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1 JOHDANTO

Revenue management on tuloslaskentaa mutta samalla se on myo6s ajatustapa 10ytéé
uusia toimintamalleja. Siksi tdmé ennakkoluuloton ajatus revenue management osaa-
misen siirtdmisestd ravintolatoimialalle herétti minussa kiinnostuksen tyoni tekemi-

seen.

S-ryhman hotelleissa on jo vuosia ollut majoituspuolella kdytdssa revenue manage-
ment-pohjainen hinnoittelu. Tydskentelen itse Osuuskauppa Suur-Savon palvelukses-
sa Mikkelissd, Sokos Hotel VVaakunan myyntipaallikkona ja revenue managerina. Mi-
nulla on siis ollut ilo tutustua jo useampien vuosien ajan revenue managementin maa-

ilmaan majoituspuolella.

Tyoni kunnianhimoisena tavoitteena oli suunnitella Osuuskauppa Suur-Savon eri-
tyyppisille ravintoloille revenue managementin periaatteisiin pohjautuva ennustetyo-
kalu, joka ohjaisi kunkin ravintolan myyntisuunnitelman tekoon. Ennustetydkalu ja
myyntisuunnitelma rakentuisivat kdytdssa olevien kassa- ja tilastojarjestelmien hyo-
dyntdmiseen mahdollisimman pitkalle. Myyntisuunnitelma auttaisi ravintoloita jatkos-
sa kampanjoinnin suunnittelussa ja toteutuksessa, kysynnén ja tarjonnan kohtaamises-
sa ja henkiloston miehityksessa siind misséa hinnoittelussa ja budjetoinnissakin. Myyn-
tisuunnitelmasta olisi apu myos uusien yksikdiden avauksessa, sekd erityisesti uuden

aloittelevan ravintolapaallikon tehtévien alkuvaiheessa.

Aiheen suunnittelun edetessa paadyin keskittymé&in Osuuskauppa Suur-Savon omis-
taman ruokaravintola Fransmannissa toteutettujen kampanjoiden analysointiin, re-
venue management ajatusmaailman esittdmiseen, sekd luomaan aputydkalu ravinto-

loiden hiljaisen tiedon keruuseen.

2 TYOSSA KAYTETYT MENETELMAT

Liike-elamaan tehdyn kehitystyon mukaisesti tydssani on kartoitettu S-ryhmén majoi-
tus- ja ravintolatoimialan nykytilannetta hinnoittelun, myynnin ja markkinoinnin na-

kokulmasta. Lisdksi on tuotu esiin joitakin majoitus- ja ravintola-alan erityispiirteita



taustatiedoksi. Olen myds avannut revenue managementin merkitystad majoitusyrityk-
sen menestymiseen ja kartoittanut erilaisia keinoja renevue managementin mahdolli-
sesta kayttoonotosta ravintola-alalla. Taustaksi olen hieman kertonut markkinoinnista
yleisesti seka kartoittanut Fransmannien markkinoinnin nykytilaa. Esittelen tydssani
myos tiedonkeruuseen liittyvia raportointi jarjestelmia joita S-ryhmén ravintoloilla on

kéytettavissad. Myynti- ja katetuottolukuja oli siis saatavissa useista eri lahteista.

Lahteend olen kayttanyt laskentatoimen, markkinoinnin ja aineettoman paaoman Kir-
jallisuutta. Lisaksi olen haastatellut S-ryhméan mara-alan osaajia suullisesti seka sah-
kopostilla. Olen myo6s analysoinut runsaasti erilaisia DW- ja Ris-kassajérjestelman
raportteja. Ongelmakohdat ovat ilmenneet haastattelujen ja tiedonkeruun haasteelli-
suuden kautta. Siksi tydsséni on pohdittu myos hiljaisen tiedon keruun puutetta ja sen

merkitysta nykypaivan liike-elaméassa.

Tyostani muodostui ajan myo6td soveltava tutkimus, jossa etsitddn ratkaisua revenue

management ajattelun siirtdmiseksi ravintola-alalle erilaisia metodeja yhdistaen.

3 S-RYHMA LYHYESTI

S-ryhma on suomalainen vahittaiskaupan ja palvelualan yritysverkosto, jolla on ympé-
ri Suomea noin 1600 eri alojen toimipaikkaa. S-ryhméan muodostavat alueosuuskaupat
22 kpl, Suomen Osuuskauppojen Keskuskunta (SOK) tytaryhtidineen sek& 100 paikal-
lisosuuskauppaa. Osuuskaupat ovat osuustoiminnallisia yrityksid, joiden omistajat
ovat myos asiakkaita, eli asiakasomistajia. Osuuskauppojen omistama Suomen osuus-
kauppojen Keskuskunta SOK toimii osuuskauppojen keskusliikkeend ja tuottaa niille
hankinta-, asiantuntija- ja tukipalveluita. SOK vastaa myds S-ryhmén strategisesta
ohjauksesta ja eri ketjujen kehittdmisestd. SOK:n liiketoiminta tdydent&dd S-ryhman

tarjontaa kotimaassa ja lahialueella. (S-ryhmé,2010d).

3.1 Asiakasomistajat

Asiakasomistaja on S-ryhmassé paljon enemmaén kuin kanta-asiakas. Asiakasomistaja
on yksi osuuskaupan omistajista ja siksi oikeutettu osuuskaupan ja koko S-ryhmén



parhaisiin etuihin. S-etukortti on asiakkaan merkki asiakasomistajuudesta. Asia-
kasomistajille yksi tarkeimmisté asiakasomistajaeduista on ostoksista maksettava bo-
nus, jota saa yli 2000 liikkeestd ympari Suomen. Asiakasomistaja saa S-etukortilla
my6s monia rahanarvoisia tuote- ja palveluetuja, kuten asiakasomistajahintaisia an-
noksia ravintoloissa, ajankohtaisia tuote-etuja tavarataloissa, edullisempia hotelligité,

Y hteishyva-lehden ja paljon muuta. (S-ryhmé, 2010b)

Lahes kaikki S-ryhmassa tydskentelevat ovat myos asiakasomistajia. Nain henkil6-
kunta saa automaattisesti saman tiedon muiden asiakasomistajien kanssa omista S-
ryhman palveluista. Samalla henkilokunta nédkee kuinka oman tyonantajan palveluja
asiakkaille markkinoidaan.

3.2 Osuuskauppa Suur-Savo

Osuuskauppa Suur-Savo on asiakasomistajien omistama Etel&-Savossa toimiva yritys,
jonka tehtavana on tuottaa palveluja ja etuja asiakasomistajilleen (Osuuskauppa Suur-
Savo, 2010). Asiakasomistajia Osuuskauppa Suur-Savossa on jo yli 55 000 (Assalehti
1/10).

Osuuskauppa Suur-Savon toimialoja ovat paivittéis- ja erikoistavarakauppa, liikenne-
myymaélé- ja polttonestekauppa, autokauppa, matkailu- ja ravitsemiskauppa, pankki-
toiminta ja leipomo. Osuuskauppa Suur-Savo on Etel&-Savon suurin yksityinen tyon-
antaja, jonka toimialueella on yli 50 toimipaikkaa ja lisaksi lukuisia valtakunnallisia

partnereita ja alueellisia kumppaneita. (Osuuskauppa Suur-Savo, 2010).

3.2.1 Osuuskauppa Suur-Savon ravintolat

Mikkelissd toimii suurin osa Osuuskauppa Suur-Savon ravintoloista. Nopean syémi-
sen sektorille kuuluu Mikkelin Prisman ravintolamaailma, jossa on Hesburger, Rosso
Expess seka Presso, Savonlinna Prisman yhteydessa toimii Presso ja Rosso Express.
Nopean syémisen ravintoloita on myds Mikkelissé toimiva Buffa. lltaravintoloita ovat
Bar 'n’ Night Vaakuna, joka toimii Sokos Hotel Vaakunan yhteydessé seké viihdera-
vintola Kaleva Mikkelin torin laidalla. Ruoka- ja seurusteluravintola kategoriassa on
Mikkelin Amarillo. Tilausravintolatoimintaa Osuuskauppa Suur-Savolla on ravintola



Kalevassa seka historiallisella Mikkelin Klubilla. Ruokaravintoloita ovat Mikkelissa

Fransmanni ja Rosso, Savonlinnassa ravintola Majakka.

Parhaillaan Osuuskauppa Suur-Savon omistuksessa oleva Sokoksen kiinteistd Mikke-
lin torin laidalla on remontin alla. Sokos-tavaratalosta tulee osa laajempaa kauppakes-
kusta pikkutoreineen. Uudessa valmistuvassa kauppakeskuksessa tulee jatkossa toi-

mimaan nykyisié ja mahdollisesti myds uusia ravintolakonsepteja.

3.2.2 Fransmanni

“Fransmanni on jo reilut parikymmentd vuotta valloittanut suomalaiset rehevélld ja
mutkattomalla maalaisranskalaisella otteellaan. Ruokamme valmistetaan suurella sy-
damelld ja runsaasti hoystéden. Provencelainen keittiomme nojaa puhtaisiin ja yksin-
kertaisiin raaka-aineisiin, joita maustavat monet tuoksuvat yrtit, mausteiset pippurit ja

huumaavan maukas valkosipuli” (S-ryhmé, 2010a).

Fransmannit tarjoavat monipuolista maalaisranskalaista ruoka- ja juomatuotetta.
Fransmanneista 16ytyy paitsi a la carte listat, myos raataléidyt menut ja ohjelmapaketit
yritysasiakkaille ja ryhmille. Fransmanneja profiloivia tuotteita ovat viinit, shampan-
jat, kuohuviinit, calvadokset ja konjakit seka erilaiset ruukkuruoat, ayridiset ja pihvit.
(Sok mara-ketjuohjaus 2010b).

Mikkelissa Fransmanni toimii Sokos Hotel VVaakunan yhteydessa. Fransmanni avattiin
samaan aikaan Sokos Hotel VVaakunan kanssa 1995. Fransmanni toimii perinteisesti a
la carte ruokaravintolana, mutta my6s suurien yksityistilaisuuksien ravintolana.
Fransmannissa asiakkaat viihtyvét niin liikelounailla ja illallisilla kuin vapaa-ajallaan
ja kokouslounailla. Mikkelin Fransmannin asiakaskunta on hyvin laaja-alainen, bis-

nesmiehistd lomaileviin perheisiin.

Mikkelin Fransmannin ruokalista on sama kuin kaikissa muissakin Suomen Frans-
manneissa. Erikoisviikot ovat osin ketjun yhteisid, kuten pihviviikot. Mikkelin Frans-
mannissa on myos tarjolla omia erikoisviikkoja kuten bliniviikot kevattalvella ja vena-
laiset herkut Savcor Ballet juhlien aikaan syksylla. Kes&kautena tarjotaan turisteille
paikallisina herkkuina paistettuja muikkuja ja lapsille Onni Oravan-bufeeta. Toki



myo6s kaikki muut sesongit ympari vuoden huomioidaan ruoka- ja juomatuotteiden

suunnittelussa.

3.3 S-ryhman hotellit

S-ryhman hotelliketjuja ovat Holiday Club Spa Hotels (8 kpl), Radisson Blu Hotels &
Resorts (7 kpl) sekd Sokos Hotels (47 kpl joista 3 Pietarissa ja 1 Tallinnassa). Holiday
Club-kylpylahotellit, jotka sijaitsevat yleensa luonnon ymparéiming, tarjoavat rentout-
tavia hemmotteluhoitoja, monipuolisia harrastusmahdollisuuksia ja kylpylan riemuja
koko perheelle. Radisson Blu —hotellit taas tarjoavat kansainvélistd tunnelmaa seké
100 % asiakastyytyvaisyys takuun. (S-ryhmé, 2010c).

Sokos Hotellit tarjoavat majoituksen ja kokouspalvelujen liséksi erilaisia vapaa-ajan
paketteja niin kulttuurinystaville, aktiivilomailijoille kuin lapsiperheillekin. Hotellien
yhteydessé on kaupunkien parhaat ruoka- ja seurusteluravintolat seké illanviettopai-
kat. Sokos Hotellit sijaitsevat keskellda kaupunkeja tai suosituimpia vapaa-ajan kes-

kuksia.

4 MATKAILU-JA RAVINTOLAPALVELUIDEN ERITYISPIIRTEITA

Majoitus- ja ravintolatoiminta on hyvin suhdanneherkkaa ja kokonaismarkkinoiden
heilahtelut vaikuttavat valittémasti alan yritysten toimintaan ja tulokseen (Heikkila &
Saranpaa 2008, 153). Asiakkaiden kaytettdvissa olevista varoista kilpailee useita
muunkin alan elamystuotteita ja — palveluja tarjoavia yrityksid. Viimevuosien laman

tuomat taloudelliset vaikeudet lisddvat myos alle haasteellisuutta.

