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1 Johdanto

Opinnaytetydon aiheena on tutkia miten trendit ilmenevat juoma- ja
seurusteluravintolassa seka mitkd ovat niidet vaikutukset ravintolan
liketoimintaan. Liiketoiminnan nakokulmasta tietoperustassa kasitellaén
ostopaatoksen syntymista, kilpailukeinoja, megatrendeja ja heikkoja signaaleja,
palvelukonseptia ja asiakasymmarrystd. Opinnaytetydssa perehdytaan myaos
trendien vaikutuksiin tulevaisuudessa. Juoma- ja seurusteluravintolalla tassa

opinnaytetydssa tarkoitetaan ravintolaa, jonka karkituote on juomatuote.

Opinnaytetydssa sivutaan alkoholin historiaa Suomessa ja sen vaikuttavimpia
kohtia, joilla on ollut pitkdaikaisia vaikutuksia suomalaiseen ravintolakulttuuriin.
Opinnaytetydssd on esiteltyna vuonna 2018 muuttuneen alkoholilain
merkittavimmat muutokset, jotka antavat ravintoloille vapauksia ja helpotuksia

lilkketoiminnan toteuttamiseksi.

Ravintola-ala eldd jatkuvassa muutoksessa, jossa kannattavan liiketoiminnan
varmistamiseksi sen tulee vastata asiakkaiden sen hetkisid tarpeita. Teoriassa
paneudutaan asiakkaan ostopaatokseen seka palvelutuotteen kilpailukeinoihin.
Tutkimuksessa  havainnollistetaan  ravintolaymparistossa tyoskentelevan
henkiloston seka itse ravintolan fyysisen tilan vaikutuksia asiakkaan

asiakaskokemukseen.

Tassa opinnaytetydssa kasitelladn kymmenen maailmanlaajuisesti vallitsevaa
megatrendia. Haastattelututkimuksen avulla on tarkoituksena tutkia, miten
megatrendit ilmenevat juoma- ja seurusteluravintolassa seka onko
megatrendeissa ravintolalle uhkia vai mahdollisuuksia ja kuinka né&ihin tulisi
ravintolan varautua. Ravintola on tarkkaan mietitty palvelukonsepti, jonka tulisi
vastata asiakkaiden tarpeita ja mieltymyksia. Palvelukonsepti kappaleessa on
kayty lapi, mitd on palvelu, ja mitka ovat palveluun vaikuttavat tekijat, joita tulisi

ymmartaa luodakseen onnistuneen palvelun.



Opinnaytetydssa on kaytetty tutkimusmenetelméana laadullista
teemahaastattelua. Tutkimuksessa on haastateltu henkildita, joilla on kokemusta
ja nakemystd juoma- ja seurusteluravintoihin vaikuttavista trendeista.
Haastateltavilla on ty6kokemusta juoma- ja seurusteluravintoloista, seka tietoa

ravintolakulttuurista etta ravintolan liiketoiminnasta.

2 Opinnaytetyon tavoite ja tutkimustehtava

2.1 Opinnaytetyon tavoite

Opinnaytetyon tavoitteena on tutkia, millaisia kuluttajatrendejd juoma- ja
seurusteluravintoloissa on talla hetkella. Tutkimus etenee miten megatrendit
vaikuttavat talla hetkella ja millaiset hiljaiset signaalit tulevat tulevaisuudessa
muuttamaan  liiketoimintaan.  Opinnaytetydssd  perehdytaan ravintolan
nakokulmasta juoma- ja seurusteluravintolakulttuuriin seka kuinka havaitut trendit
tulevat nadkymaan eri ravintolan palvelussa, tuotteessa, henkilostossa,
asiakkuudessa ja tarjoomassa. Opinnaytety0 painottuu kasittelemaan juoma- ja

seurusteluravintoloita, joiden karkituote on juomatuote.

Opinnaytetyossa kaydaan myds ravintolan historiaa suurimpien vaikuttavien
tapahtumien kautta. Ravintola-alan historian on tarkoitus tuoda ymmarrysta,
miten ravintolakulttuuri on muuttunut ja auttaa ymmartamaan sen vaikutuksia
tahan paivaan. Uudistuneen alkoholilain my6ta, ravintolat ovat saaneet hieman

lisda liikkkumatilaa liiketoiminnalleen.

Opinnaytetytssa perehdytddn kuluttajan ostopéatdokseen ja siihen vaikuttaviin
tekijoihin ja kilpailukeinoihin. Kilpailutekijoissa kasitellaan keinoja, joilla ravintola
voi Kkilpailla palvelualalla. Perinteiset 7P-kilpailukeinot ovat tuote, hinta,
saatavuus, henkilostd ja asiakkaat, toimintatavat ja prosessit henkil6sto,
palveluymparist6, joita on tassa opinnaytetydssa haastatteluissa tutkittu. Lisaksi
kasittelen elamyksellisyys aihetta ravintolan kilpailukeinona. Opinnaytety6n
teoriassa on kasitelty palvelukonseptia, mita osia ravintolaan kuuluu. Samassa

luvussa kasitellaan asiakkuutta, ja sen hahmottavia tekijoita.



Opinnaytetyossa kasitelladn megatrendeja ja niiden vaikutuksia juoma ja
seurusteluravintolassa tulevaisuudessa. Hiljaiset signaaliset kertovat, mihin alan
uskotaan kehittyvan ja mihin tulisi ravintolan liiketoiminnassa varautua.
Opinnaytetydssa on myos tutkittu, trendien vaikutusta haasteena tai

mahdollisuutena ravintolalle.

2.2 Muut opinnaytetyot

Vastaavanlaista tutkimusta ei ole toistaiseksi tehty tutkittavana olevasta aiheesta.
Ravintola-alaa on tutkittu kokonaisuutena, mutta ei tdm&n opinnaytetyon
lopputuleman kannalta merkittavasta aiheesta.

Harri Paltamaa (2017), on julkaissut tutkimuksen Nakoékulmia suomalaisen
ravintola-alan tulevaisuuteen. Paltamaan tutkii ravintola-alan tulevaisuuteen
kohdistuvia haasteita tarkastellen toimintaympariston muutoksia, asiakkaiden,

asiakkaan ja palveluntuottajan suhteen eli asiakkuuden ja henkiloston kautta.

Paltamaa on kayttanyt tutkimuksessaan Delfoi-menetelmaé. Paltamaa kertoo
opinnaytetyossaéan, ettd Delfoi menetelma antaa mahdollisuuden kerétad ja
suodattaa asiantuntijoilta saatavaa tietoa.

Paltamaa on listannut kaksikymmentéayksi vaittdmaa, jotka ovat tutkimuksen
mukaan tarkeimmaét ravintola-alaa kuvaavaa vaittaméaa. Paltamaan tutkimuksen
tuloksista ilmenee seuraavia vaittamid. Ravintola-alan kilpailu tulee kiristymaan.
Ravintoloiden kannattavuutta voidaan lisatd yritysten vélisella yhteistyolla.
Tekniikan kehittyminen mahdollistaa palvelutuotantoketjun |&piné&kyvyyden.
Ravintolapalveluiden kayttd tulee lisddntymaan. Ravintolapalveluiden arvostus
tulee kasvamaan. Asiakkaiden segmentointi lisdédntyy. Laadun merkitys
asiakaspalveluissa kasvaa. Ravintola tarjoaa tulevaisuudessa mielenkiintoisia
tyotehtavid. Lisdantynyt teknologian kayttd lisdd ravintolapalveluiden
saavutettavuutta. Henkilokohtaisen palvelukontaktin  merkitys ei vahene.
Sukupolvierot ravintolapalveluiden kéytossa pienenevat. Yksityiset yritykset



lisdantyvat. Henkiloston maard ei lisddnny. Ravintolan ammatillinen arvostus
tulee kasvamaan. Teknologian kayttdé parantaa palveluprosessin toimivuutta.
Teknologian kayton lisaantyminen parantaa palvelun laatua. Asiakkaan arvot
ovat hintaa tarkeampi palvelun valinnan kriteeri. Sosiaalisen kontaktin merkitys
palveluprosessissa kasvaa. Sosiaalisen kontaktin merkitys palveluymparistésséa
kasvaa. Ravintola-alan saantely vdhenee. (Paltamaa 2017.)

3 Ravintola-alan kehitys

3.1 Historia

Suomalaisen ravintolakulttuurin kehittymiseen liittyvat erilaiset alkoholin kaytt6a
rajoittavat sdannokset, sekd aatesuuntaukset. Maaseudun ravintolatoiminnan
kuihtuminen 1800-luvulla sai alkunsa raittiuslikkeen vaikutuksesta, jonka
saannot ja politiikka pyrkivat rajoittamaan ravintoloiden perustamista seka niiden
liketoiminnan kehittymistd. Raittiusliike vastusti ravintoloiden perustamista
maaseudulle, silla liike uskoi talonpoikien alkoholisoituvan. 1890-luvulla
anniskelua ja ravintoloiden perustamista rajoitettiin ja rajoitukset purettiin vasta
1969 alkoholilain myo6ta. (Catani 2014, 5.) Raittiusliikkeen tavoite alkoholin
myyntikiellosta toteutui 1. kesakuuta 1919, jolloin yli kaksi tilavuusprosenttia
alkoholia sisaltavien aineiden maahantuonnista, myymisesta ja valmistuksesta
tuli kiellettya. Tayskiellon tarkoituksena oli muuttaa suomalaisten juoma
kayttaytymista ja ravintolaelamaa. Kieltolain seurauksena viinan Kkotipoltto,

salakuljetus ja musta porssi alkoi kukoistaa. (Catani 2014, 20.)

Uusi vakijuomalaki s&dadettiin 30.1.1932, silla valtion oli rahapulassa saatava
uusia tulonldhteitd. Uuden lain myodtd perustettin valtion omistama Oy
Alkoholiliike Ab, jolla oli yksin oikeus alkoholin valmistukseen, maahantuontiin ja
myyntiin. Suomeen rakennettin maan kattava alkoholijuomien jakelu- ja
jalleenmyyntiverkosto. 5. huhtikuuta 1932 kello 10 avattiin samanaikaisesti 48
myymalaa. Alko ryhtyi myos itse ravintoloitsijaksi syyskuussa 1933. Raittiusliike
arvosteli Alkoa, mutta Alko perusteli toimintaansa, jotta ymmartaisi ravintola-alaa
paremmin. (Catani 2014, 25.)



1948 ravintoloita oli Suomessa reilu 300, eivatka viranomaiset halunneet niita
lisdd. Uusien ravintoloiden perustamista vaikeutettiin valvonnan, nihkean
lupapolitikan ja hintasdannostelyn avulla. Vuonna 1952 kesaolympialaisien
iIs&nnointi pakotti Suomen viranomaiset hollentamaan tavaroiden ja tuotteiden
saanndstelya, mika toi piristysta ravintola-alalle. Suomeen saapui Coca-Cola ja
Long Drink lanseerattiin. (Catani 2014, 26.)

Tavaroiden ja tuotteiden héllentamisen my6ta paremmat hotellit saivat perustaa
baariosaston, joka vastasi kansainvalista tasoa. Baareissa tarjoiltiin vain poytiin,
silla Alko oli yleisesti kieltanyt anniskelun baarijakkaroille. Poikkeustapausten
innoittamana muutamat rohkeat ravintoloitsijat perustivat kiellosta huolimatta

my6s omia baariosastoja. (Catani 2014, 27.)

Vuonna 1953 anniskeluravintoloita oli vakilukuun ndhden vahan, jolloin ravintola
pystyi valitsemaan asiakkaansa. Miehiltd vaadittiin pikkutakkia, solmiota ja
tyylikkaita kenkid. Naisilta odotettiin siistia pukeutumista, jossa ehtona oli olla
sukat jalassa. 1960-luvulla ilmaantuivat ensimmaiset teemaravintolat,
musiikkipaikat ja diskot. (Catani 2014, 30.)

Ravintolatoiminnan kehittyminen auttoi alkoholin anniskelun ja myynnin
uudistamiselle. Uusi alkoholilaki astui voimaan 1969, jolloin olutta sai myyda
elintarvikeliikkeissa ja kahviloissa, sekd maaseudulle sai perustaa
alkoholiliikkeita ja ravintoloita. Mietojen juomien myynti-ikaraja laskettin 18
vuoteen ja kertaostojen m&&raa nostettiin. Alko toivoi suomalaisten ottavan
uudistukset maltillisesti vastaan. Oluen kulutus kasvoi ensimmaisend vuonna

rajahdysmaisesti 135 prosenttia. (Catani 2014, 31.)

Euroopan unionin jasenyys mahdollisti ihmisten, tavaroiden ja pAdoman vapaan
likkumisen. Alkoholin tuotanto-, tuonti-, tukkukauppa-, ja anniskelumonopolit
vapautettin  1995. Alkon yksinoikeudeksi jai vahittdismyynti. EU-jasenyys
monipuolisti ravintoloiden mahdollisuuksia. Ravintolat pystyivat ottamaan

tuotteita valikoimiinsa vapaammin, eiké enaa tarvinnut suosia suomalaista.



