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Opinnaytetyd kasittelee Revenue Managementia eli tuottojohtamista, joka on yrityksen
tulovirtojen oikeanlaista ja jarjestelmallista ohjaamista ja johtamista. Revenue Management
tarkeimpana tavoitteena on maksimoida myynti jo olemassa olevilla resursseilla, niin
lyhyella- kuin pitkalla aikajanteella. Revenue Managementissa tarkeda on asiakasvalinnat,
jotta voidaan myyda tuote oikealle asiakkaalle, oikeaan hintaan, oikeaan aikaan ja oikeaa
myyntikanavaa kayttaen.

Tyon tutkimustavoitteena oli selvittda Revenue Managementin kayttéa ja sen
mahdollisuuksia ravintola-alalla padkaupunkiseudulla. Revenue Managementin osa-
alueista dynaaminen hinnoittelu oli keskeisena aiheena. Dynaaminen hinnoittelu on yksi
merkittdva osa Revenue Managementia, jota ilmenee jo monella eri alalla. Naita aloja ovat
esimerkiksi hotelli- ja lentoliiketoiminta. Tutkimus keskittyi Suomen paakaupunkiseudulle,
jotta tutkimuksen lopputuloksista saatiin mahdollisimman vertailukelpoisia.

Teoriaosuus koostuu kahdesta osa-alueesta: Suomen ravintola-alan toimintaympéariston
nykytilasta ja sen tulevaisuuden nakymista sekd Revenue Managementin perusteista.

Tama opinnaytety6 on tutkimustyyppinen tyd, jossa kaytettiin tutkimusmenetelmana
laadullista menetelmaéd, koska tydn tarkoituksena on pohtia, kuvailla ja kerata nakoékulmia
ravintola-alaan perustuvasta dynaamisesta hinnoittelusta. Laadullinen menetelma
tunnetaan myds kvalitatiivisena tutkimusmenetelmana, jonka avulla pyritaan tulkintaan ja
haastateltavien nakdkulmien ymmartamiseen. Haastateltavia oli yhteensa 12 henkiloa,
jotka haastateltiin puolistrukturoidulla haastattelumenetelmalla.

Haastateltavat jaettiin kolmeen ryhmaan: ravintoloiden asiakkaat, ravintoloiden
sidosryhmat ja ravintola-alan ammattilaiset. Joiden avulla saatiin vastauksia tutkimustyon
paaongelmaan, eli RM kayttamiseen ja mahdollisuuksiin ravintola-alalla
paakaupunkiseudulla. Asiakkaat ovat kiinnostuneempia palvelun laadusta ja tasosta kuin
hinnasta. RM koettiin erittain tervetulleeksi ravintola-alalle ja, dynaaminen hinnoittelu
koettiin mahdolliseksi, mikali olisi sen vaatimia tydkaluja tarjolla.

Jatkotutkimuksena on paakaupunkiseudun ulkopuolelta tulevien suurempien kaupunkien
tai Suomen sesonkikeskittymien tutkiminen. Naiden kahden tutkimuskohteen kuluttajien
asenteiden tutkiminen hintavaihteluista, keskiostoista ravintoloissa keskimaarin seka mitka
vaikuttavat paatokseen ravintolasta.

Asiasanat
Revenue Management, tuottojohtaminen, ravintola-ala, dynaaminen hinnoittelu
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1 Johdanto

Revenue Management eli tuottojohtaminen (RM) on hyvin yleinen ja jopa arkipaivainen
tyokalu matkailu-, hotelli- ja ravintolaliiketoiminnassa. Nimensa mukaisesti RM:n
tavoitteena on kehittaa yrityksia (seka henkiléstéa) monipuolisesti ja saada nain yritykset
maksimoimaan myynti&d&n. RM:ssa on hyvin olennaista strateginen osuus: kuinka

missakin yrityksessa yritetddn muokata johtamista ja sen toimintatapoja.

Taman tutkimustyyppisen opinnaytetydn tarkoituksena on tutkia RM:n mahdollisuuksia
Suomen ravintola-alalla nyt ja tulevaisuudessa seka keskittya erityisesti dynaamiseen
hinnoitteluun. Rajattuna alueena tydssa keskitytaan paakaupunkiseutuun, silla ravintola-
ala on huomattavasti kehittyneempaa ja kuluttajat kayttavat enemman ravintolapalveluita
talla alueella. Tavoitteena on I6ytaa syitd RM:n vahaiselle kaytolle tai jopa kokonaan
puuttumiselle ravintola-alalla. RM on huomattavasti tunnetumpi, ndkyvampi ja enemman
lento- ja hotelliliketoiminnassa. Opinnéaytetyon tavoitteena on selvittdd RM:n konkreettiset

mahdollisuudet myds ravintolaliiketoiminnassa.

Revenue Managementin hienous on se, etta sen voi jakaa pienempiin osiin. Jokainen
yritys voi kayttda oman liiketoimintastrategiansa mukaisesti eri RM:n osia. Naita osia ovat
muun muassa: hinnoitteluhallinta, kapasiteetinhallinta ja palveluprosessien hallinta. Naméa
kolme ovat RM:n sielu ja sydén, joiden toimivuus yhdessé ja erikseen ovat erityisen

tarkeita.

Opinnaytetytn aihe on peraisin Haaga-Helia ammattikorkeakoulun oppitunneilta
lahteneesta kiinnostuksesta RM:ia kohtaan. Opinnaytetyon tekijalla on kymmenen vuoden
kokemus ravintola-alalta, mika sai ajattelemaan RM:ia eri perspektiivista ja ndkemaan
asiaa mielenkiintoisena tutkimuskohteena. Tutkimuksen materiaalina toimii lukuisat eri
lehti- ja internet-artikkelit, koska ravintolaan liittyva RM on hyvin vahaista tai jopa
kokonaan puuttuvaa. Artikkeleiden lisaksi tiedonkeruussa on kaytetty yleista RM:sta

kertovaa kirjallisuutta ravintola-alan nakdkulmasta.

Tutkimusmenetelméana toimii laadullinen tutkimusmenetelma, eli haastattelut, joiden avulla
selvitetddn RM:n ja dynaamisen hinnoittelun tilannetta ravintola-alalla nyt ja
tulevaisuudessa paakaupunkiseudulla. Haastattelut suoritetaan eri asiakassegmenteille,
ravintoloiden liikkeenjohdolle ja ravintoloiden sidosryhmille. Haastateltavat valikoituivat
ennakkoon tutkittujen tietojen pohjalta, etenkin asiakassegmenttien osalta. Sidosryhmien
ja ammattilaisten edustajat valikoituivat ennakkoon mietittyjen nakokulmien pohjalta.

Etenkin ammattilaisten valinnassa oli tarkeda saada nakdkulmia monestakin eri



perspektiivistd, ndin saatiin erilaisia vastauksia. Haastatteluiden tavoitteena oli saada
tuloksia eri segmenttien yleistietdmyksesté ravintola-alasta ja RM:sta. Haastatteluiden
analysoinnin jalkeen pohdintaosiossa selviavat syyt RM:n puutteellisuudelle ja mitk& ovat
ongelmakohtia, sek& miten ongelmat voitaisiin ratkaista seké ratkaisuehdoitukset

ongelmille.



2 Ravintolatoimintaympéaristona, mutta murrosvaiheessa

Tassa paaluvussa kuvataan ja avataan tyon toimintaymparistdd, eli ravintola-alaa
Suomessa nyt ja tulevaisuudessa. Suomen ravintola-ala on hyvinkin muutosvaiheessa,

niin teknologisesti ja raaka-aineellisesti. (Restaurangpark 2017.)

2.1 Ravintola-ala Suomessa

Tietokeskuksen tekeman tutkimuksen mukaan, paakaupunkiseudulla oli vuonna 2017

1 444 ravintolaa, joilla on anniskeluoikeus. Tahan paalle tulevat viela ravintolat, jotka eivat
omista anniskeluoikeuksia kuten pikaruokaketjut ja lounasravintolat. (Tietokeskus 2018.)
Helsingissa oli vuonna 2018 24,9% koko Suomen ravintoloista ja koko
paékaupunkiseudulla 34,5%. (Tietokeskus 2018.) Paakaupunkiseudulla ja etenkin
Helsingissa on hyvin laaja kirjo eri ravintoloita, mika johtuu myo6s etnisten ravintoloiden

lisdantymisesta. (Tietokeskus 2018.)

Ravintola-ala on Suomessa ottanut viime vuosina merkittavia askeleita eteenpain.
Ravintola-alalla ei ole koskaan ollut néin suurta tydvoimapulaa. Jotkin ravintolat ovat jopa
joutuneet sulkemaan ovensa, tai muuttamaan radikaalisti strategiaansa, koska tarpeeksi
ammattimaista henkilokuntaa ei ole saatu. Nain kavi helsinkilaiselle ravintola Gustille,
johon ammattimaista tarjoiluhenkilokuntaa ei saatu ja jonka seurauksena jouduttiin

ravintola tarjonnasta lounas lopettamaan. (Helsingin Uutiset 2019.)

Ravintola-ala oli aiemmin trendikkdampi ja vetovoimaisempi, mika nakyi esimerkiksi
opiskelijoiden maarassa. Nyt valitettavan suuri osa opiskelijoista on vain
lapikulkumatkalla, ja vaihtavat ammattia heti valmistumisen jalkeen. Matkailu ja
ravitsemusalan liton, MaRa ry:n teettdman tutkimuksen mukaan vuonna 2014
kokkiopiskelijoiden méaré oli pudonnut 3500 jopa 1900 vuoteen 2019 menneessa. (Yle
2019.)

Kahden tuhannen opiskelijan pudotus ei voi olla nakymatta alalla, minké seurauksena
etenkin paakaupunkiseudulla ulkomaalaisten tydntekijdiden maara on kasvanut roimasti.
Jo vuonna 2017 entisella Royal ravintolat -ketjulla (nyk. NoHo Partners) oli koko

henkildkunnasta 15% ulkomaalaistaustaisia. (Vantaan Sanomat 2017.)

MaRan toimitusjohtajan Timo Lapin mukaan suurimmat syyt tydvoimapulassa ovat
kannustimien puute ja toiden riittamattdmyys. Monet ravintolat tarvitsevat henkilokuntaa
iltaisin ja etenkin viikonloppuisin ja arkena on hiljaisempaa tyopaikoilla. Tam&n vuoksi
tyontekijoille tarjotaan osa-aikaisia tydsopimuksia, mitka eivat riitd valttAmatta edes

elamiseen. (Yle 2018.) Matala palkkaus, jatkuva kiire ja iltapainotteinen ty0 saavat ihmisia



vaihtamaan tyopaikkoja ja jopa alaa. Hdnen mukaansa syy ei silti ole palkkauksessa,
vaan ravintola-alan verotuksen takia. Ravintola-alan tiukan verotuksen takia ravintolat
voivat saada keskimaarin 1-3 prosentin voiton liikkevaihdosta, mika luo ravintoloitsijoille
paljon haasteita. Henkildstokulut ovat keskim&arin 30 prosentin luokkaa ravintoloissa
kaikki kulut laskettuna mukaan. (Yle 2018.)

Tyo6voimapulasta huolimatta uusia trendikkaita ravintoloita avautuu kuukausittain
paakaupunkiseudulle ja etenkin kasvukeskittymiin ja suosituille asuinalueille, mika kertoo
osaltaan alan kasvusta. Sijainti on tarkein asiakkaiden keskuudessa valintakriteereista,
koska ulkona sydominen lasketaan useimmiten herateostos -kategoriaan. Suosituin kodin
ulkopuolella nautittu on lounas. Sijainti ja hinta ovat tarkeimpia lounaspaikan valinnassa.
Yksi kasvavista aterioista ravintoloissa on aamiainen, joka kasvattaa hitaasti suosiotaan.
Esimerkiksi monet lounasravintolat laajentavat valikoimaansa myds aamiaispuolelle.
MaRan varatoimitusjohtajan Veli-Matti Aitioniemen mukaan aamiainen oli vuonna 2018

noin 3% kuluttajien ulkona syomisten maarasta. (Shaker-lehti 2018.)

Huippuammattilaiset tuovat maailmalta visioita ja ideoita Suomeen, mista ne
jatkojalostetaan eteenpain. Villiyrtteja keratdén luonnosta, raaka-aineita sailétaan eri
tavoilla, tuetaan pienviljelijoita, ja klassiset valkoiset poytaliinat ovat vahentymassa
huomattavaa vauhtia ravintoloista. (Kespro 2017.) Eettiset arvot ovat nykypaivana
enemman saanto, kuin poikkeus, menestyvassa liiketoiminnassa. Trendikkyys
ravintoloissa on ottanut isompaa roolia eri konsepteissa. Sisustuksella, varimaailmalla ja
kestavan kehityksen arvoilla luodaan kestévid asiakassuhteita nykyaan huomattavasti
enemman. Monet ruokavaliotrendit myo6s elavat kukoistuksen aikaa, kuten kasvisruoan
rajahdysmainen lisd&ntyminen ja siihen panostaminen. Ennen ilmastonmuutoksen nousua
ihmisten tietoisuuteen kasvisruoka oli monelle ravintolalle pakko, jopa taloudellinen rasite.
Nykyaan tilanne on hyvin toisenlainen, eivatkd monet uudet ravintolat tarjoa ollenkaan
punaista lihaa. Esimerkkina taman pysyvan trendin takia Helsingin Yliopiston ravintolat eli
Unicafe lopettivat naudanlihan kayton kokonaan. Unicafe-lounasravintolat tarjoavat
paivassa noin 10 000 annosta opiskelijoille, joista noin 40% on kasvisruokailijoita. (Yle
2019.)

Etenkin Suomessa suurimmissa kaupungeissa on valtavasti tarjontaa nykypaivana
kasvisruokailijoille, mika tulee olemaan hyvinkin kasvava trendi. (Kespro 2017).
Kasvipohjaiset tuotteet ovat yleisesti nostaneet suosiotaan roimasti verrattuna
elainkunnan tuotteisiin, joista etenkin lehmé&nmaidon kaytté on laskenut. Kespron vuonna
2017 tekemassa kyselyssa tuli ilmi, ettd 58% vastaajista sanoi kasvipohjaisen maidon
lisdantyvan ravintoloissa ja yleisesti 40% sanoi kasviruoan kysynnan kasvavan. (Kespro
2017.)



Terveellisyys ihmisten ruokavaliossa on jo ollut vuosia kasvava trendi, joka lisaantyy
tutkimusten myota. Naitd trendeja ovat esimerkiksi sokerin vAhentdminen tai sen kayton
lopettaminen ja kasvisten lisddminen ruokavalioon. Suurella osalla kuluttajista, ketk&
keskittyvat terveelliseen ruokavalioon, on niin sanottu raatéloity ruokavalio. Raataloityyn
ruokavalioon voi kuulua gluteenittomuus, vaikka ei olisi keliakiaa taustalla tai superfoodien
runsas kayttd. Superfoodieita ovat muun muassa erilaiset marjat, kuten tyrni tai puolukka.
Lisaksi on herannyt oman suoliston ja aivojen hyvinvointiin. Nama ovat tekijoit, joiden
perusteella ihmiset tekevat paatoksia, minne ravintolaan menevat illalliselle tai lounaalle.
(Kespro 2017.)