Albanese (2004, 10) toteaa kirjassaan matkailupalveluiden yhdeksi erityispiirteeksi,
palveluiden tuottamisen olevan riippuvainen erilaisten alihankkijoiden suorituksista.
Samalla lailla ravintolapalveluissa ollaan riippuvaisia mm. tavarantoimittajien suori-
tuksista, asiakas arvioi palvelua kokonaisuutena, jossa hén ei voi tietéd, jos tavaran-
toimittaja on epdonnistunut prosessissaan ja siitd seuraa ravintolan epaonnistuminen.
Samalla hé&n nostaa esille myo6s ilmaston ja paikallisten tekijoiden vaikutusta matkai-

lupalveluiden tuotantoon ja markkinointiin.



4.1 Tapahtumien merkitys

Kesainen sadepéivé tuhoaa minka tahansa terassiravintolan myynnin, vaikka markki-
nointi olisi kuinka onnistunutta. Hellepdivat taas vahentévét ruokaravintoloiden asia-
kaskuntaa, koska ihmiset eivét jaksa helteelld ruokailla sisatiloissa, vaan nauttivat
korkeintaan grilliensa antimista. Ajallisesti rajatut tapahtumat usein helpottavat mat-
kailu- ja ravintolapalveluja tuottavien yritysten myyntia ja markkinointia. Vastaavasti
tapahtumien puuttuminen tai poistuminen alueelta, merkitsee ratkaisevasti yritysten

menestykseen.

Mikkelissé ja Eteld-Savossa tuollaiset tapahtumat ovat matkailuyrittdjille 4a&rimmaisen
arvokkaita. Esimerkiksi Mikkelin tapahtumat; SM-rallin osakilpailu Vaakuna Ralli,
Mikkelin musiikkijuhlat, St Michel ravit, Jurassic Rock, Savcor Ballet ja uusimpana
kesan 2010 uusin tapahtuma Mikkeli Soikoon. Unohtamatta erilaisia pienempia urhei-
lu-, seminaari- ja kulttuuritapahtumia, joita kaupungin eri organisaatiot jarjestavat

ympéri vuoden.

4.2 Asiakaskunta

Koska ravintolapalvelut ovat usein kohdistettu seké tyo- ettd vapaa-ajanmatkustajille,
on selvéa, etta ravintoloissa on asiakkaalla oltava mahdollisuus valita erilaisten palve-
luvaihtoehtojen vélilla. Ravintola voi toki segmentoitua palvelemaan vain tietyn tyyp-
pisté asiakaskuntaa, mutta ainakin pienemmilld paikkakunnilla on esimerkiksi ruoka-
ravintoloiden syyta tarjota palvelujaan laaja-alaisesti usealle asiakasryhmalle. T&ll6in
on asiakkaille syyta tarjota useita eri palveluvaihtoehtoja, jotka poikkeavat toisistaan.
Hinta on palvelutuotteessa se, joka herkimmin heijastaa tuotteiden eroja (Albanese,
2004, 23).

Talla tavoin erilaiset S-ryhman ketjuravintolat erottautuvat toisistaan eli hinnan, tuot-
teiden, palvelun laadun ja asiakassegmenttien eroilla. Asiakkaat jotka tyytyvat va-
hempdaan laatuun ostavat erikoishintaisia, mutta samalla rajoitetumpia palveluja (Al-
banese, 2004, 23).



4.3 Johtaminen

Johtamisella ja toimialan tuntemuksella on iso merkitys edistettéessé tavoitteiden saa-
vuttamista. On mielestani pdivanselvaa, ettei ilman majoitus- ja ravitsemisalan tie-
tynasteista tuntemista pysty johtamaan néin laaja-alaista moni osaamista. Kaikilla
aloilla, my6s majoitus- ja ravitsemusalalla on ymmarrettdva toimialan k&ytannon lii-
ketoimien ja ansaintalogiikan erityspiirteitd. Kilpailu alalla on kovaa, markkinoille on
helppo péésta ja hintakilpailun merkitys korostuu, toki se ei takaa pitkdjanteista tulosta
(Heikkila & Saranpaa 2008, 149).

Palveluelinkeinonyrityksessa tyévoiman merkitys tuotannontekijand on suuri seka
kannattavuuden etté erityisesti laadun hallinnassa. Tyovoimakuluilla taas on ravintola-
alan yrityksessa merkittdva osuus. Heikkilan ja Saranpaan mukaan (2008, 150) tyo-
voimakulujen hallinta edellyttdd tarkkaa myynnin ja tehtyjen tydtuntien seurantaa ja
tyovoimakulut on kyettdva kohdistamaan siten, ettd esimerkiksi korkean sesongin ai-
kana tyovoimaa on riittavasti kaiken kysynnan tyydyttamiseksi. Tyévoiman on myds

kyettava tekemadn lisamyyntia eika pelkastaan tyydyttamaan kysynté.

Matala organisaatio seka alhaiset tyon- ja litkkeenjohdon kustannukset ovat luonnolli-
sesti majoitus- ja ravitsemusalankin yritysten tavoitteena, tasapainottelu naiden tavoit-
teiden valilla edellyttda johdolta erittdin suunnitelmallista otetta ja esimiestyén méaran
on oltava oikeassa suhteessa henkildston méérdan ja tuotettavan palvelun laatu- ja
tulostavoitteisiin. (Heikkild & Saranpdé 2008, 152).

Esimerkiksi pienemmissé Sokos Hotelleissa, kuten Mikkelin Sokos Hotel Vaakuna,
on hotelli-, ravintola-, keittio- ja myyntipaallikét hallinnollisten tehtévien liséksi saan-
nollisesti my0Os “etulinjassa” eli suorittavassa tydvuorossa ja suorassa asiakaskontak-
tissa. Ndin pysytadn hetkessd mukana, voidaan tarkkailla laatua ja henkildstdosaamis-

ta seka tietenkin henkildstokuluja.

4.4 Laskentatoimen merkitys

Majoitus- ja ravitsemusalalla laskentatoimella ja rekisterdinnilld on suuri merkitys,

kuten kaikessa muussakin liiketoiminnassa. Erilaisia laskelmia tarvitaan tulevaisuu-



den suunnittelussa, menneen analysoinnissa seka paatettaessa yrityksen tuloksellisesta
toiminnasta. (Heikkila & Saranpéa 2008, 13).

Jotkut yritykset kéyttavat kilpailussa parjatédkseen useita, joskus kyseenalaisiakin kei-
noja. Keskeiset menestystekijat ovat ajan myota muuttuneet kuten johdon laskenta-
toimi. Laskentatoimessa tarvitaan nykyisin ennakkoluulotonta kehitystyotd, jonka
lahtokohtina ovat organisaatiokohtaiset ja ajankohtaiset johtamishaasteet sekd vankka

laskentatoimen mahdollisuuksien ja rajoitteiden tietdmys. (Pellinen, 2006, 16-17).

4.4.1 Katetuotto

Majoitus- ja ravitsemisalan yrityksessa katetuotolla tarkoitetaan usein myyntikatetta
(myyntikate = liikevaihto-raaka-ainekulut), vaikka katetuotto ei aina tarkoita alan si-
séisen tuloslaskennan mukaista myyntikatteen kasitetta. Katetuottolaskennan avulla on
helppo paneutua myds kannattavuusongelmiin ja 10ytad helpommin ratkaisuja niiden
parantamiseksi. (Heikkila & Saranpaa 2008, 53).

Katetuottolaskenta on yrityksen siséistad toimintaa, jossa yrityksen kustannukset jae-
taan muuttuviin ja kiinteisiin kustannuksiin. Muuttuvat kustannukset ovat suoraan
riippuvaisia myynnin maarasta, kuten raaka-aineet. Muuttuvien kustannusten méaara
kasvaa liikevaihdon kasvaessa ja painvastoin. Kiinteat kustannukset taas pysyvat en-
nallaan riippumatta myynnin maarasta kuten kiintedt vuokrat, markkinointikulut, hal-
lintokulut, pienkalustohankinnat tai kuukausipalkat. Katelaskentaan voidaan soveltaa
ennakkoon kunkin ruoka-annoksen eli myytdvan yksittéisen tuotteen myyntihinnan
laskentaan, mutta myds jalkikateen toteutuneen liiketoiminnan kannattavuuden arvi-
ointiin (Nieminen, 1995, 61).

4.4.2 Kannattavuuden seuranta

Majoitus- ja ravitsemisalan liiketoiminnan kannattavuutta on suunniteltava tunnin,
paivan, viikon, kuukauden ja jopa yksittdisen tilaisuudenkin osalta. Heikkilan ja Sa-
ranpaan mukaan (2008, 60-61) katetuottolaskenta on suunnittelun ja tarkkailun perus-
tyokalu jota kaytetdan tulevan tilikauden ennakoinnissa ja jalkikéateen apuna selvitta-
mé&an mahdolliset poikkeamat budjetin ja toteutuneen vélill&.



On tarkedd loytaa syyt positiivisen tai negatiivisen tuloksen aikaansaamisesta. Oikei-
den ratkaisujen 16ytyminen on tarke&a varsinkin silloin, jos tavoitteisiin ei ole paasty,
jotta osataan tehdd tulevaisuudelle oikeat paatokset toimenpiteista (Heikkild & Saran-
paa 2008, 61). Osuuskauppa Suur-Savon majoitus- ja ravintolatoimialalla seurantaa
tapahtuu paivittdin. Yhteisissd toimialajohtajan vetdmissé kuukausipalavereissa men-

nytté ja tulevaa analysoidaan kaikkien p&allikdiden voimin toimipaikkakohtaisesti.

5 REVENUE MANAGEMENT

Revenue management kddnnetddn Suomessa tuottojohtamiseksi. Tuottojohtamista on
helppo hyodyntéé toimialoilla, joissa on korkeat Kiintedt kustannukset, korkeat inves-
toinnit ja voimakas kausivaihteluiden tuoma kysynnan muutos. Revenue management
eli RM on tulovirtojen oikeanlaista ja systemaattista ohjaamista ja johtamista, jonka
tavoitteena on maksimoida yrityksen voitto niin lyhyelld, mutta ennen kaikkea myds
pitkalla aikajanteelld. (Talonen 2008).

5.1 Revenue managementin kaytto eri aloilla

Heikkild ja Saranpad kertovat Kirjassaan (2008) revenue managementin tunnetuim-
maksi médritelméksi ” oikea tuote oikealla hinnalla oikeaan aikaan oikealle asiakkaal-
le”. Ja tuo médritelma kuvaakin erinomaisesti nykypéivéan hotellihinnoittelun haastei-
ta. Revenue management on pééasiassa ajattelu- ja toimintatapa, joka tukee myyntié ja
markkinointia. Kyse on kiintedn kapasiteetin oikeanlaisesta ja oikea-aikaisesta hallin-

noinnista seké kysynnan mukaisen hinnoittelun hyddyntamisesta (Talonen 2008).

Matkailualan yrityksissa on palvelujen varastoimattomuus, eli aineettomuus, ollut
tarkeimpid kriteereja siihen, miksi revenue management on otettu k&yttoon (Albanese,
2004, 9). Matkailussa on kuitenkin myds konkreettisia palveluja, kuten ravintoloiden
tarjoama ruoka ja juoma (Albanese, 2004, 8). Toisaalta ravintolapalvelussa ruoka ja
juoma, eli kasin kosketeltavat, varastoitavat tuotteet, on yhdistetty aineettomaan pal-
veluun, jota ei voida varastoida. Se tekeekin revenue ajattelusta ravintolamaailmassa

haasteellisen.
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Palveluyrityksessa tuotanto ja kulutus ovat lahes samanaikaista toimintaa, voimak-
kaasti sesonkivaihteluita kokevat alat ja yritykset kokevat haasteellisena sen, etté vilk-
kaan kysynnan aikana ei kaikille halukkaille ole palveluja tarjolla, kun taas hiljaisem-
pina aikoina ei ole tarpeeksi palveltavia asiakkaita (Albanese, 2004, 9). Hyvana esi-
merkkind tasta tilanteesta on mm. Mikkelissé hotellien tarjoama majoituskapasiteetti
heindkuussa, tarjontaa on huomattavasti kysyntdd vahemman, kun paria viikkoa ai-

emmin Juhannuksena tilanne on péinvastainen.

Palvelusektoreilla, myds ravintolapuolella, kédytetyin tapa hallita kapasiteettid onkin
myyda palveluita kapasiteetin mahdollistava maara sitd mukaa, kun varauksia tulee.
Silloin saattaa kuitenkin jdada helposti huomioimatta asiakkaiden maksukyky ja va-
rauskéyttaytyminen, miké johtaa kiivaimman sesongin aikana siihen, ettd myydéén
“eioota” my0ds paremmin tuottaville asiakkaille (Albanese, 2004, 12). Edella mainittu
toimintatapa johtaa my6s helposti siihen, ettd asiakkaita jad saapumatta, tulee viime-

hetken peruutuksia ja keskeytyneita viipymia.