10

Ravintolakulttuurissa moni asia on muuttunut parempaan suuntaan, mutta sita
hallitsee vielakin ravintoloihin liittyva viranomaiskeskustelua alkoholin haitoista ja
niiden hillitsemisesta. Suomalaiset juovat entistda vdhemman ravintoloissa, mutta

ruuan palvelun ja elamyksellisyyden taso ovat kasvaneet. (Catani 2014, 37.)

Viranomaiset ovat ajansaatossa saannostelleet ravintolapalveluiden, ruoan ja
juoman hintaa, kuin myods ravintolakaytanteita. Viranomaiset ohjeistivat tarkasti
ravintolan liiketoimintaa 1990-luvun puoleen valiin asti.  Alko maaritteli
anniskeluhinnat ja edellytti, ettd kaikkia Alkon valmistamia véakijuomia oli
saatavilla ulkomaisten merkkien rinnalla. Alkoholin tarjoilutavat olivat myos
ennalta maarattyja. Anniskeluohjeen mukaan (1969-79) alkoholia sai tarjoilla
paadasiassa vain ruokailun yhteydessa. 1970-1980 luvulla hinnan korotuksista
sovittiin  tulopoliittisien neuvotteluiden yhteydessd. Ravintolahinnat olivat
tarkkaan maariteltyja, joita ravintoloitsijan tuli noudattaa. Ravintolahintoihin
lisattiin palvelumaksu, jolloin hinnat saattoivat muuttua viikonpaivien mukaan.
(Catani 2014, 38.)

Suomalaiset kayttavat ravintolapalveluita EU:n keskivertoa vahemman.
Ravintolassa kayminen riippuu asiakkaan iasta ja elaman vaiheesta. Viela 60-
luvulla ravintolassa kavi vain paaasiassa miehet. Asiakkaat arvostelivat
ravintolan tiukkoja pukeutumissaantoja, joiden uskottiin suosivan vain parempaa
vakeda. 1970-luvulla toiminnan vapautuessa ravintoloissa alkoi nakya naisia ja
lapsia. Alettiin perustamaan rennompia ruoka- ja seurusteluravintoloita. (Catani
2014, 45.)

Nykyisin asiakkaat ovat paaosin nuoria, yksinasuvia tai pariskuntia. Ravintolassa
kayminen vahenee perheen ja lasten myotd. 2000-luvun asiakkaat pitavéat
ravintolahintoja korkeina, erityisesti alkoholin osalta. Ravintolassa juomien
kulutus on véahentynyt 1990-luvun lopulta alkaen. Viinaa juodaan mieluummin
kotona, silla alkoholin vahittaishinta on laskenut tasaisesti ja tuontirajoituksien
muuttuminen on mahdollistanut edullisen alkoholin ostamisen ulkomailta. Syyna
tahan on vahittdismyyntihintojen lasku, korkeat ulosmyyntihinnat, seka etta

ravintoloihin mennaan myéhempé&én kellon aikaan. (Catani 2014, 52.)
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1960-luvulta lahtien, ravintola kaynnit ovat lisddntyneet ja monipuolistuneet.
2000-luvulla myydyn alkoholin maara on laskenut 1990 huippuvuosista, mutta
ravintoloissa juomisen sosiaalisia ja kulttuurillisia ulottuvuuksia tama ei ole
oleellisesti muuttanut. Suomessa ravintoloilla on myés historiallisesti tarkea rooli
toimia uusien ilmididen ja virtausten esittelij6ind. Ravintolat toimivat edelleenkin
uusien ruoka- ja juomatrendien esiintuojina, ja usein niissd kokeillaan uusia

makuja ja etsitaan uusia elamyksia. (Maunu 2017, 13.)

3.2 Uudistunut alkoholilaki

Alkoholilain mukaan lain tarkoituksena on vahentdd alkoholipitoisten aineiden
kulutusta rajoittamalla ja valvomalla niihin liittyvaa elinkeinotoimintaa alkoholin
kayttajilleen, muille ihmisille ja koko yhteiskunnalle aiheuttamien haittojen
ehkaisemiseksi. (Alkoholilaki 1102/2017.) Uusi alkoholilaki tuli voimaan
Suomessa 1.3.2018. Laissa vapautettiin alkoholijuomien anniskelua koskevaa

saantelya.

Ravintoloille tulee ulosmyyntioikeus. Anniskelupaikan sisatilaan voi tasta
eteenpain hakea vahittaismyyntilupaa enintdén 5,5 % alkoholijuomille, jotka ovat
anniskelupaikassa anniskelussa. Vahittaismyynnilla tarkoitetaan alkoholin
myyntia muualla kuin myyjan jarjestaméassa valvonnassa ja hallitsemissa tiloissa.
Vahittaismyytyja  alkoholijuomia ei saa nauttia  anniskelupaikassa.
Vahittaismyytavat alkoholijuomat, joissa on yli 2,8 % alkoholia saa myyda vain

kello 9:n ja 21:n valisena aikana. (Valvira 2018.)

Anniskeluajat vapautuivat, jolloin yli 2,8 % alkoholijuomien anniskelu on sallittua
kello 9-1.30 wvalilla, ellei anniskeluaikaa ole rajoitettu. Anniskeltujen
alkoholijuomien nauttiminen on sallittua tunnin ajan anniskeluajan paattymisen
jalkeen. Anniskelupaikkaa ei tarvitse sulkea nauttimisajan paattyessd, mutta
alkoholijuomien  nauttiminen on  kiellettyd.  Anniskelua voi jatkaa
itsendisyyspéaivana, vapunaattona ja juhannuksen aattoyona kello 3:een. (Valvira
2018.)
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Anniskelua voidaan jatkaa sisatiloissa kello 1.30:n jalkeen kello 4:4&n
aluehallintoviranomaiselle tehtavalla ilmoituksella. llmoitus pitda toimittaa
aluehallintovirastolle vahintddn kolme viikkoa ennen anniskeluajan jatkamisen
aloittamista. Anniskelua saa jatkaa kello 4:48n ulkotilassa ja anniskelun saa
aloittaa aikaisintaan kello 7 majoituspaikan aamiaistarjoilun yhteydessa, jos
aluehallintovirasto myontaa siihen luvan. Jos anniskelua jatketaan 1.30:n jalkeen,
luvanhaltijan tulee asettaa yksi jarjestyksenvalvoja jokaista alkavaa sataa
asiakasta kohti. (Valvira 2018.)

Erillisia anniskelulupia ei en&a tarvita. Anniskeluluvat olivat jaettu ennen
lakimuutosta A-, B- ja C-lupiin ja niista luovuttiin 1.3.2018. Anniskelulupien
jakamisesta luopuminen mahdollisti B- ja C- luvilla anniskella kaikkia
alkoholijuomia. B- ja C- luvilla sai aikaisemmin anniskella korkeintaan 22 %
alkoholijuomia tai ainoastaan kaymisteitse valmistettuja korkeintaan 4,7 %

alkoholijuomia. Anniskeluoikeus muuttui automaattisesti. (Valvira 2018.)

Uudessa alkoholilaissa ei ole maaritelty kerralla anniskeltaville alkoholiannoksille
enimmaismaaraa. Alkoholijuomaa saa myyda anniskelussa nautittavaksi vain
avatuissa pakkauksissa tai annostettuna lasiin tai muuhun astiaan. Alkoholin
anniskelun omavalvontasuunnitelmassa on oltava luvanhaltijan maarittelemét
suurimmat anniskeluannokset, jotka saadaan myyda yhdelle asiakkaalle
kerrallaan. (Valvira 2018.)

Uusi alkoholilaki mahdollistaa velaksi anniskelun. Uudessa alkoholilaissa ei ole
saannosta, joka kieltaisi velaksi anniskelun, jolloin alkoholijuomien maksaminen
erilaisilla  mobiilisovelluksilla helpottuu. Alkoholin myynnin tulee Kkuitenkin

edelleen tapahtua luvanhaltijan toimesta ja lukuun. (Valvira 2018.)

Uudessa alkoholilaissa ei ole saannosta tilapaisestd anniskeluluvasta.
Tapahtumia varten voidaan hakea mé&araaikaista anniskelulupaa. Tilaisuuksissa
voidaan anniskella myds ilmoituksella, mutta edellyttdd, etta alue on hyvaksytty
etukateen anniskelualueeksi alueen omistajan tai haltijan toimesta. (Valvira
2018.)
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Tapahtuma-, kokous- ja juhlatila tai vastaava alue voidaan tilan tai alueen
omistajan tai haltijan hakemuksesta hyvaksya anniskelualueeksi. Tallaisella
hyvaksytylla anniskelualueella voi harjoittaa anniskelua sellainen toimija, jolla on
jo aikaisemmin myonnetty anniskelulupa. Anniskelusta tulee ilmoittaa

lupaviranomaisille viimeistaan kolme paivaa ennen tilaisuutta. (Valvira 2018.)

Tapahtumien anniskelualueiden rajat ja saadokset valjenevat. Uuden alkoholilain
myo6ta yhteiset anniskelualueet ovat mahdollisia, jos yksi hakija ilmoittaa
vastaavansa alueen valvonnasta. Lupaa yhteiselle anniskelualueelle voi hakea
aluehallintovirastosta. Yhteisella anniskelualueella ei saa jatkaa anniskelua yli
kello 1.30:n. Anniskelualueeksi voidaan hyvéaksya yleinen katsomotila, jos se on

varattu yli 18 vuotta tayttaneille. (Valvira 2018.)

Anniskelupaikassa tulee olla paikalla luvanhaltijan edustaja, eli luvanhaltijan
maaraama vastaava hoitaja tai muu tdhan tehtavaan nimitetty henkil, jos paikka
on auki asiakkaille. Vastaavan hoitajan tulee olla yli 18-vuotias. Alle 18-vuotias,
mutta yli 16-vuotias saa anniskella alkoholijuomia vain vastaavan hoitajan

valvonnan alaisena. Alaikainen ei voi toimia vastavana hoitajana. (Valvira 2018.)

Anniskeluluvan haltijan on huolehdittava siitd, etta vastaavalla hoitajalla tai
muulla tehtdvaan nimetylla henkildlla on alkoholilain tuntemista osoittava
Sosiaali- ja terveysalan lupa- ja valvontaviraston hyvaksyman mallin mukainen
todistus. Vastaavalta hoitajalta ei enda edellytetd tyokokemusta tai
ravitsemisalan koulutusta. Alkoholia myyvéa ja vahittdismyynnin tai anniskelun
valvontaan osallistuva henkil6 ei saa olla alkoholin tai muun péaihdyttavan aineen

vaikutuksen alaisena. (Valvira 2018.)

Alkoholin hinnasta ei saa antaa hyvitystd. Hyvityksella tarkoitetaan bonuksia,
sekd muissa muodoissa tarjottavia etuja, kuten maksutapaedut. Tarkoituksena
on kieltda kaikenlaiset hyvitysjarjestelyt. S&annos estaa kaupan tai ravintoloiden
kanta-asiakaskorttien tai etuohjelmien yhteydessa tapahtuvat alkoholijuomien

myynnin edistdmisen ostohyvitysten avulla. (Valvira 2018.)
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4 QOstopaatos

Kuluttaja tekee ostopaattksen koetun tarpeen pohjalta. Kuluttajalla on jokin
tarve, joka hanen tulee tyydyttaa. Tarpeen syntymiseen tarvitaan arsyke, joka voi
olla sisdinen tai ulkoinen. Sisdinen arsyke voi olla henkilén jokin fysiologinen
tarve, kuten nalka, jano tai vasymys. Ulkoinen tarve on taas muiden
myotavaikutuksesta syntyva sosiaalinen paine tai mainonta. Kuluttaja on
rationaalinen olento, joka tekee kulutuspééatbksensa siita saadun hyddyn
mukaan. (Hiltunen 2017, 22.) Uusien tarpeiden syntymisen edellyttdd uusia
arsykkeitd markkinoilta. Naita voi syntya markkinoinnin, mainonnan, ymparistén

muutoksesta tai yhteisosta. (Hiltunen 2017, 23.)

Kuluttajan valinta, minka hyddykkeen han lopulta valitsee tarpeen tayttamiseksi,
maaraytyy kuluttajan henkilokohtaisten ominaisuuksien ja ryhmadynamiikan
pohjalta. Kuluttajaan vaikuttavat henkilokohtaiset seka psykologiset tekijat, kuten
persoonallisuus, eldménvaihe, ikd, yhteiskuntaluokka, sukupuoli, arvot,
motivaatio, asenteet ja mielipiteet. Viiteryhmina kuluttajalle voi toimia oma
perhetausta ja kulttuuri. (Hiltunen 2017, 23.)

