéaytetdédn yleisia yrityksen laskenta-
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toimen lainalaisuuksia ja laskukaavoja. Aulabaarin myynnin ei tavoitella olevan volyy-
miltddn yht& suurta kuin toisen kerroksen baaripisteelld. Tavoite on hajauttaa myyntia
silté osin, kuin tuotevalikoima sen sallii. Aulabaari on auki samoin kuin muutkin myyn-
tipisteet eli tunnin ennen esityksen alkua ja 20 minuuttia véliajalla. Henkilostokulut on

kuitenkin laskettava koko tyévuoron ajalta, joka on minimisséan 3,5 tuntia.

5.2 Tutkimusmenetelméat

Taman opinndytetyon tutkimuskohteena ovat kuohuviinit sekd samppanjat omana kuo-
huviinien alakategoriana. Aulabaarin valikoimaan kuuluu myds kuohuviinipohjaisia
cocktaileja, mutta niiden maarittdminen ei kuulu tdman opinndytetyon tutkimukseen.
Cocktaillista ideoidaan toimeksiantajan kanssa ja raaka-aineina kaytetdan valikoimaan
paatyvia kuohuviineja sekd muita raaka-aineita. Tutkimuksen tarkoitus on selvitt&& sopi-
vin tuotevalikoima ottaen huomioon asiakaskunta, toimintaympéristo ja markkinatilanne.
Opinnaytetyon tutkimuskysymyksina on kuinka suunnitella houkutteleva tuotevalikoima

sekd kuinka hinnoitella tuotteet ja harjoittaa toimintaa tuloksellisesti.

Tutkimusmenetelmin& opinndytety0dssé kaytetddn haastattelua ja havainnointia. Tutki-
mus toteutettiin haastattelun osalta laadullisena tutkimuksena. Havainnoinnin osalta tut-
kimusaineiston keruu oli maaréllista ja tuloksien tulkinnassa on piirteitad seka méaaralli-
sestd ettd laadullisesta tutkimuksesta. Tutkimuksen ensimmainen tarkoitus oli kerét4 asia-
kasymmarrysté, eli tietoa siitd minkalaisia tarpeita ja haluja potentiaalisilla asiakkailla on.
Asiakasymmarrysta kerattiin haastattelemalla samppanja-asiantuntijaa, joka myds omis-
taa samppanjanmyyntiin erikoistuneen ravintolan. Yritys on noin 20 asiakaspaikan ravin-
tola, jossa yrityksen omistaja on vahvasti lasnd myos asiakaspalvelussa. Néin ollen hé-
nelld on vahva ndkemys asiakkaiden ostokayttdytymisesta kuohuviinien osalta. Haastat-
telulla pyrittiin saamaan laadullista ja asiantuntevaa tietoa asiakkaiden ostokayttaytymi-

sesta seké tuotteisiin kohdistuvista mieltymyksista.

Teatterin suuren ndyttdmon asiakasmaira vaihtelee ajankohdan ja esityksen mukaan
muutamasta sadasta aina 815 asiakkaaseen. Asiakastutkimuksen toteuttaminen koetaan

haasteelliseksi siitd syytd, ettd uudenkaltaisen baaripisteen potentiaalista asiakaskuntaa
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on vaikea tavoittaa suuresta massasta esimerkiksi teatteri-illan aikana. Tasta syysta asia-
kasymmaérrysta ei tdssa opinndytetyossa keréatty perinteisellda menetelmalld asiakastutki-

muksena, esimerkiksi kyselylomakkeella tai asiakashaastatteluna.

Haastattelu toteutettiin teemahaastatteluna 5.4.2017 klo 18.00. Teemoina olivat asiakkaat
ja heidén toiveet, tuotevalikoima ja trendit sekd hinta. Haastattelussa etsittiin vastauksia
esimerkiksi kysymyksiin siitd, millaiset tuotteet ovat talla hetkella haluttuja, mité asiak-
kaat haluavat tuotteista tietdd ja paljonko ovat niistd valmiita maksamaan. Haastattelu
eteni avoimien haastattelukysymyksien avulla vapaamuotoisena keskusteluna. Haastatte-
lukysymykset 16ytyvét liitteestd 1. Haastattelu nauhoitettiin ja litteroitiin ja tuloksia ana-
lysoitiin varikoodaamalla eri véreilld eri teemaan sisaltyvat vastaukset. Haastattelijana

toimii Niina Matikka ja haastateltavana Tuula Tikkanen.

Tutkimuksen toisen osuuden, havainnoinnin tarkoitus oli vertailla samankaltaisessa toi-
mintaymparistossa toimivien tuottajien tuotevalikoimaa ja tuotteiden hintajakaumaa. Ta-
han tarkoitukseen vastattiin tekemalla havainnointia ja kirjaamalla tuloksia lomakkee-
seen. Tata kautta pystytddn kartoittamaan markkinatilannetta ja kerddmaan vertailupoh-
jaa, sek& tunnistamaan mahdollisia kilpailuvaltteja. Havainnointikohteiksi on valittu
TTT:n kanssa samassa toimintaymparistdssa toimivia yrityksia. Havainnoinnin kohteet
ovat ymparistdja, joissa ravintolapalveluiden asiakaskunta vastaa TTT:n asiakaskuntaa.
Kohteet ovat kaikki suuren yleison tiloja, joissa teatteriesitys tai konsertti rytmittaa ravin-

tolamyyntid. Havainnointikohteet sekd ajankohdat ilmenevét taulukosta 1.

TAULUKKO 1. Havainnointikohteet ja ajankohdat.

havainnointikohde kohteen numero | ajankohta

Suomen Kansallisooppera- ja ba- 1 11.3.2017 klo 18-

letti 19

Turun kaupunginteatteri, Logomo- 2 3.4.2017 klo 18-19

teatterissa

Tampere-talo 3 18.4.2017 klo 18-
19

Tampereen teatteri 4 19.4.2017 klo 18-

19
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Havainnointikohteita on nelja, joista kaksi sijaitsevat Tampereella, yksi Helsingissa ja
yksi Turussa. Havainnointiajankohdat maaréaytyivat sattumanvaraisesti niille illoille, kun
kohteissa on esitys. Havainnoinnit sijoittuvat maalis- ja huhtikuulle kevéaalla 2017. Koh-
teita valittiin nelja, jotta tuloksilla olisi riittavasti vertailupohjaa ja niistd pystytdan muo-
dostamaan uskottavia johtopaattksia. Havainnoinnin kohteena on tuotevalikoiman laa-
juus ja hinnoittelu kuohuviinien ja samppanjoiden osalta. Havainnointi tapahtuu alku-
myynnin aikana ennen esityksen alkua, jolloin asiakkailla on mahdollisuus kayttaa ravin-

tolapalveluita ja tutustua valikoimaan véliaikaa ennakoiden.