5.2 Revenue managementin synty

Revenue managementista on tullut yksi tarkeimmist4 hotellien hinnoittelua, ja ennen
kaikkea myyntia ohjaavista tekijoistd. Revenue managementin kehitys lahti liikkeelle
jo 1970-luvulla lentoliikenteen tarpeista segmentoida asiakkaat ja mahdollistaa kysyn-

taan perustuva hinnoittelu. (Heikkil4d & Saranpaé 2008, 139).

Lentoliikenteessa oivallettiin, ettd vaikka tuottamisesta koituu paljon kiinteitd kustan-
nuksia, matalien myyntirajakustannusten ansiosta yhden ylimaaréisen istumapaikan
myyminen ei kasvata juurikaan muuttuvia kustannuksia. Taman seurauksena todettiin,
ettd paikka kannattaa myydé vaikka kuinka halvalla mieluummin kuin jattad myymat-
ta. Idea tuntuu toimivan koska halpalentoyhtitita tulee koko ajan suomenkin pienille

markkinoille lisaa.

Lentoyhti6iden toinen merkittava oivallus oli Albanesen (2004, 19) mukaan, etté oste-
tun palvelun arvo on asiakastyyppistd riippuvainen jo pelkastadan matkustussyiden
vuoksi. Esimerkiksi tyon vuoksi matkustavat ovat valmiita maksamaan enemman tyo-

honsa paremmin sopivista aikatauluista ja suorista yhteyksista. VVastaavasti vapaa-ajan
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matkustajat liikkuvat valjemmalld aikataululla seka pienemmaélld budjetilla ja ovat

nain ollen valmiita joustamaan esim. aikatauluista.

Revenue Managementin kehityksen kolmas tarked kehitysaskel on saatu informaatio-
tekniikan avulla. Kehittyneiden varausjérjestelmien yhdistyminen matemaattis-
tilastollisiin menetelmiin pohjautuviin tietojarjestelmiin, helpottavat revenue mana-

gementin tavoitteisiin tdhtadvaa paatoksentekoprosessia. (Albanese, 2004, 20).

Tana pdivana on olemassa useita valmiita ohjelmistoja, joita esimerkiksi majoitusliik-
keet voivat hyddyntdd revenue managementin kaytossd. Sokos Hotelleilla revenue
management perustuu toistaiseksi hotellivarausjarjestelman (Opera) tuottamiin raport-
teihin ja niiden avulla tuotettaviin ennustetaulukoihin. Toki erilaisten ohjelmistojen,
jotka reagoisivat kysynnan maaraan ja paivittaisivat automaattisesti hinnat, kayttoon

ottoa harkitaan.

5.3 Revenue managementin hinnoittelun periaatteet

Revenue managementin hinnoitteluhallinta perustuu erilaistettuun hinnoitteluun, joka
on olennainen keino tuottojen maksimoinnin saavuttamiseksi. Albanese néyttaa kirjas-
saan (2004, 49) kaavion avulla kysynta- ja tarjontakdyran kohtaamisesta suhteessa
asiakkaan maksukykyyn. Han toteaa, ettéd kiintealla hinnalla tarjottu palvelu synnyttaa
ns. kuluttajan ylijadmaa, joka on asiakkaan maksuvalmiuden ja maksetun hinnan vali-
nen erotus. Maksukykyisemmét asiakkaat maksavat palvelusta vahemman kuin olisi-
vat valmiita maksamaan ja toisaalta saamatta j&& myos asiakaskunta, joilla olisi mak-

suvalmius hieman edullisempaan hintaan.

Erilaistetulla hinnoittelulla yritys saa kdytt6onsé osan kuluttajan ylijadmasta ja pystyy
kasvattamaan kayttoastetta tarjoamalla palveluita edullisin hinnoin potentiaalisille
asiakkaille joiden maksuvalmius ei mahdollistaisi palvelun ostoa kiinteélld hinnalla.
Na&in hinnoittelu mahdollistaa kysynnan ohjausta hiljaisemmille kausille edullisem-
pien hintojen vastineeksi, talla tavoin voidaan nostaa kayttfastetta heikkona pidettyna

kysyntaaikana.
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5.4 Revenue management S-ryhman hotelleissa

Albanesen mukaan (2004, 21) revenue managementissa kapasiteetin hallintaan yhdis-
tyy hinnoitteluhallinta. Nain ollen voidaan revenue managementin avulla toteuttaa iso
osa yrityksen markkinointi- ja myyntistrategioita, jolloin paastdan tilanteeseen, jossa
kontrolloidaan kysyntdd ja ohjataan ennalta sen mahdollisia muutoksia. S-ryhmén
hotelleissa ollaan menossa Alabanesen kuvailemassa tilanteessa.

S-ryhman hotelleihin revenue management tuli Radisson Blu (ent. Radisson SAS)
hotellien myo6ta. Maailmanlaajuisessa Radisson Blu hotelliketjussa oli revenue mana-
gement-pohjainen hinnoittelu ollut kdytssa ja useita vuosia ennen Sokos Hotelleja.

Sokos Hotellit olivat kuitenkin Suomessa revenue managementin uran uurtajia.

Heikkilan ja Saranp&an mukaan (2008, 14) erilaisista vaihtoehtolaskelmista on apua
kaikessa yrityksen padtoksenteossa, kuten yksittaisen tyévuoron henkilostomitoituk-
sessa tai erilaisten hankintojen teossa. Vaihtoehtolaskelmien avulla tehdyt paatokset
ohjaavat tavoitelaskelmiin kuten budjetin tekoon, tarkkailulaskelmien avulla taas seu-

rataan tavoitelaskelmien toteutumista.

5.4.1 Majoitusmyynnin ennustaminen

Esimerkkind vaihtoehtolaskelmista on hotellien k&ytéssd oleva majoitusmyynnin en-
nustaminen joka Sokos Hotelleissa otettiin ensimmaéisena kayttodén. Myynnin ennus-
tamisen tyokaluina toimii erilaiset myynti- ja varausaikajdnnetaulukot. Ennustamisella
tarkoitetaan 30, 60, ja 90 vuorokauden paahan ulottuvaa majoituskapasiteetin myyn-
nin ennustamista asiakassegmenteittdin hintoineen. Kunkin kuukauden paatteeksi ana-
lysoidaan ennusteen toteutumista, eli tehdddn Saranp&an ja Heikkildn mainitsema
tarkkailulaskelma. Sokos Hotel Vaakunassa majoitusmyynnin vuosibudijetin teko pe-
rustuu nykyisin puhtaasti asiakassegmenteittéin toteutuneen huonetuoton analysointiin
ja erilaisten tapahtumien ja asiakkuuksien vaikutuksen ennustamiseen, asiakkaiden

varauskayttaytymisen pohjalta.

Ennustettaessa kaytetdan todellisia toteutuneita myyntilukuja (huonevuorokaudet ja

keskihuonehinta) ja varausaikajanteen (kuinka paljon aiemmin saapumista varauksia
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alkaa tulla) kehitysta. Tulevia kuukausia peilataan myos olemassa olevaan varauskan-
taan, kaupungin tapahtumiin seka erilaisiin kampanjoihin. Ennusteen teon jalkeen on
helppoa arvioida todelliseen tietoon perustuen tuleville kuukausille tarvittavat lisé-

markkinointitoimenpiteet segmenteittdin, hinnoittain ja ajankohdittain.

5.4.2 Majoitusmyynnin hinnoittelu revenue managementin avulla

Kun ennustetta hotelleissa opittiin tekemaén, siirryttiin ns. paivakohtaiseen hinnoitte-
luun. Péivakohtaisessa hinnoittelussa majoitushinnat syotetdan eri varauskanaviin ja
hotellijarjestelméan. Hintaa voidaan sitten kysyntétilanteen mukaan nostaa vaikka
paivittain. Periaate on, ettd asiakkaalle hinta on sen alhaisempi, mitd aiemmin varauk-
sen teet. Toki huomioiden, etté jos jokin tapahtuma tayttada koko kapasiteetin, kéayte-
taan jo suoraan korkeampaa hintaa. Vaarana tassa toki on, etta tapahtuma tai varaukset
saattavat peruuntua, siksi kaikille ajanjaksoille on syytd olla olemassa ns. pohjakaup-

paa edullisemmilla hinnoilla.

Revenue managementtiin perustuva hinnoittelu on nostanut ja jarkevoittanyt tasaisesti
Sokos Hotellien huonetuottoa. Toki sen kaytto vaatii paivittaista aktiivista seurantaa,
paitsi hotellin omasta varausasteesta, myos kilpailijoiden tilanteesta ja hinnoittelusta.
Kaikissa S-ryhmaén hotelleissa on revenue managementista vastaava henkil6 joka huo-

lehtii ennusteen teosta, jatkotoimenpiteiden suunnittelusta ja hinnoittelusta.

5.5 Revenue management S-ryhmaén ravintoloissa

Maékipdan (2009) mukaan ravintola revenue on erilaisten jarjestelmien avulla k&ytossa
joidenkin suurien kansainvalisten hotelliketjujen ravintoloissa. Han toteaa myos ettéd
S-ryhman ravintoloissa on jo pidemman aikaa mietitty keinoja ravintola revenuen
kayttoon ottoon. Vaihtoehtoisia polkuja asian eteenpdin viemiseen on kuitenkin niin
monia ettd tyoni edetessd on tehtdvé padatds siitd mihinkd toimintatapaan keskityn.

Keskeisimpana ongelmana on koko prosessiin tarvittavat mittarit.

Isommissa hotellien ravintoloissa olisi jopa mahdollista lahted segmentoimaan asiak-
kaita samoilla segmenteilld kuin hotelleissa. Ennakkoon on tiedossa kokousasiakkaat,
yritysasiakkaat ja vapaa-ajan ryhmat. Yksittaisen kuluttajan, kuten asiakasomistajan,
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kéyntitiheytta ja asiointia on mahdollista myds ennustaa, mikali raportointijarjestelmét
tekisivat nédiden tietojen keradmisen mahdolliseksi. Sokos Hotelleissa kaytossd oleva
huone- ja tilavarausjarjestelma Opera pystyy tuottamaan tarvittavia raportteja ennak-
koon varatuista kokous- ja ravintolapalveluista. Valitettavasti segmentteihin perustuva
ennustaminen ei kuitenkaan tuo hydtya muille, kapeamman segmentin ravintoloille

kuten iltaravintolat ja nopean syémisen ravintolat.

6 RAVINTOLOIDEN VAIHTOEHTOISET MITTARIT

Kuten edelld kerroin, perustuu ennusteen laadinta majoituspuolella asiakassegmen-
tointiin pohjautuvaan ennakkovaraustilanteen, historiatietojen, alueen tarjonnan ja
poikkeuksellisten tapahtumien huomiointiin. Samat asiat on huomioitavissa mygs ra-
vintoloiden myynnin ennustettavuudessa. Ennustettavuudesta on etua ravintoloille
tarkassa tyovuorolistasuunnittelussa, sekéd raaka-aineiden ja juomien hankintaproses-
seissa (Makipaa 2009).

Fransmannien yleisend tavoitteena vuodelle 2010 on tunnettuuden lisddminen, asia-
kasmadrien kasvattaminen tietyissa kohderyhmissa ja keskiostosten kasvattaminen
suhteessa kdyntikertoihin. Kunkin Fransmannin tehtavéksi jaa hiljaisten aikojen, kuten
iltapaivien ja loppuiltojen myynnin kasvattamisen apuvélineiden luominen. Naista
saadaan tuloksia erilaisia menetelmia kayttden, helpoiten kuitenkin asiakasomistaja-
datan tuottamista raporteista sek& DW-raporteista. (Sok mara-ketjuohjaus 2010b).
Edelld mainitut Fransmannien toimintasuunnitelmaan kirjatut tavoitteet, tukevat vah-

vasti revenue ajattelun mallintamista myds Fransmanneihin.

Tavoitetila on kaikessa kaupankdynnissd sama, kokonaistulostavoitteen kasvu. Jotta
tulosta saataisiin kasvatettua, on harkittava eri toimenpiteiden vélill4&. Onko oikea tie
revenue managementin hyddyttdminen vai joku perinteisemmistd keinoista: myynti-
hintojen korotus, volyymin kasvattaminen, raaka-ainekdyton véhentdminen havikin
pienentamisen avulla, raaka-ainevalintojen tehostaminen ja hankintojen jarkevdinti,
valmistus ja muu energian saasto, toimintojen tehostaminen mm. huonesiivous, Kkiin-
teiden kustannusten rationalisointi ja myynnin jakauman kehittdminen (Heikkilda &

Saranp&a 2008, 65). Noita kaikkia perinteisid keinoja on S-ryhman hotelleissa ja ra-
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vintoloissa hydtykéytetty paljon viimevuosien aikana. Nyt olisi ehka hyvé aika lahtea

tehostamaan tulosta revenue managementin keinoin.