Terveelliset elaméntavat ja alkoholin vAhentdminen ovat olleet jo yleisia trendeja 2000-
luvun alusta saakka. Alkoholin kysynta on laskenut vuodesta 1997 lahtien, jopa puolella
vuoteen 2018 menneessé, mikéa kertoo jo selke&é kieltd anniskeluravintoloiden haasteista.
Suurin syy nykyisen alkoholin kulutukseen ravintoloissa on korkea verotus, jonka
seurauksena alkoholin ostaminen ravintolasta on hyvin kallista. Vuonna 2018 Suomessa
kuluttajat ostivat vain 10,9% kokonaismyynnista alkoholituotteensa ravintoloista, kun
Alkon ja kauppojen prosenttilukema oli [ahes 70%. EU maiden listauksessa, Suomessa on
korkein olut vero 1,72 tilavuusprosentillaan, kun toisena listalla tulevalla Irlannilla on 1,06.
(Mara 2019.) Alkoholin kaytén vahentyminen on nostanut alkoholittomien tuotteiden
myyntia roimasti. Alkon tuotepaallikkd Kaarina Tiihonen kertoi Kauppalehden Option
haastattelussa, ettd Alkoissa myytéavien alkoholittomien tuotteiden myynti on kasvanut
kolmessa vuodessa 2,5 kertaiseksi. Taman lisdksi alkoholittomien kuohuviinien myynti
kasvoi vuonna 2018 yli 13%. (Kauppalehti 2018) Alkoholittomat juomat ovat nostaneet
myyntiaan paivittistavarakaupoissa erittain roimasti. Esimerkiksi Suomen Osuuskaupan
valikoimapaallikké Kari Hasa kertoi vuonna 2018 alkoholittomien oluiden kysynnan kasvun
olevan 54% kyseisen vuoden tammikuun ja syyskuun valilla. Lukemat vain kasvavat vuosi
vuodelta, eikad alkoholittomat oluet ole en&a vain marginaalituote valikoimassa.
Alkoholittomien oluiden liséksi, pienpanimo ja kasitydoluet nostavat kysyntaa jatkuvasti.
Tama on selked merkki kuluttajista, etta kasityosta ja hyvista raaka-aineista ollaan

valmiimpia maksamaan aiempaa enemman. (Aamulehti 2018)

Jo vuonna 2009 Suomessa jopa joka kuudes ravintola oli etninen, joista 38% oli
turkkilaisia ravintoloita. Padkaupunkiseudulla lukema oli jopa joka neljas, mika kertoo
ravintola-alan laajentumisesta eri etnisiin ryhmiin. (Tilastokeskus 2009.) Lukema on
kasvanut vuoteen 2019 huomattavasti, mik& nakyy paékaupunkiseudulla hyvin selkeasti.
Kuluttajia kiinnostaa selkeasti enemman nykypaivana eri kulttuurien keittitt ja tietoisuus

eri maiden ruokakulttuureista on kasvanut ihmisten tietoisuudessa.



Isot ketjut, kuten NoHo Partners, S-Ryhma ja Restel ovat ottaneet hyvin vahvan otteen
Suomen ja Helsingin ravintolamaailmasta ja ovat erdénlaisia suunnannayttgjina

asiakkaille, mihin halutaan tulevaisuudessa keskittya.

Ravintolamaailmassa, etenkin Suomessa, on hyvin harvinaista, etta jokainen paiva
ravintolat ovat aariaan myoéten taynna. Maailmalla huippuravintoloihin saatetaan jonottaa
kuukausia, joissain jopa puolesta vuodesta vuoteen. Varsinkin ndissé huippuravintoloissa
yksikin asiakkaan saapumattomuus ilmoittamatta tai peruutus voi olla hyvinkin kivulias
ravintolalle. Tallaiset ravintolat pystyvat budjetoimaan joka ilta tdyden ravintolan salin ja

saavat lahes jokainen ilta saman summan.

Ulkomailta Suomeen on tullut teema, etté asiakas sitoutuu maksamaan tietyn summan,
jos ei saavu paikalle ravintolaan. Tata ajatusta, jota voidaan jopa kutsua nykyaan
saannoksi, ei otettu aluksi hyvin lampimasti vastaan asiakkaiden puolesta. Suomessa
ensimmaisia ravintoloita olivat Michelin-tahdilla varustetut Palace ja Ask. (Aromilehti

2018) Monesti muillakin aloilla on kaytantd ennakkomaksuista, joissa vaaditaan
esimerkiksi luottokorttia varattaessa palvelua. Ulkomailla hotellia tai lentoja varattaessa on
usein vaatimuksena luottokortti, jota ilman varaus ei onnistu. Nain kyseiset yritykset
varmistavat mahdolliset ikavét yllatykset. Peruutusehdot ovat hyvinkin yrityskohtaiset,
mutta sisaltavat eri prosentuaalisia palautussummia sidottuina tiettyihin aikamaareisiin.
Esimerkiksi 14 paivaa ennen tapahtumaa olet oikeutettu perumaan varauksesi ja saaman
tayden summan takaisin. Mikali ilmoituksesi venahtda mydhemmalle, summa voi olla
esimerkiksi 75% kokonaissummasta. Nailla tavoilla voidaan sitouttaa asiakasta ja yrityksia

hallitsemaan kapasiteettia paremmin ja ennakoida tulevaa.

Ennakointi on myos tarkea osa kapasiteetin hallintaa, jotta osataan myyda oikein omaa
kapasiteettia. Usein yritysten liikkeenjohdolta tai Revenue managerilta on tullut ohjeita,
kuinka ennakkovarauksia otetaan vastaan, silld aina kaikki varaukset eivat ole niin
sanotusti hyvid varauksia. (Albanese 2014, 116) Esimerkiksi Suomessa lokakuusta
joulukuuhun on kiireellisté aikaa MaRa-alalla, koska silloin tunnetaan pikkujoulujen aika.
Yritykset kayttavat paljon rahaa omien tyontekijoiden palkitsemisiin ja ruoka seka juoma
ovat osa sen kulttuuria. Nain ollen, on osattava ennakoida kapasiteetin kanssa, ettei myy
ravintolan ainoaa kapasiteettia pienind poytina jo elokuussa, kun on mahdollisuus saada

syyskuussa 30 henkildn IT-alan yritys asiakkaaksi.

Kapasiteetin hallinnassa tarkoitusperainen ylibuukkaaminen on hyvinkin normaalia.
Kapasiteetista on paljon dataa jo helposti saatavilla, paljonko ihmisia jattaa tulematta
hotelliin tai peruuttaa hotellivarauksensa. Néin ollen on mahdollista saada algoritmien

avulla tietoon mahdollisten ylibuukkausten maéara. Tata kutsutaan optimaaliseksi



ylibuukkaamiseksi, mutta aina kaikki asiat eivat mene niin, kuten on suunniteltu. On
tavallista, etta ajoittain odotetut "no-show” asiakkaat eivat jatakaan tulematta yritykseen,
vaan tulevat kaikki. Tassa tapauksessa koko yrityksella on oltava yhten&inen linja, kuinka
pystytaan korvaamaan asiakkaille aiheutunut vaiva. Monesti yritetaén ensiksi paivittaa
huoneen tasoa korkeammalle, tai jopa alemmas. Jos naméakaan vaihtoehdot eivat ole
toteutettavissa, on yksinkertaisesti tarjottava asiakkaalle mahdollisimman l&helté toista
haluamaansa palvelua lisépalveluineen. Se kuinka useasti edella mainittua tapahtuu,
riippuu yrityksen Revenue managerin taidoista ja kokemuksesta. Yrityksen imagon arvolle
on tarkedé saada asiakas ajattelemaan ylibuukkauksenkin jalkeen positiivisesti
tapahtuneesta. (Albanese 2004, 89-93.)

2.2 Ravintola-alan tulevaisuuden nakymat

Palvelutalous on murrosvaiheessa Suomessa, niin kuin Ty0- ja elinkeinoministerio kertoi
jo vuonna 2015. (Ty6- ja elinkeinoministerié 2015). Digitaalisen murrosvaiheen takia,
Suomessa palvelutalous ja ravintola-alalla on pyrittdva vahentdmaan kustannuksiaan
digitalisaation avulla. Yritysten on keskityttavd omaan asiakasryhmaan ja Idydettava
luotettavaa asiakasymmarrystd, johon suuret globaalit toimijat eivat pysty.

Digitalisoituminen luo uusia mahdollisuuksia tuoda uusia elementteja ravintola-alalle.
Esimerkiksi ruoan kotiinkuljetusfirmat ovat ottaneet ison lohkon ravintola-alasta. Naita
firmoja ovat esimerkiksi Wolt ja Foodora, mitka toimivat jo maailmanlaajuisesti. Wolt on
naista tunnetumpi ja levittaytynyt jo ympari Eurooppaa saaden vahvan jalansijan eritoten
Suomen ravintolamarkkinoilla. Vastaavanlaisia konsepteja on hyvinkin mahdollista nahda
lisad Suomessa lahivuosina. Naiden digitaalisten palveluiden my6ta asiakkaat tarvitsevat
yha vahemman fyysista infrastruktuuria ja varsinkaan kovin suuria fasiliteetteja
palvelleeksensa asiakkaita. (Tyo- ja elinkeinoministerié 2015.) Tama koskettaa etenkin
ensisijaisesti pikaruokaketjuja, joissa ruoanvalmistus ei kesta pitkaan ja inmiset tietavat

laadun mita saavat.

Ihmisilla arki hektistyy jatkuvasti ja ihmisilla ei ole valttamatta en&é aikaa tai halua tehda
ruokaa kotona. Elamantilanteet, tyopaikka tai vaikka perhe ovat tahan merkittavia tekijoita
ajan puutteellisuudelle. Talldin ihmiset valitsevat mieluimmin kotiinkuljetuksen esimerkiksi
Woltin kautta tai hakevat itse ravintolasta take-away -annokset kotiin. Kespro ennustaa

artikkelissaan nain kayvan tulevaisuudessa. (Kespro 2017.)

Verkossa toimivat online-pdytavaraussivustot ovat l&hes jokaisen ravintolan k&aytdssa.

Nain maksimoidaan myyntia ja nékyvyytta eri myyntikanavissa. Pdytavaraussivustot eivat



vain myy verkossa ravintoloiden péytid, vaan samalla mainostavat niiden tuotteita ja
palveluita. Online-poytavaraussivustot ovat ensimmaisia selkeitéd askelia ravintola-alaan
kohdistuvaan RM:n. Naiden palveluiden tehtava ei vain ole kasvattaa myyntia
ravintoloissa, vaan kehittaa yrityksien toimintaa eteenpéain. Nama palvelut myés
muuntautuvat jatkuvasti, kuten 160 miljoonan asiakkaan Quandoo ja uusi suomalainen
tulokas Book&Order, jotka yhdistyivat hiljattain. Book&Order tuo Quandoon ravintoloitsija-
asiakkaille mahdollisuuksia maksimoida ravintoloiden kayttokapasiteettia ja parantaa
aikakohdistamista. Uusien kilpailijoiden tuleminen markkinoille kiristaa kilpailua, etenkin
jos uusilla tulokkailla on uudenlaisia tydkaluja digitalisaation tuomana. On arvioitu, etta
jopa 20-30% palvelualojen tydpaikkoihin kohdistuu digitalisaation tuomia uudistuksia ja
vaikutus on vaistaméaton. Tama luo painetta jo pidempéaén alalla olleille yrityksille
muuntautua kehityksen mukana. (Ty6- ja elinkeinoministerié 2015.) On myds selvaa, etta
erityisesti vanhempi sukupolvi, joka ei ole kasvanut digitalisaation murroksessa niin

vahvasti, vieroksuvat uusia digitaalisia palveluita.

Sosiaalisen median kehittyminen ja ihmisten tietoisuus kayttdd monipuolisesti sitd, on
ravintola-alalle kaksiterdinen miekka. Vuonna 2019 lahes jokaisella ravintolalla on
sosiaalisen median tilit, mutta niiden kaytto on yleisesti hyvin keskinkertaista. Tama on
huomattavissa helposti selattaessa ravintoloiden sosiaalisen median kanavia. Yleisesti
syyt tdhan ovat selkedat resurssipulat sekd ammattitaito. Oikealla strategialla sosiaalisen
median kayttd voi huomattavasti lisata ravintoloiden ovipumppua positiivisesti, mikali myoés
itse ravintolan tarjoama tuote on kunnossa. Jos palvelu tai itse ruokatuote mattaa, tai
vaikka saniteettitilat ovat epasiistit, se nakyy hyvin nopeasti palautteissa ja
asiakasmaarissa. (Misat tikkiin 2016) TripAdvisor on hyva esimerkki siita, miten yksikin
negatiivinen palaute voi vaikuttaa radikaalisti potentiaalisten asiakkaiden
ostokayttaytymiseen. Kenella tahansa on mahdollisuus kirjoittaa arvostelu
kokemuksistaan ravintoloista, minka takia jokaista asiakasta on kohdeltava parhaalla

mahdollisella tavalla.

Kilpailu on etenkin paédkaupunkiseudulla erityisen kovaa asiakkaista nyt ja etenkin
tulevaisuudessa, kun ulkomaalaisten matkailu lisaantyy huomattavaa vauhtia. (Visit
Finland 2019.) Vuodesta 2018, Suomen matkailu ulkomaisista matkustajista kasvoi 1,3
prosenttia mik& on erittéain merkittdva méara ravintola-alalle. Helsingin ravintoloiden
varauskalenterit tayttyvat nykypaivana yha enemman ulkomaalaisista turisteista, mika on
positiivinen asia. Suurimmat turistimaarat tulevat yha Vengjalta, mutta lukumaara vahenee
heikentyneen ruplan ja Ukrainan kriisin takia. Venajan jalkeen turisteja saapuu Suomeen
lansinaapurista Ruotsista, Britanniasta ja Saksasta. Aasiasta matkustetaan yha enemman

ja enemman Suomeen, etenkin Kiinasta matkustetaan paljon. Matkustuskohteet ovat



lahinna paakaupunkiseutu ja Lappi. Vuonna 2018 Euroopan Unionin alueelta Suomeen
matkusti koko ulkomaalaisten turistien maéarasté 58 prosenttia ja aasialaisten osuus oli 16
prosenttia. (Visit Finland 2019.)

Kespron teettamén tutkimuksen mukaan tulevaisuudessa korostuu jarkevéa ja vastuullinen
kuluttaminen. Suositaan sesonkituotteita niin asiakkaana ja ravintolayrittdjina. Siina
ruokakaupat ja vahittaistukut ovat suuressa vastuussa tiedonjakajana. Ruokahavikki on jo
ollut usean vuoden hyvin aktiivinen puheenaihe ihmisten keskuudessa ja se tulee
lisdantymaéan entisestaan tulevaisuudessa. Ennustetaan, etta ihmiset ovat
tulevaisuudessa vieldkin enemman kiinnostuneita ravintoloiden havikeista ja raaka-
aineiden tarjonnasta suhteessa sesonkiaikoihin. Asiakkaiden vaatimukset tulevat

kasvamaan entisestaan ilmastonmuutoksen puolesta tulevaisuudessa. (Kespro 2017.)

2.3 Ravintola-alan kampanjat

Monesti nakee erilaisten yritysten kampanjoiden mainoksissa pienella kirjoitettuna osto-,
tai varausrajoituksista, jotka rajoittavat potentiaalisten asiakkaiden ostovoimaa. Yleisesti
tallaiset ovat vain tapa houkutella, eli markkinoida asiakas yritykseen kampanjan avulla,
esimerkiksi halvemman ruoka-annoksen avulla. Asiakas on saapuessaan tietoinen
tarjouksesta, mutta paattaa silti ottaa kaveriksi listahintaisen oluen. Nain voidaan tayttaa
ravintolan salin kapasiteettia kampanjoilla, jotka eivat valttamatta ole parhainta
liketoimintaa, mutta tuo mahdollisuuden myds jaada asiakkaiden mieleen positiivisella
tavalla. Suomessa hyvana esimerkkind on City-lehden tuottama sy®10€-viikot, jonka
aikana halukkaat ravintolat voivat lahted mukaan noudattaen City-lehden eettisia ohjeita.
(City.fi, 2019) Kyseisia viikkoja on jo jarjestetty 20 vuoden ajan, miké& kertoo suosiosta.
Naiden viikkojen aikana ravintolat tarjoavat annoksia ja tarjouksia, jotka maksavat 10
euroa. Kolmen viikon aikana kapasiteetti on hyvinkin kovilla, koska asiakkaat ovat ndiden
tarjousten perassa, mutta samalla erinomainen mahdollisuus antaa positiivinen kuva
asiakkaille. Eritoten asiakassegmentille, jotka eivat normaalisti kayttaisi kyseisten
ravintoloiden palveluita. Sy610 -viikot ovat jo levittdytyneet neljaan kaupunkiin (Helsinki,

Turku, Tampere ja Lahti).