Mukaillen Hiltusta ravintolan asiakaskuntaan vahvimmin vaikuttaa yhteison ja
ymparistdn vaikutus. Oman kaveripiirin mieltymyksilla on vélia tamén kaltaisessa
ymparistossa. Ympariston vaikutukset voivat nékya lakimuutoksina, jotka
rajoittavat tai vapauttavat ravintolaymparist6a. Tama voi nakya mahdollisuutena
ravintolan liiketoiminnassa tai rajoituksina palvelun tarjoamisessa. (Hiltunen
2017, 23))
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5 Kilpailukeinot

Asiakasmarkkinoinnin paatehtavand on tuottaa kilpailijoita parempaa arvoa
asiakkaille. Markkinoinnin tulee selvittdd kysynta, asiakkaiden tarpeet, seka
luoda, ohjailla, yllapitaa ja tyydyttaa kysyntda erilaisten ratkaisujen avulla.
Kilpailukeinoilla yritys voi lahestya asiakkaitaan ja muita ulkoisia sidosryhmié.
(Bergstrom, Leppéanen, 2015, 148.)

5.1 7P-malli

Palveluiden markkinoinnissa kaytetddn 7p-mallia. Tama malli muodostuu
kilpailukeinoista, joita ovat tuote (product), hinta (price), saatavuus (place),
markkinointiviestinta (promotion), henkilosto ja asiakkaat (people), toimintatavat
ja prosessit (processes) ja palveluymparistd ja muut nakyvat osat (physical
evidence). Palveluliiketoiminnassa ihmisilla on tarkeda asema. Henkiloston
maara, laatu ja kayttaytyminen vaikuttavat palvelun onnistumiseen. Yrityksen
asiakkaat vaikuttavat myos palvelusta saatavaan mielikuvaan. Usein asiakkaat
osallistuvat palvelun toteuttamiseen ja vaikuttavat muiden asiakkaiden

valintoihin. (Bergstrom, Leppéanen 2015, 148.)

Palveluprosessilla tarkoitetaan toimintojen ketjua, jossa palvelu toteutetaan.
Palveluyrityksen tulisi suunnitella palvelutapahtumansa asiakaslahtotisesti ja
kehittamaan kilpailijoista erottuvia palvelutapoja. Palveluymparistolla on myds
vaikutusta Kilpailutekijgna. Palveluymparistolla tarkoitetaan fyysista paikkaa,
missé palvelu tapahtuu. (Bergstrom & Leppanen 2015, 148.)

5.2 4C-malli

4c-mallin asiakaslahtdiset kilpailukeinot ovat ostajan toiveet ja tarpeet, ostajan
kustannukset, ostamisen  helppous ja  vuorovaikutteinen  viestinta.
Tuotekehityksessa ei keskiossa ole pelkdstadn tuote vaan on ymmarrettava

asiakkaan toiveet ja todellisten tarpeet. Omien tuotteiden hintoja ei tulisi
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maaritella vain liiketoiminnan nakokulmasta vaan tulisi myos miettia, mitd muita
kustannuksia ja uhrauksia tarpeen tyydyttaminen asiakkaalta vaatii. Tuotteen
saatavuus ja ostamisen helppoudella voidaan mahdollistaa toteutunut
ostopdatds. Asiakkaiden kanssa tulisi pyrkid vuorovaikutukseen, jonka

tavoitteena on muodostaa pitkaaikaisia asiakassuhteita. (Bergstrom & Leppé&nen

2015, 149.)

5.3 Henkilosto

Henkilostd ja asiakaspalvelu ovat tarked Kilpailutekija seka tavaroita, etta
palveluita markkinoivassa yrityksessa. Yrityksessa tydskentelevat ihmiset
valmistavat tuotteen, hinnoittelevat, viestivat ja hoitavat asiakassuhteita.
Henkiloston osaaminen vaikuttaa koko yrityksen menestymiseen. Jokainen
tyontekija osallistuu yrityksen markkinointiin. Henkiléstd luo asiakkaille
palvelukokemuksen. Palveluymparistdlla on myos vaikutusta, silla asiakkaan

tulee viihtya ymparistdssa. (Bergstrom, Leppanen, 2015, 150.)

5.4 Palveluymparisto

Palveluymparist6lla tarkoitetaan yrityksen ulkoista ja sisaista palveluymparistoa,
seka kaikkia nakyvia palveluympariston tunnusmerkkeja. Palveluymparistdé on
monilla aloilla keskeinen kilpailutekija. Ulkoisella palveluymparistolla tarkoitetaan
palvelupaikan ymparistoon liittyvid asioita kuten rakennuksia ja opasteita.
Esimerkiksi viihtyisd sisustus tai tunnelma ovat tarkeitd valintaperusteita
asiakkaalle. Sisaiseen palveluymparist6on kuuluu sisustus, tuotteiden esillepano,
opasteet, henkilostdn tydasut, valaistus, ilmanlaatu ja lampdtila. (Bergstrom &
Leppénen 2015, 164.)

Palveluymparistdon suunnittelussa tulisi ottaa huomioon, mita asiakas nékee,
miltd tilat nayttavat, mitd asiakas kuulee, mitd tuoksuja asiakas tuntee, mita
asiakas voi tunnustella tai maistaa. Hyvassa palveluympéristossa on virikkeita
kaikille aisteille, silla asiakkaat ovat erilaisia. Palveluymparistéssa puitteet on
oltava kunnossa, silla ensikertaa asioiva asiakas kiinnittaa palveluymparistén

kuntoon huomiota. Ensiostaja muodostaa nopeasti mielikuvansa yrityksesta ja
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tuotteista ja toiminnan laadusta ensivaikutelman perusteella. (Bergstrom &
Leppanen 2015, 164.)

5.5 Elamyksellisyys

Palveluympariston tulisi tarjota asiakkaalle sopivia elamyksia, jotta asiakas kokisi
asioinnin miellyttavaksi ja haluaa ostaa uudestaan. Elamykset voivat olla pienia
arkisia mutta myonteisid kokemuksia, kuten alennuksesta I6ytyva juuri sopiva
tuote tai erinomainen asiakaspalvelukokemus. (Bergstrom & Leppénen 2015,
165.)

Ravintolat toimivat uusien ruoka- ja juomatrendien esiintuojina, ja usein niissa
kokeillaan uusia makuja ja etsitaan uusia elamyksia. (Maunu 2017,13).
Ravintoloissa kaydaan eniten kaupunkipaikoissa, jossa asuu paljon ihmisia ja
asunnot ovat suhteellisen pienia. lhmiset hakeutuvat usein ravintolaan
vaihtoehtoisen kohtaamispaikan puutteessa. (Maunu, 2017, 13.) Ravintoloiden
kannattaa tuoda esille mitd muuta heilla on kuin juotavaa, kuten elamyksia ja
kokemuksia, joita ei saa sieltd, missa alkoholi on mahdollisimman halpaa.
(Maunu 2017, 14.)

6 Trendi, megatrendit ja heikot signaalit

Trendi on suunta, johon jokin asia kehittyy tai muuttuu. Trendi on myds yleinen
kehitys tai muutos tilanteeseen tai ihmisten kayttaytymisessa. (Hiltunen 2017,
56.)

Trendit kertovat menneiden tapahtumien suuntauksia, jolloin niitd kaytetaan
tulevaisuuden tarkastelun apuvalineena. Trendisuuntaukset usein jatkuvat
samanlaisina tulevaisuudessa, silla muutos ei yleensa tapahdu hetkessa eivatka
trendit kuole tai synny hetkessa. Kuluttajatrendin syntymiseen tarvitaan
kayttajakunnan tai samalla tavalla ajattelevien ihmisten maaran kasvua, niin

kutsuttu tarttuva ryhmakayttaytyminen. Kuluttajatrendi on muutos kuluttajan
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asenteissa ja kayttadytymisessd. Trendien ennakoimiseen auttavat heikot

signaalit, joita tulkitsemalla voidaan tarkastella tulevaisuutta. (Hiltunen 2017, 57.)

6.1 Megatrendit

Megatrendit ovat suuria muutos suuntauksia, joilla on globaaleja ja laajoja
vaikutuksia. (Hiltunen 2017, 37). Megatrendien vaikutusvali on viidesta
kymmeneen vuoteen, jolloin niilla on laaja vaikutus menneisyydesta nykyhetkeen
ja tulevaisuuteen. Liiketoiminnan kannalta on tarkeaa tarkastella megatrendeja.
Megatrendit ovat tdmén paivan normeja, joihin on reagoitava nyt ja otettava
huomioon liiketoiminnan suunnittelussa. Kuluttajatrendit ovat tarkeita, silla ne

ovat trendien ilmenemismuotoja. (Hiltunen 2017.)

Tamanhetkiset kymmenen megatrendia ovat vaeston kasvu, vaeston
ikd&ntyminen, globalisaatio, kaupungistuminen, varallisuuden ja keskiluokan
kasvu, kulutuksen kasvu ja resurssien vaheneminen, eriarvoisuuden
lisddntyminen, ilmastonmuutos ja ympariston saastuminen, digitalisaatio ja
teknologian kehitys. Megatrendien vaikutuksia juoma- ja seurusteluravintolaan

on tutkittu tdm&n opinnaytetydssa.

Vuonna 1994 vaestén maara koko maailmassa on ollut 5,6 miljardia. Vuonna
2014 vakiluku on ollut 7,2 miljardia. YK ennustaa vakiluvun olevan vuonna 2050
11-12 miljardia. Vaeston maaran kehittymiseen vaikuttaa syntyvyys ja ihmisten
elinika. Vuosien saatossa, syntyvyys on laskenut voimakkaasti, mutta sen sijaan
ihmisten odotettu elinikd on kasvanut. Vaesténkasvun haasteita ovat resurssien
riittdminen. (Hiltunen 2017, 38)

Ihmisten odotettu elinikd on kasvanut paljon viimeisen sadan vuoden aikana.
1900-luvun alussa odotettu elinikd oli 31 vuotta ja vuonna 2013 Suomessa
syntyneiden poikalasten odotettu ika on 77,8 ja tyttdjen 83,8 vuotta. Vaesttn
ikdantyminen tulee nakymaan eniten kehitysmaissa ja vahemman kehittyneissa
maissa. Globaalista vaeston ikdantymisesta kertoo konkreettisesti hyvin se, etta,
vuoteen 2020 mennessa on ennustettu, etta yli 65-vuotiaiden ihmisten maara on

ensimmaista kertaa suurempi kuin viisivuotiaiden. (Hiltunen 2017, 40.)
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Kansainvalisyytta pidetaan itseisarvona, jossa tavarat, ihmiset, tieto, raaka-
aineet, tydtehtavat ja raha kulkevat rajojen yli sujuvammin kuin koskaan.
Lentoliikenne, internet, koulutuksen tason kasvu, kielitaidon parantuminen,
yleistietamyksen kasvu ja varallisuuden kasvu ovat mahdollistaneet

kansainvalistymisen kasvua. (Hiltunen 2017, 42)

Suomi on kansainvalistynyt paljon viimeisen 30 vuoden aikana. Suomalaiset
matkustavat paljon enemman ja kauppaa tehd&&n rajojen VIl
Konkreettisimmillaan kansainvélisyys nakyy katukuvassa, jossa voi havaita
ihmisia eri mantereelta tai kansainvalisten ketjujen ja bréandien rantautumisella

pienemmille paikkakunnille. (Hiltunen 2017, 43.)

Kansainvalistymisen tuoma kilpailu vaikuttaa esimerkiksi hintojen halpenemiseen
ja laadun paranemiseen. Kansainvalistymisen negatiivisia vaikutuksia on
tuotannon siirtyminen halvempiin maihin. Kilpailun Kiristyessa
tuotantokustannuksien laskeminen kostautuu usein sen tyontekijoille. (Hiltunen
2017, 43.)

Kaupungistumisella tarkoitetaan kaupunkien asukasméaarien kasvua, jolloin
maaseudulla asukasmaara vahenee. Kaupungistumisen etuja ovat tuottavuuden
paraneminen, infrastruktuuri on parempaa ja ihmisille on tarjolla téitd paremmin.
(Hiltunen 2017, 48.)

Hallitsematon kaupungistuminen tuo mukanaan ongelmia, kuten ympariston
saastuminen, asunnottomuuden, slummiutumisen ja rikollisuuden kasvua.
Maaseudulla asukaskato aiheuttaa tyontekijapulaa ja ongelmia ruuan
tuotannossa. (Hiltunen 2017, 48.)

Ihmisten varallisuus on kasvanut viime vuosikymmenien aikana. Globaali
keskiluokka on kasvanut, ja sen odotetaan kasvavan tulevaisuudessa. Myos
koyhyys on vahentynyt viimevuosikymmenind globaalisti. Vuonna 2013
koyhyydesta karsi enaa 10 prosenttia maailman vaestosta. (Hiltunen 2017, 53.)
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Varallisuuden kasvu on aiheuttanut kulutuksen kasvua. Globaalisti kotitaloluksien
kulutus on kasvanut 1960- luvulta 2000-luvulle tullessa nelinkertaiseksi.
Suomessakin kulutetaan yhd enemman. Kuluttaminen on my6s muuttunut
valttamattomyyksien hankinnasta niin sanottuun valinnaiseen kuluttamiseen,
kuten harrastetarvikkeiden, viihdetuotteiden ja palvelujen kulutukseen.
Resurssien riittaméattomyyden ja materiaalien hintojen nousun takia, kierratys
tulee olemaan tulevaisuudessa entistakin kannattavampaa toimintaa.
Kiertotalous on kuuma aine, jossa pohditaan materiaalien tehokkaampaa kayttoa
ja tuotteiden kayttéian pidentamista, esimerkiksi palveluiden avulla. (Hiltunen
2017, 62.)