6.1 Asiakaskierto

Ravintoloiden asiakaskiertoa on mitattavissa kassajérjestelmien ja paikan paalla seu-
rannan avulla. Mitattava asia on aika siit4, kun asiakas tulee, siihen hetkeen, kun hén
poistuu, suhteessa hénen kayttdaméaansa rahaan. Asiakaskierto mittarina kertoo sen,
kuinka paljon yksi tuoli tuottaa tuottoa tunnissa, ndin péaastaan jopa sen jaljille, mitka
osat ravintolaa tuottavat enemman. T&std on apua jopa ravintoloiden fyysisessa suun-

nittelussa tulevaisuudessa. (Makipaa 2009).

Asiakaskierron seuranta on haasteellinen, koska se perustuu kassajarjestelman myyja-
kohtaisiin tietoihin, toisaalta se myos edellyttdd, ettd tarjoilijat “"bongaavat” myydyt
tuotteet reaaliajassa (Méakip&a 2009). Ei mielestani toimi hyvin ravintoloissa, joissa

on runsaasti ennakkoon tilattuja ravintolapalveluja, kuten esim. Mikkelin Fransmanni.

Kun ravintoloita tulevaisuudessa suunnitellaan, on huomioitava, ettd Suomen ravinto-
loihin tehtiin vuosien varrella runsaasti kiinteita 4-6 henkildn loosheja, koska asiak-
kaat halusivat yksityisyyttd. Nuo pdydat ovat revenue management ajattelussa mah-
dollisimman epakaytannollisia. Korkean kysynnan aikaan niitd ei voi yhdistelld sen
enempaa kuin jakaa pienemmiksi pdydiksikaan. Mikkelin Fransmannissa on, Kiinteista
pOydistad johtuen, jouduttu yhdistdmé&an seurueita kertomalla, etteivdat he saa enaa

omaa poytad vaan poydassa saattaa olla myos muita.

Ulkomailla, ja jopa Helsingissa, kdydessaan meistd moni on havainnut tilanteen, jossa
kaksi henkil6d koettaa istahtaa vapaaseen neljan henkilon poytaan. Varsinkin seson-
kiaikoina, ravintoloiden henkilokunta ystavéllisesti tiedustelee seurueen kokoa ja oh-
jaa asiakkaat oikean kokoiseen poytaan. Isompi poytd jatetddn odottamaan oikean
kokoista seuruetta jolloin jokainen pdydan ymparill4 oleva tuoli my6s tuottaa jotain.
Tuomisen mukaan (2009) asiakaskierrolla on suuri merkitys varsinkin huippusesonki-
en aikana. Kuinka monta kertaa myyt poydat yhden paivan aikana vai huolehditaanko

jo paikalla olevista asiakkaista lisamyynnilla?



16

Mikkelin Fransmannissa tallaisia ajankohtia on esimerkiksi ditienpéiva. Juhlapyhien
kattaukset ovat perinteisesti kahden tunnin mittaisia ja lounaan kattausajat ovat esi-
merkiksi klo 12 ja klo 14. Kun asiakas varaa poydén, hdnelle tarjotaan ko. aikoja ja
asiakas tekee valinnan kumpaan han varaa poydan, néin klo 12 tuleva asiakas tietéa

ettd hanen on poistuttava klo 14 mennessa.

Aitienpdivana 2009 Fransmannin aitienpaivalounas oli suosittu ja poytavarauksia tuli
nopealla tempolla. Varsinkin klo 14 kattaukseen tuli enemmaén kyselyja kuin asiakkai-
ta voitiin ottaa. Paadyimme tekemadn myods mydhdisemman klol16 kattauksen. Asiak-
kailta saadut kommentit olivat positiivisia; ” Mutta sehdn onkin hyvé aika, lapset ovat
enndttdneet nukkua pdivaunet.” ”Kiva ajatus, voimme sy0da runsaan, myohéisen aa-
miaisen kotona.” ”Mehédn enndtdmme kiertda kaikki mummilat ja rauhoittua sen jal-
keen ruokailuun.”. N&in saimme yhden paivéan tehokkaita myyntitunteja pidennettya,

tarjoamalla asiakkaillemme uuden nakdkulman juhlapaivan ruokailuun.

6.2 Ravintolan kapasiteetin hallinta

Kapasiteetinhallinta on toinen keino tuoton paranemiseen. Kapasiteetin hallinta perus-
tuu yrityksen kykyyn kontrolloida omaa kapasiteettiaan ja palveluprosesseja. Ennen
kapasiteetin hallinnan kayttoon ottoa on ymmarrettava asiakkaiden varauskayttayty-
mista ja sitd miten, miksi, milloin ja mill& tavoin asiakkaat saapuvat yritykseen. Seu-
raamalla jatkuvasti varaustilannetta ja ennakoimalla tulevaa kysyntaa, saadaan tarvit-
tavaa tietoa. (Albanese, 2004, 25).

Y114 esitellyn tiedon keruu on kuitenkin hyvin haastavaa ravintoloissa ilman poytava-
rausjarjestelmad, joka toimisi yhdessa kassajarjestelmén kanssa ja joka tuottaisi ra-

portteja asiakkaan varauskayttaytymisestd, viipymasta ja ostokayttaytymisesta.

Albanesen (2004, 26) mukaan kapasiteetinhallinta vahentéisi asiakkaiden saapumisen
epavarmuutta. Vaihtoehtoisesti asiakkaalta voi pyytéé esimerkiksi varausmaksun, joka
hyvitetddn ravintolaskun loppusummasta tai esimerkiksi varauksen vahvistamista en-
nakkoon luottokortilla kuten majoituspuolella tehdaén. Tai miksipa varausmaku ei

sisaltéisi alkumaljoja tai paasylippuja aterioinnin paatteeksi iltaravintolaan.
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NyKkyisin pdytavarausta tehdessa ei aina edes muisteta pyytaa asiakkaan puhelinnume-
roa, yleensa juuri niista varauksista, jotka jadvat saapumatta puuttuu puhelinnumero,

silloin ei edes voida soittaa asiakkaalle ja tiedustella heidéan saapumistaan.

Ravintolan kapasiteetin hallinta on kohtuullisen helppoa ennakoida silloin, kun ravin-
tolassa on paljon ennakkovarauksia ja asiakassegmentit tiedossa. Esimerkiksi Mikke-
lin Fransmanni. Ennakointi on haasteellisempaa ravintoloissa, joissa on paljon ns.
walk in kauppaa. Makipad (2009) toteaa kuitenkin ettd joissakin ravintoloissa on eh-
dottomasti harkittava varausjarjestelman kayttoon ottoa, jarjestelmalla taataan kaupan
varmistaminen ennakkoon perittavilla varausmaksuilla. Kyseiset varausjérjestelmét
ovat hyodyllisié erityisesti vilkkaissa ravintoloissa ja hiljaisemmissakin paikoissa kor-

kean kysynnén aikaan.

6.3 Myyntilajeihin perustuva seuranta ja hinnoittelu

Mékipaa (2009) esittdd kolmantena vaihtoehtoisena polkuna ravintola revenuen kayn-
nistdmiseen tuotteiden myynnin seurantaa myyntilajeittain. Myyntilajeihin perustuva
myynti on yksinkertaista, myynti ohjataan tuotteisiin, joissa on korkeampi kate. T&t4-
hin perinteisesti ravintoloissa jo tehddan “mutu-tuntuman” perusteella. Toisaalta sa-
maan aikaan voidaan myds tehda kampanjoita ja kayttda kyseisia tuotteita kampan-
joissa houkuttimina, silloin on tiedettava mika on yksittaisen tuotteen hinnan pudotuk-

sen tuoma oletettavissa oleva vaikutus ravintolan myyntiin ja katteeseen.

Kuten on jo todettu, on hinnoittelu ja sen hallinta on yksi revenue managementin paa-
keinoista, joka perustuu tavoitteiden saavuttamiseen tahtaavaan hintarakenteen luomi-
seen. Hinnoitteluhallinta vaatii kuitenkin hintarakennetta tukevaa hintasaantdjen ja
palvelun kéyttorajoitusten jarjestelmaa, jolla suojellaan luotua hinnoittelujarjestelmaa
siltd varalta, ettd asiakkaiden ostokdyttaytyminen muuttuisi edullisempiin tuotteisiin.
(Albanese, 2004, 24).

Majoituspuolella hotellijarjestelmét tukevat nykyisin hinnoittelun hallintaa, ihan hel-
posti yksittdinen vastaanottovirkailija ei voi muuttaa tarjolla olevaa revenue manage-

rin méadrittelemaa paivan hintaan.
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6.3.1 Myyntihintojen merkitys ja niiden maarittely

Tuotteen tai palvelun myyntihinnan on katettava kaikki toiminnoista aiheutuvat eril-
liskustannukset, kuten raaka-aine ja henkilostokulut, kohtuullinen osuus yrityksen
yleiskustannuksista seké voitto. Myyntihinnalla on suuri merkitys myés yhtena yrityk-
sen kilpailukeinosta. Markkinoinnin nakokulmasta katsottuna myyntihinta antaa mie-
likuvan tuotteesta ja sen laadusta, osittain myos tuotteen tai palvelun arvo mitataan
hinnalla. (Heikkild & Saranpéa 2008, 62). Voidaan kuitenkin myos kysya etté taytyy-
ko kaikkien tuotteiden katteen kattaa myos kiinteat kulut? Myyntihenkildsto ja tuote
on jo olemassa, lisimyynti& saatettaisiin tehdd helpommin halvemmalla hinnalla kuin

suosittelemalla.

Mielesténi raju hintakilpailu heikentdd kaikkien palveluntarjoajien kannattavuutta,
usein silld ei ole edes vaikutusta yrityksen markkinaosuuksiin. Siksi hintojen kaytto
kilpailukeinona ei ole vélttamatta oikea tie. Mikali ns. halvat hinnat ovat yrityksessa
olleet tarjolla pitkadn, on halvasta hinnoittelusta vaikea p&&sta eroon ilman suurempia
investointeja liikeidean ja miljodn muutokseen. Haastavampaa, mutta myds pitkajan-
teisempad, on jarkevan hinta-laatusuhteen yllapito. Hintojen nostoa suunniteltaessa on
otettava huomioon, etta se saattaa johtaa volyymin pienenemiseen, jolloin osa hinnan
korotuksista saattaa valua hukkaan, toisaalta se myos tekee myynnista parempikatteel-
lista toimintaa esimerkiksi majoituspuolella (Heikkil&d & Saranpéa 2008, 62).

Majoituspuolella kannattaakin seurata aktiivisesti huonetuoton kehitystd ennemmin
kuin pelkk&a kayttoastetta ja keskihuonehintaa. Myods oman yksikon markkinaosuuden

kartoitus ja tiedon seuraaminen on tarked mittari.

Hinnan maarittdmiseen on monia mahdollisia tapoja. Huomioon on otettava myos
hinnan yhteys suhteessa kysynnén madaraan (Pellinen, 2006, 217). Esimerkiksi majoi-
tuspalveluja hinnoiteltaessa ei aina riitd oman kaupungin kilpailijoiden hintatuntemus.
Taytyy tunnistaa myos léhialueen (esim. Eteld-Savo) ja laajemmankin alueen (esim.
itd-suomi) kilpailijoiden hinnat, hinnoittelun herkkyys ja palvelutarjonta.
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6.3.2 Myyntivolyymin kasvu ja jakauman seuranta

Majoitus- ja ravitsemisalan asiakas- ja myyntimé&arien kasvu luo pohjan toiminnan
kehitykselle ja jatkuvuudelle. Aina on muistettava, ettd muuttuvat kustannukset nou-
sevat samassa suhteessa kun myyntimaarien kasvu, Kiintedt kulut sailyvét ennallaan.
Tama antaa tilaisuuden valilla luoda houkuttelevia edulliseen hintaan pohjautuvia
kampanjoita ja tarjouksia, joissa katetaan ainoastaan muuttuvia kuluja. Myynnin maéa-
rallistd kasvua tuskin kuitenkaan saadaan ilman uusia ponnistuksia, kuten markkinoin-

tia, joka sitten vaikuttaa myos kiinteisiin kuluihin (Heikkild & Saranpéa 2008, 63).

Yrityksen tavoitteena on 10ytéé yrityksen kannalta kannattavin tuote- ja tuoteryhmaé-
kokonaisuus ja kyetd ohjaamaan myyntiponnistukset tétd kokonaisuutta tukeviksi,
hyvéakatteisten tuotteiden myynnin kasvattamista huonokatteisten kustannuksella
(Heikkila & Saranpaa 2008, 64).