3 Revenue Management

Revenue Management eli tuottojohtaminen (RM) on myynnin johtamisen ja liikevaihdon
maksimointiin pyrkiva strateginen tyokalu. RM koostuu monesta eri osa-alueesta, mutta
sen ydin on siing, etta myydaan oikeat tuotteet, oikeille asiakkaille, oikeaan aikaan ja

oikeaan hintaan, seké kayttaen oikeita myyntikanavia.

3.1 Yleista

RM on tunnettu Suomessa lahinna lentoliikenteessa ja hotellitoiminnassa. Ihmiset ovat
hyvin tietoisia Suomessa siité, ettéd mitéa aikaisemmin varaat lennot, sitéd halvemmaksi se
tulee. Kysynnan kasvaessa hinta myos nousee. Vastaavasti hotellibisneksessa,
kaupunkifestivaalin aikaa on normaalia maksaa lahes tuplahinta normaalihintaisesta
hotellihuoneesta, koska kysyntaa on tuplasti enemman. Tata kutsutaan algoritmeihin
perustuvaksi hinnoitteluksi, jolloin tietojarjestelmaan syotetaan tietoja ja josta hinnat
muuttuvat automaattisesti kysynnan mukaan. (Datascience, 2017.) Tata algoritmia
voidaan kutsua myo6s nykypaivana tekoalyksi, joka on levittdytynyt hyvin laajalle sateelle
internettiin ja eri aloille. Pelk&staan RM ei ole vain algoritmien ansiota, vaan yritysten
Revenue Managerit ovat vastuussa algoritmien toiminnasta. N&ita algoritmijarjestelmid on
kahdenlaisia, suosituspohjaisia- seka paatoksentekojarjestelmid. Naihin kahteen edella
mainittuun jarjestelmaan Revenue Managerit sy6ttavat dataa ja seuraavat niiden
toimintaa. (Forgacs 2004, 132.) Suosituspohjaisissa jarjestelmissa seurataan jarjestelman
suosittelemia ehdotuksia, jotka analysoidaan Revenue Managerin toimesta ja tehddén
linjavetoja suositusten pohjalta. Paatoksentekojarjestelmissa sybtetyn datan kautta
voidaan automaattisesti optimoida lopputulos esimerkiksi kapasiteetin hallinnassa ja
hinnoittelussa. Paatoksentekojarjestelméan kautta on mahdollista saada arvokkaita
yhteenvetoja kysynnasta ja hinnoittelun muutoksista, mutta jarjestelman seuraamiseen
tarvitaan Revenue Managerin valvontaa, joka tarvittaessa ohittaa jarjestelman paatoksia.
(Forgacs 2004, 132.)

Revenue Managementin paallimmainen syy on oman liiketoiminnan myynnin maksimointi
ja johtamisen tydkalu. Se miten tdhan tavoitteelliseen lopputulokseen paastéaéan, johtaa
moneen eri tekijaén. Yksi naista on etenkin matkailu- ja ravitsemusalalla palvelujen
varastoimattomuus. Tyhjaa ravintolan tuolia ja poytaa, tai vastaavasti hotellin superior-
huonetta ei voi sdilod seuraavaan paivaan, vaan tyhjana ollut palvelu on menetettya
rahaa. Tama on yksi Revenue Managerin tehtavista, ratkaista edelld mainittu ongelma.
(Albanese 2004, 9-10.)
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MaRa-alan yrityksiss&, etenkin Suomessa sesonkivaihtelut ovat monelle yritykselle
arkipéivaa ja niihin reagoiminen oikealla, mahdollisimman optimoidulla myyntistrategialla
on elintarkeaa yritysten liiketoiminnalle. Sesongeissa on haasteellista suuren volyymin
tuotannon ja kulutuksen samanaikaisuus. Kiireessa sattuu aina virheita ajoittain, joka voi
maksaa pahimmillaan merkittavasti. Suuren volyymin takia, aivan kaikkia asiakkaita ei
voida palvella, vaikka yrityksella henkilokuntaa riittaisi ja vaikka yrityksen liikkeenjohdolla
haluja olisikin.

Yrityksilla on kuitenkin maksimikapasiteetit, kuten pdytien tai hotellihuoneiden maaréan,

joiden ylittdminen on mahdotonta. (Albanese 2004, 10-11.)

Yritysten markkinointi ja RM tulevat tukea toisiaan ja niiden yhteistyd on erityisen tarkeaa
liketoiminnan kannalta. Markkinoinnin sisalté koostuu Revenue managerin tutkimasta ja
tuottamasta datasta, siitd minkd myyntia taytyy tehostaa ja mista pitda saada asiakkaita
kiinnostumaan. Yrityksen markkinointia on pohdittava liiketoiminnan strategian ja budjetin
mukaisesti, kuinka ja miten markkinoidaan tuotetta. On pohdittava mik& tai mitk& ovat
jakelukanavat, kuinka useasti tuotetaan markkinointimateriaalia ja miten se toteutetaan. Ei
ole syyta markkinoida jo valmiiksi tdyteen myytya ajankohtaa ja nain ollen menettaen
markkinointiin suunnattua budjettia turhaan ja asiakkaille vastaamalla kielteisesti, ettei ole
myytavaa tuotetta saatavilla. (Patterson 1997, 16.)

Markkinointiin kaytettava data kertyy markkinatutkimuksesta, kilpailija-analyyseista,
myyntiraporteista, ennusteista ja omalta henkildkunnalta. Markkinatutkimus on hyva,
mutta tyélaampi tapa saada tietoa kuluttajilta. Useimmat kuluttajat vastaavat tutkimuksiin
hyvin nihkeasti, mikéa vaikeuttaa saada realistista informaatiota. Nykypaivana tosin
kehittynyt teknologia mahdollistaa markkinatutkimusten teon helpommaksi ja etenkin
niihin vaivattoman vastaamisen. Kilpailija-analyysi ei vain ole muiden ideoiden
varastamista, vaan niiden pohjalta oman liiketoiminnan mukaisesti kehittdméaa ideointia.
Kilpailijat voivat olla hyvinkin globaaleja, koska useimmiten trendit ja uudet ajankohtaiset
ideat syntyvat ympari maailman. Myyntiraportit tukevat ennusteisiin nojautumista ja joihin
on hyva peilata seuraavana vuotena. Ennustamiseen liittyy myds Revenue managerin
kehittynyt intuitio ja hyva markkinatuntemus. Oma pitkaaikainen henkilokunta on myos
hyvin tietoinen aikaisemmista sesongeista ja ajankohdista, mik& usein unohdetaan taysin.
Heiltd saa arvokasta ja tarkkaa informaatiota asiakkaiden kayttaytymisesta ja

markkinoinnin onnistumisesta. (Albanese 2004, 32-35.)
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3.2 Historiaa

RM historia perustuu jo vuoteen 1970, kun lentoyhtiét halusivat maksimoida taloudellisen
tuloksen ja useat lentoyhtitt alkoivat kayttdd dynaamista hinnoittelua osana toimintamallia
ja strategiaa. (Refine 2019.) Ensimmaisia lentoyhti6ita oli American Airlines. Vuonna
1972, Ken Littlewood British Overseas Airways Company:sta (nykyisin: British Airways)
ehdotti saaddsta, ettd alennetut matkat tulisi hyvaksya, jos niiden ennustettu tuotto ylittaa
tulevien tayden hinnan varausten tuotot. Tata Littlewoodin saadosta (Littlewood’s Rule)
pidetéaan tuottojohtamisen alkupisteend, josta myés RM mydhemmin kehittyi. (Revenue
Matters 2014.) Littlewoodin tarjosi hinnoittelumallin, niille lennoille missa tarjottiin turisti-
seka businessluokkaa. Han ehdotti, etta turistiluokan lippujen myynnin lopettamista, kun
tietty maara lippuja oli myyty. Nain ollen han pystyi tayttamaan myés businessluokkaa

kallimmilla lipuilla, mita oli jaljella.

Vuonna 1978 Yhdysvaltojen presidentti Jimmy Carter vapautti Yhdysvaltojen
lentoliikenteen vapaille markkinoille, jolloin halpalentoyhtigita alkoi tulla pikkuhiljaa
markkinoille. Tasta eteenpain hinnat alkoivat vaihdella eri lentoyhtididen valilla ja tarjontaa
oli hyvin laidasta laitaan, jonka seurauksena lentoyhtididen taytyi segmentoida omaa
asiakaskuntaansa. (Revenue Matters 2014.) Tasta noin kymmenen vuotta myéhemmin,

RM alettiin kayttaa myds vieraanvaraisuus- (Hospitality) alalla.

Vuonna 1988 ilmestyi ensimmainen tuottojohtamista kasitteleva artikkeli Cornell
Hospitality Quarterlyssa, joka oli vieraanvaraisuus-alan opintojen ensimmainen
akateeminen kokoelma ja jonka jalkeen suurimmat vieraanvaraisuus-brandit alkoivat
kayttaa hyvaksi naita tuottojohtamisen periaatteita. Nykyisin tuottojohtamisen kasite, el
Yield Management on vanhentunut ja on usein korvattu RM:lla, joka viittaa laajemmin

koko tuottojohtamisen aihealueeseen. (Revenue Matters 2014.)

3.3 Hinnoittelu

Hinnoittelu on merkittdva osa palvelua, koska pelkasta hinnasta kuluttaja pystyy jo
paattelemaén paljon. Suurin osa kuluttajista ovat hyvinkin hintatietoisia, eritoten
yksityisasiakkaat, jotka maksavat palvelunsa omasta pussistaan. Kaikki asiakkaat
haluavat palveluillensa arvoa, joista ovat maksaneet Revenue managerin tai muun
hinnoittelusta vastaavan tyontekijan laatiman hinnan. Mit& korkeampaa arvoa palvelu tuo
kuluttajalle, sita korkeampi halu ostaa tuote kuluttajalla on ja lopuksi asiakas on jopa
valmis maksamaan ylimaaraista. Ainutlaatuisen, positiivisen ja mieleenpainuvan

kokemuksen jalkeen kuluttaja on todennakdisesti halukas palaamaan yritykseen, josta sai
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rahoilleen arvokasta vastinetta. Kaiken ydin on loppuen lopuksi itse myytava tai
vuokrattava palvelu. Talle edella mainitulle palvelulle on sitten I6ydettava oikeat asiakkaat
ja niille oikeat hinnat. (Albanese 2004, 60-61.)

Asiakkaiden segmentointi on erityisen tarkeda ennen hinnoitteluprosessia. On lohkottava
oma asiakaskunta eri kriteereilla segmentteihin ja tehtava niisté perusteellisia analyyseja.
Naita analyyseja on muun muassa asiakkaiden varaus-, ja ostokayttaytymiset ja
maksuvalmius. Hyvin useasti MaRa-alalla (etenkin isoissa kaupungeissa, jossa on paljon
matkustus-, hotelli- ja ravintolatoimintaa) asiakkaat jaetaan kahteen ryhméaan naiden
kolmen edellda mainitun kriteerin avulla: tyon kautta asioivat eli hotelli- ja matkustusaloilla
tunnetaan nimella likematkustajat ja vapaa-ajalla asioivat. Naiden kahden segmentin
kayttaytymiset eroavat hyvinkin paljon toisistaan. Seuraavassa osiossa avataan efri

hinnoittelumalleja ndiden kahden segmentin avulla.

Liikematkustajat tai vaan yleisesti tyopaikkojensa laskuun palveluita kayttavat eivét ole
hinta herkkia asiakkaita, vaan haluavat laatua ja mutkatonta palvelua. He varaavat
lentonsa tai hotellinsa huomattavasti myohempdaan, kuin vapaa-ajan asiakas. Nama
"bisnesmiehet” arvostavat suoria lentoja, helppoa sisdankirjautumista hotelliin ja
vaivatonta sekd nopeaa palvelua ravintoloissa. He ovat teknologiatietoisia ja odottavat
korkeaa tasoa saamilleen palveluille. Liikematkustajilla on yrityksiss&&n useasti sihteerit
tai assistentit, jotka hoitavat matkojen, hotellien ja ravintoloiden varaukset, minka takia
keskihintaa korkeammat hinnat ovat harvoin esteena.

Vapaa-ajalla matkustavat tai ravintoloissa kayvat kayttaytyvat hyvinkin eri tavoilla, kun
tydmatkalaiset tai tdiden vuoksi ravintolapalveluita kayttavat. Vapaa-ajan matkustajat
varaavat hyvinkin aikaisin hotellit tai lennot, jopa vuotta aikaisemmin. Tahan on
paallimmaisena syynd RM tuomat hinnoittelumallit, mita aikaisemmin varaat, sita
halvemmalla saat. Ravintoloissa yleisesti keskitytddn keskihintaiseen ruokaan ja juomaan,
ellei ole varallisuutta huomattavaa maarad enemman, mita keskiverto ihmisella yleensa
on. Talléin on mietittava hinnoittelussa etenkin ajankohtia, valikoiman maaraa tai laatua.
Ajankohdalla on suuri merkitys hinnoittelussa. Tiedetéaan tuleva korkea kysynta, jonka
takia nostetaan hintoja. Satunnaisesti myos valikoiman laajuus heikentd vapaa-ajan
kuluttajan hinta herkkyytta. Asiakkaat rupeavat vertailemaan tuotteita, jonka pohjalta
ihmismieli tekee hyvia paatoksia yrityksen ndkdkulmasta. Esimerkkina ravintolaan tullessa
asiakkaalla teki mieli sydda kalaa, mutta listan saatuaan asiakas paattaakin valita riistaa,
jonka hinta on muutamaa euroa korkeampi. Laatu maksaa ja sen tietda jokainen kuluttaja.

Tietyill& bréndeilla on niiden mukainen hinnoittelu, jonka niiden asiakaskunta on valmis
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maksamaan. Jotkut asiakkaat panostavat jatkuvasti laatuun, jotkut taas vain erityisina

paivind esimerkiksi juhlapaivind. (Albanese 2004, 68-70.)

Yhteenvetona hinnoittelu lahtee aina segmentoinnista ja sen lohkomisesta eri kriteereihin.
Yrityksilla on erilaisia strategioita hinnoitteluiden ja asiakkaiden segmentoinnin suhteen,
mutta padajatus on yleisesti aina sama. Tunnista asiakas, sen tarpeet ja maksuvalmius,
jonka pohjalta tarjoat oikeanlaisen palvelun. Avain menestyvaan hinnoittelustrategian on
|6ytaa tasapaino hinnan ja ajan valille, milloin asiakas tulee palveluyritykseen tai tekee
ostotapahtuman yrityksessa. Nain kirjoitti jo vuonna 1998 arvostettu professori Sheryl E.
Kimes Cornelin yliopistosta, jonka teksteihin perustuu nykypaivana monet RM liittyvat
tiedot. (Kimes S, 1998, 17-21.)

34 Kapasiteetin hallinta

Kapasiteetin hallinta MaRa -alan yrityksissa on tarkeaa, jotta saadaan minimoitua
peruutukset ja yleisesti palveluiden kayttaméattomyys sekéd saada asiakas ilmoittamaan
yritykselle mahdollisimman ajoissa peruutuksesta. Yleisesti termi kapasiteetin hallinta
tunnetaan hotellitoiminnassa ja lentoliikenteessé, joissa kapasiteetin kanssa taistellaan
jokainen paiva. Hotellien ja lentokoneiden kapasiteetti pyritaan jokaiselle yolle ja lennolle
tayttamaan, jopa hyvinkin edullisiin hintoihin, silla eihdn mennytta lentoa tai hotelliyota voi
my6hemmin enaa kayttad. Tata tapahtumaa kutsutaan varastoimattomaksi palveluksi,

minka takia Revenue managerit ovat tdissa yrityksissa.