Rikkain yksi prosentti maailman ihmisistd omistaa yli puolet maailman
vauraudesta. 71 prosenttia kuuluu koyhien luokkaan, jonka omaisuus on alle
10 000 dollaria. Globaalia eriarvoisuutta aiheuttaa monet tekijat. Politikan, seka
kansainvalistymisen on huomattu aiheuttavan eriarvoistumista. Koulutuksen
puute, joka johtaa tyottdmyyteen aiheuttaa eriarvoisuutta. Kehittynyt teknologia
on vienyt tyOpaikkoja erityisesti vdhemman koulutetuilta ihmisiltd niin
kehitysmaissa kuin kehittyneemmissa. (Hiltunen 2017, 63.)

Epaillaan, ettd ilmastonmuutoksesta tulee se avaintekijd, joka ohjaa meidan
kulutuskayttaytymistamme tulevaisuudessa. Resurssien vahenemisen vuoksi
tulevaisuuden liiketoiminnan perusedellytys on se, etta liiketoiminta on kestavaa

ja mahdollisimman vahan ymparisttdAmme kuormittavaa. (Hiltunen 2017, 63.)

Digitalisaatiossa  digitaaliset  teknologiat integroituvat jokapéaivaiseen
elamdamme. Yritysten ja organisaatioiden toimintatavat tulevat muuttumaan
digitalisaation myota. Digitalisaatio vaikuttaa asiakkaiden

kuluttajakayttaytymiseen, maksamiseen, tybelamaan, arkeen ja infrastruktuuriin.

Digitalisaation haasteina ovat tiedon tallentaminen. Jo muutama vuoden takaiset
muistivédlineet ovat hankalasti luettavissa.  Kyberuhat, tietovuodot,
identiteettivarkaudet, hakkerointi ja virukset ovat jo nyt globaaleja ongelmia.
(Hiltunen 2017,64.)
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Teknologia on kehittynyt viimeisen vuosisadan aikana paljon. Teknologian
kehittymistd on nopeuttanut tietokoneiden laskentakapasiteetin kasvaminen.
Teknologian halpenemisen ansiosta tavallisella kuluttajalla on mahdollisuus

hankkia laite, joihin oli varaa vain suurilla yrityksilla. (Hiltunen 2017,64.)

6.2 Heikot signaalit

Heikot signaalit kertovat maailmalla olevista uusista asioista. Heikot signaalit ovat
havaintoja uusista kaytanteista tai asioista. Heikkoihin signaaleihin usein liitetd&n
sanoja kuin ensimmainen, pilotti, yllatys, testaus, kokeilu, uusi, innovaatio ja outo.
Heikoilla signaaleilla on taipumusta murtaa juurtuneita ajattelumalleja, jolloin ne

voivat aiheuttaa vahéattelevaa tai kielteista suhtautumista. (Hiltunen 2017, 65)

Heikkojen signaalien havainnointi on tarkeaa, silla yrityksella on mahdollisuus
reagoida siihen liiketoiminnassaan. Heikot signaalit voivat my6s kertoa ei
toivotusta muutoksesta, jolloin silhen on mahdollista reagoida ajoissa. (Hiltunen
2017, 65)

7 Palvelukonsepti

7.1 Tarjooma

Tarjoomalla tarkoitetaan asiakkuuksille markkinoitavaa tavaroiden tai palveluiden
kokonaisuutta, jonka tulisi olla asiakkaille houkuttelevampi kuin kilpailijalla.
Monilla aloilla kilpailevat tuotteet ovat hyvin samankaltaisia. Kilpailuetua saadaan
erilaistamalla omaa tarjoomaa. Kehittdmisen keskiossad ei ole tuote, vaan
kehittdmisen p&dpaino on asiakkaan tarpeissa. Nama tarpeet saadaan
tyydytettya  yrityksen  tarjoomalla. @ Se  toteutuu usein  parhaiten
palvelukonsepteilla, tavaroiden ja palveluiden yhdistelylld, jotka sisaltavat tiloja,

ymparist6ja, ihmisia ja tavaroita. (Juhajoki 2016, 66.)
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Tuotetarjoomassa tuotteita kehitetd&n ja hankitaan myytavaksi asiakkaiden
tarpeiden, arvostuksen ja mieltymysten perusteella. Ennen tuotepaatoksia on
tiedettava, kenelle markkinoidaan. Tuotteet tulee vastata ominaisuuksiltaan ja
hinta-laatusuhteeltaan odotuksia ja tyydyttdd asiakaskuntaa. (Bergstrom &
Leppénen 2015, 151.)

7.2 Palvelumuotoilu

Palvelumuotoilu auttaa organisaatiota havaitsemaan palveluiden strategiset
mahdollisuudet liiketoiminnassa, innovoimaan uusia palveluita ja kehittdmaan jo
olemassa olevia palveluita (Juhajoki 2016, 24.) Palvelumuotoilu on tyodkalu
liketoiminnan asiakaslahtdiseen kehittamiseen. (Bergstrom & Leppanen 2015,
213). Palvelumuotoilu on systemaattinen tapa kehittdd liiketoimintaa.
Palvelumuotoilulle on ominaista kokonaisvaltainen lahestyminen kehitettavaa
palvelua kohtaan. (Juhajoki 2016, 27.)

Palvelumuotoilulla tarkoitetaan palveluiden innovointia, kehittamista ja
suunnittelua, joka tapahtuu muotoilun menetelmien avulla. Palvelumuotoilu
keskittyy ensisijaisesti kokemuksiin ja vuorovaikutukseen (Bergstrom &
Leppénen 2015, 213.)

Palvelumuotoilussa palvelu jaetaan pienempiin kokonaisuuksiin, jotka lopulta
jaetaan osaelementteihin. Tam& mahdollistaa sen, ettd palvelun osa-alueisiin
paastaan paremmin sisélle ja niitd voidaan optimoida tavoitteiden mukaisesti.
(Juhajoki 2016, 27.) Palvelu kuvataan palvelupolun avulla, joka siséltaa
palvelutuokioita, eli vuorovaikutuksen eri vaiheita. Palvelutuokiot muodostuvat

useasta kontaktipisteesta. (Bergstrom & Leppéanen, 2015, 213.)

Palvelumuotoilun keskeisend tavoitteena on osallistaa prosessiin kaikki
palvelussa mukana olevat osapuolet, kuten asiakassegmentit ja palvelun
tuotantoon osallistuva taho, sitouttamalla heid&t yhteistoimintaan jo palvelun

suunnitteluvaiheessa. (Juhajoki 2016, 28).
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Palvelumuotoilun ydinideana on saada aikaan parempia palveluita. Parempia
palveluita kayttavat useammat ihmiset ja he maksavat kertahankintana, etta
toistuvina ostoina enemman. Hyvan palvelun tarkoituksena on ilahduttaa.
Paremmat palvelut johtavat parempaan asiakasuskollisuuteen. (Juhajoki 2016,
29.) Olennaista palvelumuotoilussa on lahtea liikkeelle asiakasymmarryksesta ja
arjen tilanteista. (Bergstrom & Leppanen 2015, 214).

7.3 Palvelukonsepti

Palvelukonseptilla tarkoitetaan palvelun kokonaiskuvausta, jossa kaydaan
yksityiskohtaisesti lapi palvelun keskeinen idea. Palvelun konseptoinnilla
pystytddn rakentamaan yhteinen ndkemys palvelusta, kuten kenelle palvelu on
tarkoitettu, mita hyoétya siita on, miten palvelua kaytetddn ja mitd resursseja

tarvitaan palvelun tuottamiseksi. (Maijala 2018.)

Palvelua voidaan standardisoida tavaroiden kaltaiseksi vakiotuotteeksi, jolloin
tuotteistamiseen  kuuluvia eri osia voidaan kutsua konseptoinniksi.
Tuotteistamisella voidaan tarkoittaa my6s uusien tai jo olemassa olevien
palvelujen maarittelyd, systematisointia tai osittaista vakiointia. Nama voivat
kohdistua yrityksen siséisiin tai asiakkaille nékyviin prosesseihin. Onnistunut
tuotteistaminen parantaa laatua, tuottavuutta, asiakkaan saamaa hyoétya ja
kannattavuutta. (Bergstrom & Leppanen 2015, 199.)

7.4 Palvelu

Palvelu on kasite, jolle ei ole yksiselitteista vastinetta. Palvelu on toimintaa, joka
helpottaa jotakuta tekemaan jotain. Palvelu voi olla vuorovaikutusta asiakkaan
kanssa, kuten esimerkiksi teko, tapahtuma, toiminta tai suoritus. Palvelussa on
kyse tapahtumien ja prosessien summasta, joka ratkaisee asiakkaan ongelman.
Palvelun ominaisuuksiin kuuluu, etta se on paaasiallisesti aineetonta toimintaa.
Palveluun liittyy vuorovaikutusta ymparistosta ja tavaroista. Palvelu on abstrakti
tuote, jonka arvo syntyy ihmisten kokemasta kanssakaymisesta. Palvelu voi olla
asiakkaalle kokemus. Palveluiden ominaisuuksiin kuuluu myds, etta ne eivat ole

sailyvia. Palvelun keskeisimmat ominaisuudet ovat, etta palvelu ratkaisee jonkun
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asiakkaan ongelman, palvelu on prosessi, koemme palvelun, mutta emme omista

sitd ja merkittéavinta on ihmisten vuorovaikutus. (Juhajoki 2016, 59.)

7.5 Asiakasymmarrys

Jotta yritys voi tarjota asiakkaille palveluita heidan tarpeisiinsa, on ymmarrettava
asiakkaan toiminnan motiivit. Naisté elementeistd muodostuu asiakasymmarrys.
(Juhajoki 2016, 67.) Yrityksen on ymmarrettava todellisuus, jossa yrityksen
asiakkaat elavat ja toimivat. Asiakasymmarrys tarkoittaa, ettéa yrityksen on
ymmarrettava asiakkaan arvonmuodostamisen ymmarrysta; on ymmarrettava
mista elementeistd palvelussa arvo muodostuu asiakkaalle. Arvon
muodostamiselementteja ovat tarpeet, tottumukset, tavat, arvot, odotukset,
muiden mielipiteet, palvelun hinta, palvelun ominaisuudet ja muiden vastaavien
palveluiden hinta. (Juhajoki 2016, 72.)

Palveluita suunnitellessa on suunniteltava niita ihmisille, jotka tulevat oikeasti
kayttamaan niitd. Kun palvelu on suunniteltu asiakkaan todellisten tarpeiden

pohjalta, voidaan minimoida ep&onnistumisen riski. (Juhajoki 2016, 72.)

7.6 Asiakaskokemus

Ihminen on keskeinen osa palvelua. Palvelumuotoilussa puhutaan asiakkaan
asiakaskokemuksesta. Koska asiakas on osa palvelutapahtumaa, ja han
muodostaa uuden henkildkohtaisen kokemuksen palvelusta. Palvelu on
subjektiivinen kokemus, jolloin palvelumuotoilun tavoitteena on optimoida
asiakkaan kokema palvelukokemus. Keskittymalla asiakaskokemuksen kriittisiin
pisteisiin palveluprosessissa. Tarkoituksena on saada asiakkaalle muodostettua

mahdollisimman positiivinen palvelukokemus. (Juhajoki 2016, 26.)

Palveluissa merkittavin asia on asiakkaan kokemus palvelusta. Asiakaskokemus
kattaa koko yrityksen tarjpoman; mainonnan, muut kontaktit ennen palvelua,
asiakaspalvelun laadun, palvelu ominaisuudet, kaytén helppouden ja
luotettavuuden (Juhajoki 2016, 74.)
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Asiakaskokemus voidaan jakaa kolmeen tasoon; toimintaan, tunteisiin ja
merkityksiin. Toiminnan taso tarkoittaa palvelun kykya vastata asiakkaan
tarpeisiin, prosessin sujuvuutta, palvelun hahmotettavuutta, saavutettavuutta,
kaytettavyyttd, tehokkuutta ja monipuolisuutta. Toiminnan tasoa voidaan nimittaa
hygieniatasoksi. Tason vaatimusten tulee tayttya, jotta palvelulla on edellytykset
olla markkinoilla. (Juhajoki 2016 74.) Tunnetaso tarkoittaa asiakkaalle syntyvia
tuntemuksia ja henkilokohtaisia kokemuksia, joita ovat kokemuksen
miellyttavyys, helppous, kiinnostavuus, innostavuus, tunnelma, tyyli ja kyky
koskettaa aisteja. (Juhajoki 2016, 74). Ylin asiakaskokemuksen taso on
merkitystaso. Tama tarkoittaa kokemukseen liittyvid mielikuva- ja merkitys
ulottuvuuksia, kulttuurillisia koodeja, unelmia tarinoita, oivalluksia, kokemuksen
henkilokohtaisuutta, suhdetta asiakkaan eldaméntapaan ja omaan identiteettiin.
(Juhajoki 2016, 74.)