Havainnoinnin tukena kéytetdan kaavaketta, joka 16ytyy liitteestd 2. Taulukon muotoinen
kaavake on jaettu niin, ettd muuttujina ovat tuotteen hinta, annoskoko ja havainnointi-
kohde. Valikoimasta l16ytyvat tuotteet merkataan taulukkoon sen hinnan ja annoskoon
madrittdmaan ruutuun. Jos valikoimassa on kasi tuotetta joiden hinta ja annoskoko osuvat
samaan ruutuun, merkataan ruutuun luku kaksi ja niin edelleen. Tuotteista sek& kuohu-
viinien, ettd erityisesti samppanjoiden kohdalla tutkittaviksi muuttujiksi on valittu an-
noskoot. Annoskoot ovat lasi, piccolopullo, jonka tilavuus on kuohuviineilla tyypillisesti
20cl seka iso 75cl kokoinen pullo. Hintaluokat on jaettu lasi- ja piccolopullon myynnissa
kahden euron vélein alkaen viiden euron hinnasta ja paattyen yli 20 euroon. Isot 75cl
kokoiset pullot on jaoteltu hintaluokissa kymmen euron vélein alkaen 30 eurosta ja paat-

tyen yli 80e hintaluokkaan.

Tuotevalikoiman ja hintojen lisédksi havainnoinnissa kiinnitettiin huomiota myyntitapah-
tumiin. Myyntitapahtumissa havainnointiin esimerkiksi asiakkaiden kontaktipisteitd, ku-
ten tuotteiden esillepanoja, myyntitiskien maéaraa ja valikoiman yhtenevyytta saman koh-
teen eri myyntipisteiden valilla. Yhtenevyytta tutkittiin myos palveluntarjoajien nettisi-
vujen tai verkkokaupan ja baaripisteiden valilla. Tata kautta selvitettiin, onko tuotevali-

koima yhteneva paikan paall4 ja ennalta varattuna verkkokaupasta.
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6 TULOKSET

6.1 Haastattelun tulokset

Haastattelun tulokset on jaettu teemoihin jotka ovat tuote, asiakas ja hinta. Tuoteteemaan
siséltyy tuotevalikoima ja tdiménhetkisen trendit. Asiakasteemaan siséltyy asiakaskuntaa
sekd asiakkaiden toiveita ja palautteita koskevat vastaukset. Asiakasteemaan sisaltyy
myo0s asiakaspalvelua koskevat aiheet. Hintateema sisaltaa hinnoittelua, kannattavuutta
ja myyntihintaa koskevat vastaukset seka yrityksen omistajan nakokulmasta, etta asiak-
kaan nakokulmasta tarkasteltuna.

Tuoteteeman vastauksissa esitelldén tuotteisiin, tuotevalikoimaan ja trendeihin liittyvia
vastauksia. Samppanjabaarissa myydadn muitakin tuotteita, mutta myynnista 80% on
samppanjaa. Samppanjabaarin valikoimassa on vahintéén 70 ja ajoittain jopa sata erilaista
samppanjaa eivatka kaikki valikoiman tuotteet edes paady julkaistavalle listalle. VValikoi-
masta 16ytyy monenlaisia tuotteita, myds hyvin laadukkaita ja hintavia tuotteita vaati-
vampaankin makuun. Kaikkia tuotteita myydaan pulloittain, joiden koko vaihtelee nor-
maalista 75 cl pullosta isompiin pulloihin, kuten magnum, eli 150 cl. Laseittain myyn-
nissa on yhtaaikaisesti neljasta seitsemaan tuotetta viikonpaivasta ja sesongista riippuen.

Lasimyynnin tuotteet vaihtelevat viikoittain, jopa paivittéin.

Yrityksen omistajan mukaan valikoimaan tulee tasaisesti koko ajan uusia tuotteita, sit4
mukaan, kun uusia kontakteja maahantuojiin ja tuottajiin syntyy. Hanen mukaansa vaih-
televuutta pitad olla niin, ettd vakiintuneemmankin asiakaskunnan on mahdollista 16ytaa
joka kerta jotain uutta. Erityisen kysyttyja ja myyvia tuotteita ovat kuivat samppanjat,
rosé samppanjat, uutuudet seka pienten tilojen ja tuottajien tuotteet. Alkoholittomia vaih-

toehtoja ei juurikaan kysyta, eika niille ole menekkia.

Asiakasteemaan siséltyy vastauksia, jotka tuovat esiin asiakkaiden antamaa palautetta ja
toiveita. Asiakasteeman kysymyksilla kartoitetaan asiakaskuntaan, asiakaspalveluun ja
kulutustottumuksiin liittyvid aiheita. Samppanjabaarin asiakaskunta koostuu monesta
ik&luokasta, nuorista aikuisista ylospain ja se on naisvoittoista. Samppanjabaarin omista-
jan mukaan uusia asiakkaita tulee joka viikko. Asiakkaat ovat kiinnostunut kuulemaan

erityisesti tuotteesta ja sen ominaisuuksista mutta myos tuottajasta. Varsinkin pienien ja
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uusien tuottajien tuotteet kiinnostavat ja niista halutaan kuulla. Asiakkaat valitsevat tuot-
teen sen luonnehdinnan, makeusasteen ja rypaleen mukaan. Tuotteista tuodaan esiin myds

niiden kypsytysajat ja mahdolliset vuosikerrat.

Samppanjabaarin asiakaskunta on paasaantoisesti valmiita maksamaan tuotteesta, eiké
edullisella hinnalla voi asiantuntijan mukaan houkutella asiakasta ostamaan luxustuotetta.
Asiakkaat antavat positiivista palautetta pa&saéntoisesti tuotteista, hyvéstd tunnelmasta ja
palvelusta. Hyvé palvelu ja laaja valikoima ovat samppanjabaarin valttikortteja. Hyvaan
asiakaspalveluun kuuluu ystévallinen ja palvelualtis asenne. Myos hyvésta tunnelmasta
saadaan positiivista palautetta. Asiakkaat ovat kiinnostuneita myos erilaisista tapahtu-
mista kuten maistelutilaisuuksista. Asiakkaat ovat kiinnostuneita maahantuojista ja tuot-

tajista niin paljon, etté toivovat jopa tapaavansa naita.