Kapasiteetin hallintaan kuuluu myds yritysten tyontekijdéiden tyévuorolistojen suunnittelu
kysynnan ja kapasiteetin mukaan. On turhaa pitdd enempaa ihmisia tdissa, kuin on
tarvetta. Taloudellisesti erittdain kannattavaa, mutta pitkassa juoksussa tyontekijoiden

kannalta raskasta on tehda tyota jopa vajaalla tydvoimalla jatkuvasti. (Kimes, S. 1998.)

Hotellihuoneen tai ravintolapdydéan varaaminen on asiakkaalle yleisesti hyvinkin normaali
tapahtuma, eika tule miettineeksi sitéd sen enempaa. Hotellin tai ravintolan puolelta tieto
kiinnostaa, miten ja kuka sen varauksen teki? Tehtiinkd se mihin kellon aikaan,
tyOpaikalta vai kotona, tai oliko varaaja itse tulossa asiakkaaksi? Nykyaikana on
mahdollista saada varaajasta hyvinkin paljon tietoa ja hyvin pieniksi osiksi segmentoitua.
Nain on mahdollista tarjota asiakkailleen parhainta mahdollista palvelua. (Republica,
2019.) Varauskayttaytyminen jo puhelimessa tai sahkdpostitse mahdollistaa varauksen
syyn, onko esimerkiksi juhlapdaiva tai liikelounas. N&in on mahdollista tunnistaa signaaleja,
joiden pohjalta on hyvéa ehdottaa jo valmiiksi lisémyyntia tai kysya ruokailun aikataulua.

Kaikki mahdollinen ylim&arainen tieto asiakkaiden varauskayttaytymisesté on tarkeaa,
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koska kilpailu asiakkaista on tiukkaa ja teknologia mahdollistaa yhd enemman tiedon
saantia, seka analysointia. Pelkastdan se jo, jos varaat tdissa kayttamallasi tietokoneella
hotellihuoneen tyématkallesi, niin alat saamaan kohdennettua markkinointia, jotta varaisit
jatkossakin kyseisen yrityksen kautta hotellihuoneita. (Albanese, 2004. 109-112.)

Kapasiteettiin hallintaan lukeutuu myos yritysten muut tilat, kuin missa asiakkaat ovat ja
niiden mahdollinen hyotykayttd. On jarkevaa pyrkia hyotykayttamaan kaikki mahdollinen
kapasiteetti yritysten liiketiloissa, oli ne sitten ylimaarainen kokouskabinetti, varasto, piha-
alue tai lilan iso tuulikaappi. Kaikki edella mainitut esimerkkitilat voivat olla oikealla
kapasiteetin hallinnalla ja hyvalla ajatuksella erinomainen tulonléahde yritykselle.
Esimerkiksi ylimaaraisesta kabinetista voi loihtia avoimen ruokailusalin tai tehda pelkan

anniskelupuolen. (Kimes, S. 1998.)

Samoin myds jo olemassa olevien tilojen muokkaaminen asiakkaiden kysynnan tai
tarjonnan mukaan on erittain suotavaa. Esimerkiksi ravintolan kabinetin muokkaaminen
ristidisia tai kokkikoulua varten voi olla hyvaa tuottoa ravintolan hiljaisempana
aukioloaikana. Jos taas yrityksella on tiloja, jotka ovat selkeité rasitteita niin taloudellisesti
ja kapasiteetin hallinnallisesti, on syyta miettia ylimaaraisten tilojen vuokraamista tai
myymisté. Moneen kiinteistoon kuuluu paljon muutakin, kuin ydinkiinteisto, johon on myds

maksettava samanlaisesti kiinteat kustannukset, kun ydinkiinteistéén. (Kimes, S. 1998)

Yritysten kapasiteettien hallintaan ja sen, miten asiakkaat nakevat, kuulevat, tuntevat ja
haistavat on suuri merkitys RM:ssa. Edelld mainittuja termeja luokitellaan kolmeen
luokkaan: ymparistd, design ja sosiaalisiin elementteihin. (Kimes, S. 1998)

Yritysten taytyy hallita kapasiteettiaan muokkaamalla ja kehittamalla palvelujaan ja
fasiliteettejaan, esimerkiksi muodin, kulttuurin tai trendien perassa. Muutokset eivét
tarvitse olla isoja, pelkdstaan musiikin volyymin suurentaminen tai musiikkigenren
vaihtaminen heréttad asiakkaissa kiinnostusta kayttaa enemman kyseisen yrityksen
palveluita. Palveluiden ulkonaké ja design on merkittava tekija lisamyynnin ja yleisesti
liketoiminnan kannalta. Mukavat istuimet, eettiset tarjoilut tai lampimat varit voivat
herattaa asiakkaissa hyvinkin ratkaisevia tuntemuksia ostopaétosten suhteen. Kolmas on
sosiaaliset elementit, missa viitataan palveluiden sosiaalisiin elementteihin. Jos yritys
mainostaa itsedan tunnelmallisena illallisravintolana, niin péydat on oltava sijoitettu
huomattavasti valjemmin, melutasoa hallittava ja yleisilmeen on oltava siisti. (Kimes, S.
1998)
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3.5 Ennakointi

Ennakointi on RM yksi tarkeimmista asioista. Ennusteet, jotka tulevat lyhyelta ajalta, ovat
taktisen toimintapohjan perusteet. Pitk&lta ajalta tulevat ennusteet tarjoavat strategisen
puolen informaatiota yrityksen liikkeenjohdolle tai Revenue Managerille. Ennusteiden
avulla maaritetaan tulevalle vuodelle korkean kysynnan sekd matalan kysynnan kaudet.
Naiden kausien avulla voidaan helposti huomata, misséa vaiheessa asiakasvirrat kasvavat
ja vauhti kiihtyy toimipaikoilla. Matalan ja korkean kysynnén kaudet ovat myds perusta
ty0- sekéa lomalistoihin, palveluiden hallintaan, uusien tyontekijoiden varvaamisen ja
resurssien kohdentamisen oikeisiin paikkoihin. Ennusteiden perusteella myds pyritdan
organisoimaan ja optimoimaan yrityksen myyntié ja markkinointia oikeisiin asioihin seké
ajankohtiin. Korkean kysynnén aikana ei esimerkiksi ole tarvetta niin runsaalle

markkinoinnille, kuten matalan kysynnan aikaan on. (Forgacs, G. 2004 54.)

Ennakoinnin perusteella esimerkiksi hotellit ja ravintolat myds suunnittelevat ja luovat
vuosibudjettiaan. Vuotuinen budjetti kasittaa yrityksen suunnitellut menot ja tulot, minka
pohjalta esimerkiksi katsotaan mahdollisia investointeja. Budjetin hyvéaksymisen jalkeen
sita ei muuteta, ellei siihen ole oikeasti tarvetta akillisten suurien investointien takia.
Ennuste, jota kdytetaan budjetin tekohetkella on vain sen hetkinen arviointi, mutta sita

paivitetdan jatkossa aktiivisesti. (Forgacs, G. 2004 54.)

Ennuste, jota kdytetdan ennakoinnissa, on isoissa yrityksissa ohjelmajarjestelmien
tuotoksia. Ohjelmajarjestelmat antavat suosituksia yrityksen Revenue Managereille tai
muille paatoksentekijdille erilaisissa hinnoittelu- ja kapasiteetinhallinnan tilanteissa.
Liséksi ohjelmajarjestelmat seuraavat mennytta ja tulevaa kysyntdé seka varaustilanteita.
Na&in ollen on mahdollista verrata mennytté varaustilannetta aikaisempiin vuosiin tai
tiettyihin ajanjaksoihin. Pienimmissa yrityksissa ei valttamatta ole tarvetta tarkoille
ohjausjarjestelmille, vaan ennusteet tehdaan kasin. Revenue Managerit tekevat usein
paatoksia naiden ennusteiden perusteella, tehdéaénké niin sanottua "ylibuukkia” (eng.
Overbooking, eli yli kapasiteetin myymista.) ja jos tehdaan, niin kuinka paljon. (Albanese
2004. 33-34.)

Yleisesti vuosiennustetta on hyva tarkastella kokonaisuudessaan muutamien kuukausien
valein ja seurata miten suunnitelmat toteutuvat. Kuukausittainen ennuste on hyva
tarkistaa viikoittain, ellei sitten ajankohta ole aivan stabiili. Harvemmin tilanne on
kuukauden verran stabiili. Tahan vaikuttavat ajankohdan varaustilanne, sesonki ja sen
hetkinen maksimikapasiteetti. (Forgacs, G. 2004 54-55.)
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Kysynnan ennakoinnissa pitkan aikavalin ennusteet ovat vain suuntaa antavia, eivatka ne
ole aivan tarkkoja. Ennakointi saattaa olla hyvinkin rosoinen, joka perustuu hyvinkin paljon
yrityksen markkina-alueen taloustilanteiseen, tyollisyystilanteeseen, inflaatioprosenttiin
seka yrityksen viime vuosien historiatietoihin. Pitkan aikavalin ennusteella haetaan
vastauksia, onko edellisvuoden lukemat heikompia vai parempia uuteen ennusteeseen
verrattuna. (Forgacs, G. 2004 55.)

Lyhyen aikavalin ennusteet ovat huomattavasti enemman yksityiskohtaisia ja tarkempia.
Naihin lukeutuu esimerkiksi valuuttakurssimuutokset, paikalliset byrokratiamuutokset,
markkinatrendit, matkatoimistojen varaukset tai muiden saman alan yritysten toiminta.
Naiden perusteella ei luoda suurempia strategia linjauksia, mutta ne voivat toistuessaan
vahvistaa tulevia isoimpia linjauksia. Yleisesti lyhyen aikavalin ennusteissa on keskitytty
[&hialueen tapahtumiin ja sen vaikutuksiin ymparistossa, jotta pystytddn reagoimaan
mahdollisimman tehokkaalla tavalla. Lyhyen aikavélin ennusteet pyritaan
markkinasegmentoimaan mahdollisimman hyvin ja sitd kautta reagoimaan niihin

mahdollisimman optimoidusti. (Forgacs, 2004. 56.)

Ennakoimisessa on hyvinkin tarkedd huomioida peruutuksien maarat ja mihin aikaan ne
ovat tulleet. Peruutuksia on mahdollista hallinnoida esimerkiksi peruutusmaksuilla ja -
ehdoilla. Mikali peruutuksia osataan ennakoida oikealla tavalla, palvelun myynti voidaan
maksimoida. (Albanese, 2004. 36-38.)

3.6 Varausjanne

Varausjanteen ja varaustilanteen kehittyminen seka niiden seuraaminen on Revenue
Managerille hyvin arkipaivaisia askareita. Naiden kehittyminen ja muuttuminen on osa
ennakointia. Varausjanteen tarkasteleminen on syyta aloittaa tutkimalla aikaisempien
kuukausien, sesonkien tai vuosien historiatietoja. On arvioitava tdman hetkinen tieto
kysynnasta seka suuret muutokset varauskayttaytymisissd. Revenue Managerin on syyta
olla leikkisasti sanottuna kaveleva tapahtumakalenteri, koska yleisesti kaikki kaupungissa
tapahtuvat kokoukset, festarit, yleisbtapahtumat ja niin edelleen, vaikuttavat erittain
merkittavasti yritysten liiketoimintaan kysynnén puolesta. Naissa edella mainituissa voi
olla hyvinkin lyhyt varausjanne, mutta johdon on osattava analysoida varausjanteet kunkin
tapahtuman osalta erikseen. (Forgacs, G. 2004. 57.) Esimerkiksi ryhmakaupassa on
pidempi varausjanne, kuin yksildkaupassa. Tama johtuu monen ryhmamatkatoimiston
peruutusajoista, joiden takia on tehtéva varaukset ajoissa. Nykyajan trendeind on

maksimaalisenkin lyhyet varausjanteet eri palveluilla. Lentoliikenteessa kytatdéan aivan
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viime hetkille halvempia lentoja tai ravintolamaailmassa ostetaan ruokaa erilaisten
havikkisovellusten kautta erittdin edulliseen hintaan. Pitkalla varausjanteella on
huomattavankin hyvat puolensa, silla silloin on mahdollista reagoida jo hyvinkin paljon
tyopaikan miehityksen tai budjetoinnin suhteen. (Forgacs, G. 2004. 58.
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4 Dynaaminen hinnoittelu tulevaisuuden tytkaluna ravintola-alalla

Dynaaminen hinnoittelu perustuu RM omaisesti oikeaan hintaan, oikeaan aikaan, oikealle
asiakkaalle ja oikeaan paikkaan. Tarkeda on ymmartaa yrityksesi ennakoitu kysynta seka
tuleva kysynta markkinoilla, niin yleisesti, kuin paikallisestikin. Ennakoimisessa on
huomioitava my®6s kilpailijoiden tilanne hinnoittelussa ja strategiassa. Ei ole viisasta toimia
jatkuvasti, kuin kilpailijasi, vaan tarkkailla heidan tilannettaan. Revenue Managerilla on
tarked rooli Dynaamisessa hinnoittelussa I6ytd& omalle asiakassegmentille juuri se oikea
hinta oikeaan aikaan. Oma asiakassegmentti on tiedettava senkin osalta, miten he
kayttavat palvelua. (Bill Winzer, Marriot International 2013.)

Dynaaminen hinnoittelu kuuluu operatiiviseen tulossuunnitteluun, joka on merkittéva osa
tulostekijoita. On pystyttava kehittamaan tulostekijoita, kuten hintojen vaihtelua,
myyntivolyymin kasvattamista ja raaka-aineiden kustannustehokkuutta, seké havikkia
organisoimalla. Taulukossa 1 on tunnuslukuja (Taulukko 1.) mink& pohjalta voidaan laatia
esimerkiksi kuukausittaisia tai vuosittaisia budjetteja. (Heikkila, Rauhala, Saranpaa 2010.
43-46.) Heikkilan, Rauhalan ja Saranpaan mukaan alla olevilla toiminnallisten
tunnuslukujen avulla pyritaan kehittamaan, sekd ohjaamaan yrityksen toiminnan

tuloksellisuutta taloudellisuuden, tuottavuuden ja kannattavuuden yllapitamisen kautta.

Taulukko 1. Tunnuslukutaulukko. (Heikkil&d, Rauhala, Saranp&aéa 2010. 45-46.)

Liikevaihto Myyntituottojen yhteenlaskettu summa,

josta vahennetty arvonliséaverot.

Kriittinen Kriittinen myyntimaara, mika riittaa

likevaihto kattamaan kaikki kiinte&t- ja muuttuvat
kustannukset.

Asiakkaan Keskimaarainen summa, jonka asiakas

keskiostos kayttaa tietyssa aikamaareessa. Esim.

Tunnissa tai paivassa.

Myynti per Tehty myynti yhdelta asiakaspaikalta
asiakaspaikka | keskimaarin tietyssé aikam&areessa.

Esim. Tunnissa tai paivassa.

Asiakasmaara | Asiakkaiden lukumaéara / aikayksikossa.

aikayksikossa | Esim. Tunnissa tai paivassa.

Myynti aukiolo | Myynti / aukiolotunnit. Konkreettinen
tunneittain maara keskiarvoltaan myyntia /

aukiolotunti.
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Hotelli- ja ravintola-alalla kaytetdan tulos- ja kannattavuus laskelmissa eri tunnuslukuja,
joilla kuvataan yrityksen liiketoimintaa. Naita tunnuslukuja kéytetaan yritysten budjetoinnin

laatimisessa tyOkaluina, jotta voidaan hahmottaa tarkempia myyntiennusteita.

4.1 Taktinen hintahallinta ja tuotesuunnittelu

Dynaamisen hinnoittelun olennaisin osa on se, ettd hinta muuttuu aina kysynnan mukaan.
Kysynnan kasvaessa ja sen tiedostaessa hintoja nostetaan ja vastaavasti kysynnan
laskiessa hintoja lasketaan. Dynaamisen hinnoittelun avulla tuotteiden kiinnostavuutta

voidaan mitata ja suhteuttaa sitd olemassa olevaan kapasiteettiin. (Liveto, 2018.)