Heikkila ja Saranpaa (2008, 82-83) esittelevat kirjassaan yhden tuotekohtaisen kannat-
tavuusanalyysin soveltamismalleista, menuanalyysin. Menuanalyysissd tuotteet jae-
taan tuotekohtaisen myyntikatteen ja myyntimadran perusteella neljadn luokkaan.
Tahtituotteisiin kuuluvat ne annokset, joiden keskimaaraiset tuotekohtaiset myyntikat-
teet ja myyntivolyymit ylittavat keskiarvolukemat. Lypsylehmia ovat puolestaan vo-
lyymillisesti paljon myyvat tuotteet, vaikkakin niissé on keskiarvoa alhaisempi myyn-
tikate. Rakkikoiria ovat annoksia, jotka myyvét vahéan ja huonolla katteella ja kysy-
mysmerkkeja ovat tuotteet, jotka myyvat vahan mutta niilla on keskimaéraisté parem-
pi myyntikate.

Menuanalyysissé tuotteen annoskohtaista myyntikatetta verrataan tuotteiden annos-
kohtaiseen myyntikatteen keskiarvoon ja myytyjen annosten kappalemaaréa verrataan
kaikkien ruokalistan tuotteiden myytyjen kappalemééarien keskiarvoon, jota kuitenkin
alennetaan kertoimella 0,7. Kerrointa kéytetddn yksittaisten menekkituotteiden kes-
kiarvoa nostavan vaikutuksen pienentdmiseksi jolloin saadaan tilastollisesti todenmu-

kaisempi analyysi. (Heikkilad & Saranpaa 2008,83).
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TAULUKKO 1, Menuanalyysi Fransmannin kampanjatuotteista

Vertai-
myynti | liikevaih- Vertai- | lu kate

Tuote kpl to kate % | lu kpl % luokitus
11,475 | Kysymysmerk-

Vappulounas 72 1732 76,1 -5 ki

Aitienpaiva- -14,025

lounas 295 6480 50,6 218 Lypsylehmé
13,275 | Kysymysmerk-

Ballet menu 1 36 918 77,9 -41 Ki

Ballet illallinen 37 1084 53,9 -40 | -10,725 | Rakkikoira

Keskiarvo 110 2554 64,625

Alennettu 0,7

Menuanalyysi on hyvé tehda ruokalistan suunnitteluvaiheessa. Taulukossa 1. olen
testannut, toimiiko sama menuanalyysi myds kampanjatuotteille. Olen laskenut muu-
tamien Fransmannissa vuonna 2009 tarjolla olleiden kampanjatuotteiden pérjaamistéa
menuanalyysissd. Taulukko antaa varmasti todenperdisen kuvan kunkin tuotteen tilan-
teesta. En misséén tapauksessa jattaisi kampanjatuotteita pois pelkéstdén taman taulu-
kon pohjalta. Tama laskentatapa sopii hyvin ravintolan ruokalistan suunnittelun yh-
teydessé tehtavéaksi. Kampanjatuotteiden analysointiin menuanalyysi ei sovi ellei rin-

nalle oteta kaikkia muita samana paivana myytyja ruokatuotteita.

6.4 Ravintoloiden kayttamat jarjestelmat revenue managementin apuvalineeksi

Osuuskauppa Suur-Savon kaikissa ravintoloissa on kaytosséd RIS-kassajérjestelmé.
Ris-jarjestelma on padivittainen tarjoilu- ja keittiohenkilokunnan tyokalu, johon kirja-
taan kaikki myynti. Myo6s ravintolapaéllikké kayttdd Ris-jarjestelmédéd hyddykseen

seuratessaan mm. paivittdisen myynnin kehitysta tunti-, paiva- ja viikkotasolla.

Tuhti- on ollut S-ryhmén tuote- ja valikoimahallintajérjestelmé vuodesta 2004 lahtien.
Tuhdin avulla yllapidetddn raaka-aineita, ostotuotteita, valikoimia, kampanjoita, re-
septiikkaa seka myyntituotteita ja hinnoittelua. Tuhtiin on madritelty kaikki ravinto-
layksikot, ketjut ja tavarantoimittajat. (Sok Mara-ketjuohjaus, 2009, 5). Tuhti ei ole
ravintolapaallikdille péivittainen tydkalu, tarvittaessa he hakevat sieltd resepteja, vali-

koimaluetteloja ja hinnastoja (Pontinen 2010).
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DW eli Datawarehouse on raportointijérjestelmd, joka kerdd tiedon RIS-
kassajarjestelméstd, korjauskéyttoliittymasté ja Tuhti-jarjestelmasta ja nédiden tietojen
perusteella muodostaa lukuisia erilaisia raportteja (Sok Mara-ketjuohjaus, 2009, 5).
DW-raportit voivat olla ravintolan itsensé luomia, ko. ravintolaketjun suunnittelemia
tai osuuskauppakohtaisia. Osuuskauppa Suur-Savon ravintoloilla on kéaytdssa tietyt

raportit, joita seurataan paivittain.

Hotellinjohtaja Pontinen (2010) toivoisi ravintolapaallikdiden seuraavan DW-
raporteista enemman teho-, kate-, keskiostos- ja kampanjatietoja. DW:11a on kaytetta-
vissd 27 valmista raporttipohjaa jotka on jaettu viiteen ryhmé&an: budjettiraportit,
myynti- ja kateraportit, ostoraportit, ravintolan tunnusluvut, varastoraportit ja pika-
myyntiraportit alueosuuskaupoittain. Alla olevasta kuviosta 1 ilmenee kuinka eri jar-

jestelméat kommunikoivat keskenaén.

Tavarantoimit- .
Ris

Hotellijarjestelma

A
A 4

taja, Meira

A\ 4

TUHTI ’
DW

Taloushallinto

KUVIO 1.

Tutustuin tyotani tehdessa erityisesti DW-raportointijarjestelmaan I0ytaékseni sielta
lukuja kampanjoiden onnistumisen analysoinniksi. Vaikka sain usein apua oikean ra-
portin ja tuotteen loytamiseksi, vei jarjestelman kaytto todella paljon aikaa. Alun perin
DW-jdrjestelma on otettu S-ryhméssa kayttoon paivittaistavarakaupan puolella. Vaik-
ka DW-raportteja on kehitetty ravintolatoimialan kayttoon, tulisi sité kehitt4dé ehdot-
tomasti lisdd. Dw-raportointi jarjestelman kayttoa tulisi S-ryhman ravintoloissa myos

entisestddn yhdenmukaistaa, jotta sieltd 16ytyisi tarvittavat tiedot helposti kayttoon.
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7 ASIAKKAIDEN MAKSUVALMIUS JA OSTOHALUKKUUS

Asiakkaiden maksuvalmiuden ymmartdminen on térked osa hinnoittelua. Mit& arvok-
kaampana asiakas kokee haluamansa palvelun, sitd suurempi halu ostaa se hanella on.
Vastaavasti asiakkaan voimakas tarve hankkia palvelua takaa sen, etta hanelld on ta-
loudellisesti valmius panostaa korkeampaan hintaan. Ostettavan palvelun arvo asiak-
kaalle vaikuttaa eniten lopulliseen valintaan. Asiakkaat ovat hintatietoisia, eivatka
maksa tyhjastd, vaikka heill olisi siihen varaakin. Maksukykyiset asiakkaatkin kéyt-
tavat nykyisin runsaasti halvempia palveluja, mikéli ne vastaavat asiakkaan tarpeisiin.
(Albanese, 2004, 54).

S-ryhman ravintoloissa myyntihinnat ruokatuotteelle ja tietyille juomatuotteille pééate-
taan kunkin ravintolaketjun ketjuohjauksessa. Raaka-ainekayttda ja hankintaa tehostaa
keskitetty ostotoiminta ketjuohjauksen ohjauksessa. Henkilokunnan ammattitaitoa
kulujen kurissapidosta pidetadn ylla koulutuksien ja omavalvonnan avulla.

7.1 Lisamyynti

Palvelun arvon parantamista ja lisamyyntié toteutetaan Sokos Hotelleissa ja S-ryhmén
ravintoloissa omilla, henkilokunnan itse suunnittelemilla, palvelulupauksilla. Majoi-
tuksen yhteydessa esimerkiksi tarjotaan asiakkaalle varatessa ja viela kerran saapues-
sa, astetta parempaa huonetyyppid, palvelukokonaisuutta, poytévarausta jne. Ravinto-
loissa taas ehdotetaan alkumaljoja, isompaa viinilasillista, jalkiruokaa jne. Houkutte-
levalla lisamyynnilla on helppo saada asiakas ostamaan lisdd. Hyvan illallisen paat-

teeksi on helppo myyda kotiin viemisiksi tuoksuva vastapaistettu Fransmannin leipa.

Kévin lapi Fransmannin kassapéateraporteista (Ris-kassajarjestelma) asiakkaiden kes-
kiostoksia. Valitettavasti raporteista ei ilmene asiakasmaarid, vaan luvut on havaitta-
vissa kuittim&éardisesti. Yhdella kuitilla voi siis olla ostos yhdesta kahvikupillisesta
aina 350 henkilon tilaisuuden ruoka- ja juomatarjoiluihin. Vuonna 2009 on Fransman-
nissa ollut kuittitapahtumia yhteensa 45109 kpl. Jos jokaiselle kuitille olisi saatu teh-
tyd myyntia 1,5 e / kuitti enemmén, olisi lissmyyntid saatu 67 664€ vuositasolla. Ky-
seessd on nimenomaan varsinainen lisamyynti, koska kertaostoksena tuo pieni summa

ei kasvata juurikaan kiinteita kuluja.
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Perinteisten ansiotuloihin, koulutustasoon, tyotehtéviin, vaestotieteellisiin kriteereihin
jne. perustuva asiakassegmentointi, johon osa asiakasomistajamarkkinoinnista perus-
tuu, on helppoa, mutta se ei johda revenue managementin haluamaan tilanteeseen.
Revenue managementissa erilaistetun hintarakenteen tarkoituksena on varmistaa, etta
maksuvalmiudeltaan erityyppiset asiakkaat ostavat palvelua sellaisella hinnalla, joka
on mahdollisimman l&hell& sitd, mink& he olisivat korkeintaan valmiita maksamaan
(Albanese, 2004, 56).

Asiakkaan maksuvalmiutta ja reagointia hintamuutoksiin olisi tutkittava, koska sen
avulla voidaan selvittdd miten oma kysyntd reagoi palvelun hinnassa tapahtuviin muu-
toksiin. Tahan tarkoitukseen kéaytetddn kysynnén hintajoustoa. Kysynté on alijousta-
vaa, mikéli kysyntd muuttuu prosentuaalisesti vahemman kuin palvelun hinta. Kysyn-
td on taas painvastoin ylijoustava, mikali kysynnan prosentuaalinen muutos on suu-
rempi kuin hinnan prosentuaalinen muutos. Palvelusektoreilla kysyntd on harvoin
neutraalia, eli prosentuaaliset muutokset olisivat yhtd suuria. (Albanese, 2004, 58).
Hintajoustoa on mahdollista tutkia majoitusmyynneistd, hintamuutokset ovat péivittai-

sid ja kuukausittain keskihuonehinta vaihtelee.

7.2 Asiakas tekee ostopaatoksen

Asiakkaan tarvekartoituksen kautta on myds mahdollista ohjata asiakasta valitsemaan
oikein. On aarimmadisen tarkead, ettd yrityksen myyntihenkil0sto tuntee hinnat, tuot-
teet ja asiakassegmentit. Reilu peli hinnoittelussa on kaikkein tarkeinta asiakkaan luot-
tamuksen aikaan saamiseksi. On kuitenkin turha antaa alennusta, jos asiakas on valmis

maksamaan tuotteesta ja palvelusta normaalin hinnan. (Mékipéaa 2009).

Lopulta kuitenkin asiakas on se, joka valitsee haluamansa tuotteen ja palvelun ja myy-
ja myy. Jos asiakas pyytéa lasillisen punaviinid, hanelle ei kaadetakaan automaattisesti
talon edullisinta viinig, vaan suositeltaisiin kahta erilaista ja houkuttelevaa viinia jotka
ovat hieman kalliimpi ja vield kalliimpi, mutta my0s katteeltaan ja maultaan parempia
(Tuominen 2009). N&in myos asiakas kokee tuleensa paremmin huomioiduksi ja han

kokee, ettd hénen tarpeistaan huolehditaan.
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Mikali asiakkaan aikataulu on joustava, niin miksei suositella hanen seurueensa saa-
puvan paria tuntia aiemmin ja tarjota esimerkiksi joku tuote houkuttelevaan hintaan,
jos tulette silloin? Ndin saadaan taas ravintolan kdyttoastetta paremmaksi. Esimerkki-
né ajatus ravintola Majakasta Savonlinnan oopperajuhlien aikaan: Seurue, joka on
menossa Oopperajuhlille katsomaan esitystd, tuleekin lounaalle klo 12 (ravintolassa
on yleensa ruuhka klo 14.30 alkaen ennen esityksid), tarjoamme heille lounaan -15 %

hintaan.