Hintoja ja hinnoittelua koskeviin tuloksiin siséltyy ndkokulmia sek& myyjan, ettd asiak-
kaan puolelta. Haastattelussa selvisi, ettei hinta ole ratkaiseva tekija ostopaatoksessa, kun
ostetaan luxustuotetta. Asiakkaat ovat valmiita maksamaan tuotteesta, jos se vastaa hei-
dan mieltymyksidan. Laseittain ostettavien perusvalikoiman samppanjoiden hinnat ovat
10€ ja 16€ valilla. Kalliimpia tuotteita kuten Dom Perignonia myydaan erityistapauksissa,
kuten vappuna 28€ lasihinnalla. Pullomyynnissa samppanjoiden hinnat alkavat 60€ ja ko-
hoavat jopa 500€. Osa asiakkaista ei edes pyydé hinnastoa, vaan valitsevat oman suosik-

kinsa tai yleisesti tunnetun tuotteen hinnasta valittamatta.

Samppanja-asiantuntija korostaa hinnoittelussa tarkeimmaksi tyokaluksi tuotteiden
markkina-arvon tuntemista. Hén ei suosi katehinnoittelua, vaan pikemminkin ammatti-
taitoon ja tuotetietdmykseen perustuvaa hinnoittelua, jossa tuotteen kate nédhdaan euro-
maaréisend, ei prosentuaalisena. Tdma pétee eritoten kalliimpien tuotteiden hinnoitte-
luun. Karkea periaate on se, ettd edullisemmat tuotteet voidaan hinnoitella tuottamaan

suuremman katteen, kuin kalliimmat tuotteet.

6.2 Havainnoinnin tulokset

Jokaisesta neljasta havainnointikohteesta saatiin tuloksia. Tulokset kasitell&&n tuoteryh-

mittdin ja hintaluokittain, jolloin niit4 on helppo verrata eri havainnointikohteiden vélilla.

Tuotevalikoiman ja hintajakauman liséksi havainnoitiin myyntitapahtumia. Alkoholia
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tarjoilevien myyntipisteiden maaré vaihtelee kohteen koon ja rakennuksen muodon mu-
kaan yhdesté neljadn. Myyntipisteiden tuotevalikoimat eivat ole identtiset missaan nel-
jasta havainnointikohteesta, joissa myyntipisteitd on enemmaén kuin yksi. Kaikissa koh-
teissa vahint&an osa tuotteista on asiakkaiden nahtdvilla. Tarkoittaen sitd, ettd asiakas na-

kee tuotteet kylmékaapissa tai myyntitiskilla, eivatka ainoastaan hinnastossa.

Kuohuviinid myydaén laseittain kahdessa kohteessa neljastd. Kohteessa 3 laseittain saa
kahta eri tuotetta ja molemmat niista sopivat hinnaltaan samaan kategoriaan 5€-7€. Koh-
teessa 1 laseittain on saatavilla yhtd kuohuviinid, jonka hinta osuu hintavélille 8€-10€.
Samppanjaa on laseittain myynnissa kahdessa kohteessa. Kohteessa 1 laseittain on myyn-
nissa kahta eri vaihtoehtoa kahdesta eri hintaluokasta, yksi tuote 11€-13€ hintaluokassa

ja toinen 14€-16€ hintaluokassa. Kohteissa 2 ja 4 kuohuviinid ei ole saatavilla laseittain.

Kuohuviini& on tarjolla piccolopullossa kolmessa kohteessa neljasta. Vain kohteessa 1 ei
ole mahdollista ostaa kuohuviinipiccoloa. Kaikkien havainnointikohteiden piccolopullot
osuvat hintakategoriassa 11€-13€ véliin. Kohteessa 2 tuotteita on kaksi, samoin kohteessa
numero 4. Kohteessa 3 valikoimasta 16ytyy vain yksi piccolokuohuviini. Samppanjapic-
colo osoittautui harvinaisesmmaksi tuotteeksi havainnointikohteiden valikoimassa. Vain
yhdessé kohteessa, kohde numero 4, valikoima sisaltad piccolosamppanjan, hinnaltaan

yli 20€ kategoriassa.

Pulloittain myytavia kuohuviineja on tarjolla kolmessa kohteessa neljastd. Vain kohde
numero 4 ei tarjoa asiakkaille kuohuviinid ostettavaksi isossa pullossa. Sama pétee samp-
panjoiden kohdalla. Kuohuviinipullot jakautuvat hinnaltaan kahteen kategoriaan, jotka
ovat 30€-40€ ja 41€-50€. Kohde numero 1 tarjoaa myyntiin yhden kuohuviinin hintaan
41€-50€ ja kohde numero 2 yhden pullon hintahaarukasta 30€-40€. Kohteen numero 3
valikoimasta 10ytyy kaksi kuohuviinipulloa hintakategoriasta 41e-50e. Samppanjaa on
tarjolla isossa 75cl pullossa kohteessa 1 kaksi tuotetta kahdesta eri hintaluokasta, jotka
ovat 71€-80€ seké yli 81€. Kohteessa 2 on saatavilla yksi tuote hinnaltaan 61€-70€.

Kohde 3 on ottanut valikoimaansa kaksi samppanjapulloa yli 81€ hintaluokassa.

Yhteenvetona voidaan todeta piccolopullon olevan yleisin kuohuviinin myyntimuoto.

Piccolopulloja on koko otannassa yhteensa viisi erilaista ja ne kaikki ovat hinnaltaan 10€-



37

12€ kategoriassa. VVoidaan siis todeta, etta kuohuviinipiccolopullon markkinahinta on va-
kiintunut 10€-12€ valille. Samppanjoiden osalta suositaan isoa pulloa, erilaisia tuotteita
otannassa on viisi kappaletta ja hinnat ovat 61€ ylospain.

Kohteista numerot 1 ja 3, eli Suomen Kansallisooppera- ja baletti, sekd& Tampere-talo
johtavat tuotevalikoiman laajuudessa. Tutkimukseen rajattuja tuotteita 16ytyy kohteesta 1
kuusi kappaletta. kohteesta numero 3 tuotevalikoimaa on kahdeksan tuotteen verran.
Kohteessa 2, eli Logomo-teatterissa valikoima rajautui neljaan tuotteeseen ja kohteessa

4, eli Tampereen Teatterissa kolmeen tuotteeseen.