Yritysten on muistettava oma strateginen imago, silld jos yritys asemoi itsensé keskivertoa
kallimmaksi palveluksi ja tasokkaaksi, on erittdin haitallista muuttaa hinnoittelua
radikaalisti alaspain. Yrityksilla on omat strategiset tavoitteet asemoinnissa ja imagon
luomisessa. Vaarilla valinnoilla hinnoittelun suhteen, voi olla jopa mittaamattomia
seurauksia yrityksen kovalla vaivalla hankittuun strategiseen ulkoasuun ja markkina-
asemaan. Kerran huomattavasti halvemmalla korkean tason palvelua saanut asiakas, ei
toista kertaa maksa normaalia hintaa palvelusta, ilman erityisen uskottavaa selitysta.
Menetetty markkinaosuus hyvin maksavista asiakkaista on yrityksille hyvin kohtalokasta
liketoiminnan kannalta kokonaisuudessaan. Yritysten liikkeenjohdon ja eritoten Revenue
Managereiden on hyvinkin tarkkaan pohdittava, missd menee imagollinen ja strateginen
hinnoitteluraja, vaikka tulos voisikin olla hyvinkin tuotollinen. Asiakkaat arvostavat
yritysten johdonmukaisuutta palveluiden maéarasta, hinnasta ja laadusta, jonka
seurauksena asiakkaat ovat valmiita maksamaan niista. Mikali edellda mainitut asiat
vaihtelevat radikaalisti, asiakas alkaa empimaan yritysta ja miettimaan muita vaihtoehtoja.
Yritysten on siis pysyttava samassa markkinasegmentissa ja pidettdva samankaltainen
hintataso. Toki hintoja on mahdollista muuttaa dynaamisemmaksi, mutta asiakaskuntaa
kunnioittaen. (Forgacs 2010 60-61.)

Ravintolatoiminnan dynaamisessa hinnoittelussa yksi merkittava tekija tuoton
parantamisessa on ruokalistojen uudelleen suunnittelu tai ainoastaan jo olemassa olevien
ruokalistojen muokkaaminen. Monesti suunnitellaan ruokalistoja ajattelematta, kauanko
annosten esivalmisteluihin ja niiden nostamiseen menee aikaa, suhteessa paljonko
asiakkaita on. On siis hyva miettia tuotteita ruokalistoihin, mita pystytd&an valmistamaan
tehokkaasti asiakkaille ja suositella néita tuotteita, jos ravintola on taynna tai tulossa
tayteen. Tietyin valiajoin on hyva tarkastaa, mitka tuotteet ruokalistalta liikkuvat paremmin,

kuin toiset.
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Erinomainen tydkalu ravintolan johdolle on tunnettu Bostonin matriisi (Kuva 1). TA&man
tuoteportfolioanalyysin on keksinyt Boston Consulting Group jo vuonna 1960. (Choi 2011.
226-227.

Lypsylehméa Tahtituote

Rakkikoira KysymysmerkKi

Myydyt annokset
Tuotekohtainen kate >
Kuva 1 Tuoteportfolioanalyysi (Choi 2011. 226-228.)

Tuoteportfolioanalyysi soveltuu ravintoloiden ruokalistojen uudelleen suunnitteluun ja sen
hallintaan. Sen teorian mukaan tuotteille on oltava optimaalinen kassavirta ja oikea
jarjestys tuotteiden elinkaarelle, jotta yrityksen liiketoiminta olisi turvattu. Bostonin
matriisissa on kaytetty neljaa seuraavaa luokkaa, joihin hahmottaa ravintoloiden annoksia:

Kysymysmerkki, tahtituote, lypsylehma ja kulkukoira.

Kysymysmerkki on kehittyva tuote, jonka menekki ei viela ole suurta mutta potentiaalia on.
Tuotteella on mahdollisuus nousta seuraavaksi tahtituotteeksi tai vastaavasti
tuotekehittelyn jalkeenkin ruokalistalta poistoon. Kysymysmerkkituotteen katetuotto on
alhaisempaa verrattuna tahtituotteeseen.

Tahtituote on yrityksen myydyimpia tuotteita ja jopa ravintolan nimikkotuote. Kysynté on
kova ja samalla katetuotto on erinomainen ja myyntimaarat ylittdvat muut tuotteet
merkittavasti.

Kolmas on lypsylehma@, jonka kysynta on korkea, mutta myyntikateprosentti alhainen.
Lypsylehmé on tunnettu kalliista raaka-aineesta, jonka vuoksi myyntikate on matalampi,
kuin tahtituotteella.

Viimeinen on rakkikoira, joka myy heikosti ja katetuotto ei ole riittava. Rakkikoiran kohdalla
on syyta miettid, pitaisiko tuote poistaa listalta tai muuttaa annosta, jotta paasisi
kysymysmerkin tasolle. (Choi 2011. 224-228.)

Ravintoloiden on myo6s hyva miettia eri ruokalistoja eri ajankohdille, jolloin saadaan

parannettua myyntida, lyhennettya odotusaikaa asiakkaille ja raaka-aineiden kiertoa
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optimoitua, jolloin havikki vahenee. Kiireaikana on tarjolla suppeampi ruokalista ja hinnat
hieman korkeammat, jolloin on véhemman vaihtoehtoja verrattavissa toisiinsa. Seké
toisinpain, eli hiljaiseen aikaan tarjolla laajempi lista ja tarjota normaaliin listahintaan.
Talloin liikkeenjohdolla on tarke&a tietda, miten reagoida tilanteissa, kun listat ovat juuri
vaihtumassa ja pitden asiakkaat tyytyvaisina. (Choi 2011. 228.)

4.2 Kysyntapohjainen hinnoittelu

Kysyntapohjainen hinnoittelu (demand-based pricing) on hyvin suosittu hinnoittelumalli,
etenkin hotellitoiminnassa ja lentoliikenteessé. Hiljaisena aikana asiakkaiden suhteen,
yritykset tarjoavat palveluitansa omien hintastrategioidensa mukaisesti matalampia hintoja
ja korkean kysynnéan aikaan luonnollisesti nostavat niitd. Kysyntapohjainen hinnoittelu
kehittyy jatkuvasti nopeiden yhteyksien, tekodlyn ja yleisesti teknologian kehittymisen
myo6td. Hintoja voidaan vaihdella myyntikanavissa sekunneissa (Forgacs, 2010 70-71.)
Kysyntapohjainen hinnoittelu on silti oltava asiakasléahtoista ja sitd voidaan vaihdella
esimerkiksi vuodenajan tai pelkéstaan tietyille viikonpaiville. Hinnoittelu on minimissaan
oltava sellaista, etta silla katetaan pakolliset kustannukset, jota palvelun tuottamiseen
menee. Matkailu- ja ravintola-alalla hintojen vaihtelu voi vaikuttaa hyvinkin merkittavasti
kysyntaan, silla asiakkaat vertailevat hintoja hyvinkin tehokkaasti. Lahtdkohtaisesti
hintojen laskemista useasti on hyva valttaa, silla asiakkaat helposti tottuvat hintojen
laskemiseen. (Selander & Valli, 2007.)

Usein hintojen laskemisella on positiivinen vaikutus asiakasvirtaan ja se myds yhdistetaan
yleensa markkinointiin vahvasti. (Liveto, 2018.) Esimerkkind Kotipizza, joka laski
kotiinkuljetuksen hintaa viiden minuutin valein kysynndn mukaan ja enimmaishinnan

ollessa aina maksimisumma 5,90 euroa. (STT 2019).
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5 Tutkimusmenetelmat

Taman tutkimustyyppisen opinnaytetydn tarkoituksena on tutkia RM:n mahdollisuuksia
Suomen ravintola-alalla nyt ja tulevaisuudessa seka keskittya erityisesti dynaamiseen
hinnoitteluun. RM on yleisesti vield hyvin rajallista ravintola-alalla, etenkin dynaaminen

hinnoittelu.

Tavoitteena on loytaéa haastateltavien kautta erilaisia nakokulmia ja syita siihen miksi RM
ja dynaaminen hinnoittelu on viel& niin vahaista ravintola-alalla Suomessa.
Haastatteluiden tuloksia verrattiin tyon tietoperustaan ja sita kautta saatiin vastauksia

kysymyksiin: mit&, miksi ja miten?

Tama opinnaytetyd on tutkimustyyppinen tyd. Tydssa kaytettiin tutkimusmenetelmana
laadullista menetelméaa, koska tydn tarkoituksena on pohtia, kuvailla ja kerata nakoékulmia
ravintola-alaan perustuvasta dynaamisesta hinnoittelusta. Laadullinen menetelma
tunnetaan myds kvalitatiivisena tutkimusmenetelméana, jonka avulla pyritaan tulkintaan ja
haastateltavien nakdkulmien ymmartamiseen. Glesnen ja Peshkinin (1992) mukaan
kvalitatiivinen raportointi on kuvailevaa ja numeerisia osoittimia kaytetadn hyvin vahan tai
ei ollenkaan. Kvalitatiiviselle tutkimukselle on hyvin olennaista, etta se lahtee yleisista
kasitteista ja jotka muuttuvat tutkimuksen edetessa. Yleisesti nama muuttujat ovat
vaikeasti mitattavia, toisiinsa kietoutuneita ja jopa monimutkaisia. Kvalitatiivisessa
tutkimuksessa itse tutkija on osallisessa roolissa, esimerkiksi tyon tai kiinnostuksen kautta
ja néin ollen on empaattinen tutkittavaa aihetta kohtaan. (Glesnen & Peshkin, 1992.)

Tama opinnaytetydn teoriaosuus perustuu useisiin eri verkkoartikkeleihin, jotka
kasittelevat ravintola-alaa, RM:ia ja dynaamista hinnoittelua. Suoraan ravintola-alan
dynaamiseen hinnoitteluun perustuvaa kirjallisuutta ja artikkeleita on hyvin vahan
saatavilla, minka takia tassa opinnaytetydssa kaytettiin yleista RM materiaalia. RM
tunnetaan globaalisti lahinna lento- ja hotellimatkailusta, jonka vuoksi lahes kaikki lahteet
kasittelivat yleisesti RM:ia. Ideologia on sama ravintola-alan ja hotellimatkailun valilla

RM:ssa, mutta itse paatuote on eri.

5.1 Haastattelu

Tutkimusmenetelmina kaytettiin kvalitatiivisia eli laadullista
menetelmad, koska tutkittava joukko oli yhteensa 12 henkead, joita haastateltiin

puolistrukturoidulla menetelmalla. Puolistrukturoidussa menetelméassa olennaista on, etta
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haastatteluun tehdyt kysymykset voidaan esittd& haastattelun mukaisesti ja tarvittaessa
jattéda kysymyksia pois. On myds mahdollista kysya haastateltavilta mieleen tulevia
kysymyksia, esimerkiksi helpottaakseen vastaajaa ymmartamaan tai haluamaan
tarkempia vastauksia. Taysin strukturoidussa haastattelussa kysymyksien jarjestykseen ei
olisi mahdollista vaikuttaa, vaan ne pitda esittdd ennalta sovitussa jarjestyksessa. Tassa
haastattelussa on kolme eri segmenttid haastateltavana, jotka toimivat tyon alaongelmina,
joten kysymysten jarjestyksen muuttamiselle tai sanamuotojen muuttamiselle on tarvetta.
Taman takia kyselylomake, eli kvantatiivinen tutkimusmenetelma ei tullut vaihtoehdoksi.
Talldin eroavaisuudet vastauksissa eivét olisi tulleet tarpeeksi hyvin selville. (Ojasalo,
Moilanen & Ritalahti 2014, 108.)

5.2 Tutkimuksen toteuttaminen

Haastattelut suoritettiin alkuvuodesta 2020 tammikuusta maaliskuuhun haastateltavien
yritysten toimipisteissa tai muissa julkisissa tiloissa, kuten rauhallisissa ravintoloissa.
Tavoite oli saada tehtya haastattelut etenkin alan ammattilaisten tyévuoroa ennen tai
jalkeen, jolloin heidan ajatuksensa on omassa tydssaan ja nain ollen pystyvat antamaan

kysymyksiin vastauksia oman tydnsa perspektiivista.

Aktiivisen haastattelun kesto on noin puoli tuntia ja kaikki haastattelut &anitettiin, kysyen
ensiksi haastateltava lupa aanittAmiseen. Haastattelun &anittdminen on erityisen tarkeaa,
koska joskus vasta kuunteluvaiheessa on mahdollista tulkita haastateltavalta saatuja
tietoja tarkemmin seka pystya lukemaan “rivien valistd”. Aanitteiden kuunteluvaiheessa on
myds mahdollista analysoida enemman haastateltavan adénenpainoa eri vaiheissa ja siten
saada uusia nakokulmia vastauksiin. Haastatteluiden &anittdmisen jalkeen haastattelut
litteroitiin, eli kirjoitetaan auki sana sanalta. Litteroinnissa kaytetaan yleiskieltd, koska
esimerkiksi ravintola-alalla kaytetaan paljon alan sanastoa, jotka voivat olla hankala
selittéda yksiselitteisesti. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2014 107-108.)

Tyo6n alaongelmia on kolme: ravintola-alan liikkeenjohdossa tydskentelevat, ravintoloiden
asiakkaat ja ravintoloiden sidosryhmét. Alaongelmia ratkaisemalla saadaan vastauksia

kysymyksiin: mita, miksi ja miten.

Haastatteluita kertyi kokonaisuudessaan 12 kappaletta. Naista kaksi oli sidosryhman
edustajaa, joista toinen oli tukkuliikkeen yrittdja ja toinen juomatukun aluemyynnista
vastaava henkild. Ravintoloiden asiakkaita haastateltiin 4 eri henkil6a, jotka olivat
ennakkoon katsottuun asiakassegmenttiin sopivia. Liséksi nelja ravintola-alan

ammattilaista. Ammattilaisten joukossa oli myyntipaallikkd, entinen laivayhtion revenue
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manager ja nykyinen hotelliketjun myyntipalvelun paallikko, hotelliketjun revenue manager

seka ison ravintola-alan toimijan hankintapaallikko.

Ravintoloiden asiakkaille teetettiin puolistrukturoituja haastatteluja, koska
kysymysten on oltava samat jokaiselle, jotta niiden kautta saa luotettavaa informaatiota.
Jos haastateltaville antaisi valiemman mahdollisuuden vastata, vastaukset voisivat olla

hyvinkin lyhyitd, eivatka antaisi tarpeeksi informatiivista dataa.

Haastateltavien ravintola-asiakkaiden valinta oli mietitty niiden ian, siviilisaadyn,
jalkikasvun, tulotasojen ja asuinpaikan mukaan. MaRan Trenditutkimuksessa vuodelta
2018 (MaRa Trenditutkimus 2018, 6.) selvisi, etta ialtaan 25-34 vuotiaat, Helsingissa
asuvat ovat suurin kayttajakunta ravintoloissa. Kyseiset kuluttajat ovat lapsettomia ja
tienaavat vuodessa 35 000 euroa, tai sen alle. Siviilisdéaty ei merkannut merkittavasti,
vaan yhta lailla ravintolapalveluita kaytettiin, oli yksin asuva tai toisen ihmisen kanssa.
Naiden tutkimustulosten pohjalta haastateltavat henkilot kartoitettiin, jotta he olisivat
mahdollisimman kokeneita ravintolapalveluiden kayttgjia. Ajankohtana haastatteluille oli
2020 vuoden tammikuusta helmikuuhun. Haastattelut suoritettiin ravintolapalveluita
tarjoavissa yrityksissa, jolloin heidan oli myds helpompi asettua asiakkaan rooliin. Kaikki
haastateltavat tytskentelevat toimistoissa, Helsingin kantakaupungin alueella ja
ravintopalvelut ovat heilla paivittdisessa kaytossa. Kaikkien haastateltavien tulot olivat

vahintdén edelld mainittu 35 000 euroa vuodessa, muutamalla rikkoutuu tuo raja.