8 AINEETON PAAOMA

Koska revenue managementtiin perustuva paatoksenteko vaatii runsaasti tietoa kysyn-
néstd, asiakkaiden varaus- ja kuluttajakdyttaytymisesta, on yrityksen kyettdva tallen-
tamaan ja luokittelemaan tietoa oikealla tavalla (Albanese, 2004, 34). Pelkk&d myynti-
raporttien antama luku ei riitd kertomaan mahdollista paikkakunnalla olleista tapah-
tumista, arkipyhistd, juhlapdivistd, palkkapdéivistd ja kampanjoista. Tuo kaikki tieto
taytyy olla kirjattuna ylos historiatietona, jotta voi tehd& ennusteen tulevaisuuteen.
Sekéan ei kuitenkaan riita, vaan taytyy olla perilla kilpailijoiden markkinointitoimen-
piteistd ja kampanjoista sekd tulevaisuuden trendeista ja talouden suuntauksista (Al-
banese, 2004, 36). Ensin taytyy keréta tietoa onnistumisista jotta niitd voidaan kopioi-
da tulevaisuuden hyddyksi ja muiden ravintoloiden kayttéon.

8.1 Alykas padgoma

Yritysten hiljaisen eli kirjoittamattoman tiedon keruu on vield harvinaista, mutta sen
on havaittu olevan yksi tulevaisuuden menestystekijéista innovoinnin lisksi. On siis
aarimmaisen tarkeaa keratd kokemuksia tavalla tai toisella, jotta tietoa voidaan kayttaa
hyodyksi tulevaisuudessa. Aiheesta on kirjoitettu lukuisia teoksia ja sitd on kommen-
toitu lukuisissa johtamista kasittavissa kirjoissa. Miksipa ei siis ravintoloissakin kirjat-
taisi tietoja muistiin, helpottamaan tulevaisuuden suunnittelussa. Joskus kysynnén
ennustamista pidetddn epédolennaisena, koska tarjontaa on runsaasti. On kuitenkin
ymmarrettava kysyntaa ja osattava yhdistéa tietoon kustannusrakennetta niin voi toi-
mia menestyksekkaasti markkinoilla, joilla on enemmén tarjontaa kuin kysyntaa.
(Heikkila & Saranp&a 2008, 142).
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Yrityksissa ja tyOyhteisoissa tarvitaan aina myos aivoja, pelkké suorittava ty6 ja raha
eivat riita vaikka olisi kuinka ylivoimaisesta liikeideasta kyse (Stahle & Gronroos
2002, 39). Lehdin (2001,101) mukaan hiljaisen tiedon esille saaminen saattaa olla
jopa ratkaisevaa. VVoidakseen tehda tyonsé hyvin, esimiesten tule ymmartdd myos ke-
hittyvaa teknologiaa. Tulevaisuutta varten on ymmarrettdva mita informaatiota tarvi-
taan myyntitavoitteiden aikaan saamiseksi ja strategian totuttamiseksi. Siksikin on
mielesténi hyva osata myos tulkita menneitd onnistumisia ja epdonnistumisia varman

tiedon pohjalta.

Nykyisin yritysten tuotannontekijat ovat suurimmaksi osaksi aineettomia, myo6s tuot-
teet ovat usein aineettomia, eli palveluja (Roos ym. 2006, 8). Ruokaravintoloissa pal-
velu on iso osa tuotantoa eli myynnissa olevaa tuotetta, kokki valmistaa ja tarjoilija
palvelee ja iso osa myyntihinnasta kattaa nimenomaan heidén kulunsa. Aineettoman
padoman hyotykayttd on mielestani hyodyllista kaiken kokoisissa yrityksissa. Erityi-
sen suureksi sen rooli koostuu pienissé yrityksissd, joissa tieto voi olla vain yhden
ihmisen hallussa (Roos ym. 2006, 11).

Aineettomasta pddomasta on tehty myos erilaisia johtamisen apuvélineitd prosessin
avulla. Aineettoman padoman johtamisprosessin (IC-prosessi) tarkoituksen on lisata
ymmarrysta siitd, mitd arvoa yritys luo ja miten, kuinka arviointikykya voidaan paran-
taa edelleen. (Roos ym. 2006, 24). En lahde téssa tyossd tekemaan ravintoloillemme

IC-prosessia, mutta huomaan tygssani joitakin yhtaldisyyksia ko. prosessiin.

8.2 Aineettoman tiedon keruu Mikkelin Fransmannissa

Miettiessani Mikkelin Fransmannin nykytilaa tietojen keruussa ja tallentamisessa,
paadyin séhkdpostitse haastattelemaan ravintolapaallikkd Pirjo Lautiaista. Tiedon ke-
ruun ja siihen avuksi kehitettavan tyokalun tarkeys nousi esille hanen vastauksissaan.

’Télla hetkelld kaikki tieto on padsséni!”

Tyovuorolistaa tehdessaan ravintolapaallikko tarkistaa lukuisista eri l&hteista ja rapor-
teista edellisen vuoden euromaaréiset myynnit vastaavalla tarkasteluajanjaksolla seka
tulevat ravintola- ja kokousvaraukset. Han arvioi hotellin vastaanotosta saatujen tieto-

jen perusteella majoittuvien asiakkaiden méaarid. Han tutkii nettisivuilta kaupungin ja
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ldhialueen suurimmat tapahtumat jne. (Lautiainen 2010) Osa tuosta tiedosta on kerét-
tynd hotellin revenue managerin tekeméssa majoituksen ennusteessa, mutta ravintola-

puolella tuo tieto olisi hyvé olla my6s yhdessa taulukossa.

Koska tiedan ravintolapaallikkomme tunnolliseksi ja tydssaan hyvin tdsmalliseksi
henkiloksi olisin kuvitellut, ettd hénelld on kaytdsséan taulukko, johon tietoja keré-
taan. Jos hanella ei ole tiedonkeruulle toimintatapaa, onko kellddn? Tuohon tarpeeseen
vastasin lahettdmalla hanelle pienimuotoisen kampanjatietojen keruutaulukon. Poimin
taulukkoon asioita, joista olisin itse tarvinnut enemman tietoa selvittaessani Frans-
mannissa kokeiltuja kampanjoita, niiden myyntitavoitteita ja toteutuneita myynteja
(Liite 1).

Ravintolapéallikkd Lautiainen (2010) tutustui taulukkoon ja toivoi tdydennysta niin,
ettd samassa taulukossa kavisi ilmi myos pdiva- ja/tai kuukausitasolla isoimmat tapah-
tumat hotellissa, ravintolassa, kaupungissa ja lahialueilla. Erikoisviikot ja niiden me-
nut, erikoisannosten menekki kappaleina ja euroina, ravintoloiden esiintyjat seka tieto
hotellissa majoittuneiden asiakkaiden maaristd. Lautiaisen toiveiden ja kommenttien
pohjalta, 1&hetdn hénelle jatkossa hotellin tekeman majoitusennusteen helpottamaan
hé&nen tyévuorosuunnittelua ja paivakohtaisen myyntibudjetin tekoa. Lisaksi olen I&-
hettanyt  hénelle,  hotellinjohtajalle  ja  Osuuskauppa  Suur-Savon  mara-
toimialajohtajalle kommentoitavaksi uuden kampanjatietojen keruu taulukon (Liite 2)
johon olen lisdnnyt Lautiaisen toivomia asioita. Myos keittiomestarimme kuuli taulu-
kosta ja esitti siihen lisatoiveita, niihin palaamme omassa pé&allikkdpalaverisamme

jossa taulukkoa tullaan kdymaan myoéhemmin l&pi.

8.3 Kampanjatietojen mallittaminen

Mallittaminen on kohdennettua tdsmaoppimista. Mallittamisessa valitaan malli, joka
on kéytannossa osoittautunut parhaaksi tavaksi toimia, eli tdssd tyossa kampanjara-
portti ja laskelmat mallinnetaan kaikkien ravintoloiden parhaaksi tyokaluksi (Liitteet 1
ja 2.). Mallittaminen on myds hyvin nopea prosessi suhteessa muihin oppimisen ta-
poihin. Ei tarvitse oppia virheista eika kantapdan kautta vaan oppii toimimaan hyvaksi
havaitun tiedon pohjalta (Toivonen & Asikainen, 2004. 36). Ehk&pa tuosta kampanja-

raportista saisi aikanaan muokattua myos ennustamisen tyévalineen ravintoloille.
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9 MARKKINOINTI

Markkinointi perinteisesti luo lisdarvoa asiakkaalle ja voittoa yritykselle. Markkinointi
vaatii pitkdjannitteisyyttd koska sen tulokset nékyvét vasta pitkdan ajan kuluttua.
Markkinointi on muutakin kuin mainontaa ja myyntid, esimerkiksi huolenpitoa ole-
massa olevista asiakkuuksista. Tydsséni oli alun perin tavoitteena tutkia markkinointia
toteutettujen kampanjoiden avulla, valitettavasti kdvi kuitenkin niin ettd mihink&an ei
ole Kkirjattu ylos missa erilaisissa kanavissa kutakin Fransmannin kampanjaa on mark-
kinoitu. Néin ollen en saanut myoskaén selvyytté siita mitka sen markkinointikanavan

vaikutukset ovat olleet kunkin kampanjoidun tuotteen menekkiin.

9.1 Fransmannien markkinointi

Fransmannien bréndilupaus asiakkaille on "tarjota eldamyksié rehevéstd maalaisranska-
laisesta ruoasta ja viinista tunnelmallisessa ympéristossa — nautinnoksi!” (Sok mara-
ketjuohjaus 2010a).

Fransmannin tarkeimpind kohderyhmind ovat asiakasomistajatalouksista kanta-
kaupunkien pientaloudet ja kaupunkiseniorit. N&issd kohderyhmissa on pé&asiassa
yhden tai kahden hengen talouksia, melko hyvé koulutus ja suurten kaupunkien koros-
tuneisuus. Paakohderyhmilla on myos korostunut kiinnostus viineihin ja heista 17 %
kayttad ravintolapalveluihin noin 20-50 euroa kuukaudessa. Kyseiset kohderyhmat
tavoittaa parhaiten sanomalehtien, kaupallisen tv.n, internetin ja aikakausilehtien avul-
la. (Sok mara-ketjuohjaus 2010b).

Fransmannien markkinointikanavia ovat erilaiset aikakausilehdet. Luonnollisesti mu-
kana on Yhteishyvd mutta myds Maku ja ET-lehti. Valtakunnallista kampanjamarkki-
nointia toteutetaan sahkgisesti S-kanavalla ja Fransmannin omilla nettisivuilla. (Sok
mara-ketjuohjaus 2010a). Paikallisesti kdytossd on maakuntien ykkdssanomalehdet,
suoramarkkinointi asiakasomistajille omissa S-ryhman toimipisteissa, ravintolan sisél-
14 tapahtuva oma markkinointi, yhteistydkumppaneiden kuten esimerkiksi teattereiden
julkaisuissa tapahtuva markkinointi, sek tietysti ravintolan sisalla tapahtuva suositte-

leva ja aktiivinen myynti. Paikallisesti olemme havainneet hyvéksi markkinointi-


http://fi.wikipedia.org/wiki/Voitto
http://fi.wikipedia.org/wiki/Mainonta
http://fi.wikipedia.org/w/index.php?title=Myynti&action=edit&redlink=1
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kanavaksi Yhteishyvan mukana julkaistavan Bonusuutiset-lehden, jossa on aina varat-

tu tila my®6s ravintoloiden erilaisille tarjouksille ja kampanjoille.

9.2 Fransmannien tarjonta ja markkinointitoimenpiteet

Fransmannit noudattavat ketjumarkkinoinnin suunnittelemia markkinointitoimenpitei-
t4. Yksittaisen ravintolan tehtdvand on huolehtia tuotteiden ja tarjousten nakyvyys
paikallisesti sekd omassa ravintolassa, ettd mainonnassa. Tuotesuunnittelusta vastaa
Fransmannin ketjuohjaus. Ketjun toteuttamia markkinointitoimenpiteitd vuonna 2010
on muun muassa vaihtuvat asiakasomistajatuotteet, hintavetoiset kampanjat joissa
yhdistetédan ruoka-annos ja juoma, uudet viinipruuvin viinit, Fransmannin kesélista ja
syksylla 2010 Fransmannin uusi ruokalista (Sok mara-ketjuohjaus 2010a). Valitetta-
vasti ndistdkaan kampanjoista ei ole kerétty yhteen paikkaan tietoja kampanjoiden
menekeistd, onnistumisista, markkinoinnista eika siitd mit4 kannattaa ottaa jatkossakin

hyotykayttoon.