6.3 Kannattavuus

TTT-Teatteripalvelut Oy:n hinnoitteluperiaate pohjautuu katetuottohinnoitteluun. Ka-
tetuottohinnoittelu on suuntaa antava malli, joka toimii eritoten edullisempien yksittaisten
tuotteiden hinnoittelussa, kuten kuohuviinilasi tai piccolopullo. Katetuottohinnoittelu on
kustannusperusteista hinnoittelua. Raaka-aineen hinnan, eli tassa tapauksessa kuohuvii-
nipullon sisadnostohinnan noustessa korkeammaksi on kuitenkin hinnoittelumenetel-
ma&ssé joustettava. Tavoitekateprosentti on 70, mutta kaikkien tuotteiden kohdalla se ei
suoraviivaisesti toteudu. Hinnan pitéa olla myos liikeidean mukainen ja vastattava sita
hintaa, jonka asiakas on valmis tuotteesta maksamaan. Koska hinnoittelussa otetaan huo-
mioon myos asiakaskunta ja markkinat, on hinnoittelussa myds piirteitd markkinaperus-
teisesta hinnoittelusta. Téssd opinnaytetytssa ei esitelld yrityksen realistisia raaka-ainei-
den sisaanostohintoja, silla ne ovat sopimuskohtaisia ja siksi ne halutaan pitéa salassa.
Laskelmissa esiintyvat luvut ovat esimerkkeja. Lopullinen tuotevalikoima ja hinnoittelu

I0ytyvat liitteesta 3.

Tuotteen katetuotto saadaan laskettua kaavalla, jossa myyntituotoista vahennetd&n muut-
tuvat kustannukset, eli tssa tapauksessa raaka-aineen hinta. Katteen muodostumista tar-
kasteltiin tdman opinndytetyon luvussa 4.3 kuviossa 1. Jos tuotetta myydadan 10€ hintaan
ja raaka-ainekustannukset ovat 3€, on katteen osuus 7€. Raaka-ainekustannukset muo-
dostuvat tuotteen sisddnostohinnasta ja siihen lisatysta arvolisdveroprosentista, joka alko-
holijuomissa on 24%. Arvolisaveroprosentti saadaan huomioitua kayttamalla kerrointa

1,24. Niiden tuotteiden kohdalla, jotka ostetaan ravintolaan sisaan isossa pullossa (75 cl),



38

mutta myydaan ja hinnoitellaan laseittain (10cl), raaka-ainehinta on jaettu 7:11a. Huomi-

oon on otettu annoskoko ja havikin osuudeksi jaa 5cl.

Ravintolatoiminnan hinnoittelun pohjana on 70% tavoitekateprosentti. Katetuottopro-
sentti muodostuu kaavalla, jossa katetuotto jaetaan myyntituotoilla ja kerrotaan luvulla
100. Katetuottoprosentin muodostuminen on havainnollistettu tyon luvussa 4.3 kuviossa
2. Esimerkkiluvuilla katetuottoprosentti muodostuu, kun katetuotto 7 jaetaan myynti-
tuotoilla 10, tulokseksi saadaan 0,7. Kun tulos kerrotaan sadalla, saadaan vastaukseksi

70, joka kuvaa kateprosenttia. Laskua havainnollistaa kaava 1.

1 Katetuottoprosentin muodostuminen

7+10x100 =70

Tuotteen hinta muodostuu siis raaka-aineen osuudesta seké katetuottoprosentista. Kate-
tuottoprosenttia voidaan jalostaa hinnoittelukertoimeksi joka nopeuttaa ja yksinkertaistaa
hinnoitteluprosessia. Hinnoittelukertoimen muodostumista havainnollistaa luvun 4.4 ku-
vio 4. Hinnoittelukerroin saadaan laskukaavalla (2), jossa luku 100 jaetaan luvun 100 ja
katetuottoprosentin, eli luvun 70 erotuksella. Vastaukseksi saadaan luku 3,33, joka toimii
siis hinnoittelukertoimena. Kun raaka-aineen kustannukset ovat esimerkiksi 3€ ja se ker-

rotaan hinnoittelukertoimella 3,33 saadaan myyntihinnaksi 10€.
2 Hinnoittelukertoimen muodostuminen

100+(100-70) =3,33
Hinnoitteluprosessi alkaa arvolisaveron lisddmiselld sisdénostohintaan. Tdman jalkeen
tulos kerrotaan hinnoittelukertoimella. Kaavassa (3) havainnollistetaan hinnoitteluproses-
sia esimerkkiluvuilla. Esimerkin omaisen kuvitteellisen sddnostohinnan ollessa 2,42€ se
kerrotaan luvulla 1,24 ja tdamén jalkeen luvulla 3,33. Tulokseksi saadaan 9,99€, joka pyo-
ristetddn tasasummaksi 10€.

3 Hinnan muodostuminen

2,42ex1,24%3,33=9,99€
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Katetuottoprosentin ja sitd kautta hinnoittelukertoimen ideaa kéytetaén laseittain myyté-
vien kuohuviinien ja piccolopullojen hinnoittelussa suuntaa-antavana ohjeena. Kun hin-
noitellaan pulloittain myytavaa kuohuviinid, on hinnoittelussa kaytettdva markkinaperus-
teista hinnoittelumenetelma4. Katetta tarkastellaan ennemminkin euromé&éréisesti kuin
prosentuaalisesti. Jos kuohuviinipullon sisd&nostohinta olisi esimerkiksi 15€, edella esi-
tellyn idean mukaan hinnaksi muodostuisi pyoéristettynd tasaluvuksi 62€, joka on liian
korkea ottaen huomioon kuohuviinipullon markkinahinnan, joka tutkimuksessa liikkuu
hintavililla 30€-40€ ja 41€-50¢€.

Opinndytetyon tarkoitus oli selvittaa baaripisteen myynnin Kriittinen piste. Kriittisen pis-
teen muodostumista havainnollistaa luvussa 4.3 esitelty kuvio 3. Kriittinen piste kuvaa
sité tilannetta jossa tulot kattavat menot. Laskukaavassa (4) kiintedt kustannukset jaetaan
katetuottoprosentilla ja tulos kerrotaan sadalla. Kuohuviinibaarin Kkriittiseksi pisteeksi on
madritelty tilanne, jossa myyntituotot kattavat baaripisteen henkilostokustannukset. Hen-
kilostokustannuksia pidetaan siis baaripisteen kiinteind kustannuksia, silla pisteelld tyos-

kentelee yksi tydntekijé, vaikka myyntia ei olisikaan.