Haastateltavien sidosryhmien edustajat olivat juomapuolella toimivan yrityksen
aluemyynnista vastaava edustaja seka tukkufirman yrittaja. Juomapuolen edustajalla on
myynnistd kymmenen vuoden kokemuksen ja ravintolapuolen myynnista neljan vuoden
tyokokemus. Anniskelutuotteet ovat merkittava osa ravintola-alaa, joten tarkoituksena oli
saada sita kautta nakemysta tydhon. Toisena sidosryhman haastateltavana oli
tukkufirman yrittaja, jolla on viidentoista vuoden kokemus ravintola-alalta ja nyt on siirtynyt
eraan tukkufirman yhteyteen perustetun yrityksen omistajaksi. Tukkuyritykset ovat tarkea
osa ravintoloita, silla ilman tiivista yhteisty6ta ravintoloiden toiminta vaikeutuisi

merkittavasti.

Nama ovat henkildita, jotka ovat yritysten henkildita, jotka tydskentelevat paivittaisesti
ravintola-alan yritysten kanssa, joka oli paékriteerini haastateltavien valinnoille.
Haastateltavat valikoituivat kontaktieni kautta, jotka antoivat haastateltavien yhteystiedot.
Nain ollen, haastatteluista sain my6s asiakkaan ja ravintoloitsijan "valimalli” -vastauksen.

Yhteydenotot tapahtuivat sdhkopostitse ja sosiaalisen median kautta seka naiden
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kanavien kautta tapahtui myds haastatteluiden ajankohtien sopiminen. Haastattelut

suoritettiin tammikuun loppupuolella helsinkildisissa ravintoloissa.

Ravintola-alan liikkeenjohdossa tydskentelevilla tarkoitetaan henkil6ité, ketka ovat
tulosvastuullisessa tyotehtavassa jonkin yrityksen palveluksessa, tai ravintola-alan
yrittéjia. Tarkoituksena oli kutsua haastatteluun eri johtotehtévissa tydskentelevia, kuten
ravintolapaallikko, keittiopaallikkd, revenue manager tai myyntipaallikkd. Tavoitteena oli
saada haastateltavaksi my6s henkilditd, ketkd ovat yrittdjia ravintola-alalla. Yrittajat
nakevat asiat eri kuvakulmassa, kun vaikka isomman yrityksen palvelupaallikko.
Haastateltavien valinnan vaatimuksena oli, etta kaikilla on eri asemat omassa tytssaan,
jotta heilla on myds eri asiakassegmentit. Nain ollen heilla on eri asiakaskunnat tai
tydyhteisd. Nain ollen myts myyntistrategiat voivat erota toisistaan, mika loi mielenkiintoa
haastatteluihin. Liséksi, kukaan haastateltava ravintoloitsija ei saanut olla tuttu vanhoista
tyOpaikoistani tai ystavani. Haastattelumenetelmana kaytettiin tdssa puolistrukturoitua
menetelmad, koska vastauksia ei ole sidottu kysymyksiin, vaan jokainen voi vastata
haluamallaan tavalla. Liséksi puolistrukturoidussa mallissa on olennaista, etta
haastattelun nakoékulma on ly6ty lukkoon. Puolistrukturoidusta haastattelumenetelmasta
kaytetaan myds termid, teemahaastattelu. (Hirsjarvi & Hurme 2015, 45)

Kaikkien haastateltavien tavoittaminen tapahtui joko sosiaalisen median tai
sahkopostin kautta. Ravintoloitsijat ja sidosryhmien edustajat oli hyva
miettia jo etukéateen, sekd muutama varahaastateltava, mikali joku peruisi tai kieltaytyisi

haastattelusta.
Haastatteluiden materiaalit litteroitiin, jonka jalkeen tehtiin johtopaatokset jokaisesta eri

alaongelmasta. Lopuksi yhdistettiin kaikkien kolmen alaongelman johtopaétokset, jotta

tulokset ovat mahdollisimman selkeita lukijalle.
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6 Tulokset

Haastatteluiden tulokset kertovat, etta ravintola-ala on murrosvaiheessa Suomessa ja
paakaupunkiseudulla. Haastatteluiden tulokset avataan tarkemmin ja analysoidaan

seuraavassa luvussa.

6.1 Ravintolan asiakkaat

Haastateltavat asiakkaat ovat Helsingin kantakaupungin alueella toimistotdissa
tyoskentelevia miehid, joka oli tdysin sattumaa, etta kaikki valikoituvat olivat miehia.
laltaén he ovat 26-34 vuotiaita ja vuositulot ovat noin 35 000 euroa puolin ja toisin.
Haastateltavat asuvat yksin&dén tai puolisonsa kanssa myo6s kantakaupungin alueella ja

ovat lapsettomia.

Haastatteluiden alkuun asiakkailta tiedusteltiin heidan ravintolapalveluiden kayttamista,
kuinka usein, millaisia palveluita ja vaikutuksia paatokseen ravintolasta. Ravintoloiden
palveluita jokainen kayttda arkena paivittain lounaiden nauttimiseen seka viikonloppuisin
noin kertaalleen. Tarkeimmiksi tekijoiksi paikkojen valinnalle olivat sijainti, ruoanlaatu ja
palvelutaso. Sijainti oli suurin valinta lounaspaikalle ja myds nopeus sek& helppous.
Viikonloppuisin ravintoloiden palveluita kaytettiin noutoruokana tai paikan paalla
syOmiseen. Noutoruoan nauttimiseen vaikuttaa kotiinkuljetuspalveluiden lisdantyminen ja
parantuminen, naitd on esimerkiksi suomalainen Wolt. Ravintoloissa ruokailua pidettiin
hyvin sosiaalisena hetkena ystavien tai puolison kanssa, jolloin suurimmat kriteerit paikan
valinnalle olivat ruoan- ja palveluntaso. Hintatasoa ei koettu vaikuttavaksi tekijaksi, mikali

se pysyy jarkevissd summissa.

Lisapalveluista kysyttaessa kaikilta tuli ilmi mahdollisuus maksaa esimerkiksi pieni
lisamaksu ikkunallisesta pdydéasta tai muuten erityisesté paikasta illallisravintolasta
viikonloppuisin. Téah&n suurimpana tekijana tuli ilmi juhlaillallinen puolison tai ystavien
kera. Mikali kyseessé on tuntematon ravintola, ettd ensimmaista kertaa kaytetaan

kyseisen illallisravintolan palveluita niin silloin ei ollut tarvetta erityiselle poydalle.
Hintojen korotuksista korkean sesongin aikaan ei koettu ongelmallisena, kunhan
hintakorotus pysyy maltillisena. Haastatteluissa tuotiin ilmi 5-10% hinnan hetkellinen

nousu suosikkiravintolassa, jonka takia ei lahdettaisiin katsomaan muita vaihtoehtoja.

Dynaamista hinnoittelua ei Suomessa ollut kenenkaan haastateltavan toimesta nahty tai

koettu. Ulkomailla tuli ilmi yksittainen tapahtuma ilmi, kun Puolan Varsovassa ravintola
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myi lauantaisin normaalia ruokalistaa maanantaisin puoleen hintaan, jolloin ravintola oli
yhta tdynna kuin korkean kysynnan aikaan. Yksittdiset kokemukset olivat ainoastaan jo

aikaisemmin mainitut Happy Hourit ja lounaiden eri hinnat illallisaikaan.

6.2 Sidosryhmat

Sidosryhman kaksi miespuolista edustajaa ovat kummatkin hyvin eri taustaisia, mika
antaa erilaista ndkdkulmaa vastauksiin. Juomapuolen yrityksen aluemyynnista vastaava
henkild omaa kymmenen vuoden tyékokemuksen myynnin saralta ja neljan vuoden
myyntikokemuksen juomapuolelta. Paivittdiset asiakaskontaktit asiakkaiden kanssa, seka
eri tapahtumissa tapahtuva vuorovaikutus antoi erittédin selkeitd mielipiteitd vastauksiksi.
Toinen sidosryhmén haastateltava on erdan tukkufirman yrittdja, jolla on viidentoista
vuoden kokemus ravintola-alalta ja on siirtynyt eraan tukkufirman yhteyteen perustetun

yrityksen omistajaksi.

Kysymykseen, ettd miten ravintola-alan on kehittynyt, sidosryhmien edustajat olivat
yhtenéaista mielta kilpailun kasvamisesta ja sen tuomasta tarjonnasta. Kansainvéliset
vaikutteet ovat vaikuttaneet heidan tydhonsa niin tarjonnan, kuin henkildkunnan osalta.
Ammattitaitoa vaaditaan, mutta laadukasta ammattitaitoa ei ole tarjolla entiseen tapaan.
On siis luonnollista, etta tarjonnan kasvaessa myds tyopaikkojen maara kasvaa ja
nykyisen tydvoimapulan takia kaikille ei ole saatavilla koulutettua henkilokuntaa.

Sidosryhmien edustajat olivat yhta mielta palvelun tason ja tuotteen olevan tarkein tekija
asiakkaille, kun he valitsevat ravintolaa. Koettiin, etta asiakkaaseen on panostettava
entista enemman. Esimerkking, tukkufirman yrittdja nosti esille erikoisruokavalioiden
huomioimisen asiakkaan naktkulmasta. Nykypaivana erikoisruokavaliot tuottavat monelle
yritykselle paanvaivaa, mutta se lasketaan vahvaksi kilpailueduksi, mikali pystytaan

huomioimaan jokainen asiakas mahdollisimman hyvin tarpeidensa mukaan.

Konseptien selkeys ja muuntautumiskyky nousi esille vahvasti kysyttdessa ravintoloiden
likkeenjohdon asemassa toimivien asenteita tulevaisuuden muutoksista. Konseptien
sekavuus ja jamahtaminen paikoilleen oli haastateltavien mukaan ongelmallista monelle
ravintola-alan yritykselle. Tarjotaan vuosi kausia "kaikille kaikkea”, eikd uskalleta muuntaa
konseptia nykyajan trendien ja muutosten mukana. Paallimmaiset syyt I6ytyivat ihan
uskalluksen puutteesta. Juomapuolen edustaja peraankuulutti ravintoloiden baaritiskien
uudelleen organisointia, jonka avulla kuluttajaa saataisiin kokeilemaan eri tuotteita tai
tekemaan herateostoksia. Mika oli hanen mielestaan jopa poyristyttavaa, etta miksei sita
tehda.
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RM:n yleisistd mahdollisuuksista ravintola-alalla kdvi molemmista haastatteluista ilmi, etta
tarvetta sille olisi. Kasvukeskuksissa, sesonkipaikoissa ja paakaupunkiseudulla todettiin
mahdollisuuksia olevan toteuttaa RM:ia. Molempien mielesta asiakkaat eivat ole en&é niin
hintojen perdssa menevia, vaan arvostavat ruoan- seka palvelun tasoa enemman.
Tukkufirman yrittdjan mielestéd RM:ia ei ole kannattavaa yrittaa pienissa kaupungeissa ja
syiksi han kertoi kilpailun seka asiakkaiden tottumisen perinteiseen malliin ravintoloissa.

Dynaaminen hinnoittelu oli kummallekin sidosryhman edustajalle tuttua ainoastaan
tapahtumamyynnista ja anniskeluravintoloiden Happy hour -tarjouksista. Mikali konsepti ja
tuote ovat kunnossa, niin dynaamiselle hinnoittelulle on tarvetta esimerkiksi
kysyntdpohjaisessa hinnoittelussa. Asiakkaiden koettiin ymmartavan nykypaivana, miksi

hinnat vaihtuvat kysynnan mukaan.

6.3 Ravintola-alan ammattilaiset

Ravintola-alan ammattilaisten joukossa oli erdén ravintola-alan startup-yrityksen
myyntipaallikkd, entinen laivayhtion revenue manager ja nykyinen hotelliketjun
myyntipalvelun paallikkd, hotelliketjun revenue manager seka ison ravintola-alan toimijan

hankintapaallikko.

Myyntipaallikolla on yli kymmenen vuoden tausta eri ravintoloista ympéri Suomea ja nyt
tyotehtavana eraan yrityksen myynnista vastaaminen ja kehittdminen. Erittdin aktiivinen
LinkedIn -palvelun kayttdja ja vankka tietotaito ravintola-alan nykytilasta.

Hotelliketjun myyntipalvelun paallik6lla on lahes 20 vuoden kokemus matkustajalaivoilta ja
sitd kautta erilainen ndkdkulma. Han vastasi RM:sta laivoilla ja toimi operatiivisessa
johdon roolissa.

Eraan hotelliketjun revenue manager on tyéskennellyt 6 vuotta nykyisessaan roolissaan ja
sitd ennen vuosituhannen alusta tyéskennellyt hotelleissa, aina vastaanottovirkailijan
tehtavista vastaanoton paallikon rooliin.

Neljas ravintola-alan ammattilainen ravintola-alan suuren ketjun hankintapaallikko, jolla on
kymmenien vuosien kokemus ravintola-alalta ja naista kymmenen on kertynyt
ravintolapaallikon tydtehtavissa. Hanen paivittdiseen rooliinsa nykyisessa
tyotehtavassaan kuuluu esimerkiksi sidosryhmien sopimukset, hinnoittelua ja
operatiivinen rooli ketjun johtotehtavissa. Naistd ammattilaisista kaksi on miehia ja kaksi

naisia seka tyoskentelevat paakaupunkiseudulla.

Ravintola-alan ammattilaisten haastatteluiden tuloksista ilmeni monta eri nakokulmaa.

Monen eri nakokulman perspektiivit kysymyksista, mutta yhtenaisena tuloksena samat
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asiat toistuivat. Kaikkien haastatteluiden mukaan ravintola-ala on kehittynyt
paakaupunkiseudulla paljon, etenkin tarjonnan kasvun takia. Kansainvalisia vaikutteitta
tuodaan ravintola-alalle, mik& koettiin pirstaloivan alaa. Kilpailun kiristymisen takia ilmeni,
ettei kysynta ja tarjonta kohtaa en&é entisen lailla, vaan ravintoloita uudelleen
konseptoidaan ja suljetaan. Online-varauspalvelut, kuten Wolt ja Foodora ovat tuoneet
alalle uusia vaihtoehtoja ja perinteiset ruokaravintolat karsivéat naista. Suuret toimijat ja

bréndit vahvistuvat pienten yritysten taistellessa olemassaolosta.

Yksi asia nousi kaikista vahvinten esille ravintola-alasta, kysyttdessa sen muuttumista
seuraavan viiden vuoden aikana. Tama oli digitalisoituminen eri tavoin, joista yksi jo nyt
oleva esimerkki on aikaisemmin mainittu verkkokauppa. Kilpailu kiristyy tulevaisuudessa
paljon ja palvelujen differointia peraankuulutettiin jokaisen toimesta. Ennen pyrittiin
hakeutumaan yhtendiseen massaan, kun nyt ammattilaisten mielesta tarvitaan
kilpailuetua selviytydkseen alalla, ettd uskalletaan olla erilaisia. Havikin hyddyntaminen on
ollut jo trendi entuudestaan, mutta sen koettiin kasvavan vieldkin suurempaan rooliin
tulevaisuudessa. Hyvana esimerkkiné ison ravintola-alan hankintajohtajan mielesté oli
Helsingissa toimiva ravintola Nolla, jonka liiketoiminta perustuu nolla-havikkiin. Uniikki
konsepti, noudattaen nykyajan trendeja ja lopputuloksena kannattava liiketoiminta.

RM:n mahdollisuutta tulevaisuutta ravintola-alalla ndhtiin hyvinkin positiivisena ja
tarpeellisena, ravintola-alan ollessa hyvin pienten katteiden ala. Nykyaan sen rooli on vain
minimaalinen, lahtkohtaisesti tydkalujen puuttumisen takia. Asiat RM:n suhteen on
hyvinkin manuaalisia. Dataa ei kerata, digitalisointi on viel& murrosvaiheessa ravintola-
alalla ja kaikkiin naihin vaikuttaa ammattitaidon puute. Luonnollisesti ei ole mahdollisesti

tehda asioita, jos ei loydy ammattitaitoa kyseiseen asiaan.

Eraan hotelliketjun revenue managerin mielesta kokouskauppaan on tulossa tydkaluja
RM:n tekemiseen, jonka jalkeen vasta ravintoloiden puolelle sen tekeminen on
mahdollista. Kokouskauppaan liittyy olennaisesti myds ravintolatoiminnot, mika voisi

toimia ponnahduslautana.