7.7 Palvelupolku ja asiakaskontaktipisteet

Palvelupolku on kuvaus palvelukokonaisuudesta. Palvelu on prosessi, palveluun
kuluu tietty aika ja palveluun sijoittuvat tapahtumat sijoittuvat aikajanalle.
Palvelupolku kuvaa, miten asiakas kokee palvelun aika-akselilla. Palvelupolku
jakautuu palvelutuokioihin, jotka sisadltavat useita palvelun kontaktipisteita.
(Juhajoki 2016, 78.)

Kontaktipisteet ovat tiloja, joissa palvelu tapahtuu, kuten yrityksen liiketila.
Kontaktipiste on esine tai jokin muu olennainen osa, jonka asiakas kohtaa osana
palvelua, esimerkiksi tuotemainokset ja hinnastot. lhmiset, jotka tuottavat
palvelua, ovat myods kontaktipiste. Tahan kuuluvat seka asiakaspalvelijat etta
asiakkaat. Prosessit maarittavat palvelun tuotantotavan miten asiakaspalvelijat
ovat pukeutuneet, miten asiakasta puhutellaan. (Bergstrom & Leppanen 2015,
214))

Kontaktipisteissa asiakas on kosketuksissa palveluun kaikilla aisteillaan.
Kontaktipisteitd ovat ihmiset, ymparistd ja toimintatavat. Kontaktipisteissa
palvelun tarjoaja voi yrittda vaikuttaa asiakkaaseen Kkaikilla mahdollisilla

aistiarsykkeilla. Abient desingissa hyddynnetdan aanta, valoa, véareja, tuoksuja,



26

makuja ja materiaaleja erilaisten tunnelmien luomiseksi. Tunnelmalla yritetdan

vaikuttaa asiakkaaseen. (Juhajoki 2016, 80.)

8 Opinnaytetydn toteutus ja menetelma

Taman opinnaytetyon toteutuksessa on kaytetty kvalitatiivista tutkimustapaa.
Kvalitatiivinen tutkimus on kokonaisvaltaista tiedon hankintaa. Kvalitatiivisessa
tutkimuksessa suositaan ihmisid tiedon keruun instrumentteina. Tutkimuksessa
suositaan metodeja, joissa tutkimuksessa olevien nakokulmat padsevat esille.
Tallaisia metodeja ovat teemahaastattelu, osallistuva havainnointi ja erilaisten
dokumenttien ja tekstien diskursiiviset analyysit. (Hirsjarvi, Remes, Sajavaara
2009, 189.)

Tutkimusaiheen valitsemisen ja teoriaan perehtymisen jalkeen tulee pohtia, mita
aiheeseen liittyvad haluaa tietdd. Opinnaytetyolle tulee asettaa tarkka
tutkimusongelma. Vaikka tutkimusongelma muuttuisikin matkan varrella, silla on
tarkea tehtava pitaa tutkimus kasassa ja estéa tutkijaa tutkimasta epaolennaisia
sivupolkuja. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006.)

Tassa opinnaytetydssa kaytettiin laadullista teemahaastattelua. Haastateltava
joukko on valittu tarkoituksen mukaisesti, eikd sattuman varaisesti, eli kyseessa
on nayte. Kyselytutkimuksen etuna on, ettd sen avulla voidaan kerata laaja
tutkimusaineisto. Teemahaastattelu on lomake- ja avoimen haastattelun
valimuoto. Teemahaastattelulle on tyypillista, ettd haastattelun aihepiirit eli
teema-alueet ovat tiedossa, mutta kysymysten tarkka muoto ja jarjestys
puuttuvat. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2009, 192.)

Haastattelua analysoidessa on tarkasteltava aineistoa kriittisesti. Haastattelusta
ei voi varmistua, kuinka todenmukaisesti haastateltava on vastannut annettuihin
kysymyksiin ja onko niihin vastattu rehellisesti ja huolellisesti. Onko kysymysten

asettelu onnistunut, jolloin haastateltava voi vastata niihin ilman
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vaarinymmarrysten syntyd. Vastauksiin vaikuttaa henkilon perehtyneisyys

haastateltavaan aiheeseen. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2009, 192.)

Avoimet kysymykset sallivat haastateltavan vastaavan omin sanoin, eika niissa
ehdoteta valmista vaihtoehtoa haastateltavalle. Avoimet kysymykset osoittavat
haastateltavan tietamyksen haastateltavasta aiheesta, jolloin keskeiset ja tarkeat
asiat nousevat esille. Keratty aineisto litteroidaan haastattelun analysoinnin
helpottamiseksi. Litteroinnissa, on kyse aineistoin puhtaaksi kirjoittamisesta.
Litterointi voidaan tehda koko keratysta aineistosta tai valikoiden teema-alueiden
mukaisesti. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2009,192.)

Tutkimuksessa pyritaan valttamaan virheiden syntymista. Reliaabelius tarkoittaa
mittaustulosten toistettavuutta. Jos tutkimus toistettaisiin, antaisiko tutkimus
saman vastauksen. Validius osoittaa tarkoittaa tutkimuksen péatevyyden.
Validiuksella tarkoitetaan tutkimusmenetelman kykya mitata juuri sitd, mita
tutkimuksessa sen on tarkoituskin mitata. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2009,
193))

Haastattelut suoritettiin nauhoittamalla haastattelu, jonka jalkeen haastattelu
litteroittu ja analysoitu. Haastatteluja hieman hankaloitti Suomessa vallitseva
sulkutila, jonka COVID-19 viruksen ehkaisyn turvatoimet toivat mukanaan.
Haastattelut paapiirteittéin suoritettiin videoyhteydelld, jolloin haastateltavan
kanssa oli helppo keskustella aiheesta. Haastattelujen haasteena oli
haastatteluissa kaytetyn kyselypohjan (Liite 1) kysymysten asettelu ja niiden
ymmarrettavyys. Kysymysten aiheet saattoivat jokseenkin olla vieraita, jolloin
niihin vastaaminen vaatii jonkin verran johdattelua. Kysymyksien ymmarrettavyys
on mahdollisesti vaikuttanut, kuinka haastateltava vastaa kysymykseen.
Tutkimuksen jarjestdjan on ollut tarkoitus jaada tutkijan rooliin, mutta
mahdollisesti valmiilla kysymyksilla aiheeseen johdattelulla on mahdollisesti
vaikutusta siihen, kuinka haastateltavat ovat vastanneet, jolloin vastaus ei
valttaméatta ole ollut niin spontaani. Tutkimuksen haasteena on myds aiheessa
pysyminen. Nauhoitetusta haastattelussa vastausten arvioiminen ja

paatteleminen on haastavaa, ilman ettd ne irtoavat asiayhteydesta.
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Oleellisentiedon erottaminen litteroidusta haastattelusta oli joskus haastattelun

rakenteen takia haasteellista.

9 Haastattelun tulokset

Tutkimusta varten haastateltiin viitta ravintola-alan ammattilaista. Haastatteluiden
haastateltavina toimivat Jussi Viljala, Laura Suutari, Outi Pohjoranta, Sampsa
Tukiai ja Noora Nyrhila. Tutkimustulokset ovat haastattelun kysymysten
perusteella (Liite 1) saatujen vastausten yhteenveto. Haastattelun tulokset ovat
haastateltavien mieltymyksia ja nakemyksia kyseisesta aiheesta, eika yksittaisia
nakemyksia ole pyritty korostamaan.

9.1 Kuluttajatrendit talla hetkella

Haastatteluissa haastateltavilta kysyttiin, millaisia kuluttajatrendeja on talla
hetkella havaittavissa juoma- ja seurusteluravintolassa ja miten ne nakevat

ravintolassa seké kuinka niihin voidaan vastata.

Haastattelujen perusteella asiakkaat tulevat télla hetkella hakemaan juoma- ja
seurusteluravintolasta elamyksia, kuten kaikkea uutta mitd ei muualta saa. Naita
ovat mm. seuraa, yhdessa olemista, elamyksellisyytta, palvelua ja laatua.
Kiinnostus yokerhoja kohtaan on laskemassa ja kotona tai pubeissa
seurustellaan entistd pitempaan. Humala hakuisen juomisen koettiin olevan
vahenemassa, mika iimenee ravintolakaynneilla  tyoviikonlomassa.
Juomatavoissa nousussa on nautiskeleminen ja yhdess& olossa lasnéolo.
Yhteisella tekemisell& tai aktiviteetilla haetaan yhteisoéllisyyden tunnetta, jolloin

keskitytadn itse tekemiseen ja elamykseen.

Kiinnostus cocktaileja kohtaan on kasvamassa. Alkoholittomat ja matala-
alkoholiset juomat ovat yleistyneet. Asiakkaat eivat ole enaa tyytyvaisia

tavallisesta grogilasista saatavaan juomaan. Juomatuotteelta halutaan raaka-



29

aineilta tuoreutta, kotimaisuutta ja paikallisuutta. Asiakkaat tekevat enemman
merkitysostoja ja harkitsevat tarkkaan, kuinka rahansa kayttavat. Hinnan vaikutus
on vdhenemaan, silld asiakkaat ostavat véhemman, mutta keskioston hinta on
nousussa. Asiakas haluaa laatua ja ammattitaitoa. Mieleenpainuvana elamyksina
voi toimia odotukset ylittdva asiakaspalvelu tai loistava juomatuote. Tarkea piirre
elamyksessa on kuitenkin se, etta sita jaetaan lahipiirille.

Asiakkaat ovat nykyaan hyvin tietoisia globaaleista trendeistd, ja asiakkaat
luottavat siihen, ettd ravintolatkin ovat tietoisia naistd. Ravintolat vastaavat
trendeihin seuraamalla, mitd maailmalla tapahtuu, kuten millaisia uusia
juomatrendeja on kehitteilld, etta millaisia uudenlaisia tekniikoita hyédynnetaén
juomien valmistuksessa. Juomatrendeihin paneutumista tapahtuu
harrastuneisuudella ja seuraamalla eri lahteitd, kuten alan blogeja ja julkaisuja.
Asiakkaille juomatrendien esille tuominen onnistuu suosittelemalla. Ravintola-
alalla suositaan tuotteessa itse tekemista ja valmistamista, jolloin ravintola voi
itse valmistaa ravintolan juomatuotteita, esimerkiksi hyddyntamalla muutoin
havikkiin menevaa osuutta ravintolan kayttamista raaka-aineista tuotteiden

jatkojalostuksessa.

Elamyksellisyytta ravintolassa tuodaan esille oikeanlaisellatunnelmanluonnilla ja
tuotteelle lisdaarvon antamisella esimerkiksi tarinallistamisen kautta. Myos
nayttavat juomat saavat osakseen huomiota. Onnistuneilla palveluteoilla asiakas
voidaan yllattaa, jolloin  henkilokunnalla on osuus ravintolakaynnin

elamyksellisyydessa.

9.2 Megatrendien vaikutus liiketoimintaan

Haastateltavilta kysyttiin megatrendien vaikutuksia juoma- ja
seurusteluravintolan liiketoimintaan. Haastateltavilta kysyttin myo6s, millaisia

vaikutuksia he kokevat megatrendeilld olevan.

Globalisaation ansiosta kaikki on nykyisin lahempana. Tama tarkoittaa tiedon ja

ihmisten liikkuvuutta, jolloin trendeistd tiedetddn paljon aikaisemmin, seka ne
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likkuvat ihmisten mukana paikasta toiseen. Asiakkaiden ja ravintoloiden
trenditietoisuuden kasvaessa on liketoiminnassa pysyttavd paremmin
ajanhermolla, kuin kymmenen vuotta sitten. Trendien nopeampi liikkuvuus ja
niiden leviaminen ja yleistyminen on nopeampaa. Kaupungistumisessa ihmisten
muuttolike on maalta kaupunkeihin, jolloin muuttotappio paikkakuntien
ravintolatoiminta vaikeutuu. Kasvukeskuksissa vaeston maaran lisaantyessa,
ravintolapalveluita kaytetaan hyvissa maarin, mutta ravintola-alan muutos on

nopeampaa, jolloin erottuva ravintola konsepti korostuu.