9.3 llmainen tuote

Sanonta “ilmainen lounas” on perdisin jo 1800-luvun loppupuolelta Yhdysvalloista,
jossa saluunoissa tarjottiin lounas ilmaiseksi asiakkaalle, joka osti ainakin yhden ryy-
pyn (Anderson, 2009, 51). Nykypdivanékin tarjotaan ilmaista ruokaa, mutta ei ryyp-
pyjen, vaan ruoan ostovelvoitteella, esimerkiksi: padruoan ostajalle jalkiruoka veloi-
tuksetta, 4 sy0 3 maksaa jne. Tavoitteena naissé tarjouksissa on, etta asiakas kayttaa

rahaa runsaasti myos erilaisiin juomatuotteisiin.

Ravintoloista ilmaiset ateriat levisivat 1900-luvun alkupuolella tuotteisiin ja tavaroi-
hin. Eri alojen yritykset alkoivat testata menestyksekkaasti tuotteidensa markkinointia
ilmaisen tuotteen avulla. Lahjoittamalla yhden asian kysynnan herattamiseksi on mah-
dollisuus, jolla voi lis&td miltei mink& tahansa tuotteen vetovoimaa (Anderson, 2009,
21-22). Vastaavat tarjoukset ovat edelleen nahtévissa esimerkiksi pohjoismaisten vaa-
teketjujen markkinoinnissa. llmainen eli veloituksetta-sana herattad huomiota ja siksi
Mikkelin Fransmanni on tarjonnut jo usean vuoden ajan ilmaista jalkiruokaa saman
paivan teatterilipulla aterioinnin yhteydessa. Myynti ja tulos on saatu asiakasvolyymil-

la muista tuotteista.
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9.4 Mobiili markkinointi

Fransmanneissa ei ole toistaiseksi ollut ké&ytossa mobiili markkinointia. Kyseinen
markkinointitapa on kuitenkin tuttua jo iltaravintolabisneksessa. Esimerkiksi Mikkelin
Bar ’n’ Night Vaakuna ja Amarillo lahettévat kanta-asiakkailleen tekstiviesteind tietoa

esimerkiksi saman illan esiintyjista ja lipputilanteesta.

Yleisestikin mobiili markkinointi on toistaiseksi painottunut lyhyen aikavélin toimen-
piteisiin kuten myynninedistamiskampanjoihin, tarjouksiin ja asiakkaiden aktivoimi-
seen. Epavarmuus ja epétietoisuus uuden kanavan hyodyista ja sen kayttdmisestd ovat
johtaneet kuitenkin siihen, ettd mobiili markkinointia on kéytetty kokeilumielessa il-

man erillistd markkinointistrategiaa. (Michelsson ym. 2008, 22-23)

Mobiili markkinointi on tulevaisuutta, jonka tuomista mahdollisuuksista on kaytetty
vain murto-osa. Kun ajatellaan kampanjamarkkinointia, asiakkaiden houkuttelemista
akkilahtd yms. tarjouksilla tarjoaa mobiili markkinointi siihen parhaat edellytykset.
Esimerkiksi talla hetkelld voi Fransmannin nettisivuilla tehdd péytavarauksia Frans-
manneihin, varaus tulee sahkoisesti asiakkaan valitseman Fransmannin sahkopostiin ja
kyseinen Fransmanni sitten vastaa sahkopostiin vahvistaen varauksen. Aikaa saattaa
kuitenkin kulua useampi arkipaivé, kun poytdvarauksen vastaanottava Fransmanni on

varauksen kasitellyt.

Entépé jos asiakas onkin aktiivinen ja l4hettdd pOytdvarauspyynndn puolen tunnin
p&éhdn ja saa vastauksen saman tien. Né&in ei asiakkaan tarvitse soittaa ja tiedustella
onko tilaa, tai edes mennd ravintolaan paikalle tietdméattd onko tilaa vai ei. Edell&
mainitsemani esimerkki on mobiili palveluiden hyddyntamistd, markkinointia se on
vasta kun ravintola ottaa asiakkaaseen ensikontaktin. Esimerkkind ett ravintola l&het-
taa taulukosta 2 poimituille asiakasryhmille tarjouksen: Ténaén paaruoat kahdelle yh-
den hinnalla, tehdadénko6 poytdvaraus? Ja asiakas vastaa viestiin halutessaan varauksen.
Tallaisessa yhteydessa mobiili markkinointi hyédyntdd myos ravintolan kapasiteetin

hallintaa ja ndin ollen myds tukee revenue managemen ajattelua.
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9.5 Markkinointi segmentit

Hotellin revenuessa puhutaan paljon segmenteistd, kun taas ravintolapuolella seg-
menttiajattelu on kylld olemassa markkinoinnissa mutta ei myyntianalyysien mitta-
reissa. Markkinoiden segmentointi liittyy suunnitteluprosessiin ja kohderyhmien maa-
rittimiseen. S-ryhman asiakasomistajat on segmentoitu hyvin erilaisilla luokituskritee-
reilld mitd hotellien asiakassegmentit ovat. Valtakunnallisesti asiakasomistajia seg-
mentoidaan S-etujen markkinoinnissa seuraavilla kohderyhmilld: 18-44-vuotiaat, lap-

siperheet, +44-vuotiaat pientaloudet (Koukonen, 2010).

Osuuskauppa Suur-Savossa asiakasomistajamarkkinoinnin suunnittelu perustuu asiak-
kuuden vaiheeseen toimipaikka- seka ketjukohtaisesti kuten taulukosta 2 ilmenee. Sen
pohjalta on suunniteltu viestinndn siséltod ja kaytettdvida markkinointikanavia. Myos
ravintolapalveluiden markkinoinnissa on otettu “ensi askeleet” tissd asiassa. (Kouko-

nen, 2010).

TAULUKKO 2, Asiakasomistajien asiakkuuden vaiheet

Kohderyhma Ryhman kuvailu
Laajasti ostavat vanhemmat lapsitaloudet 35-64v, 1-2 lasta, pt, Prisma, Rosso, Fransmanni
Lojaalit konseptin omaksuneet lapsiperheet alle 34-v., 1 lapsi, Prisma, ABC, Mara, partnerit
Véhén ostavat kaupunkilaiset HotRa- 25-34v lapseton, laaja ketjujen kaytto
kuluttajat
Vahan ostavat vanhemmat pientaloudet 50-64 v lapseton, hotellit, Fransmanni
Superlojaalit paljon ostavat 40+ korkea keskiosto kaikissa ketjuissa
Maaseudun vahan kuluttavat ikijasenet yli 65- v, ostot l&hes pelkastaan pt
Varttuneet paljon ostavat pientaloudet yli 50-v, kaikki ketjut+ partnerit, korkea Mara
Laajasti ostavat nuoremmat pientaloudet 25-49 v, lapseton, laaja ketjujen kaytto
Laajasti ja paljon ostavat lapsitaloudet 35-64 v, 1-2 lasta, Pt ja Maran ostot korkeat
Epaélojaalit nuoret lapsiperheet alle 24 v, 1 lapsi, Mara kulutus suhteessa suurin
Konseptin omaksuneet PT-ostajat yli 50 v, lapseton, l&hikaupat, pubit
Kaupunkien epalojaalit kokeilijat 25-34 v, lapseton, MaRa ja Kt
Vahan ostavat ikaantyneet kaupunkilaiset 50-64 v, lapseton, Mara ja Kt
Ikaantyneet maaseudun PT-ostajat yli 65 v, pt ostot
Uudet liittyneet
Passiivit
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Taulukosta 2 kay kohdassa ryhmén kuvailu selkeésti ilmi, minka tyyppiset kohderyh-
mét kayttavat runsaasti Maran eli majoitus- ja ravintolatoimialan palveluja, myos yk-

siléidymmin kohdistettuna tiettyihin ravintoloihin.

10 KAMPANJOINTI

Ketjuravintoloiden hinnoittelussa on asioita, joihin voi ja erityisesti asioita, joihin ei
voi vaikuttaa. Kampanjointi paikallisesti on niit&, joihin voimme vaikuttaa, tunnem-
mehan me paikallisesti alueen markkinatilanteen parhaiten. On kuitenkin muistettava
kaikki kampanjoinnin lain alaisuudet. Sesonkiaikoina ei tarjota alennusmyynteja tuot-
teelle, jolla on muutenkin hyva menekki, vaan kaytettaisiin halpahintaista houkutus-
tuotetta, jota asiakas ei kuitenkaan vélttdmatta osta, mutta jonka houkuttelemana on
tullut paikalle. (Tuominen, 2009) Sesonkipaivien ulkopuolella taas, esimerkiksi sun-
nuntaille osuvana ystdvanpaivand, on hyva kampanjoida houkuttelevalla tuotteella,

jonka asiakas myos todennakdisesti ostaa paikan paalla.

Kustannusten, kysynnén ja hyddyn vélista riippuvuutta voidaan analysoida madritte-
lemalla toiminnan kannattavuusraja eli kustannusten, maarén ja tuottojen Kriittisen
pisteen avulla, jossa toiminta kadntyy, joko kannattavaksi tai kannattamattomaksi.
Toteutuneen toiminnan ja kriittisen pisteen valistd eroa kutsutaan varmuusmarginaa-
liksi, joka on erdénlainen pelivara ennen kuin toiminta muuttuu tappiolliseksi. (Pelli-
nen, 2006, 206).

Kriittisen pisteen analysointi on hyvin kdyttokelpoinen tekniikka missa tahansa liike-
toiminnassa ja sitd voi kayttdd myos yksittaisten paatdsten apuna esimerkiksi kampan-

jointisuunnittelun tavoitteiden luomisessa. (Pellinen, 2006, 208)

Seuraavissa kampanja esimerkeissé olisin halunnut nostaa esiin kunkin kampanjoidun-
tuotteen normaalikatteen, alentuneen kampanjakatteen, mutta ennen kaikkea myos sen
kuinka kyseinen kampanja on vaikuttanut asiakkaan ostokayttdytymiseen. Valitetta-

vasti ravintoloiden raportointijarjestelmét eivat anna toivomaani yksityiskohtaista tie-
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toa. Esimerkiksi asiakkaan ostokéyttaytymisesté ei ole mahdollista saada informaatio-

ta.

10.1 Kampanja esimerkki 1, jalkiruoka teatterilipulla

Mikkelin Fransmanni on mainostanut usean vuoden ajan Mikkelin teatterin teatterili-
pun takana; Jalkiruoka aterioinnin yhteydessa veloituksetta. Tuotteella ei ole varsi-
naista normaalia hintaa, koska tuotetta ei myyda muulloin ollenkaan. Tuotteella ei siis
myoskadn ole varsinaista katetta, vain miinusmerkkinen vaikutus ravintolan koko-

naiskatteeseen.

Ainoa tieto, joka kyseisesté tuotteesta saadaan, on tieto, kuinka paljon sitd on myyty
tarkasteluajanjaksoilla. Valitettavasti tuote on alun perin Kirjattu jarjestelmaan vaarin

ja tieto on ollut varmasti saatavilla vasta 2010 alusta lahtien.

Fransmannin jalkiruokatarjousta on markkinoitu Mikkelin teatterilippujen kaéntépuo-
lella vuosina 2005-2008 sek& Mikkelin teatterin esitteissa vuodesta 2005 lahtien. Li-
séksi tieto tarjouksesta on mainittu hotellin teatteripaketeissa, joihin sisaltyy majoitus,
lippu teatteriin, aamiainen ja hotellin saunavuoro. Jalkiruokatarjoukselle ei ole piilo-

tettu hintaa pakettiin, vaan se on toiminut lisdarvona kilpailijoihin nahden.

10.2 Kampanja esimerkki 2, lapset syovat ilmaiseksi. Viikko 9, 2010

Kampanjan sisalto: Yksi lapsi ruokailee veloituksetta ruokailevan aikuisen seurassa.
Kampanja-aika 1.-7.3.2010 eli Mikkelin seudun koululaisten hiihtoloma viikko, kam-
panjaa ei ole kokeiltu aiemmin. Koska kampanja oli hintakampanja, jossa koko tuote
annettiin ilmaiseksi alennuksen kautta, kirjautuu DW-jarjestelmaén varsinainen myyn-
ti ja annetut alennukset nékyvét vasta ko. ajanjakson kokonaisruokamyynnissg, ei
kohdistuneena tietyille tuotteille.

Oheisessa taulukossa 3 lasten listan tuotteita vertaillaan ajanjaksoon 23.2.-1.3.2009,
viikko 9 ja 1.-7.3.2010



33

TAULUKKO 3, Lapset syovat ilmaiseksi

Myytyja lasten Myynti Kokonais- Keskiostos Jaateldan- Jaateld-
ruoka- myynti noksia myynti
annoksia
2009 36 242 € XXX € 39,74 € 5 24 €
2010 122 0€ XXXX € 41,68 € 20 106 €
(norm 839 €)
Ero + 86 -242 € +4120€ +1,94 € +15 +82€

Valitettavasti tilastot eivat kerro, onko kaikki myydyt lastenannokset annettu ilmai-
seksi, tulkinnassa lahden olettamuksesta, ettd on. Taulukossa ei mydskaan ole otettu

kantaa tuotteen katteisiin.

Kampanja on tuonut siis paikalle 86 ruokailevaa lasta edellisvuotta enemman ja ndin
ollen myds 86 aikuista edellisvuotta enemman. Tarkasteluajanjakson kokonaismyynti
kasvoi Fransmannissa + 4120 € ja asiakkaan keskiostos + 1,94 €. Liséksi on mielen-
kiintoista huomata, ettd edellisend vuonna noin 13 % lapsista sai jalkiruoaksi jaatelo-
annoksen, tarjouksen myo6té noin 16 % lapsista paési nauttimaan jalkiruoasta.

Lopputulos on helppo havaita, kampanja kannatti. Menetettya myyntia saatiin takaisin
moninkertainen mé&éard uusilla asiakkailla. IImiselvasti my6s lisémyyntid onnistuttiin
tekeméan lasten jalkiruoalla paremmin, vanhemmat olivat valmiita maksamaan jaate-
I6std saatuaan lapsille ilmaisen p&édruoan. Kampanjaa mainostettiin kerran Lansi-
Savossa, siitd kerrottiin Fransmannin sisélla omilla ilmoituksilla ja sita lahetettiin sah-

kopostilla Fransmannin sdhkoisen uutiskirjeen tilanneille asiakkaille.

10.3 Kampanja esimerkki 3, Grillipihvitarjous Osuuskauppa Suur-Savon

henkilékunnalle

Osuuskauppa Suur-Savon henkildstélehti Sutisanomissa on henkilokunnalle kohden-
nettuja ns. kuponkitarjouksia. Numerossa 1/2010 oli tarjolla Grillipihvi Mikkelin

Fransmannissa ja Savonlinna Majakassa ajalla 15.-31.3.2010 hintaan 15 €, annoksen
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normaalihinta on 21,90 €. Taulukossa 4 on luvut vain Fransmannin kampanjasta ajalla
15.-31.3.2010 ja vertailuajanjaksona 15.-31.3.20009.

TAULUKKO 4, Grillipihvitarjous

Myytyja grillipihveja Myynti | Kokonaismyynti Keskiostos

2009 109 2218 € XXX € 40 €
2010 156 3363 € XXX € 43,26 €
+ 47 + 1145 € +447 € +3,26 €

Koska DW-tuotemyyntiraportti ei ndytd annettuja alennuksia kohdistuen tuotteeseen,
on taas vain arvioitava olemassa olevien kokonaismyyntilukujen pohjalta. Mikéli nuo
47 kpl edellisvuotta enemman myydyt grillipihvit olisi henkilokunnan tarjouskupon-
gilla nautittuja, olisi todellinen myynti grillipihveista tuolle tarkastelujaksolle 3092,10
€. Pelkka grillipihvien myyntimadran kasvu toi siis tarkasteluajanjaksona lisémyyntia
ravintolalle +1145 €. Vaikka asiakkaiden kesiostosméarad kasvoi edellisvuodesta, oli
kokonaismyynti tarkasteluajanjaksona edellisvuotta parempi vain +447. Toki myynti
olisi voinut olla my6s -698 € pienempi ilman grillipihvien myyntimaaran kasvua.
Mutta vaikuttiko siihen henkil6kunnan tarjous, sitd ei raporttien perusteella saada tie-
taa. Tarjouskupongitkaan ei olleet enéé tallessa jotta tarkka lukumaara olisi kaynyt

ilmi.

11 SOPIIKO REVENUE MANAGEMENT RAVINTOLAMAAILMAAN?

On péivan selvéa, ettd revenue management ajattelu ei tule toimimaan ravintolapuolel-
la yht& vahvasti kuin majoituspuolella. Kéayttokelpoisia toimintatapoja osaamisen joh-
tamisesta revenue managementin keinoin, tydsséni kuitenkin kady ilmi. Ravintoloissa
on helppo ottaa k&yttoon esim. ravintolan kapasiteetin hallinnan kautta poytékapasi-
teetin optimaalinen kaytto, jolloin ravintolan jokainen tuoli on ké&ytosséd. Yhtéd helppoa
on myo6s ohjata tarjoiluhenkilokuntaa myymaan ja suosittelemaan parempikatteisia

tuotteita asiakkaille. Yhdisteleméall4 naitd revenue managementin erilaisia mahdolli-
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suuksia uskoisin, ettd ainakin revenue management ajattelutapa vahvistuu ravintolois-

samme.

Tyoni edetessa olen mallittanut Fransmannin kayttéon yhdistetyn toimintamallipoh-
jan, ennustetydkalun ja tiedonkeruulomakkeen (liitel ja liite2). Toki keskusteluissa
Pontisen ja Lautiaisen (2010) kanssa kavi ilmi, ettd ravintolapaéllikot eivat arki teke-
misissaan aina malta pysahtya tayttaméaén taulukoita, joita he eivat ehka itse koe silla
hetkella tarpeelliseksi. Kuten aiemminkin mainitsin, ehka tuosta raportista olisi tule-
vaisuudessa kehiteltavissd myods ennustetyokalu myynnin kehittdamisen apuvélineeksi,

toetutuneen myynnin analysointiin sekd budjetoinnin apuvalineeksi.

Olen vuosien varrella ollut revenue managementin kanssa niin paljon tekemisissa jotta
uskallan véittaa etta kerran viikossa huolella taytetty taulukko kampanja yms. tietoi-
neen hyodyttdd paitsi seuraavan vuoden suunnittelua, myos tekee ravintolapéallikoi-
den tyosta entistd suunnitellumpaa. Hyoty ilmenee myoés tydvuorolistojen suunnitte-

lussa jolloin tyévuorot tulee tehtya todelliseen asiakasvirtaan suhteutettuna.

Omasta kokemuksesta voin lopuksi todeta, ettd revenue ajatteluun perustuva hinnoitte-
lu, toimenpidesuunnitelmat ja budjetointi majoituspuolella, ovat ehdottomasti kehitta-
neet S-ryhmédn majoituspuolen tunnuslukuja parempaan suuntaan. Samalla revenue
management perusteinen suunnittelu on luonut majoituspuolelle enemman johdonmu-
kaisuutta. Kaikki revenue management toimenpiteet perustuvat tietoon, ei luuloon.

Tahan toivon ravintolapuolellakin kiinnitettdvan entista enemméan huomiota.

12 POHDINTA

Tyo taulukkojen sisallon jarkevoittamiseksi ja tayttdmisen helppoudeksi jatkuu. Voin
kuitenkin ilokseni todeta, ettd revenue management-ajattelusta otetaan parhaat palat
kayttoon Osuuskauppa Suur-Savon majoitus- ja ravintolatoimialalla vuoden 2010 ai-
kana (Perakorpi 2010). Tyo6ni alkuperdinen ajatus ravintola revenuen tuomisesta
Osuuskauppa Suur-Savon ravintoloiden kayttéon toteutunee siis ainakin siing, etta
ajatuksellisesti kdymme ldpi asiakaskierron sek& ravintolan kapasiteetin hallinnan
merkitysta paéllikko palavereissamme. Myyntilajeihin perustuvasta seurannasta ei ole
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niink&an hyotyad, mutta hinnoittelun merkitys tulee varmasti tyoni esittdmisen jalkeen

korostumaan, varsinkin katteen kautta.

Asiakkaan maksuvalmiutta ja reagointia hintamuutoksiin olisi tutkittava, koska sen
avulla voidaan selvittdd miten oma kysynta reagoi palvelun hinnassa tapahtuviin muu-
toksiin. Tahan tarkoitukseen kéytetd&n kysynnan hintajoustoa. Kysynta on alijousta

Hintajoustoa on mahdollista tutkia majoitusmyynneistd, hintamuutokset ovat péivittai-

sid ja kuukausittain keskihuonehinta vaihtelee.

Tydssani viitataan my0ds hieman mobiili markkinointiin ja olen vahvasti sitd mielt,
ettd Osuuskauppa Suur-Savon ja kaikkien S-ryhmén ravintoloiden, tulisi entista
enemman kehittdd ko. markkinoinnin mahdollisuuksia. Silla tavoin paasisimme tilan-
teeseen jossa asiakas saa “dkkildaht6” inspiraation ravintolaan joko esiintyjan, hyvan
ruokatarjouksen tai myyn syyn pohjalta. Kun asiakas lukee péivan lehdesta, etta
Fransmannissa on menneilldan esimerkiksi parsaviikot, muistaa han sen tiedon vain
hetken, tieto ei ole ollut juuri hdnelle kohdennettu henkilokohtainen informaatio. Mo-

biilimarkkinointi jos mika on mielesténi keino saada kysynté ja tarjonta kohtaamaan.

Suurimpana haasteena ravintolamaailmaan tuodussa revenue ajattelussa on seurannan
vaikeus, raportoinnin sopimattomuus tiedon keruuseen ja yksittdisen ravintolapaalli-
kon rajallinen kaytettavissa oleva aika. Ihan jokaiseen ravintolaan ei kuitenkaan kan-
nata hankkia kalliita poytavarausjarjestelmia revenuen takia. Ravintoloiden jarjestel-
mié tulisi ehdottomasti kehittdd ja niiden kéayttda ravintoloissa entisestaan yhdenmu-

kaistaa jotta jarjestelmisté saataisiin tarvittavat tiedot kohtuullisen helposti k&yttoon.

Kehitystyoni toi toimenpide-ehdotuksia revenue management maailman ymmartami-
seksi ja tiedon ja ajattelutavan levittdmiseksi ravitolamaailmaan. Samalla voi kuiten-
kin todeta vanhan totuuden “tieto lisdd tuskaa” pitdvin paikkansa. Tiedon ja ymmaér-
tdmisen lisd&nnyttyd olisi kiireen vilkkaa jatkettava kampanjoinnin tutkimista sek&

aineettoman paidoman, eli kirjoittamattoman tiedon keruuta.
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Liite 1. Kampanjoiden seurantataulukko
Vain sahkodiseen kayttoon 2009
kpl € kokonaismyyn-
Aika tuote myynti | myynti | %kate | ti keskiostos | HUOM Markkinointikanavat ja kulut
Lapset syovat ilmai- 2009 Ei kampanjaa, luvut vertaisajanjak-
Viikko 9 seksi 36 | xxx XXX 39,74 | solta
Grillipihvi 15 € hl6- 2010 Ei kampanjaa, luvut vertaisajanjak-
15.-31.3. | kunta 109 | xxx XXX 40 | solta
1.5. Vappulounas 72 | xxx 76,1 | xxx 37,11 Lansi-Savo
ditienpai-
va Aitienpaivalounas 295 | xxx 50,6 | xxx 67,69 | 3 kattausta Lansi-Savo
Kesa Onni Oravan buffet 823 | xxx 95,1 | xxx kannattavaa klo 12-20 Hotelli, lansi-savo, Onni Orava
Bonusuutiset, kesaasiakasja-
Kesa Paistetut muikut 1102 | xxx 90,7 | xxx kelu
syyskuu Ballet menu 1 36 | xxx 77,9 | xxx 45,79 | oli tarjolla koko vklp
syyskuu Ballet illallinen 37 | xxx 53,9 | xxx 42,47 | oli tarjolla vain la
marraskuu | Isénpdivabuffet 158 | xxx 62,8 | xxx 69,9
Itsendisyyspaivan
6.12. menu 15 | xxx 80,6 | xxx 46,63 | Vain imagollinen merkitys Lansi-savo
Joululounasbuffet 667 | xxx 60,7 | xxx
31.12. Uudenvuodenmenu 10 | xxx 83,1 | xxx




Liite 2, kampanjoiden seu-
rantataulukko
Vain sdahkoiseen kdytt6on 2010

tuote / kpl €
Aika tapahtuma | myynti | myynti | kokonaismyynti | keskiostos | HUOM Markkinointikanavat Esiintyja | Majoittujia
Viikko 1
Viikko 2
Viikko 3
Viikko 4
Viikko 5
Viikko 6
Esiintyja ei Fransmannin
Vaakuna puolella houkuta bai- Hotelli taysoi
Viikko 7 Ralli laamaan pe-su
Nuorten Hotelli taysoi
Viikko 8 SM-hiihto pe-su
Viikko 9
Lapset syo-
vat ilmai- Lansi-savo, hotelli, sdh-
Viikko 9 seksi 122 XXX XXX 41,68 Kampanja kannatti kéinen uutiskirje
Viikko 10
Viikko 11
Grillipihvi
15 € hlo-
15.-31.3. kunta 156 XXX XXX 43,26 vaikutus pieni Suti-Sanomat , ilmainen
Viikko 12
Paasidinen
Viikko 13 2.-5.4.2010