Samat syyt ilmenivat myos kysyttdessa dynaamisen hinnoittelun mahdollisuuksia
tulevaisuudessa ravintola-alalla. Tassa suurimmat tekijat ovat tydkalujen ja datan puute.
Arvokasta dataa asiakkaiden asiakas- ja ostokayttaytymisesta ei ole keratty, mink& vuoksi
algoritmien kaytto ei ole mahdollista. TAman takia dynaaminen hinnoittelu on toteutettu
hyvinkin manuaalisesti ja yksittaistapauksellisesti. Anniskelupuolelle koettiin dynaamisen
hinnoittelun olevan enemman valmiutta siirtyd, kuin ruokapuolelle. Nain totesi haastateltu

hankintajohtaja, jolla on vuosien kokemus ravintoloiden operatiivisesta johtamisesta.
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Tyon aiheen kannalta mielenkiintoisimmat mielipiteet tuli esille kysyttaessa syitd, miksi
dynaamista hinnoittelua ei tehda ravintola-alalla. Yhtena syyna tuli jo aikaisemmin mainittu
tyokalujen puute seka siihen olennaisesti liittyva ammattitaidon vahyys. Erdan ravintola-
alan yrityksen B2B (suom. Liiketoimintaa yrityksilta yrityksille) myyntip&aéllikon mukaan
ravintola-alan yrittdjilla ei ole tarvittavaa koulutusta tai osaamista tehdé dynaamista
hinnoittelua ja siksi vanhoista tavoista ja kaavoista ei luovuta. Useasti kuulee lauseen, kun
aina on tehty nain — joka vaikuttaa myos tassa asiassa. Kaikkien haastateltujen
ammattilaisten mukaan tarvittaisiin se suunnannayttdja, joka uskaltaa olla ensimmainen.
Pelko siita, ettd enta jos asiakkaat kaikkoavat, mikali hintoja muutetaan on liian suuri

monelle toimijalle.

Hankintajohtajan mukaan suurelle ravintola-alan toimijalle, joka kasittdd kymmenia
ravintoloita on hyvin suuri kynnys ruveta harjoittamaan dynaamista hinnoittelua
ravintoloissa tekoalyn kanssa. Henkilostoresurssit, tydkalujen puute ja kokemattomuus
ovat tassa suurimmat syyt. Han kiteytti ravintoloiden johdon asenteet hyvin yhteen
lauseeseen: “Ei haluttaisi mennda asiakkaan kukkarolle, vaan ajatellaan enemman, silla
omalla kukkarolla missa on tunteet silla tavalla mukana.”. Vastaavasti pienten yritysten
olisi huomattavasti helpompaa toteuttaa dynaamista hinnoittelua ravintoloissa, mutta
tietotaito ei ole riittéavalla tasolla ja pelko asiakaskadosta on liian suuri.

6.4 Yhteenveto

Haastatteluiden tulokset antoivat positiivisia ja myédskin odotettuja vastauksia
tutkimustydssa esitettyihin kysymyksiin. Jokaisen eri alaongelman vastaukset olivat
yllattavankin yhtenaisid saman segmentin sisélla. Pienid eroavaisuuksia |0ytyi, joka oli

tervetullutta.

Ravintolan asiakkaiden kohdalla oli positiivista huomata aktiivinen ravintolakayttaytyminen
my0s lounaiden ulkopuolella seka ravintoloiden valinnan osalta. Lounasravintoloiden
osalta esille nousivat oletetusti sijainti, helppous ja nopeus. Kun taas illallisten osalta
palvelun- ja ruoan taso nostettiin jalustalle. Paatoksia ei asiakkaiden mukaan tehda
hintojen mukaan ja pienet hintanousut katsottiin mahdolliseksi. Tama on tarkeaa tietoa
dynaamisessa hinnoitellussa ravintoloiden nakdékulmasta katsoen. Lisaksi lisdpalvelut
katsottiin tilannekohtaisesti positiiviseksi, esimerkiksi ikkunapdydasta veloitettava pieni
summa tai muusta ravintolan paremmasta paikasta. Albanese kertoi jo vuonna 2004, etta
tietty osa asiakkaista on valmis maksamaan enemman, mikali brandi on vain kunnossa.
Mikali brandi on kunnossa, niin talléin myds itse myytava tuote on uskottava ja sita

halutaan kuluttaa. (Albanese 2004, 68-70.) Merkittdva osa asiakkaista kayttaa eritoten
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ravintoloiden illallispalveluita juhlapaivina ja haluavat ylellisyytta seké kokea
merkityksellista tunnetta. Tasta asiasta olivat samaa mielté ravintoloiden asiakkaat
kaytyjen haastatteluiden pohjalta seka Albanese kirjassaan vuonna 2004. (Albanese,
2004. 68-70.) Naina juhlapéaivina ei ollut merkitysta, mikali ravintolat nostavat hetkellisesti
5-10% normaaleista hinnoistaan ylospain.

Sidosryhmien edustajat olivat harvinaisen samaa mielta asioista, ottaen huomioon heidan
hyvinkin erilaiset ty6tehtavansa toisiinsa nahden. Kumpikin peraankuulutti yrityksia
miettimaan konseptejaan uusiksi, mikali asiakkaita ei ole tarpeeksi ja luopumaan
vanhoista kaavoista seka tavoistaan. Myds dynaaminen hinnoittelu sai vihreda valoa
kummaltakin osapuolelta, kunhan sita toteutettaisiin padkaupunkiseudulla tai
kasvukeskittymissa. Tydvoimapula nousi esiin ndissa haastatteluissa ja sen vaikutukset
alaan negatiivisella tavalla, jonka vaikutuksesta tarvittava korkea taso on hankala pitaa.

Nain uutisoi MaRa myo6s jo vuonna 2014. (MaRa 2014)

Ravintola-alan ammattilaiset olivat yhta mielta siita, etta tyokaluja tarvitaan tehokkaaseen
dynaamiseen hinnoitteluun lisa4, jotta siité saataisiin paivittainen apu ravintoloiden
liketoimintaan. Digitalisaation kehittyminen auttaa naiden tydkalujen suunnitteluun ja
tekemiseen, mutta helppo prosessi ei ole edessa. Lisédksi ammattitaitoisen tyévoiman
puuttuminen koettiin jokaisen suusta ongelmalliseksi, koska ammattitaito yleisesti
keskittyy vain suorittavaan tyohon.

Kaikkien segmenttien edustajilta tuli yhtenaiset vastaukset ravintoloiden asiakkaiden
hintakayttaytymiseen, ettei hinta edella enda kayda ravintoloissa. Tata mieltd myos
ravintolan asiakkaat olivat heidan haastatteluissaan. Palvelu ja itse tuote koettiin

huomattavasti tarkeammaksi syyksi.
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7 Pohdinta

Seuraavassa paaluvussa esitén tydn johtopaatoksia, pohdin dynaamisen hinnoittelun
mahdollisuuksia ja tulosten hyddynnettavyytta alalle. Naiden perusteella syntyi myods
aiheita ja ideoita jatkotutkimukselle. Paatéan arvioimalla opinnaytetydprosessia ja omaa

oppimistani.

7.1 Johtopéaatokset

Tyo6n tavoite saavutettiin haastateltavien kautta saaden erilaisia nakdkulmia ja syita siihen
miksi Revenue Management ja dynaaminen hinnoittelu on vield niin vahaista ravintola-
alalla Suomessa.

Haastatteluiden tuloksia verrattiin tyon tietoperustaan ja sita kautta saatiin vastauksia

kysymyksiin: mita, miksi ja miten?

Tutkimusty6n paaongelmana oli selvittdd RM mahdollisuuksia ravintola-alalla
paakaupunkiseudulla ja keskittyen dynaamiseen hinnoitteluun. Tulosten perusteella
paaongelma koettiin ajankohtaiseksi tutkimukseksi ja vastaa kysymykseen mita. Syita
tutkimustyon tekemiselle oli ajankohtainen aihe, koska RM ja dynaamista hinnoittelua
tehdéaéan jo muilla vieraanvaraisuusaloilla, mutta ei ravintola-alalla. Tahan etsittiin

puolistrukturoituna haastattelumenetelméan kautta syita tyon paaongelmalle.

Tyon tutkimustulokset kertovat haastatteluiden osalta, ettd RM:lle on tarvetta ravintola-
alalla. Asiakkaat ovat enemman keskittyneita palvelun laatuun ja itse ruokatuotteeseen,
kuin hintaan, joka mahdollistaa esimerkiksi dynaamisen hinnoittelun ravintoloissa.
Tarjonnan kasvaessa yritykset tarvitsevat tuoda konsepteihinsa erilaisuutta, jonka avulla
voitaisiin lisatd myynnin maaraa jo nykyisen suhteellisen marginaaliseen liikevoittoon.
Yhtena merkittavana tekijana ravintola-alalle on tullut vahva ruoan kotiinkuljetus, joko itse
hakien tai kuljetusyritysten toimesta, kuten Wolt tai Foodora. Kespro ennusti ndin vuonna
2017 tapahtuvan. (Kespro 207.) Talloin asiakaspaikkoja vapautuu ravintoloissa

ruokailevien kayttdon ja saadaan myyntia kasvatettua.

Haasteita tarjonnan kasvu tuo sidosryhmien ja ammattilaisten kertomana tydvoimapula
ravintola-alalla, joka luo haasteita monelle yritykselle pitaa tarvittava taso. Ammattimaisen
tyovoiman puute vaikuttaa myos dynaamisen hinnoittelun tuomista alalle, silla hyvin

harvalla on siita tietotaitoa ja etenkin yllapitaa sita yrityksissa.

Suurimmat haasteet dynaamisen hinnoittelun tuomisessa ravintola-alalle on tydkalujen

puute, mik& hidastaa sen kehitysta. Tarvittavaa dataa ei ole kerattyna ja luotettavien
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algoritmien hankkiminen on kallista yrityksille, mikali sellaista ei ole saatavilla esimerkiksi
hotelli- tai muun liiketoimintapuolen kautta. Lisaksi henkildresurssit ovat tiukassa, joita

pitaisi lisata algoritmien seuraamiselle ja yllapitamiselle.

Erityisesti pienille toimijoille tAma yhtald on haasteellinen, silla ylimaaraisté varallisuutta
harvalta 16ytyy, joka voitaisiin investoida kalliisiin algoritmeihin. Ty6- ja elinkeino
ministerion mukaan, pienten toimijoiden on pyrittava enemman keskittymaan omaan
asiakasryhmaan ja l6ydettava sita kautta luotettavaa asiakasymmarrysta. (Tyo- ja

elinkeinoministerio 2015.)

Toivoa on, silla muutaman ammattilaisten haastatteluista kavi ilmi, etta tydkaluja on
mahdollista kehittda hotellien huonemyynnista myds ravintolan suuntaan. Tama tosin
vaatii vaan aikaa kehittya viela lisda. Eras hotelliketju on jo ottanut ensiaskelia
kokousmyyntiin RM:ia johon liittyy oleellisesti myos ruokatuote, mutta sekin on viela

suunnitteluasteella.

Haastatteluiden my6ta saatiin myonteisia vastauksia tutkimustyon paaongelmalle, eli onko
RM:lle ja eritoten dynaamiselle hinnoittelulle tarvetta nyt ja tulevaisuudessa
paakaupunkiseudun ravintola-alalle. Pddkaupunkiseudun ulkopuolella pienimmissa
kaupungeissa ei olla viela aivan samalla viivalla kuluttajien tietoisuuden ja palvelujen
kaytettavyyksien kanssa. On odotettava, etta tieto levida kuluttajilta hiljalleen
paakaupunkiseudulta kohti muuta Suomea.

Kaikkien haastateltujen mielestd omasta ndkokulmastaan katsoen on hyvinkin tarvetta ja
tilausta tuoda myds ravintola-alalle RM:ia. On katsottava yritysten toimintaa
laajakatseisemin ja pohdittava, kuinka voitaisiin parantaa yrityksissa myyntia entisestaan.

Kilpailun kovetessa tama on yha enemman ajankohtaista jokaisen yrittajan tehtavalistalla

7.2 Dynaamisen hinnoittelun mahdollisuudet

Dynaamisella hinnoittelulla on mahdollisuuksia tulevaisuudessa. Onhan kuluttajat jo
omaksuneet hintavaihtelut lento- ja junaliikenteessa, seka hotellihuoneiden myynnista.
Etenkin paakaupunkiseudulla asiakkaat eivét ole ravintoloiden hinnoista niin tarkkoja ja
harva asiakas kdy samassa ravintolassa useita kertoja perdjalkeen, pois lukien
lounasravintolat. Kuluttajat siis keskittyvat enemman palveluun ja sen laatuun, kuin
hintoihin. Tarjonnan kasvu tarkoittaa myés enemman sitd, etté kuluttajat eivat ole tietoisia
mahdollisista hintamuutoksista illallisravintoloiden osalta. Etenkin lisdantynyt

ulkomaalaisten matkailu Suomeen on positiivinen merkki ajatellen dynaamisen
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hinnoittelun mahdollisuuksia. Vuodesta 2018 ulkomaalaisten matkailijoiden lukumaaran
kasvu oli 1,3%, mika on erinomainen merkki tulevasta. (Visit Finland 2019.) Namé&
mahdollistavat hintojen viilaamisen ylospéin normaalista etenkin kovan kysynnan aikana.
Etenkin korkean sesongin aikoina, jotka ovat jokaisessa tapauksessa kiireisia. Hyvina
esimerkkein& uudenvuodenaatto tai pikkujoulusesongin ajankohdat.

Monen ammattilaisen mielesta ihan algoritmien kanssa harjoitettavaan dynaamiseen
hinnoitteluun on vield aikaa, silla tyokaluja on vield kovin vahan. Hyvana
ponnahduslautana on mahdollista kayttaa hotellien omia tydkaluja, joita kaytetaan
huonemyynnin kanssa ja sitd muokata enemman ravintola-alan mukaiseksi. Myos
laajempaa dataa ei ole kerétty vuosien saatossa, mika hidastaa prosessia. Pelkastaan
paivittaiset myyntiluvut eivét riité, vaan tarvitaan tarkempaa dataa esimerkiksi tuntien
keskiostojen maarat paivittaiseltd tasolta lahtien, mihin aikaan on eniten kysyntaa,
millaisia asiakkaita on demografisesti tai millaiset ovat asiakkaiden ostopaattkseen

johtavat tekijat.

Dynaamisella hinnoittelulla on my6s vaikutusta ravintoloiden havikin pienentamiseen, silla
hintoja voidaan myds tarvittaessa tiputtaa hieman ehkaistakseen sita. Hintojen
pudottamisella saadaan aikaan, etté asiakkaat valitsevat hieman matalamman hinnan
mukaan tuotteita, jotka eivat ole menneet kaupaksi toivotulla tavalla. Vastuullisuus kasvaa
myads yrittajilla ravintola-alalla ja h&vikkia on minimoitava. Kespron teettdman tutkimuksen
mukaan tulevaisuudessa yha enemman ekologisuus ja vastuullisuus nousevat isompaan

kuvaan myds yrittdjien toimesta, ei ainoastaan asiakkaiden keskuudessa. (Kespro 2017.)

7.3 Tulosten hyddynnettavyys ravintola-alalla

Haastatteluiden tulokset ja johtopaatdkset on hyva antaa analysoida tutkimustydssa
toimeksiantajalla tai taman tyon kohdalla yhdella ravintola-alan ammattilaisella keta
haastattelin tydssani. Henkil®, joka analysoi tulokset on eraan ravintola-alan startup-

yrityksen myyntipaallikko seka pitkan linjan ravintola-alan ammattilainen.