Kulutuksen kasvu ja resurssien vaheneminen, ilmastonmuutos ja ympaéaristoasiat
olivat yksi keskeisistd asioista ravintola-alalla, jotka nousivat esille
haastatteluissa. llmastonmuutos ja ympariston saastumista pidettiin suurina
asioina ravintoloille. Kestavékehitys, vastuullisuus, ymparistoystavallisyys,
kierrattaminen, kierratysmateriaalien kayttaminen, havikin minimoiminen ja
hiilijalanjaljen pienentdminen ovat nykyisin melkein vakiintuneita toimintatapoja
ravintola-alalla, joista ollaan tietoisia ja niitd huomioidaan ravintolan toiminnassa.
Asiakkaat ovat myds kiinnostuneita ja tietoisia ymparistdasioista, ja he ottavat
niitd huomioon valinnoissaan, seka kiinnittavat huomiota, kuinka ravintola
noudattaa ymparistovastuullisuutta ja kestavaa kehitysta omassa toiminnassaan.
Ravintola voi omalla toiminnallaan kompensoida hiilijanajalkea tietyissa rajoissa,
silla tallda on vaikutusta myds ravintola tuotteiden hinnoitteluun. Kasvavan
kiinnostuksen alla oleva cocktail-kulttuuri pyrkii edesauttamaan hiilijalanjalkeé ja
kestavaa kehitysta. Ravintolan palveluymparistossa suositaan

kierratysmateriaaleja kuten juomalistoissa ja uusiokayttda sisustuksessa.

Resurssien vahenemistd ei kuitenkaan pidetty viela tadysin uhkana, mutta
ihmisten ajanpuute koettiin vahenevaksi resurssiksi. Ravintola-alalla tehokkuutta
seurataan koko ajan, kuten esimerkiksi henkilést6 on suuri kulu
ravintolanliiketoiminnassa ja kaikista kuluista ei voi leikata edistddkseen

ravintolan toimivuutta.

Digitalisaation ja teknologian kehitys on tiedon levidmisen ja saatavuuden
kannalta hyva asia. Ihmiset ovat herkkia kayttamaan ja omaksumaan uusia

sovelluksia. Digitalisaatio ei suoranaisesti koettu olevan vaikutusta itse ravintolan
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tyohon, mutta teknologian kehityksella on kuitenkin ollut tyontekemiseen
helpottavia vaikutuksia, jotka nakyvat paivittaisissa tydmenetelmissa ja juomien
valmistamisessa. Digitalisaation ansiosta sosiaalinen media on yksi ravintolan
tyovéline, jolla tavoitetaan asiakkaat ja mahdollisesti saadaan uusiakin
asiakaskontakteja. Sosiaalisessa mediassa nakymista eri kanavilta tai niiden
omaksumista odotetaan ravintoloilta. Sosiaalisen median odotuksiin kuuluu ajan
tasalla pysyminen, seka someaktiivisuus. Ravintolan viestinndn tulee olla
omaperdista ja ravintolan nakoéistd. Ravintolan viestinnastdkin halutaan

tietynlaista elamysta.

Itse valmistamisella voidaan vaikuttaa ravintolan tuotteen saatavuuteen, jolloin
tiettya tuotetta ei saa kuin yhdesta paikasta. Tuotteen hintaa saadaan laskettua

valmistamalla suuria maaria kerralla.

Palveluymparist6 koettiin olevan osa ravintolan kokonaisuutta.
Palveluympariston  merkityksellisyys kasvaa tunnelman luonnissa ja
elamyksellisyydessa. Palveluympariston tunnelmatekijat ovat musiikki, valaistus,
muut ihmiset, [ampdtila ja ravintolan liikketila. Ymparilla olevien ihmisten vaikutus
tunnelmaan on suuri silla, haastatteluissa koettiin my6s, etté ravintolan fyysisen
tilan vaikuttavuus on epéaolennainen tunnelmatekija, jos ravintolassa ei ole muita

asiakkaita.

Ravintolan konseptin tulee olla omaperdainen tai tarpeeksi yksil6llinen
erottuakseen muista. Ravintoloista tullaan kysymé&an muuntautumiskykyé
konseptin suhteen, jotta se kestaa kehityksen mukana. Palvelun arvostus tulee
kasvamaan ja sité tullaan haluamaan enemmaén. Asiakkaiden laatutietoisuus
yltda asiakaspalvelun laatuun. Palvelu on osa ravintolan elamyksellisyytta, jossa

ravintolan henkilosto on tarkeé kilpailuvaltti.
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9.3 Haasteet

Haastateltavilta kysyttiin tulevatko trendit aiheuttamaan haasteita juoma- ja
seurusteluravintolalle, ja kuinka ne tulisi ottaa huomioon. Haasteita on kysytty

haastateltavilta megatrendien pohjalta.

Trendit tuovat myds haasteita juomaravintolalle. Henkilokunnan on oltava
innostunut alasta ja uuden tyontekijan Idytaminen on haastavaa, mutta juuri
oikeanalaisen henkilon viela haastavampaa. Uudelta tyontekijaltd halutaan
sanavalmiutta, ammattitaitoa ja persoonallisuutta. Haastatteluissa korostettiin
henkilokunnan ammattitaitoa. Henkilokunnan kouluttaminen on avainasemassa,
silla nain ravintola pysyy ajan hengessa mukana ja kykenee vastaamaan sen

hetkisiin asiakkaiden tarpeisiin.

Haastatteluissa koettiin, ettd ravintolan sijainti on tarkeaa walk-in asiakkaiden
saamiseksi. Ravintolaan tai sen laheisyyteen tulisi olla hyvét kulkuyhteydet, jotta
sinne olisi helppo I6ytaa ja tulla. Ravintolan liikeidean pitaa olla sopiva ymparistéa
huomioiden, kuten millaista liikehdintaa sen ymparilla on. Ravintolan konseptin
tulee olla hyvin mietitty toimiakseen. Vaihtoehtoisesti ravintola voi olla
kauempanakin, mutta tulee miettid, 10ytyyko ravintolalle riittavasti asiakaskuntaa
ja ostovoimaa. Haastatteluissa korostettin myds, etta ravintolan sijainnin ei
valttamatta tarvitse olla paras mahdollinen, jos ravintola pystyy onnistuneella
markkinoinnilla saamaan asiakkaat luokseen. Sosiaalinen media ja digitalisaatio
mahdollistaa ihmisten jatkuvan tavoitettavuuden ja tiedon saamisen. Tiedon
likkuminen on nopeaa ja se liikkuu laajasti, jolloin markkinoinnilla on mahdollista
tavoittaa laaja yleisd. Haastatteluissa tulee ilmi, ettd tdméa koettiin haasteena
myods huonossa valossa kuvattujen asioiden nopean liikkuvuuden ja

tavoittavuuden takia.

Nykyaikaisena haasteena voidaan pitdd haastattelujen perusteella
ihmistenjatkuvaa kiiretta ja ajanpuutetta. Ongelmana on, kuinka saadaan asiakas
pysahtymaan ja irtautumaan arjesta. Ravintolaan tullaan tunnelman tai

ravintolasta saatavan tunnetilan takia, joten ravintolan tulisi I6ytaa ne, oikeat tavat
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luoda haluttua tunnelmaa. Haastatteluien mukaan asiakkaiden tarpeisiin

vastatakseen halutaan, etta palvelu on asiakasta lahella, seka rentoa.

Palveluympariston tulisi olla asiakasta luokseen kutsuva. Palveluympariston tulisi
olla siisti, ravintolassa tulisi soida oikeanlainen tunnelmaan sopiva musiikki, ja
oikea valaistus. Ravintolan toiminnallisuus tulisi olla myds kunnossa
henkilokunnalle. Oikeanlaiset tyopisteet, jotka mahdollistavat ergonomisen
tehokkaan tydskentelyn pitaa henkilokunnan terveend. Haastattelussa pohdittiin
myo6s, kuinka ravintolan toiminnassa tuli ottaa ekologisuus huomioon
jokapdivaisessa arjessa, kuten valojen automatiikalla tai hanojen

liiketunnistimilla.

Ravintolan haasteita voidaan my0ds haastatteluiden perusteella pitéda ravintola-
alan huonoa kuvaa. Tama tarkoittaa, ettei ravintola-alan koulutukseen enaa
hakeuduta, ja sen vaikutuksesta uusien ammattilaisten [6ytaminen on
haastavampaa. Ravintola-alalla perustaidot ja ammattitaidon hiominen tapahtuu
tyossa, jolloin myds henkilékunnalla on suuri vaikutus siihen, kuinka uudet
tulokkaat kokevat ravintola-alan, esimerkiksi asenteiden nakokulmasta.

Ravintola-alalla tydskennellaan usein opintojen ohessa, eika alaa nahda urana.

9.4 Mahdollisuudet

Haastateltavilta kysyttiin, millaisia mahdollisuuksia trendit mahdollisesti tuovat
juoma- ja seurusteluravintolalle. Miten havaitut mahdollisuudet tulevat ndkyméaan
ravintolan toiminnassa ja millaisia kehitysmahdollisuuksia trendit antavat

ravintolalle.

Trendien seuraaminen mahdollistaa tehokkaamman tydskentelyn. Nykyaikaisilla
juomanvalmistusmenetelmilla voidaan toimia kustannustehokkaasti. Ravintolan
tuotevalikoimassa ei valttaméatta tarvitse olla kalleimpia bréndituotteita vaan
ravintola voi valmistaa ne itse. Itse valmistamisen korostuessa ravintola voi

hyodyntaa ravintolan kayttdmia raaka-aineita kustannustehokkaammin.
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Haastattelussa koettiin sosiaalisen median olevan myds mahdollisuus
ravintolalle. Ravintolan on mahdollista saada ansaittua markkinointia
asiakkaidensa itse tuottaman sisallon ansiosta. Asiakkaita puoleensavetava
liketila, jossa on tunnelma kohdallaan, saa ihmiset jakamaan sieltd kuvia
sosiaalisessa mediassa, etta he ovat kyseisen ravintolan asiakkaina.

Trendit vaikuttavat asiakkaiden haluun kokeilla kaikkea uutta ja erikoista
haastattelujen perusteella. Tama mahdollistaa hyvinkin omalaatuisten ja
erottuvien ravintolakonseptien kehittamisen ja kokeilun. Onnistuneella konseptilla
voidaan ylittaa asiakkaiden odotuksia ja saada heista sitoutuneempia asiakkaita.
Ravintolan toiminnallisuutta suunnitellessa voi myds virtuaalisesti kokeilla sen
toimivuutta ennen kuin mik&&n konkreettisesti rakennetaan, esimerkiksi

baaritiskien rakentaminen.

Hyvan tunnelman luomisen jalkeen on suurelta osin henkildkunnasta kiinni,
kuinka onnistunut asiakkaan asiakaskaynti on. Asiakkaan asiakaskaynti tulisi
huomioida hanen saapumisestaan lahtemiseen ja asiakkaan tulisi tuntea itsensa
tervetulleeksi. Henkilokunnalla on mahdollisuus osallistua elamyksellisyyteen
esimerkiksi hyvalla juomasuosituksella tai jollain pienella henkilokohtaisella,
yllatyksellisella huomioinnilla. Virheita sattuessa, kun palvelu on ollut kohdallaan,
nekin saadaan helpommin anteeksi. Henkilokunnalla mahdollisuus osallistuu

vahvasti asiakkaan kokemukseen.

Asiakkaiden lisdantyneella ymparistotietoisuudella ravintolan on myo6s
mahdollista tuoda ymparistdajattelua asiakkaille lisdarvon kautta. Kertomalla
asiakkaille, esimerkiksi asiakaspalvelutilanteen yhteydessa, miten ravintolassa

on hyddynnetty kierratysmateriaalia tai toimittu ilmastoajattelua edistadkseen.

9.5 Hiljaiset signaalit

Haastatteluissa haastateltavilta kysyttiin tulevaisuuden nakymia juoma- ja
seurusteluravintolan nakokulmasta. Millaisia trendeja tulevaisuudessa esiintyy

juoma- ja seurusteluravintola viitekehyksessa.



35

Haastatteluissa koettiin, etté tuotetta koskevia trendeja on mahdollisesti klassikko
juomien kehittaminen nykyaikaisempaan muotoon, esimerkiksi nykyaikaisempia
alkoholeja hyodyntden. Alkoholittomat ja matala-alkoholiset juomat tulevat
olemaan suositumpia, silla asiakkaat haluavat aitoja makuja ja raaka-aineilta
tuoreutta, mutta ei liian korkea alkoholipitoista, koska halutaan nautiskella

mahdollisesti useampi juoma.

Haastatteluissa sosiaalinen media on vahvemmin mukana ravintolan
toiminnassa. Sosiaalisen median osuus tulee korostumaan ja tulevaisuudessa
tarvitaan mahdollisesti ammattilaista hoitamaan ravintolan sosiaalista mediaa.
Asiakkaan valinta kayda tietyssa paikassa voi mahdollisesti perustua

nakyvyyteen sosiaalisessa mediassa.

Tulevaisuudessa asiakkaiden keskuudessa kotona nautiskelu tulee yleistymaan.
Kotiin voidaan ostaa samaa laatua, mita on totuttu ravintolassa saamaan, joten
ravintolasta tullaan enemman hakemaan elamysta ja tunnelmaa muista ihmisista,
mitd kotioloista ei saa. Ravintoloiden tulee tulevaisuudessa panostaa
ravintolakaynnin elamyksellisyyteen, silla keskinkertaisuus ei riitd vakuuttamaan

asiakasta.