Henkildstokustannukset saadaan kertomalla keskenadn tyGtuntien méard tydntekijan
palkkakustannuksilla sivukuluineen. Baaripisteen tydntekijén tyévuoro on 3,5 tunnin mit-
tainen ja palkkakustannukset sivukuluineen ovat 30e. Kiinteiksi kustannuksiksi muodos-
tuu siis 105e. Sijoittamalla Kiinteét kustannukset ja katetuottoprosentti kaavaan 4, saadaan
tulokseksi kriittinen piste. 150€ on se myyntituottojen maard, joka tuottaa baaripisteelle
tuloksen nolla. Talloin tulot kattavat menot, eli kiintedt ja muuttuvat kustannukset, mutta

yritykselle ei jaa tuottoja.

4 Kriittinen piste

105e+70x100= 150€
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7 JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA

Idea tdman opinndytetydn toimeksiannosta syntyi suorittaessani syventavaa tyoharjoitte-
lua TTT-Teatteripalvelut Oy:n palveluksessa. Olen myds tydskennellyt kyseisessé yrityk-
sessd, joten toimeksianto oli minulle hyvin mieluisa. Opinnédytetyon tydstaminen alkoi
teoriaan perehtymalld. Teoriaan perehtymisen jalkeen alkoi tyon kokonaiskuva hahmot-
tua. Toimeksiannon eli aulatilan kuohuviinibaarin suunnitelma eteni palvelumuotoilun
prosessia peilaten. Prosessi alkoi nykytilanteen ja tavoitteiden méarittamisella. Méaaritte-
Iyvaiheessa tutkittiin sekd Alkon, etta TTT-Teatteripalveluiden myyntitilastoja ja kartoi-
tettiin alustavasti toiminnan kilpailukykya markkinoilla. Tuotevalikoima rajattiin kuohu-

viineiksi. Toiminnan kannattavuuden mittariksi valittiin kriittisen pisteen mééarittaminen.

Seuraavana vaiheena tyon etenemisessa oli tutkimuskohteiden rajaaminen, tutkimusme-
netelmien valinta ja aineiston keruu. Tutkimusmenetelmiksi valikoitui teemahaastattelu
ja havainnointi. Tutkimuksella oli tarkoitus keratéa seké laadullista ettd osin myds méaéral-
lista tietoa. Tutkimustulosten keruu osoittautui helpoksi ja vaivattomaksi. Tutkimustulos-

ten tulkinta, analysointi ja esittdminen selkeasti olivat haasteellisempaa.

Tuloksia tulkitessa ja johtopaatoksia kootessa oli otettava huomioon se, ettd TTT-Teatte-
ripalvelut Oy tuottavat ravintolapalveluita ensisijaisesti teatterin asiakkaille. Kulttuuriko-
kemus on esisijainen motiivi, jonka vuoksi asiakkaat saapuvat teatteriin ja ravintolapal-
velut ovat taydentéva palvelu. Esimerkiksi haastattelun tuloksista ei voida tehda suora-
viivaisesti tulkintaa, joka péatisi myds teatterin asiakaskuntaan. Samppanjabaarin asiak-
kaille samppanja on paatuote, jota vastaavasti tdydentavat muut palvelut. Kaikki teatterin
asiakkaat eivat valttamatta ole ravintolapalveluiden asiakkaita. Asiakkailla ei kuitenkaan
ole mahdollista vertailla teatterissa eri palveluntarjoajia, silla niita ei ole. Kaikki TTT-
Teatteripalveluiden asiakkaat siis ovat paasaantoisesti teatterin asiakkaita, mutta kaikki
teatterin asiakkaat eivat kuitenkaan kuluta ravintolapalveluita. Tavallaan kilpailijoita ei
ole, silla asiakas on jo saapunut palvelun luokse. VVoidaan olettaa ettd, TTT:n asiakkaat
ovat myds muiden havainnointikohteiden potentiaalista asiakaskuntaa, jolloin asiakas on

kuitenkin tietoinen markkinahinnoista ja pystyy tekemaan vertailua.
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Tutkimuksen toteuttamisen ja tulosten analysoinnin jalkeen seuraavana vaiheena on tuo-
tannon suunnittelu. Suunnitteluvaiheessa tuotevalikoima laaditaan tutkimustulosten poh-
jalta, tuotteet hinnoitellaan ja asiakaspalvelulle luodaan puitteet tydonopastuksen muo-
dossa. Seuraavissa kappaleissa esitellddn johtopaatdkset kuohuviinibaarin tuotevalikoi-

masta ja hinnoittelusta, kannattavuudesta seké tyonopastuksesta.

Tuotevalikoima

Kuohuviinibaarin tuotevalikoimaan rajautui kolme erilaista kuohuviinid, joita on mahdol-
lista ostaa laseittain tai kokonaisen pullon seurueelle. Naiden lisaksi valikoimaan paatyi
kaksi piccolopulloa, joista toinen on kuohuviini ja toinen samppanja. Tuotevalikoima pi-
dettiin rajattuna ja harkittuna. Valikoimaan kuuluvien tuotteiden mééran rajautumista
maarittad yrityksen liikeidea seka havainnoinnin tutkimustulokset. Havainnoinnin koh-

teissa tuotevalikoiman méara vaihteli kolmen ja kahdeksan tuotteen valilla.

Kuohuviinibaarin laseittain ostettavien kuohuviinien hinnat méaréytyivat samoihin hin-
takategorioihin kuin havainnoinnin tutkimustulokset. Kuohuviinibaarin laseittain myyta-
vien kuohuviinien hinnat ovat 6€, 7€ ja 8,5€. VVoidaan todeta, ettd hinnoittelu vastaa mark-
kinahintoja. Tuotteiden hinnat pulloittain ostettuna maaraytyivat myoskin markkinahin-
nan kategorioihin, jotka olivat 30€-40€ ja 42€-50€. Kuohuviinibaarin kuohuviinipullojen
myyntihinnoiksi muodostui 39€, 41€ ja 45€. Tuotevalikoima ja hinnasto on esitelty liit-

teessa 3.