Yritysten on jatkossa hyva yha enemman keskittya omaan kohderyhméan entista
enemman ja jopa tarvittaessa muuttaa sita, mikali ei ole tarpeeksi kysyntaa yrityksella.
Oman kohderyhman tunnistaminen ja niiden kayttaytyminen on elintérkead, etenkin kuin
tarjonta ja kilpailu asiakkaista kasvaa ravintola-alalla. On tiedettava asiakkaiden
ostokayttaytyminen, milloin asiakkaat kayttavat ravintolapalveluita ja mista he oikeasti
pitavat tai vastaavasti, mista eivat. Kaikki tdma data on tulevaisuudessa arvokasta, jonka

avulla voidaan ennustaa yllattaviakin kysyntapiikkeja tai asiakkaiden erityista
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ostokayttaytymista tiettyind ajanjaksoina. Ravintoloiden on syyta siis jatkossa kerata
talteen dataa, minka avulla on mahdollista toteuttaa RM:ia tulevaisuudessa. Analysoinnin
tehneen henkilon mukaan on mielenkiintoista nahda tyon tuloksista sen, etta asiakkaat
ovat valmiita maksamaan ylimaaraista. Hyvana esimerkkiné ikkunapodydasta korkean
kysynnan aikaan pyydettava pieni lisamaksu. Tassakin tapauksessa on tiedettava oma
asiakaskunta ja heidan tarpeensa, jotta voidaan tarjota tallaista yliméaraista lisapalvelua.
Sama péatee my06s suoraan ravintoloiden hinnoitteluun, etté voidaan edes harkita hintojen
muokkaamista dynaamisen hinnoittelun malliin. Ravintoloiden on tiedettava paljonko
heidan asiakkaansa ovat valmiita maksamaan palvelusta. Analysoinnin tehnyt henkil®
haluaisi silti vield ndhda suuremmalta otannalta tehdyn tutkimuksen, jotta haastatteluiden

tuloksista saataisiin viela luotettavampia.

Dynaamisen hinnoittelun mahdollisuus ei ole vain paakaupunkiseudulla, vaan myds
muuallakin Suomessa. Jatkotutkimusten toisena aiheena on sesonkikeskittymat, jotka
tarjoavat erinomaisia mahdollisuuksia harjoittaa RM:ia, joista etenkin kysyntapohjaista
hinnoittelua. Tuloksista analysoija mainitsi itse sesonkipaikkojen olevan oivallisia
mahdollisuuksia harjoittaa dynaamista hinnoittelua, nimenomaan turistien lyhyiden lomien

ja kovien kysyntapiikkien takia.

7.4 Jatkotutkimukset

Potentiaalisia jatkotutkimusaiheita on kaksi, jotka keskittyvat paakaupunkiseudun
ulkopuolelle, jossa selvitettaisiin RM mahdollisuuksia muualla Suomessa. Kyseiset aiheet

eivat rajoitu tietylle alueelle, kuten taméan tydn paaongelma rajoittuu paakaupunkiseudulle.

Ensimmainen olisi pidemman tahtdimen selvittdminen pienemmista kaupungeista,
kuluttajien asenteiden tutkiminen hintavaihteluista, keskiostoista ravintoloissa keskimaarin
sekad mitka vaikuttavat paatbkseen ravintolasta. Haasteita tutkimukselle tuo etenkin
pienten kaupunkien ravintoloiden vahaisyys, jolloin vertailua on haastavaa saada etenkin
vaikuttavista tekijoista ravintoloiden valinnan suhteen. Téhan vaatisi suunnannayttajaa,
joko paakaupunkiseudun toimesta tai vaan yhden isomman toimijan lahteminen mukaan
dynaamiseen hinnoitteluun ja RM: in yleensa. Pienemmat toimijat pienissa kaupungeissa
ovat tottuneet omiin tapoihinsa, eivatka koe tarpeelliseksi ainakaan viela lahtea
muuttamaan strategiaansa, etenkaan dynaamisen hinnoittelun suuntaan. RM on kuitenkin
hyvin laajakasitteinen johtamismuoto ja hyvin tuloksellinen oikein kdytettyna. Tama voisi
kiinnostaa aivan varmasti my6s maakunnissa, kuinka saada omasta yrityksestaan

tuottavampi.
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Toisena potentiaalisena jatkotutkimusaiheena olisi jo hyvinkin ajankohtainen,
sesonkikeskittymat. Naita sesonkikeskittymia olisi esimerkiksi Lapin suurimmat
hiihtokeskukset ja Etela-Suomen sesonkipaikat, kuten Hanko tai Savonlinna. Naista tuli
mainintaa jo sidosryhmien haastatteluissa tukkuyrittgjalta, joka totesi ndiden paikkojen
olevan mahdollinen potentiaalinen paikka harjoittaa dynaamista hinnoittelua. Dynaamisen
hinnoittelun etu olisi naissé paikoissa se, etta asiakkaat harvoin sydvat lomansa aikana
kahta kertaa samassa ravintolassa. Sesonkipaikoissa on hyvinkin voimakkaat kysynnat
tiettyina ajankohtina, mika luo valtavasti mahdollisuutta yrityksille. Tama mahdollistaisi
etenkin korkean sesongin aikaan dynaamisen hinnoittelun. Haasteita ndissa
sesonkiravintoloissa tuottaa se, etta vaihtuvuus on hyvinkin yleista ravintoloiden osalta.
Konseptit, omistajuudet ja henkilékunta vaihtuu usein, etenkin ammattitaitoinen

henkilokunta.

Helposti |6ytaa internetista tietoja, ettd Suomen matkailu on kasvussa, etenkin Lapissa,
johon rakennetaan jatkuvasti uusia hotelleja ja liiketiloja. Naissa pohjoisen hiihtokeskusten
ravintolakeskittymissa on tapahtunut pirstaloitumista ravintoloiden osalta. Suurimmassa
osassa isoista keskuksista tarjoaa laajan valikoiman eri ravintoloita, joka luo kuluttajalle
paljon eri valinnanvaraa. Yha enemman talvisin lisdtdan lentoja muualta Euroopasta, joka
tuo paljon kansainvalisia asiakkaita, ketk&a ovat hyvinkin maksukykyisia ja trenditietoisia.
Tama luo vain positiivisia mahdollisuuksia ajatellen dynaamista hinnoittelua ja sen
mahdollisuuksia. Onhan maailmalla dynaaminen hinnoittelu paljon arkisempi ja tutumpi

asia, kuin Suomessa.

7.5 Validiteetti ja reliabiliteetti

Tutkimustyon luotettavuutta voidaan arvioida reliabiliteetin ja validiteetin avulla.
Tarkoituksena on saada tydn tuloksiksi mahdollisimman luotettavia ja tarkkoja tietoja
kaytyjen haastatteluiden pohjalta. Reliabiliteetilla mitataan tutkimuksen pysyvyytta ja
mahdollisesti uudelleen mitattavuutta. Mikali tutkimus tehtaisiin uudestaan, reliabiliteetin
avulla saataisiin samat tulokset kuin ensimmaisella kerralla. Stabiliteetti ja konsistenssi
jakaa reliabiliteetin. Stabiliteetissa on kysymyksessa mittarin pysyvyydesta ajassa ja
konsistenssi mittaa yhtenaisyytta. Validiteetin tarkoituksena on, etta tutkimustydssa
mitataan seka tutkitaan oikeita asioita tutkimusongelman kannalta. (Ojasalo, Moilanen &
Ritalahti 2014, 105.)

Haastattelut keskittyivat kokonaisvaltaisesti RM:in ja painottuen haastattelukysymysten

(Liite 1.) loppupuolella dynaamiseen hinnoitteluun. N&in pystyttiin keskittymaan
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tutkimustyon pddongelmaan ja saaden siihen vastauksia haastateltavilta. Haastattelut
olivat stabiilissa, silla kysymykset esitettiin haastatteluiden alussa kertaalleen l&pi ja
jokaisen kysymyksen esittdmisen kohdalla uudestaan. Nain ollen jokainen haastateltava
riippumatta segmentista, sai saman verran vastausaikaa. Muutaman kysymyksen
kohdalla, etenkin ammattilaisten haastatteluissa he vastasivat muutamaan kysymykseen
samankaltaisesti, silla eivat muistaneet aikaisempia vastauksia.

Konsistenssilla mitattiin yleisesti kuluttajan ja palveluntarjoajan nakokulmista
haastatteluiden tuloksia RM:sté ja sen vaikutuksista ja nahdaanko ne uhkana vai
mahdollisuutena. Nain haastatteluiden vaittamat jaettiin kahtia ja kumpikin vaittaméajoukko
mittasi lopulta samaa asiaa, mutta eri nakékulmasta. Kuluttajat niin haastateltujen
asiakkaiden, kuin sidosryhman edustajien ja ammattilaisten toimesta todettiin kokevan
vain asian selvana, ettd nykypaivana dynaamista hinnoittelua on jo niin monella eri alalla
havaittavissa. Kuluttajat ovat tottuneet, etta hinnat voivat tehda pienta vaihtelua
ajankohdan ja kysynnan mukaan. Palveluntarjoajat, eli yrittdjat tai tulosvastuullisessa
roolissa nakevat positiivisena kuvana asian, mutta hieman varovaisesti viela. Moni
palveluntarjoaja kokee, ettei halua olla ensimmaisten joukossa ja pelko riskien

ottamisesta on liian suuri.

Tyon lopputulokset osoittavat olevansa validiteetteja, silla haastattelujen tulokset ovat
hyvinkin yhdenmukaisia ja sita kautta patevia. Niin asiakkaiden, sidosryhmien ja
ammattilaisten mielesta RM:lla on mahdollisuus myds ravintola-alalla tulevaisuudessa,
eika sitd nahda huonona asiana. Etenkin ammattilaisten kanssa mitattiin dynaamisen
hinnoittelun mahdollisuutta ravintola-alalla ja sen tulevaisuuden ndkymia. Tuloksista

huomaa positiivisen tuloksen, mika kertoo sen olevan validi.

7.6 Oman oppimisen arviointi

Opinnaytetydn suunnittelu ja ideointi oli helppoa, silla idea oli jo kdytanndssa valmiina
itsellani. Aihepiiri on ollut jo hyvin mielenkiintoinen kouluni toiselta lukuvuodelta lahtien,
kun kasittelimme Revenue Managementia Haaga-Helian tunneilla. Alkuperainen
suunnitelma oli lahtea luomaan omaa sovellusta, mutta muutamien asiantuntijoiden
haastatteluiden jalkeen oli luontevaa ottaa muutama askel taaksepain ja tutkia yleisesti

ravintola-alan RM:ia.

Tyon alkutaipaleella tiedostin, ettei suoranaisesti ole tarjolla verrattavaa kirjallisuutta tai
materiaalia, vaan kaikki taytyi etsia pieni pala kerrallaan kasaan. Samankaltaista
kirjallisuutta ravintoloiden RM:in ei ollut saatavilla, vaan taytyi verrata hotelli- ja

lentotoiminnassa kaytetty&d materiaalia ja tarkastella ravintola-alan ndkdkulmasta. Onhan
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paaperiaate sama, mutta liketoimintaymparisto vain eri. Tassa kohtaa oma
henkildkohtainen ravintola-alan tausta auttoi hahmottamaan, miten tietoperustaa
kirjottaessa pystyin ajattelemaan eri osa-alueita myds ravintola-alalle. Mielestéani
suoriuduin vahintaan kelvollisesti ja sain kasaan riittdvan maaran nykyaikaista

informaatiota RM:sta.

Ajanhallinta tietoperustan kanssa tuotti haasteita, silla tietoperustan kirjoittaminen oli hyvin
aikaa vievaa ja hitaasti valmistuvaa. Ammattimainen kirjoittaminen tuotti alkutaipaleella
hieman mutkia matkaan, joka vaati paljon itseopiskelua uudestaan. Tama yllatti itseni,
jonka vuoksi jouduin siirtamaan tavoitteellisia aikaméaaritteita myohemmaksi.
Siviilikiireiden takia myds koko tyén valmistuminen siirrettiin 2019 joulukuulta seuraavan
vuoden kevadlle 2020. Koko tydn paamaarainen tavoite on saada erinomainen produktio
aikaan, minka vuoksi en halunnut kiirehtia tyén valmistumisen kanssa. Etenkin, kun oli
mahdollista siirtda seuraavalle kevaalle, niin antoi tdma siirto rutkasti enemman aikaa

miettia ja keskittya aiheeseen.

Miellyttéavin osuus tyosta oli itse aiheen tutkiminen ja puolistrukturoitujen haastatteluiden
tekeminen kolmelle kohderyhmélle ja naiden tulosten analysointi. Etenkin ammattilaisten
kanssa kaydyt keskustelut haastattelutilanteissa olivat mieleenpainuvimmat, koska néista
sain suoran mielipiteen tutkimukseni paaongelmasta. Samalla haastattelut ovat tuoneet

merkittavia kontakteja sidosryhmien ja ammattilaisten kautta.

Koen, ettd olen oppinut huomattavan paljon lisda aiheesta ja saanut erilaisia nakékulmia
aiheesta, joka kiinnostaa merkittévasti. Haastatteluiden kautta opin paljon
haastattelutekniikoista, kun on erilaisia segmentteja haastateltavana. Milla tavalla saada
kenestakin tarvittavat tiedot irti, jotta se tapahtuu tehokkaasti ja selkeasti. Samalla se
jannitti hieman, silla RM ei ole ollut itselleni tydssa paljoakaan lasna ja haastateltavana ol
alan kovia ammattilaisia. Aihe ei ollut helppo, mutta itselleni se ei mielestani tuottanut

vaikeuksia vaan lahinna se, kuinka rajata aihetta oli haastavaa.
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Liitteet

Liite 1. Haastattelukysymykset
Ravintolan asiakas

1. Minkalaisia ravintolapalveluita kaytét ja kuinka usein?

2. Mik&/mitka vaikuttavat paatokseen ravintolasta? Kuten trendit, hinta, ruoantaso,
eettisyys tai sijainti?

3. Oletko valmis maksamaan enemman (ja kuinka paljon ja mistd) elamyksesta ja
palvelusta? Esim. Ikkunapdyta lauantai-iltana tai nopeutettu palvelu?

4. Valitsisitko korkean sesongin aikaan toisen ravintolan, jos suosikkiravintolasi nostaisi 5-
10% hintoja hetkellisesti?

5. Oletko aikaisemmin tormannyt (mikalaisia kokemuksia?) Suomessa tai maailmalla
dynaamiseen hinnoitteluun ravintoloissa? Jos olet, niin missa?

Ravintoloitsija / ravintola-alalla likkeenjohdollisessa asemassa toimiva

1. Miten koet ravintola-alan muuttuneen viimeisen 5 vuoden aikana? (nimeé kolme?)

2. Miten uskot ravintola-alan muuttuvan seuraavan 5 vuoden aikana? (nimea kolme?)
3. Koetko, etta tuottojohtamiselle olisi kaytt6a myods tulevaisuudessa? Jos koet, niin
miten? (ole valmis johdattelemaan?)

4. Oletko aikaisemmin ndhnyt tuottojohtamista tehtavana ravintola-alalla? Jos olet, niin
millaista ja miten?

5. Dynaaminen hinnoittelu on tuttua hotelli- ja lentoliiketoiminnassa, uskotko etté sille on
kysyntaa tulevaisuudessa ravintola-alalla? Jos uskot niin miten?

6. Miksi dynaamista ei tehda talla hetkelld ravintola-alalla? Perustele valintasi.

Ravintola-alan sidosryhmat

1. Miten néet ravintola-alan kehittyneen viime vuosina?

2. Mitka ovat mielestasi ratkaisevia tekijoita asiakkaille ravintolapalvelua valittaessa?

3. Miten olet ndhnyt tydsi kautta ravintoloitsijat ja ravintoloiden liikkeenjohdon asenteet
tulevaisuuden muutoksista ravintola-alalla?

4. Koetko, etta tuottojohtamiselle (eli revenue managementille) olisi kaytt6a myds
tulevaisuudessa? Jos koet, niin miten?

5. Oletko nadhnyt dynaamista hinnoittelua toteutettavan Suomessa ravintola-alalla?

6. Miten naet tulevaisuudessa dynaamisen hinnoittelun mahdollisuuden ravintola-alalla?
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