Rekrytoinneista on tulossa haastavampia. Ravintola-alaa ei koeta
houkuttelevana tytpaikkana, vaan opintojen ohessa tehtavalta tyolta. Alaa ei
nahda uralahtdisesti. Ravintola-alaa tulisi nostaa positiivisessa valossa, jotta
ravintola-alan arvostus kasvaisi. Alan arvostusta kasvattamalla myds tydntekijan

arvostus kasvaisi.

Tulevaisuudessa asiakkaat haluavat tukea paikkoja, jotka noudattavat kestavan
kehityksen periaatteita ja  ymparistoystavallisyyttd. Myds  ravintolan
hygieniatasoon tullaan  kiinnittdm&&n huomiota.  Poikkeusolosuhteiden
avustamalla hygieniaa on korostettu ja sen yllapitamiseksi on tehty paljon
konkreettisia toimia. Ravintolan siisteyden yllapidon noustessa korkeammalle
tasolle on ravintoloiden tulevaisuudessakin kiinnitettava siihen huomiota, silla

asiakkaat tulevat huomaamaan, jos siisteyteen ei panosteta.
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Juomaravintolat, joilla ei ole tarjota muuta kuin alkoholia, tulevat véhenemaan.
Ravintolassa pelkka juominen tulee vahenemaan, silla seurustelu ja yhteinen
tekeminen tulevat lisdantyméaan, ja ravintoloiden tulisi kehittda liikeideaansa
tukemaan tatd. Ravintoloiden omalaatuisten liikeideoiden kehittyessa
tulevaisuudessa tiettyyn ravintolaan mennéan tietyn asian takia, jota ei muualta
saa. Ravintoloiden omalaatuisuus ja yksilollisyys tulee korostumaan, mutta
juomatuotteen laadukkuus tulee yleistymaan, mika tarkoittaa, ettd laadukasta

tuotetta on tarjolla useammasta paikasta.

9.6 Trendien tulevaisuus

Haastatteluissa pohdittiin, miten trendit vaikuttavat tulevaisuudessa palveluihin ja

millaisia palveluita olisi mahdollista kehittaa trendien pohjalta.

Take-away kulttuuri on saanut vauhtia vallitsevista maailman oloista. Trendien
vaikutuksesta asiakkaat ovat kuitenkin tottuneet ostamaan kotiin laatua ja samoja
asioita, joita he saavat myos ravintolasta, joten koettiin etta take-away kulttuuri
tulee yleistymaan myoés juomaravintolan palveluissa. Juomaravintolan take-away
toiminnan ymparilla on kuitenkin vahvasti alkoholilaki, joka koetaan kankeana ja
hankaloittaa take-away palveluiden kehittymisen. Asiakkailla olisi take-awayn
avulla mahdollisuus saada vietya ravintoloiden omaa tuotteistettua palvelua

kotiin.

Digitalisaation ja globalisaation helpottavat tiedon nopean leviamisen ja
tavoittamisen, todennakdoisesti erilaiset koulutustilaisuudet, verkkokoulutukset,
virtuaali-tastingit ja tutoriaalit tulevat yleistym&an ravintoloiden palvelun
tarjonnassa. Nama olisi mahdollisesti suunnattu ammattilaisille tai asiakkaille.
Aihepiirind mahdollisesti tultaisiin hyddyntamaan tiedon jakamista uusista
tuotteista tai alkoholilaaduista, juomien valmistuksesta

asiakaspalvelukoulutukseen.

Henkilokunnan  kouluttautuminen  on  tulevaisuudessa  yleistyméassa.
Palvelunlaadun merkityksen kasvaessa ja henkiloston tarkeyden kilpailutekijana,

haastattelussa nousi tarkedna aiheena tarve henkildkunnan kouluttamiseksi.
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Kouluttautumisella varmistetaan taitojen yllapitdminen, ja sitd hyodynnetddn

my6s motivoimiseen ja palvelun laadunvarmistamiseksi.

10 Johtopaatokset

Johtop&atoksissd on kasitelty haastattelututkimuksen tuloksia, seka verrattu
taman tutkimuksen tuloksia aiemmin esitellyn Paltamaan (2017) tutkimukseen,

jossa selvitettiin ravintola-alan tulevaisuutta.

10.1 Trendien nykyhetki

Trendit ovat kuvattu yleisena kehityksenda tai muutoksena tilanteessa tai ihmisten
kayttaytymisessa. Haastattelujen perusteella juoma- ja seurusteluravintolatrendit
painottuvat elamyksen hakemiseen. Asiakkaat tulevat hakemaan ravintolasta
jotakin arjesta poikkeavaa. Asiakkaat ovat kiinnostuneita laadusta
ravintolatuotteessa ja palvelusta. Trendeind voidaan pitdd arvostusta
kotimaisuutta kohtaan, aitoutta, tuoreutta, paikallisuutta, luonnonmukaisuutta,

kestavaa kehitysta, elamyksellisyyttd, seuraa ja kokonaisvaltaista kokemusta.

10.2 Megatrendit muuttavat liiketoimintaa tulevaisuudessa

Megatrendeilla tulee mielestéani olemaan selkeasti vaikutusta juoma- ja
seurusteluravintoloihin liiketoiminnan kannalta. Kaikki opinnaytetydssa esitellyt
trendit eivat mielestani tule vaikuttamaan yhta laajasti tai voimakkaasti. Eika
kaikilla vaikuttavilla trendeilla ole valttdméatta samoja vaikutuksia kaikkiin

ravintoloihin esimerkiksi ravintolan konseptin mukaan.

Teoriassa on kuvattu globalisaation vaikutuksien olevan suuria ja nopeita.
Globalisaatio on mahdollistanut tiedon liikkumisen ja jakautumisen. Globalisaatio
on tuonut myds uusia kilpailevia tekijoita koko ravintola-alan rinnalle, kuten suuret

kansainvaliset ketjut, jotka vaikuttavat epéasuorasti ravintola-alan ostovoimaan.
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Taman on huomattu lisdavan ravintola-alalla tehokkuuden kiristamista.
Haastattelujen perusteella on havaittu, etta tiedon liikkuminen ja valittyminen on
lisdnnyt asiakkaiden ja ravintoloiden tietoisuutta, siitd mita halutaan ja mihin pitaa
talla hetkella panostaa liikketoiminnassa. Tieto uusista ja ennen kaikkea
kiinnostavista aiheita tavoittaa nopeasti yleison. Uudet tuotteet, tavat,
menetelmat, maut ja muut tuotteeseen vaikuttavat tekijat kohtaavat globaalin
likkuvuuden takia toisensa nopeasti. Haastatteluissa nousi esille ajatus siita, etta
kaikki ei kuitenkaan kehity trendeiksi vaan kuten trendeja oli kuvailtu niiden

vaikutuksen tai olemassaolon huomaa vasta hetken paasta.

Kaupungistumisen vaikutukset todettiin haastatteluissa olevan hyvin vaihtelevia
ravintoloille sijainnin  mukaan. Kaupungeissa, joissa asukasmaara on
kasvusuunnassa, asiakasmaarat vain kasvavat, mikd antaa ravintoloille
mahdollisuuden kehittdd omanlaisen konseptin. Ravintolan on mahdollista saada
omanlainen asiakaskuntansa, jonka ostovoima riittdd ravintolan toiminnan
yllapitamiseksi. Maaseudulla ja kaupungeissa, jossa asukasméaara on
laskemassa, on hankalat ajat edess&d ostovoiman saamiseksi. Suurissa
kaupungeissa trendien muutos on nopeampaa, mutta pienemmilla paikkakunnilla
trendien mukana pysyminen voi olla jopa haitta liiketoiminnalle, silla sita
useampaa ravintolan tulee miellyttdd, jos asiakasmaara ei muuten riitd
liketoiminnan pydrittamiseksi. Paltamaan tutkimuksessa, ravintolapalveluiden
kaytto tulee lisddntymaan tulevaisuudessa. Taman tutkimuksen tulokset tukevat

Paltamaan tutkimuksen vaitettd kaupungistumisen nakdkulmasta.

Varallisuuden ja keskiluokan kasvu nahtiin hyvana asiana, silla keskiluokka
kayttda ravintolapalveluita ja ravintoloilla on riittavasti asiakaskuntaa.
Kulutuksenkasvu ja resurssien vaheneminen tiedostetaan ravintola-alalla.
Kulutuksen kasvu ja resurssien vahenemisen vastatrendind on havaittu, etta
asiakkaan keskiostot ovat nousseet. Asiakkaat haluavat ostollaan vaikuttaa
kulutukseen ja resurssien riittdvyyteen, joten asiakkaat harkitsevat enemman
ostopaatosta tehdessaan. Asiakkaat voivat omilla valinnoillaan tukea heidan
arvojaan tukevia yrittgjia. Kulutuksenkasvu ja resurssien vdheneminen nakyy
myo6s kierratyksen, kierratysmateriaalien hyodyntamisena, havikin

vahentamiselld, kertakayttdisyydesta luopumisena. Néen ettd, tarkoituksena on
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hyotyd mahdollisimman paljon sen hetkisista hyddykkeistda mahdollisimman
pitkaan, kestavasti ja taloudellisesti. Tehokkuuden kasvaessa voitaisiin siis
sanoa, etta myods palveluympéristolta vaaditaan tietynlaista tehokkuutta,
hyodyllisyyden ja hiilijalanjéljen suhteen. Paltamaan mukaan henkiloston maara
ei tule lisdantym&an. Haastatteluissa todettiin myos resurssien vahenemiseksi
tehokkuuden  kasvattaminen, mik&d koskee henkilokunnan ty6tehon

kasvattamista.

Eriarvoisuuden lisaantyminen katsottiin haastatteluiden perusteella olevan
merkitykseton niin kutsutun luokkajaon silmissa, mutta eri-ikaisten asiakkaiden
arvostus on tasaantunut. Enda ei arvosteta vanhempia asiakaita parempina
asiakkaina kuin nuorempia. Koen, ettd tamén takana on ajatus, ettei nuoremmilla
ole rahaa palveluiden kayttdmiseen, toisin kuin jo tovin ty6elamassa olleilla. Koen
my06s, ettd nuoremmista asiakkaista kuitenkin jo varhaisessa vaiheessa voi
saada sitoutuneita asiakkaita. My6s Paltamaa on tutkimuksessaan todennut, etta

sukupolvierot ravintolapalveluiden kaytdssa tulevat pienenemaan.

Haastatteluissa todettiin iimastonmuutoksen ja ympariston saastumisen nakyvan
jo juomakulttuurissa, jonka pyrkimys on toimia ymparistoystavallisesti.
llImastonmuutos on globaali ongelma se tulee muokkaamaan liiketoimintaa

mahdollisemman vahan ymparistd6a kuormittavaksi.

Haastatteluiden mukaan digitalisaatio tulee helpottamaan ravintolan viestintaa
asiakkaille. Digitalisaation my6ta sosiaaliset mediat ovat muuttuneet
ravintoloiden ja asiakkaiden kohtaamispaikoiksi, missa asiakas tavoitetaan
tulevaisuudessakin. Ravintolat haluavat erottua joukosta, jolloin viestinnan tulee
olla omaperaista ja mieleen painuvaa. Asiakkaat odottavat ravintolan viestinnalta
myos elamyksellisyyttd. Digitalisaatio tulee helpottamaan asiakasta vertailemaan
vaihtoehtoja ravintoloiden kirjosta ja tekemaan valinnan missé haluaa asioida.
Digitalisaation huonona puolena on huonossa valossa kuvattujen asioiden
leviaminen, jolloin ravintolan paine kasvaa onnistua asiakaskohtaamisissaan.
Koen ettd tulevaisuudessa digitalisaatio tulee myds vaatimaan hyvaa

medianlukutaitoa, jotta osataan erottaa oleellinen ja tarkea tieto.
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Teknologian kehitys tulee nakymaan ravitolan tuotteiden valmistusmenetelmissa.
Teknologian kehitys mahdollistaa uusien valmistustapojen kautta uusien
tuotteiden kehittamisen, mika ei kasivoimin tai taidoin muuten onnistuisi.
Teknologian kehitys on tuonut myds alypuhelimen osaksi asiakasta, ja asiakkaat
ovat herkkid oppimaan ja omaksumaan uusia sovelluksia, joita voi hytdyntaa
esimerkiksi ravintolassa asioimisessa. Esimerkiksi maksaminen tulee
helpottumaan. Kuitenkin teknologian kehitys ei tule syrjayttamaan ravintolan
asiakaspalvelussa tarvittavaa henkilokuntaa. Asiakaspalvelun vahentyessa
elamyksellisyys karsii. Paltamaan tutkimuksen mukaan lisdantynyt teknologian
kaytto tulee lisddmaan ravintolapalveluiden saavutettavuutta, toimivuutta, seka
henkilokohtaisen palvelukontaktin merkitys ei vaheneméassa. Haastatteluiden
tulokset puoltavat tata vaittamaa, silla henkilokunta koetaan olennaisena osana

ravintolan palvelua ja teknologialla on palvelun sujuvuuteen vaikutusta.