Tuotevalikoimaan valittiin yksi kuohuviinipiccolopullo ja yksi samppanjapiccolopullo.
Kuohuviinipiccolo oli tutkimustulosten mukaan yleisin tuote ja markkinahinta on vakiin-
tunut 11€-13€ kategoriaan. Kuohuviinipiccolopullon hinnaksi muodostui 12€. TTT-Te-
atteripalveluiden muusta valikoimasta 16ytyy kaksi erilaista piccolopulloa ja kuohuviini-
baarin ideana on tdydent&dd muuta tuotevalikoimaa. Tasta syystd haluttiin panostaa laseit-
tain myytdvan kuohuviinin tarjontaan. Valikoimaan haluttiin myds samppanja ja an-
noskooksi valikoitui piccolopullo. Lasimyynnissd havikin riski on suurempi kuin picco-
lopullossa, jonka havikki on kdytdnndssa olematon. Samppanja on raaka-ainehinnaltaan
kalliimpaa ja héavikin arvo voi nousta liian suureksi. Samppanjapiccolon hinnaksi paatet-

tiin 21€, joka sopii linjaan tutkimustulosten kanssa.
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Samppanjapullo oli tutkimustulosten valossa suosittu tuote. Y hteenséd kolmessa kohteessa
neljasta asiakas voi ostaa pullollisen samppanjaa nautittavaksi. Valikoimaakin on yh-
teensé viisi eri tuotetta koko otannassa. Hinnat jakautuivat kolmeen hintakategoriaan
jotka ovat 61€-70€, 71€-80€ ja yli 81€. Samppanjan ottamista valikoimaan pohdittiin toi-
meksiantajan kanssa. Pohdinnoissa paadyttiin ratkaisuun, jossa kuohuviinin lasimyynnin
menestystd seurataan, jonka jalkeen lasimyyntid kokeillaan myds samppanjan osalta.
Toistaiseksi samppanjaa myydaan vain piccolopullossa.

Tuotteiden lukumééran ja hinnoittelun lisaksi valikoimaa maarittda tuotteiden luonne.
Toimeksiantoyritykselld on voimassa oleva sopimus erdén tavarantoimittajan kanssa,
jonka tuotevalikoimasta valinnat tehtiin. Valikoimaan valittiin useampi tuote samalta
tuottajalta. Tuotteet eroavat toisistaan makeusasteen, alkuperdmaan ja valmistustavan
mukaan. Tuotevalikoimasta l6ytyy myos eri rypéleista valmistettuja tuotteita. Tarkempia

tietoja tuotteista 10ytyy liitteesta 4.

Saman tuottajan useamman eri tuotteen valinta johti my®ds siihen, ettd tavarantoimittaja
on luvannut sponsoroida kuohuviinibaariin myyntié tukevaa materiaalia. Kuohuviinibaa-
riin saadaan esimerkiksi tuottajan logolla varustettuja kuohuviinilaseja ja mainoskyltteja.
Tuotevalikoimaa tukeva markkinoinnillinen materiaali luo kuohuviinibaarille uskotta-

vuutta ja ndkyvyytta. Asiakkaiden on selked havaita aulabaarin liikeidea kauempaakin.

Kannattavuus

Tuotteiden hinnoittelu nojaa osin kustannusperusteiseen ja osin markkinaperusteiseen
hinnoitteluun. Edullisimpien tuotteiden, kuten piccolopullojen seka laseittain myytévan
kuohuviinin hinnoittelun pohjana voidaan kayttaa katetuottoprosentin maarittamaa hin-
noittelua. Sek& haastattelun tuloksissa, ettd toimeksiantajan kanssa keskustellessa nousi
kuitenkin esiin se, ettei kaikkien tuotteiden hinnoittelussa voida nojata puhtaasti katepro-
senttigjatteluun. Hinnoittelussa tulee kayttadd asiantuntemusta ja tietdd tuotteiden mark-

kina-arvo.

Kalliimmissa tuotteissa, kuten pulloittain myytévien kuohuviinien hintaa maarittad myos
euromaérainen voiton tavoittelu. Kun edullisemmasta tuotteesta saadaan hyva prosentu-
aalinen kate ja sitd myydaan volyymill&, voidaan siitd euromaaraisesti saada saman verran

tuottoa kuin kalliimman tuotteen myynnistd, jonka prosentuaalinen kate olisikin pie-
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nempi. Esimerkiksi laseittain myytévésta tuotteesta yritys voi tehda saman verran euro-
maaréista voittoa, kuin yhden kalliimman pullon myynnista, vaikka kateprosentti ei oli-
sikaan sama. Tuotteiden hinnoitteluprosessin tulokset nakyvét hinnastosta, liitteesta 3.

Hinnoittelun on oltava myos liikeidean mukaista, joka tarkoittaa kdytdnnossa hintojen
asettamista 0,5€ tarkkuudella. Hinnaston on myos oltava selked ja vaivattomasti luetta-

vissa.

Kannattavuuden méaarittamiseksi luvussa 6.3 laskettiin myynnin Kriittinen piste. Tu-
lokseksi saatiin 150€. Kuohuviinibaarin myyntituottojen tulee siis olla 150€ illassa, jotta
baaripisteen myyntituotot kattavat kulut. 150€ myyntituotto tarkoitta kdytanndssa esimer-
kiksi kahdeksan kuohuviinipiccolopullon ja seitseman kuohuviinilasillisen myyntia.
Maaré vaikuttaa realistiselta. Myynnin ei tavoitella olevan volyymiltaan suurta, vaan sen
tavoitellaan kattavan toiminnan kulut. Kuohuviinibaarin kannattavuuteen vaikuttaa li-
séksi se, ettd tuotteita on mahdollista ostaa myo6s verkkokaupasta. Tuotteiden on mahdol-
lista tuottaa voittoa yritykselle ilman henkil6stokuluja. Toisaalta ei mydsk&an voida en-
nustaa sitd, vaheneekd jonkin muun tuotteen myynti kuohuviinibaarin myynnin nous-

tessa.

Maltillinen volyymin tavoittelu mahdollistaa myds pidemmaén palvelutuokion eli asiak-
kaan kanssa kaytetyn ajan asiakaspalvelutilanteessa. Kuohuviinibaarin tarkoituksena oli-
kin panostaa asiakaspalveluun ja luoda asiakkaalle lisdarvoa teatterikokemukseen. Pi-
dempi palvelutuokio mahdollistaa sen, etta asiakaspalvelijan on mahdollista esitell& tuot-
teita ja asiakaspalvelun avulla paatuotteen ympérille pystytdan rakentamaan mielikuva-
tuotetta. Asiakaspalvelun tueksi on laadittu tuotekortti, josta asiakaspalvelijan on helppo
tarkistaa tuotetta koskevia lisétietoja, joita ei hinnastossa esitella. Tuotekortti 16ytyy opin-

naytetyon liitteesta 4.