10.3 Haasteet

Koen, etta tulevaisuuden haasteena on henkiléston motivoiminen, ammattitaidon
yllapitaminen, henkilokunnan rekrytointi. Henkilokunnan tydskentely ympariston
tulisi olla ergonominen ja hyvin suunniteltu tehokkuuden edistdmiseksi, joka
edistda tyohyvinvointia. Trendien perassa pysyminen vaatii harrastuneisuutta ja
kiinnostusta alaa kohtaan. Asiakkaat ovat tietoisia trendeistd, mutta on myoés

mietittava, mihin kaikkiin trendeihin on edes jarkevaa vastata.

Konseptin onnistuminen suhteessa sijaintiin tulee olla tarkkaan mietitty. Sijainnilla
voi vaikuttaa, kuinka helposti asiakkaat I6ytavét ravintolaan, kuten onko liiketila
nakyvalla paikalla, jonne on helppo tulla, vai tarvitaanko markkinoinnin apua, jotta
asiakkaat loytavat ravintolaan. Ravintolan tulee vastata asiakkaiden odotuksia,
kuten liiketilan siisteydessa ja palvelun laadussa ja kestdvan kehityksen
periaatteiden noudattamisessa. Koen, ettd palvelun laatuun panostaminen tuo

kaikille ravintoloille paineita onnistua palvelukokemuksessa.

Digitalisaation haasteena on sosiaalisen median toteuttaminen, asiakkaiden
olettamalla tasolla. Sosiaalisen median halutaan olevan myos elamyksellista,

mik& mielestani syo ravintolan resursseja somen tuottamisen kautta.
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10.4 Mahdollisuudet

Trendien seuraaminen mahdollistaa tehokkaamman tydskentelyn, jolloin voidaan
keskittyd tekemaan sitd, mille on kysyntda. Trendien seuraamisella tarkoitetaan,
sitd ettd tuotetaan niitd palveluita tai tuotteita, joilla on kysyntda asiakkaiden

keskuudessa.

Konseptin suhteen trendit mahdollistavat erilaisten ja erottuvien konseptien
toteuttamisen. Koen odotusten ylittamisen olevan korkealla ja asiakkaat haluavat
kokeilla kaikkea uutta. Haastatteluista ilmenee, etta tulevaisuudessa halutaan
korostaa persoonallisuutta, seké henkilokohtaisuutta.

Haastatteluissa havaittin myds sosiaalisen median mahdollistavan ansaitun
markkinoinnin. Asiakkaat itse tuottavat sisalt6a ja arvoa ravintolalle itse luomansa

sisallén kautta.

10.5 Trendien tulevaisuus

Juomien valmistuksessa tullaan suosimaan nykyaikaisempia alkoholeja ja
valmistusmenetelmi&. Cocktailit ja alkoholittomat juomat tulevat kiinnostamaan
enemman. Halutaan aitoja makuja, kotimaisuutta, tuoreutta ja paikallisuutta, niin
kutsutusti aitoja kokemuksia. Paltamaan (2017) mukaan asiakkaan arvot ovat
hintaa tarkedampia palvelun laadun kriteereissa, mista voi taman tutkimuksen
perusteella olla samaa mieltd. Kotimaisuus tulee kiinnostamaan
ravintolatuotteessa. Asiakkaiden tietoisuuden kasvaessa, kotona nautiskelu
tulee yleistymaan. Kotiin ostetaan laadukkaita tuotteita, mutta ravintolan merkitys
elamyksen tuottajana korostuu. Paltamaan tutkimuksessa nousee ravintola-alan
kilpailun  kiristyminen. Tutkimuksen perusteella, ravintola-alalla palvelun
kilpailutekijat tulevat kasvattamaan merkitystaan, jolloin ravintoloiden valinen
kilpailu tulee kasvamaan. Paltamaan kertoo myods asiakkaan arvojen olevan

hintaa tarkeampia palvelun laadun kriteereissa.
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Ravintolan konseptin erottuminen tulee mielestani korostumaan tulevaisuudessa.
Tiettyyn paikkaan tullaan menemaan tietyn asian takia. Naita asioita voi olla
tunnelma, tuote tai palvelu. Paltamaan mukaan asiakkaiden segmentointi tulee
lisddntymaan. Tutkimuksessa havaittin, ettd omanlaisten konseptien
toteuttaminen tulee kasvamaan, jolloin ravintolalle on mahdollista muodostua
oma asiakaskunta. Kuten opinnaytetydssa on sivuttu asiakasymmarrysta,
palveluita suunniteltaessa on otettava huomioon, kuka tulee oikeasti kayttamaan
palvelua. Paltamaan tutkimuksessa myds vaitettiin, etta yksityiset yritykset
tulevat lisdantymaan, mutta tassd tutkimuksessa ei otettu kantaa tahan

vaittamaan.

Paltamaan mukaan, ravintolan ammatillinen arvostus tulee lisaantymaan.
Haastatteluiden perusteella, asiakkaat odottavat ravintoloiden olevan tietoisia
trendeistd ja ammattitaitoisia. Haastattelun lopputuloksissa havaittiin, etta
tulevaisuuden rekrytoinneista on tulossa haastavampia, silla ravintola-alan
koulutukseen ei enaa hakeuduta, vaan siella tydskennelladn opintojen
rahoittamisen takia, jolloin ravintola-alalla uraa tekevien maara on laskussa. Ala
nahdaan huonossa valossa ja ravintola-alan ty6ta ei arvosteta, seké jokseenkin
tyontekijoiden etta asiakkaiden silmissa. Paltamaan tutkimuksessa ravintola-ala
tulee tarjoamaan tulevaisuudessa mielenkiintoisia tydtehtavid, joka on

ristiriidassa taméan tutkimuksen kanssa.

Haastatteluiden mukaan, ravintolassa humalanhakuinen juominen tulee
vaheneméaén. Ravintolasta tullaan kaipaamaan aktiviteettia, jossa seurue voi

tuntea elamyksen- ja yhteenkuuluvuudentunnetta.

Paltamaa toteaa, etta laadun merkitys asiakaspalvelussa tulee kasvamaan, etta
sosiaalisen kontaktin merkitys palveluprosessissa ja palvelu ympéaristéssa tulee
kasvamaan. Haastatteluiden tulosten perusteella, myos tdssa tutkimuksessa
tuetaan tatd vaittdmaan, silla asiakkaiden havaittin hakevan ravintolasta
elamystd, johon henkilokunnalla on vaikutusta. Digitalisaatio tai teknologian
kehitys ei tule poistamaan asiakaspalvelun merkitysta ravintolan
palveluymparistéssa, mutta, tulevaisuudessa jonkin verran muuttaa sita.

Esimerkiksi sosiaalisen mediassakin asiakkaat voivat olla sosiaalisessa
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kontaktissa ravintolaan. Haastatteluissa nousi myos esille ndkemys siita, etta
palvelu ja palvelun laatu tulee korostumaan tulevaisuudessa. Paltamaan
tutkimuksessaan myo6s todennut, ettd ravintolapalveluiden arvostus tulee
kasvamaan. Haastattelututkimuksen lopputuleman perusteella, myos tata

vaittamaa tuetaan myonteisesti.

11 Pohdinta

Opinnaytetydssa on tutkittu, millaisia trendeja on talla hetkellda juoma- ja
seurusteluravintolassa. Kuinka trendit ilmenevét ravintolassa ja kuinka niihin
vastataan, jotta voidaan vastata kysyntdd. Megatrendit vaikuttavat
maailmanlaajuisesti, mutta niiden vaikutukset saattavat paikallisesti poiketa
toisistaan. Trendit vaikuttavat selkedasti ravintolan toimintaan seka koko ravintola-
alaan. Digitalisaatio, teknologian kehitys ja ilmastonmuutos olivat aiheita, joilla on
suurin  vaikutus  ravintola-alaan.  Vaikutukset  yltdvat  henkil6stoon
palveluymparistéon ja ravintolan konseptiin, palveluun sekd tuotteeseen.
Ravintola-alalla tulee korostumaan persoonallisuus ja edukseen erottautuminen.
Palvelun laadun merkitys on kasvamassa, jolloin henkilokunnan merkitys
palveluprosessissa kasvaa. Ravintolan henkilokunnalta odotetaan ammattitaitoa.
Tuotteelta halutaan vastinetta rahalle, jossa kohtaa laatu ja elamyksellisyys.
Asiakkaat haluavat nauttia ravintolakaynnistd, joissa tarkeita elementteja ovat
seura, yhteisollisyys ja yhteinen tekeminen. Ravintolakdynnin tarkoituksena on
olla irtiotto arjesta. Asiakkaiden asiakaskayttaytymisessa asiakkaan arvot
ohjaavat ostokayttaytymista ja halutaan tukea ravintolaa, joka noudattaa samoja
arvoja. Ostopaatoksella on mahdollista vaikuttaa myds omien arvojen

toteutumiseen, kuten ymparistoystavallisyys suosimalla paikallisuutta.

Opinnaytetybn eteneminen on alkanut aiheen valinnalla, joka on nykyhetke&a
vastaava ja kiinnostava. Opinnaytetyohon valikoitui haastattelututkimus aiheen
tutkimiseksi. Haastatteluissa on haastateltu henkil6itd, joilla on ndkemysta, siita
mik&d on juoma- ja seurusteluravintola trendien tila talla hetkella ja

tulevaisuudessa. Haastateltavilla on alalta, tybkokemusta ja harrastuneisuutta.
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Aiheen valinnan jalkeen on tutkittu teoriapohjaa, joka tukee tutkimuksen
tutkittavaa aihetta, minké lomassa on pohdittu, millaisia kysymyksia tulisi esittaa
haastattelussa, jotta ne antaisivat parhaan vastauksen tutkimustehtavaan.
Haastattelupohja oli suunniteltu aihealueittain.

Tutkimuksen tekeminen on ollut valaiseva ja mielenkiintoinen kokemus juoma- ja
seurusteluravintola kulttuuriin. Tutkimuksessa on paassyt pohtimaan trendien
vaikutuksia ja mahdollisia syy- ja seuraussuhteita, jotka vaikuttavat
liketoimintaan. Tutkimus on antanut nakokulmaa siihen, mitk& asiat ovat tarkeita
ottaa  huomioon ravintolan liiketoiminnassa ottaa menestyakseen
tulevaisuudessa. Millaisia tarpeita on tulevaisuuden asiakkailla ja mita asiakkaat
arvostavat. Mihin seikkoihin ravintola joutuu tulevaisuudessa paneutumaan

vakavammin pysyakseen ajanhermolla ja erottuakseen joukosta.

Jatkotutkimus aiheena talle opinnaytetydlle voisi olla mahdollisesti
elamyksellisyys. Kuinka elamyksellisyys koetaan ja mitkd asiat tekevat
elamyksen seka elamysten laatu, kuten huippukokemukset ja mik& on elamyksen
taso, joka juuri ja juuri ylittaé vaatimukset. Digitalisaation vaikutuksista ravintolan
liketoimintaa olisi mielenkiintoista tietda lisdd. Tassa opinnaytetydssa nousee
useaan kertaan omalaatuisuus, persoonallisuus ja edukseen erottuminen. Mita
tama omannéakdinen sosiaalisen median viestiminen on ja kuinka asiakas saa

elamyksen myds ravintolan viestinnasta.
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Liite 1 1(2)

Haastattelupohja

NYKYHETKI

1. Millaisia kuluttajatrendejd on talld hetkelld juomaravintolassa. /Mitd asiakas
tulee hakemaan ravintolasta? /nykyhetki

2. Miten trendit ilmenevét juomaravintolassa? /nykyhetki
3. Miten juomaravintola vastaa trendeihin?
MEGATRENDIT
Megatrendit ja niiden vaikutukset juomaravintolan liiketoimintaa.
- vaeston kasvu
- vaeston ikdantyminen
- globalisaatio
- kaupungistuminen
- varallisuuden ja keskiluokan kasvu
- kulutuksen kasvu ja resurssien vdheneminen
- eriarvoisuuden lisdantyminen
- ilmastonmuutos ja ympariston saastuminen
- digitalisaatio

- teknologian kehitys

4. Millaisia haasteita trendit tuovat ravintolalle?
- palveluymparisto
- palvelukonsepti

- henkil6sto

5. Millaisia mahdollisuuksia trendit tuovat ravintolalle?
- palveluymparisto
- palvelukonsepti

- henkilosto
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Haastattelupohja

HEIKOT SIGNAALIT / TULEVAISUUS
6. Miten trendit vaikuttavat toimialaan?

7. Millaisia uusia trendeja on tulossa juomaravintolakulttuuriin? /heikot signaalit

- PALVELU/TUOTE

- HINTA

- SAATAVUUS

- VIESTINTA

- PROSESSIT

- HENKILOSTO

- PALVELUYMPARISTO
- ELAMYKSELLISYYS

PALVELUMUOTOILU

8. Miten havaitut trendit vaikuttavat ravintolan tuotteeseen tai palveluun 2-5
vuoden paasta?

9. Millaisia uusia palveluita voitaisiin tuottaa, jotta voitaisiin vastata trendiin?