Tyonopastus

TyOnopastusta tarvitaan, kun tyopaikalla siirrytddn uudenlaiseen ty6tehtavaan.
TTT-Teatteripalveluiden henkilokuntaa opastetaan kuohuviinibaarin toimintaan tuoteva-
likoiman sekd asiakaspalvelun osalta. Tydnopastukseen sisaltyy asiakaspalvelun osalta
myyntihenkisen otteen ja tuotteiden esittelyn merkityksen siséistdminen. Muilta osin
tyonopastusta ei tarvita, silla tyovélineet, kuten kassakone seka toimintatavat ovat linjassa
muiden myyntipisteiden kanssa. Tyénopastuksesta vastaa lahiesimies tai muu tydyhtei-

son jasen jolle tehtdvd on delegoitu. Jos aulan kuohuviinibaariin tulee kokonaan uusi
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tyontekija, han kay ensin lapi normaalin perehdytyksen voimassa olevaa perehdytysma-

teriaalia hyddyntéen.

Aulabaarissa tyoskentely vaatii myyntihenkista otetta. Toisen kerroksen myynti perustuu
paasaantoisesti asiakkaiden kysynnélle. Asiakkaat valitsevat tuotteet hinnaston valikoi-
masta, eika varsinaiseen tuotteiden suositteluun ole ollut tarvetta. Varsinkin 20 minuutin
valiajalla myyntitapahtuman rytmi on hyvin nopea, joten varsinaiselle vaihtoehtoisten
tuotteiden esittelylle ei jaa juurikaan aikaa. Aulabaarissa toimintamalli on erilainen. Tuo-
tevalikoima on rajattu ja myyntipisteen liikeidea on tarjota laadukasta ja asiantuntevaa
asiakaspalvelua suuren volyymin sijaan. Tamé edellyttda henkilokunnalta innostunutta
asennetta ja myyntihenkisyytta.

Tyodnopastuksen tueksi luotiin tuotekortti, joka esitellaan liitteessa 4. Tuotekortissa esi-
telld&n koko myyntipisteen valikoima. Tuotekorttiin on koottu kunkin tuotteen ominai-
suudet taulukkomuotoon, joka on selkedsti ymmarrettdva ja nopeasti sisaistettava. Kun-
kin tuotteen kohdalla on eritelty sen ominaisuudet, joita ovat nimi, hinta, alkuperdmaa,
makeusaste, rypéleet ja luonnehdinta. Luonnehdintaan sisaltyy tuotteet runkoa ja aro-

meita kuvaavia sanoja sekd myyntiargumentteja.

Kuten haastattelun tuloksista havaittiin, on asiakaspalvelulla suuri merkitys. Asiakkaat
eivét tee ostopaatostd pelkastdan hinnan perusteella, vaan asiakaspalvelijan suosittelulla
on merkitys. Kun kuohuviineja on useampia, on niiden erot hyvé osata tunnistaa ja kertoa
asiakkaalle. Asiakaspalvelijan on helppo tarkistaa faktat tuotekortista. Myds asiakaspal-
velijan tervehdys, selked hinnasto ja baaripisteen houkutteleva ulkondkd ovat arvokkaita
kontaktipisteitd. Kuohuviinibaarin sijainti Suuren nayttdimon aulatilassa on keskeinen ja
asiakkaat kohtaavat asiakaspalvelijan vaistamatta heidan siirtyessa ylimpiin kerroksiin

aina katsomoon asti.

Maéérittamisen, tutkimuksen, tulosten analysoinnin ja tuotannon suunnittelun jalkeen kuo-
huviinibaari on valmis testaukseen ja opinnéytetyon tarkoitus on téytetty. Palvelumuotoi-
lun prosessissa seuraava vaihe on palvelutuotanto, joka suoritetaan syyskaudella 2017.
Palvelutuotantoon kuuluu pilotointi ja lopulta kuohuviinibaarin lanseeraus, eli kéyttéon-
otto. Palvelutuotantoa seuraa arviointi. Palvelumuotoilun idean mukaisesti tavoitteiden

saavuttamista seurataan ja toimintaa muutetaan saadun palautteen mukaan. Kuohuviini-
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baarin kannattavuutta seurataan myyntiraporteista. Asiakkaiden palautetta keratdan asia-
kaspalvelijoiden toimesta. VVuorovaikutus henkilokunnan kanssa on my6s ensiarvoisen

tarkedd ja palautetta kuohuviinibaarin toimivuudesta keratadn myos heilta.

Opinnaytetyon liitteend 5 on palaute- ja kehityslomake henkilokunnan kayttoon. Lomak-
keeseen tyontekija dokumentoi asiakkailta saatua palautetta. Palautetta voi kerété aktiivi-
sesti luonnollisesti myyntitapahtuman lomassa. Lomakkeella kartoitetaan tietoa onnistu-
misista ja kehityskohteista liittyen esimerkiksi tuotteisiin, hintoihin ja asiakaspalveluun.
Lomake on rakennettu niin, etté sen taytto olisi tyontekijalle mahdollisimman yksinker-
taista ja nopeaa tayttaa tyon lomassa. Lomakkeella on tarkoitus myds keratd tietoa siité,
kuinka monta asiakasta tavoitetaan. Kaytannossa pidetéan kirjaa siitd, kuinka moni asia-
kas ottaa kontaktia asiakaspalvelijaan kyselemalla tuotteista tai tarkastelemalla tuotevali-

koimaa tai hinnastoa. Lomakkeeseen on jatetty myos tilaa sanalliselle kommentoinnille.

Tuotevalikoiman on tarkoitus el&a asiakkaiden palautteiden ja tuotteiden menekin mu-
kaan. Esimerkiksi myds samppanja on tarkoitus ottaa valikoimaan laseittain myytévaksi,
jos asiakkaat ottavat laseittain myytavan kuohuviinin osaksi kulutustottumuksia myos te-
atterimaisessa ymparistossa. Jos samppanjan lasi- ja pullomyyntiin koetaan mahdollisuus
jatuotteelle on kysyntaa, sitd testataan vilkkaana viikonloppuiltana esimerkiksi pikkujou-
lusesongissa. Téalldin asiakkaita on runsaasti ja havikin riski pienenee. Kuohuviinibaa-
rissa olisi mahdollista myyda myos ruokatuotteita, kuten pienia suolaisia tai makeita suu-

paloja kuohuviinin kanssa nautittavaksi.

Kokonaisuudessaan koen opinndytetyon prosessin edenneen johdonmukaisesti. Teoria-
osuus tukee hyvin tutkimusosuutta ja tyd nivoutuu yhteen johtopaattksissa. Vuorovaiku-
tus toimeksiantajan kanssa sujui vaivattomasti. Tyon edetessa esiin nousi joitakin rajoit-
tavia tekijoitd, kuten samppanjan pois jattdminen tuotevalikoimasta, muuten kuin picco-
lopullon osalta. Liséksi toimeksiantajalla on sopimus erdén tavarantoimittajan kanssa, jo-
ten kuohuviinibaarin myyntituotteet oli 10ydyttdva yhden tavarantoimittajan valikoi-
masta. Toisaalta tyon edetessa selvisi my0s, ettd tavarantoimittaja on valmis sponsoroi-

maan kuohuviinibaariin oheistuotteita, kuten laseja ja muuta materiaalia myyntipisteelle.

Koen opinnéytetyostd olevan hyotya toimeksiantajalle, silla aulan ravintolamyynnin
mahdollistavat puitteet ovat olleet vailla k&ytt6a ravintolapalveluiden osalta. Liséksi toi-

meksiantajalla oli ajatus ja innostus suunnitella aulatilaan toimintaa, mutta kattavalle
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suunnittelulle ei koettu olevan resursseja. Tdman opinndytetyén myo6ta aulatilan kéyt-
toonottoon on laadittu kattava suunnitelma ja kuohuviinibaari aiotaan toteuttaa. Uskon
tyostad olevan hyotyd myos henkilokunnalle, silla tyonopastuksen kautta uudenlainen

myyntipiste on helppo ottaa haltuun.
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LITTEET

Liite 1. Teemahaastattelu

Kysymykset:
1. Montako Samppanjaa on kokonaisuudessaan valikoimassa?
2. Montaako samppanjaa on myynnissa laseittain?
3. Kuinka usein tuotevalikoima uudistuu?
4. Mitka ovat tamanhetkiset trendit samppanjassa?
5. Kuvaile asiakaskuntaa?
6. Kuinka asiakaskunta jakautuu kanta-asiakkaisiin ja satunnaisesti asioiviin asiakkaisiin?
7. Kuinka asiakkaiden kulutustottumukset vaihtelevat vuodenajan tai sesongin mukaan?
8. Mita faktoja asiakkaat ovat kiinnostuneet kuulemaan tuotteesta?
9. Mika on hintahaitari laseittain myytavissa tuotteissa?
10. Mika on hintahaitari pulloittain myytavissa tuotteissa?
11. Kuinka hinta vaikuttaa ostopdatokseen tallaisen “luxustuotteen” kulutuksessa?
12. Minkalaisia kampanjoita tai tarjouksia toteutatte?
13. Milla periaatteella hinnoittelette tuotteenne?
14. Minkalaista palautetta asiakkailta saa?

[ERY
(2]

. Mink&laisia toiveita tai ideoita saatte asiakkailta



Liite 2. Havainnointikaavake

Havainnointikaavake

kohde 1: Suomen Kansallisooppera- ja baletti
kohde 2:  Turun kaupunginteatteri, Logomo-teatteri
kohde 3: Tampere-talo

kohde 4: Tampereen Teatteri

kohde 1 |kohde2? |kohde3 |kohde 4

Alkoholia tarjoilevien myyntitieskien maraa

Ovatko tiskien valikoimat identtiset?

Tuotteet ovat asiakkaan ndhtavilla

Tuotteet ovat esitelty vain hinnastossa

5-7e 8-10e 11-13e 14-16e 17-1%e yli 20e

kuohuviinilasi kohde 1

kohde 2

kohde 3

kohde 4

|sam ppanjalasi kohde 1

kohde 2

kohde 3

kohde 4

[kuohuviinipiccolo kohde 1

kohde 2

kohde 3

kohde 4

samppanjapiccolo kohde 1

kohde 2

kohde 3

kohde 4

|30—40e 41-50e 51-60e 61-70e 71-80e yli81e

kuohuviinipullo kohde 1

kohde 2

kohde 3

kohde 4

|samppanjapullo kohde 1

kohde 2

kohde 3

kohde 4
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Liite 3. Tuotevalikoima ja hinnasto

lasi (10cl) / pullo (75cl):

Freixenet Cava, Gordon Negro Brut, kuiva
6€/ 39€
Freixenet Ice Cuvée Especial Cava Semi Seco, makeahko
7€/ 41€
Freixenet Prosecco DOC, kuivahko

8,5€/ 45€

Piccolopullot (20cl):

Freixenet Mia Moscato Rose, makea
12€
Lanson Black Label Champagne, kuiva
21€



Liite 4. Tuotekortti
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Freixenet Cava,

Freixenet Ice

Freixenet Pro-

Freixenet Mia

Lanson Black

tuote Gordon Negro Cuvee Especial secco DOC Moscato Rose Label Cham-
Cava pagne
hinta 6€ /39¢€ 7€/ 41€ 8,5€/45¢€ 12€ 21€
maa Espanja Espanja Italia Espanja Ranska
makeus kuiva puolimakea puolikuiva makea kuiva
99/l 45¢g/1 18g/1 80g/I 11g/1
Parellada, Ma- Pinot Noir,
Parellada, Ma-
rypéleet cabeo, Xarello, | Glera Moscato Chardonnay,
cabeo, Xarello _
Chardonnay Meunier
kuivahko, pé&a- o o
runsaan hedel- makean marjai- | kuiva ja hapo-

aromi, runko ja
myyntiargumen-
tit

kuiva, hapokas,
omenaisuutta ja
hentoa mineraa-

lisuutta

mainen ja lem-
ped, persikkai-
nen ja padrynai-

nen, jaiden kera

rynéinen, sitruk-
sinen, helposti
ldhestyttava ja
raikas, nayttava

pullo

nen, kukkainen
ja kosiskeleva,
maltillinen ha-

pokkuus

kas, ryhdikas,
sitrushedelmaéa,
mineraalisuutta

ja paahteisuutta
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Liite 5. Palaute- ja kehityslomake
Paivamaara_

Kuinka monta asiakasta kavi myyntipisteella tutkimassa hintaa / tuotteita

(voit merkata tukkimiehen kirjanpidolla)

Kuinka monta asiakasta teki ostopéaatoksen

(voit merkata tukkimiehen kirjanpidolla)

Palaute oli:

hyvda  rakentavaa

Palaute koski:

tuotevalikoimaa___

tuotetta_

hintaa

myyntitiskin sijaintia tai ulkondkoa__
asiakaspalvelua__

muuta__

Tarkemmin sanottuna:




