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Tama opinndytetyd on kehittdmissuunnitelma ravintola Minibaariin, ja se on Kirjoitettu kay-
tdnnon tarpeeseen 16ytdd muutosehdotuksia ravintolan nykyisiin toimintamalleihin. Tavoit-
teena oli luoda kehittdmisideoita uusien asiakkaiden hankkimiseksi ja yleisen kannattavuu-
den parantamiseksi. Teoreettisena pohjana kéytettiin tutkimuksellisen kehittdmistyén poh-
jaa ja kasvun strategian keinoja. Tyon lahestymistavaksi valikoitui kvalitatiivinen, eli laa-
dullinen toimintatutkimus. Tutkintamenetelmind kaytettiin erilaisia haastattelutapoja. Tut-
Kimusta varten tydssa haastateltiin seka ravintolan tyontekijoita ettd ravintolan olemassa
olevia ja potentiaalisia asiakkaita. Kehittdmisty0 toteutettiin keinojen ideoinnin tasolle,
mutta kaytantoon asti ei toteutusta viety.

Tyontekijoita haastateltaessa ilmeni tarve tarkoin mééritella haluttu asiakaskohderyhma
uudelleen. Ravintolan nykyiset asiakkaat eivat ole tarpeeksi maksukykyisid vastaamaan
ravintolan uudistettua liikeideaa ja haluttua imagoa. Haastatteluissa korostui myos tyon-
tekijoiden tyytyméttdmyys ravintolan sisamiljoéhon ja julkisivuun. Naiden koettiin an-
tavan ravintolasta vaara mielikuva. Olemassa olevia ja potentiaalisia asiakkaita haasta-
teltaessa arvioitiin ravintolan asiakaspalvelu, tuotevalikoima ja tuotteiden laatu erittéin
hyvaksi. Tasta huolimatta asiakkaat eivéat asioineet ravintola Minibaarissa kovin usein.
Taman syyksi koettiin usein tuntematon henkil6kunta. Haastatteluissa kartoitettiin asi-
akkaiden kulutustottumuksia ja selvisi ettd asiakkaat olisivat valmiita maksamaan tuot-
teista ravintola Minibaarin nykyisia hintoja enemman.

Tutkimustulosten pohjalta tehtiin kehittdmissuunnitelma, jonka avulla voidaan tulevai-
suudessa pyrkia asetettuihin tavoitteisiin. Kehittdmisehdotuksia tehtiin muun muassa
asiakaspalveluun, myynninohjaukseen ja ravintolan sisustuksen ja julkisivun uudistami-
seksi. Muutosehdotuksia tehtiin my6s ravintolan tuotteille seka hinnoittelupa&toksille.
Tyon loppuun kirjattiin keinot kehittdmistyon seurannalle ja arvioinnille, joiden avulla
voidaan tulevaisuudessa 16ytaa uusia kehittdmisehdotuksia.

Asiasanat: kehittaminen, kannattavuus, 4P-malli
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This thesis is a development plan for restaurant Minibaari, and it was written for a prac-
tical need to find suggestions to develop the current standards of activity of the restau-
rant. The objective was to create developmental ideas to find new customers and im-
prove the general profitability. As a theoretical basis, the theory of developmental work
and the means of increment strategy were used. The research approach utilised in the
thesis was qualitative process analysis. The employees of the restaurant and existing and
potential customers were interviewed for the research. The development plan was only
implemented to the level of developmental ideas.

While interviewing the employees of the restaurant, the need of a clear definition of the
desired target customer group occurred. The current clientele is not solvent enough to
match the renewed business idea and image of the restaurant. The customer service, the
product range, and the quality of the products were rated high by the current customers.
Despite this fact, they patronised the restaurant relatively infrequently. The consump-
tion patterns were also surveyed, and it occurred that the customers were willing to pay
more for the products compared with the current prices in restaurant Minibaari.

Based on the findings, a development plan was made to meet the set objectives in the
future. Developmental ideas were especially suggested for customer service, the
products, the prices, sales mentoring, and the renovation of the restaurant. At the end of
this plan, the means of implementing a follow-up and evaluation were written to help
find new developmental ideas in the future.

Key words: development, profitability, 4P model.
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1JOHDANTO

Ravintola-alan yritykset elavat maailmassa, jossa tulee kyetd vastaamaan jatkuvasti
muuttuvaan Kysyntaan. Loistavakaan liikeidea ei takaa menestystd, ellei ravintolatoi-
mintaa pyritd lakkaamatta kehittdmé&an entista kannattavammaksi ja asiakkaiden tarpeita
vastaavaksi. ldea tahan tychon l&hti liikkeelle naista periaatteista, ja Iapi tyon ne toimi-
vat normeina, joiden ympérille kehitysideat rakentuvat. Kohdeyrityksen kehittamistar-
peet ovat nousseet esille hiljattain, ja yrityksen uusi ravintolapééllikkd haluaa saada ai-

kaan konkreettisia muutoksia.

Kohdeyritys on Tampereen keskustassa sijaitseva vuonna 2009 avattu olohuonetyyppi-
nen oleskelu- ja viihtymisravintola Minibaari. Ravintolan omistaa Priima Ravintolat Oy,
joka on konserniyhtio Restamaxin tytaryhtid. Ravintola on auki viikon jokaisen pdivana
iltaseitsemasté yokahteen. Hana- ja pullotuotevalikoiman liséksi Minibaarissa on katta-
va drinkkilista, josta 16ytyy sekd kansainvdlisia klassikoita etta ravintolan omia juo-
masekoituksia. 75-asiakaspaikkaisessa Minibaarissa jarjestetaan ajoittain myos ohjel-
maa, kuten DJ-iltoja, livemusiikkia, teematapahtumia ja tietokilpailuja. Ravintolapaalli-

kon ohella ravintolassa tydskentelee yksi vakituinen tyontekija.

Taman tydn tavoitteena on luoda perusta kohdeyrityksen kehittdamissuunnitelmalle.
Tyossa etsitddn vastauksia kysymyksiin, kuinka muuttaa vanhat asiakassuhteet kannat-
taviksi ja kuinka 16ytaa uusia asiakkaita. Tassé tyossa kehittdmisty0 vieddan keinojen

ideoinnin tasolle, mutta kéytantoon asti ei toteutusta tapahdu.

Tyon teoreettisena taustana kéytetéddn yrityksen kehitystyon prosessin ja kasvun strate-
gian lainalaisuuksia. Tyon lopussa esitetddn Minibaarin kehitysprosessi kasvun strategi-
an nakokulmasta, jossa nykytilan kartoituksen kautta asetetaan halutut tavoitteet ja 16y-

detddn toimivat keinot tulokseen paasemiseksi.



2 YRITYKSEN KEHITTAMISTYON PROSESSI

2.1 Tutkimuksellisen kehittamistyon maarittely

Kehittdmisty® saa yleensd alkunsa kaytannon tarpeesta, yrityksen pyrkimyksesta ai-
kaansaada muutoksia liiketoiminnan kasvattamiseksi tai liiketoimintaprosessien paran-
tamiseksi. Paamaaranad on esimerkiksi 16ytaa kaytdannon ongelmiin ratkaisuja ja luoda
innovaatioita tuote- ja palveluvalikoimaan. Yritysmaailmaan parhaiten soveltuva kehit-
tamistyomuoto on tutkimuksellinen kehittdminen, joka luonteeltaan poikkeaa vahvasti
kahdesta muusta tutkimus- ja kehittdmistavasta; tieteellisesté tutkimuksesta ja subjektii-
visesta kehittdmisesta. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2009, 17-19.)

Tieteellinen tutkimus noudattaa lujasti asetettuja tutkimuksen traditioita, ja sen pohjana
kaytetdan asetettua tutkimusongelmaa ja -kysymyksia, joihin pyritdan l16ytdmaan konk-
reettisten metodien avulla ratkaisuja, jotka luovat uutta teoriaa. Tieteellisen tutkimuksen
tulokset ovat yleensé tiedeyhteisoille kohdistettua teoriaa, jotka julkaistaan erilaisissa
tutkimusjulkaisuissa. Subjektiivinen kehittdminen puolestaan perustuu yksiloiden, yri-
tysten tai eri toimialojen Kritiikittdmiin uskomuksiin ja asenteisiin. Luodut ratkaisut
pohjautuvat hatariin yksilosuoritettuihin tutkimuksiin ja ovat harvoin rakennettu teoreet-
tisen tiedon avulla. Subjektiivisen kehittdmisen tuloksena tuotetaan yleensa vain kay-
tdnnon ratkaisuja ilman dokumentoitua uuden tiedon luomista, ja kehittdmistydssa

unohtuvat analyyttisyys ja objektiivisuus. (Ojasalo ym. 2009, 18-22.)

Tutkimuksellinen kehittdminen asettuu naiden kahden aaripaan valiin luoden tuloksena
sekd dokumentoitua uutta tietoa ettd kaytdnnon ratkaisuja. Tassé tydmuodossa korostuu
projektimainen teoreettisen tiedon kerdys sek& jatkuva vuorovaikutus eri osapuolien
kanssa. Ominaista on myos jarjestelméllinen eteneminen tutkimusta tehdessa, tutkimus-
tiedon analyyttinen ja kriittinen tarkastelu sek& konkreettisten kaytdnnon ratkaisujen
luominen ja k&yttoonotettujen muutoksien seuranta ja arviointi. Kehittamistyota ohjaa-
vat jatkuvasti kdytannon tavoitteet, mutta niihin paastdan soveltamalla objektiivisesti

omaa tutkimustietoa jo olemassa olevaan tietoperustaan. (Ojasalo ym. 2009, 18-22.)



2.2 Kehittamisprosessi vaiheittain

Kehittamistyo voidaan néhdd seka lineaarisena ettd syklisena prosessina. Lineaarinen
prosessi kuvaa yksittédista kehittamisty6td, jossa seurannan ja arvioinnin vaiheessa luo-
daan uusia kehittdmistarpeita, jolloin prosessista tulee taas syklinen. Muutoshakuisuu-
den tulisi olla paattymatonta, vaikka yksittaiset kehittdmistyot ovatkin projektinomaisia.
Kehittdmistydssa on tarkedd edetd rauhassa edellisestd vaiheesta uuteen vaiheeseen.
Usein prosessin aikana on tyypillistd joutua joskus palaamaan edellisiin vaiheisiin te-
kem&&n muutoksia, jotta voi taas edetd onnistuneesti. Kehittdmistyd voidaan karkeasti
jakaa kolmeen vaiheeseen; suunnitteluun, toteutukseen ja arviointiin. Jokaisen kehitta-
mistyon kohdalla tulisi sopia mihin prosessin vaiheeseen saakka tyoté tehdaén. Dynaa-
miseen kehittdmistyéhon kuuluu useita yksityiskohtaisia vaiheita (kuvio 1), mutta tassa
tyossa jaetaan prosessi neljaén yleisimpéaéan vaiheeseen. (Morris & Brandon 1994, 202;
Ojasalo ym. 2009, 22-23.)

Kehittamiskohteen tunnistami-

. g L nen ja alustavien tavoitteiden
8. Kehittamisprosessin ja
ik maarittaminen
lopputuloksen arviointi

faimaa s
o e e 2. Kehittamiskohteeseen pershtymi-

toteuttaminen ja julkistami- 2 s e e
) s nen teoriassa ja kaytannossa

nen

4. Tietoperustan laatiminen SO o
3. Kehitamistehtavan
seka Iahestymistavan ja I . o
maarittaminen ja kehitta-
menetelmien suunnittelu : R 3
miskohtzen rajaaminen

KUVIO 1. Tutkimuksellisen kehittdmistyon prosessi (Ojasalo ym. 2009, 24)



2.2.1 Lahtotilanteen selvitys

Kehittamistyon tarpeellisuus tulisi aina olla perusteltua, ja sen tulisi luoda yritykselle
konkreettista hyotya. Tarve toiminnan uudistamiselle voi muodostua toimintaympaéris-
ton muutoksista, kuten markkinoiden paineesta, lainsdéddanndollisistd uudistuksista ja ku-
luttajien kysynnastd. Kehittdmisty6 voi alkaa myds yrityksen sisdisestd muutoshalusta
koskien esimerkiksi tyoprosesseja, kannattavuutta tai imagoa. (Morris & Brandon 1994,
202; Rissanen 2003, 80-81.)

Hyodyllinen véline yrityksen l&ht6tilanteen arviointiin on SWOT-analyysi, jonka avulla
arvioidaan yrityksen siséisia ja ulkoisia tekijoitd. Analyysin avulla luodaan arvioita,
joilla voidaan perustella kehittamistyossa tehtyja paatoksia. SWOT-termi muodostuu
englanninkielisista sanoista strengths (vahvuudet), weaknesses (heikkoudet), oppor-
tunities (mahdollisuudet) ja threats (uhat). Tutkimuksen laadusta ja kohteesta riippuen
arvioidaan analyysissa tekijoita yritystasolla tai keskittyen suppeampiin osa-alueisiin.
Analyysissa listataan asiat nelikentta-kuvioon (kuvio 2), yrityksen siséisiin vahvuuksiin
ja heikkouksiin seka toimintaympériston uhkiin ja mahdollisuuksiin. Konkreettisen
hyddyn saavuttamiseksi tulisi nelikenttdan kirjattuja vahvuuksia yllapitdad, mahdolli-
suuksia hyodyntad, heikkouksia muuttaa ja uhkia eliminoida yrityksen uusilla toimin-
noilla ja strategiamuutoksilla. (Viitala & Jylha 2007, 59-60.)

Ympdariston uhat Ympariston mahdollisuudet

Toimenpiteet joilla yrityksen
vahvuutta kdytetdadn hyviksi

Toimen piteet joilla yrityksen
vahvuutta kdytetddn hyviksi

“selviytymistarina”

Sisdiset uhan v hentimis eksi mahdollisuuden toteuttamiseksi
vahvuudet (defensiivinen strategia) (hyokk&dysstrategia)
“torjuntavoitto” “menestystarina”
Toimenpiteet joilla uhkaa Toimenpiteet joilla mahdollisuutta
pyritddn vilttimain kdytetdan hyviksi
Sisdiset heikkouden eliminoimiseksi heikkouden vihentimiseksi
heikkoudet (suojautumisstrategia) (vahvistamisstrategia)

“kehitystarina”™

KUVIO 2. SWOT-analyysi (Viitala & Jylha 2007, 60)
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Kehittamistyon l&ht6tilanteen arviointia varten tulee yrityksesta ja sen toiminnoista
hankkia laaja tietoperusta aiheista, jotka oleellisesti vaikuttavat kehittamistyon tarpee-
seen, keinoihin ja tuloksiin. Tamankaltainen tieto voi esimerkiksi koskea yrityksen taus-
tatietoja, tunnuslukuja, arvoja, asiakkaita, padmaaréa, strategioita, ja toimintaymparis-
toa, kuten kilpailijoita ja yleisia alan toimintatapoja. Léhteita tulisi kéyttdd monipuoli-
sesti eri organisaatioiden selvityksisté aina kaytannon haastatteluihin, ja naista hankitut
tiedot tulee dokumentoida tarkasti. Tiedonldhteita etsittdessa ja valittaessa tulee muistaa
kiinnittdd huomiota lahdekriittisyyteen ja kéyttda vain lahteitd, jotka tarjoavat luotetta-
vaa tietoa. (Karlsson & Marttala 2001, 23-25; Ojasalo ym. 2009, 28-33.)

2.2.2 Tavoitteiden asettaminen

Kehittamistyon tavoitteena on konkreettisen muutoksen aikaansaaminen, joka tuottaa
yritykselle esimerkiksi taloudellista kasvua, liiketoimintaprosessien parannusta tai uusia
toimintamalleja. Asetettujen tavoitteiden tulee olla selkeité ja tarkasti maariteltyja. Ris-
tiriidat tavoitteiden vélilla johtavat usein kehittdmistehtdvan epaonnistumiseen, joten
tavoitteiden yhdensuuntaisuus ja asetetut mittarit menestykselle ovat elintarkeitd kehit-
tamistyon onnistumiselle. (Mantyneva 2000, 112-113; Ojasalo ym. 2009, 33.)

Tavoitteiden tulisi olla mitattavia kahdella tasolla, niiden tulisi olla konkreettisesti mi-
tattavia eli maarallisia ja laadullisia tavoitteita. Maarallisid mittareita ovat muun muassa
asiakasmaéarét, taloudellinen voitto, markkinaosuuden kasvu, toimintaprosesseihin kay-
tetty aika ja tyon tehokkuus. Laadullisia mittareita on hieman hankalampi maaritelld,
koska useimmat niilla mitattavat kohteet perustuvat ihmisten subjektiivisiin kokemuk-
siin. Kaytettyja laadullisia mittareita ovat esimerkiksi tydilmapiirin arviointi, asiakkaan
kokema tuotteen tai palvelun laatu ja yrityksen imago osana toimintaympdrista. (Oja-
salo ym. 2009, 33—-34; Rissanen 2002, 45-46; Ylikoski 2001, 59-60.)

Liian yleisluonteisiksi méaéritellyt tavoitteet vaarantavat kehittdmistyon onnistumisen,
silla ne eivét tue tarpeeksi kéytdnnon toimia ja parannuskeinojen loytdmista. Selkeésti
konkretisoidut tavoitteet tekevat kehittamistyosta tehokkaampaa, kun voidaan keskittya
vain olennaisiin tekijoihin. Tehottomuus, turhautuminen ja aiheesta eksyminen ovat

vaaroja, joita ylimalkaisesti asetetut tavoitteet aiheuttavat. Onnistuneen méaérittelyn tu-
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loksena syntyy perusta, johon kehittdmistyén tuloksia verrataan. (Morris & Brandon
1994, 205; Mantyneva 2000, 112; Ojasalo ym. 2009, 33.)

2.2.3 Keinot

Ennen kehittdmistyota tukevien konkreettisten menetelmien valintaa tulee 16ytaa tyon
tavoitteita tukeva lahestymistapa. Haluttu kehittdmistehtédva kertoo halutun tyon tulok-
sen, joko innovaation tuottamisen, konkreettisen tuotoksen tai kehittdmisehdotuksen.
Lahestymistapa itsessadn ei ole menetelmd, joka tuottaa halutun muutoksen, vaan ylei-
semmin suunnitelma kehittdmisen toteutustavasta. Lahestymistapa on strateginen valin-
ta, joka madrittelee nykytilasta haluttuun tavoitetilaan johtavan tien. (Mantyneva 2000,
113; Ojasalo ym. 2009, 36-37.)

Tavoitteesta riippuen voidaan kehittdmistydssa painottaa joko tutkimista tai konkreettis-
ta kehittamistd. Kun kehittdamistyon tuloksena halutaan tutkitun tiedon tuottamista ja
kehittdmisideoita vieméattd kuitenkaan ehdotuksia kaytdntoon, sopii lahestymistavaksi
parhaiten tapaustutkimus. Tapaustutkimuksessa perehdytéén tarkasti itse kehittdmiskoh-
teeseen ja kaytetdan erilaisia tiedonhankkimiskeinoja, joiden avulla muodostetaan sy-
vallinen tietoperusta kehittdmiskohteena olevasta yrityksestd, prosessista, jarjestelmasta
tai tuotteesta. Tapaustutkimuksen tuloksena syntyy ratkaisu- ja kehittdmisehdotuksia,
mutta kaytdnndn muutoksia ei tehdd. Kun puolestaan halutaan luoda seka tutkittua tie-
toa ettd konkreettisia muutoksia, l&hestymistavaksi valikoituu toimintatutkimus. Olen-
nainen piirre toimintatutkimukselle on kehittdmiskohteen parissa tydskentelevien ihmis-
ten aktiivinen osallistuminen kehittdmiseen, silla yleensé kehittdmiskohteena toiminta-

tutkimuksessa on toiminnan muuttaminen. (Ojasalo ym. 2009, 42-44.)

Konstruktiivisessa tutkimuksessa kehittdmiskohteena on jokin kdytdnnon ongelma, jo-
hon luodaan konkreettinen ratkaisu. Tutkimuksessa korostuu k&ytannon ja teorian kiin-
ted yhdistdminen ja luodun konkreettisen ratkaisun kéayttokelpoisuuden ja tehokkuuden
arviointi. Konstruktiivisesta tutkimuksesta poiketen innovaatioiden tuottaminen on |&-
hestymistapa, jonka avulla tuotetaan taysin uusi ratkaisu ongelmaan. Innovaatio voi olla
uudenlainen tuote, toimintamalli, liiketoimintaprosessi tai palvelu. Innovaation tuotta-
minen ei j&a pelk&staan kehittdmisideaksi, vaan innovaatio vieddan kaytannon toteutuk-

seen, se lanseerataan ja kaupallistetaan markkinoilla. Kehittdmistehtavan halutun tulok-
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sen mukaan tutkimuksen toteuttaja valitsee ndista sopivimman lahestymistavan, vaikka
usein kehittdmistyodssa kuitenkin kéytetddn useampia menetelmiéd samanaikaisesti. (Oja-
salo ym. 2009, 37-39.)

Kun lahestymistapa on valittu, voidaan siirtyd eri tutkimusmenetelmien arviointiin ja
valintaan. Menetelmét jaetaan kvantitatiivisiin ja kvalitatiivisiin, mutta jotta ongelmat
naiden menetelmien eroista voidaan minimoida, tulee tutkimuksessa kayttda useita eri
keinoja. Nain tulokset ovat luotettavampia ja antavat tutkimuskohteista kokonaisvaltai-
semman kuvan. Saatavan tiedon laadun ja tarkoituksellisuuden mukaan tulee valita par-

haiten kehittdmistyoté tukevia tutkimusmenetelmid. (Ojasalo ym. 2009, 40.)

Kysely on hyddyllinen tutkimusmenetelméd, kun halutaan kerété laaja tutkimusaineisto.
Kysely toteutetaan yleensa taytettavana lomakkeena, jossa vastaaja vastaa selkeisiin ky-
symyksiin, joiden tulokset ovat usein numeroihin perustuvia. Tulokset k&sitellaan tilas-
tollisesti esimerkiksi Excel-ohjelman avulla. Kyselyn suunnitteluun ja analysointiin tu-
lee panostaa, jotta tutkimustulokset olisivat mahdollisimman luotettavia ja tarkoituk-
senmukaisia. Tutkimusmenetelmana kyselyn heikkoudeksi ilmenee usein saadun tiedon
pinnallisuus. (Ojasalo ym. 2009, 41, 108-109.)

Haastatteluja voidaan toteuttaa joko yksilo- tai ryhméhaastatteluina. Yksilohaastatte-
luissa haastatellaan valitun haastattelutyypin mukaan yhta tai useampaa vastaajaa. Haas-
tatteluja on kéyttotarkoituksen mukaan erilaisia, joista yleisimmat ovat strukturoitu,
puolistrukturoitu ja avoin haastattelu. Haastattelutyypin valintaan vaikuttavat valmiin
tietoperustan taso ja halutun uuden tiedon laatu ja méaara. Strukturoidussa haastattelussa
vastataan valmiisiin kysymyksiin, kun taas avoimessa haastattelussa enemmankin kes-
kustellaan aiheesta ja tatd kautta saadaan syvéllisempéé tietoa. Ryhméhaastattelussa
keskusteluun osallistuu useampi vastaaja ja haastattelun toteuttaja johtaa aiheeseen liit-
tyvaa keskustelua ja havainnoi ja kirjaa ylos saatua tietoa. Tutkimusmenetelmané haas-
tattelu luo syvallista tietoa, mutta ongelmaksi nousee usein tiedon huono yleistettavyys.
(Ojasalo ym. 2009, 4142, 95-102.)

Uusien ideoiden luomiseen soveltuu parhaiten aivoriihityoskentely, jossa tutkimuksen
tekija yhdessé kehittdmisty6hon liittyvien ihmisten kanssa ryhmassé tyostad aiheeseen

liittyvié aiheita. Tyoskentelyssa korostuu vapaa keskustelu ja innovaatiot, jotka
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kirjataan yl0s ja arvioidaan toteutettavuuden mukaan. Apuna kadytetdan erilaisia ideoin-
timenetelmid, jotka ohjaavat uusien teemojen syntyd. (Karlsson & Marttala 2001, 39;
Ojasalo ym. 2009, 44-45.)

Lahestymistavan valinta ohjaa tiettyihin tutkimusmenetelmiin, joiden kautta saadaan
uutta tietoa kehittdmiskohteesta ja padstdan luomaan uusia ideoita ja keinoja yrityksen
palvelun, tuotteiden, prosessien ja kannattavuuden parantamiseksi. Uusien keinojen tuli-
si tuottaa vastinetta kehittdmistyota varten asetetuille tavoitteille. (Ojasalo ym. 2009,
25-26.)

2.2.4 Arviointi ja seuranta

Kehittamistyon péatteeksi arvioidaan tavoitteisiin padsya ja yleista onnistumista. Arvi-
ointia varten kerataan tietoa kehittdmisen eri vaiheista ja analysoidaan kehittamistoimi-
en vaikutuksia. Arvioinnissa tulee kuvata ja arvioida kehittamistyon tavoitteet, keinot ja
tulokset, ja selvittda kuinka néissa on onnistuttu. Kasiteltavia aiheita ovat erikseen ke-
hittdmistyon suunnittelu, kéytetyt menetelmét, tuloksien tarkoituksenmukaisuus ja so-
vellettavuus, tavoitteiden saavuttaminen, ja kehittdmistyon eettiset kysymykset. (Karls-
son & Marttala 2001, 98-99; Ojasalo ym. 2009, 47.)

Arvioinnin ja seurannan tavoitteena on arvioida kehittdmistyon tavoitteiden ja tehtavén
saavuttamista, selvittdd hyodyllisimmat kehittdmiskeinot tulosten aikaansaamiseksi ja
menetelmien kustannustehokkuus. Varsinaisten kehittdmiskeinojen onnistuneisuuden
arviointia voidaan toteuttaa vasta pidemmaén aikajakson jalkeen, kun keinoja on kokeiltu
kaytanndssa. Nain voidaan todeta mahdolliset muutokset seurannan avulla ja kehitta-
mistyon syklisen luonteen vuoksi 16ytaa uusia kehittdmisehdotuksia ja -ideoita. (Manty-
neva 2000, 116; Ojasalo ym. 2009, 47-48.)
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3 KASVUN STRATEGIA

Tassa kappaleessa esitelldadn kasvuun tahtdavia markkinoinnin teorioita, jotka ovat so-
vellettavissa ja sidottavissa kehittdmistyon eri vaiheisiin. Kehittdmistyon tavoitteita
madritellessd on hyodyllistd kayttad erilaisia tyovalineitd, kuten seuraavassa esiteltya
Ansoffin matriisia. Uusasiakashankinta ja asiakaskannattavuuden parantaminen tulevat
toimimaan tdman tyon konkreettisina tavoitteina. Keinoja tavoitteisiin paasemiseksi
maadritell&&n ja arvioidaan markkinoinnin kilpailukeinojen, kuten 4P- ja CREF-mallien
avulla. Kehittdmistyon arviointia ja seurantaa voidaan lopuksi toteuttaa tunnuslukujen

vertailulla ja asiakastyytyvéisyyttad mittaamalla.

3.1 Ansoffin matriisi

Markkinoinnin strategisen suunnittelun valineend kéytetdan usein Igor Ansoffin 1950-
luvulla luomaa matriisia, jossa yrityksen tuotteet ja markkinat asetetaan nelikenttdéan
(kuvio 3). Markkinoilla viitataan téssé yhteydessé jo olemassa oleviin ja uusiin asiak-
kaisiin. Matriisi luo yritykselle nelja erilaista kasvustrategiaa olemassa olevien tuottei-
den ja markkinoiden, ja uusien tuotteiden ja markkinoiden kautta. Toimivan markki-
nointihenkisyyden aikaansaamiseksi tulisi eri strategioita hyddyntaa tasapainossa toi-
siinsa ndhden. (Kotler, Bowen & Makens, 1999, 83-84.)

Nykyiset tuotteet Uudet tuotteet

Nykyiset markkinat | Markkinapenetraatio Tuotekehitys

Uudet markkinat Markkinakehitys Diversifikaatio

KUVIO 3. Ansoff-matriisi (Kotler ym. 1999, 84)
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Nykyisten tuotteiden kautta voidaan strategioiksi valita joko markkinapenetraatio tai
markkinakehitys. Markkinapenetraatiossa yritys etsii tapoja kasvattaa markkinaosuut-
taan nykyisilla markkinoilla kdyttden nykyisié tuotteita. Tdma strategia sopii yrityksille,
joilla toistaiseksi ei ole kovinkaan suurta markkinaosuutta, jolloin markkinoiden val-
taaminen on toimiva kasvuvaihtoehto. Markkinapenetraatiossa myydaéan nyKkyisille asi-
akkaille enemmaén ja useammin, hyddynnetéén yrityksen omia voimavaroja ja kykyja, ja
houkutellaan kilpailijoiden asiakkaita ostamaan oman yrityksen tuotteita ja palveluita.
(Kotler ym. 1999, 84; QuickMBA.com 2010.)

Markkinakehityksessa yrityksen tuotteita ja palveluita ryhdytd&dn markkinoimaan uusille
potentiaalisille asiakkaille. Uusien asiakkaiden hankkimiseksi tulee asiakkaille luoda
tarpeita ja heréttdd kiinnostusta yrityksen tarjoamia palveluita kohtaan. My6s uusien
jakelukanavien kayttoonotto mahdollistaa uusien asiakkaiden tavoittamisen. Markkina-
kehitys strategiana on toimivin yrityksissa, joiden ydinosaaminen keskittyy tiettyihin
selkeisiin tuotteisiin ja palveluihin. (Kotler ym. 1999, 84; QuickMBA.com 2010.)

Uusien tuotteiden kautta voidaan puolestaan strategioiksi valita tuotekehitys tai diversi-
fikaatio. Tuotekehityksen avulla luodaan olemassa oleville asiakkaille uusia tuotteita.
Ravintola-alalla tdmé& tarkoittaa tuotevalikoimien laajentamista ja palvelujen monipuo-
listamista. Diversifikaatio on kaikista neljasta strategiasuuntautumisesta riskialtein, silla
siind yritys hakeutuu uusille markkinoille uusien tuotteiden avulla. Onnistuminen diver-
sifikaation avulla helpottuu jos yritys hakeutuu uusille markkinoille, joissa se pystyy
hyodyntdmadn aikaisempaa tietotaitoa ja kokemusta. (Kotler ym. 1999, 85-86;
QuickMBA.com 2010.)

3.2 Uusasiakashankinta

Asiakashankinta on asiakkuudenhallinnan elinkaaren ensimmainen vaihe, jonka tavoit-
teena on luoda uusia asiakkuuksia, motivoimalla uusia markkinoita tutustumaan yrityk-
sen tuotteisiin ja palveluihin. Asiakashankinnassa keskitytdan joko aivan uusien asiak-
kaiden saavuttamiseen tai harvoin yrityksen palveluja kayttavien asiakkaiden muuttami-
seen kannattaviksi asiakassuhteiksi. Potentiaalisiksi asiakkaiksi segmentoituja ryhmia

ldhestytédan oletettujen tarpeiden pohjalta ja markkinointi perustuu tuoteldhtdisyyteen.
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(Brassington & Pettitt 2007, 374; Lahtinen, Isoviita & Hytonen 1996, 27; Mantyneva
2001, 19)

Asiakashankinnan vaiheessa kaytetty markkinointi on péaasiallisesti ulkoista markki-
nointia, joka kulminoituu massa- ja vuorovaikutusmarkkinointiin. Massamarkkinoinnin
kaytossa pyritaén jarkevin kustannuksin saavuttamaan mahdollisimman suuri osa poten-
tiaalisista asiakkaista kerralla. Massamarkkinoinnin vélineind voidaan kéyttda suora-
markkinoinnin keinoja, kuten lehti-, TV- ja ulkomainontaa. Ndiden avulla saadaan asia-
kas tietoiseksi yrityksen olemassaolosta ja sen tarjoamista tuotteista ja palveluista seké
niiden saatavuudesta. Kun asiakkaat on saatu tietoiseksi yrityksestd, pyritdan asiakkaat
saada tutustumaan yrityksen tuotteisiin ja vakuuttumaan tuotteen paremmuudesta suh-
teessa kilpailijoiden tarjoamiin tuotteisiin ja palveluihin. Tuntemus- ja vakuuttumisvai-
heissa korostuu myyjien oma aktiivinen toiminta asiakkaan kiinnostuksen heréttdmisek-
si. Kun massamarkkinoinnin avulla on saatu potentiaalinen asiakas vierailemaan yrityk-
sessd, otetaan kayttdon vuorovaikutusmarkkinointi, joka tdhtad asiakassuhteen luomi-
seen. Vuorovaikutusmarkkinoinnissa myyja on suorassa kontaktissa asiakkaan kanssa,
joten positiivisen palvelukokemuksen tuottaminen asiakkaalle on erittdin tarkedd. Myyja
on yrityksen kasvot ja luo asiakkaalle kuvan tuotteiden ja palveluiden laadusta. VVuoro-
vaikutusmarkkinoinnin tavoitteena on myynnin aikaansaaminen, asiakassuhteen syven-
tdminen ja asiakastyytyvéisyyden lisadminen. Keinoina kéytetdan palvelua, hintaa,
myyntity6ta ja viestintad. (Kotler ym. 1996, 239; Lahtinen ym. 1996, 27-29.)

Uusien asiakkaiden hankinnan ei tulisi olla yrityksen prioriteetti, vaan olemassa olevien
asiakkaiden sdilyttaminen on sitékin tarkedmpéa. Uusasiakashankinta on 5-10 kertaa
kalliimpaa verrattuna vanhan asiakkuuden jalostamiseen ja yllapitoon. Yritysten tulee
kuitenkin jatkuvasti 16ytd4 uusia asiakkaita, koska toimivasta liikeideasta, markkinoin-
nista ja tuotepalvelupaketista huolimatta asiakkaita menetetd&n jatkuvasti. (Lahtinen
ym. 1996, 27; Mantyneva 2001, 20.)

3.3 Asiakaskannattavuus

Kannattavaksi asiakkaaksi voidaan maaritell& asiakas, jonka tuottamat rahalliset tuotot

pitkalla aikavélilla ylittavat kustannukset, jotka liittyvat saman asiakkaan asiakashan-
kintaan, talle myyntiin ja palveluun ja asiakassuhteen yllapitoon. Kyseessé ei ole yksit-
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tdinen myyntitapahtuma, vaan asiakassuhteesta muodostuu kannattava vasta kestavén
asiakkuuden kautta. Kestavét asiakassuhteet ovat kannattavimpia, koska ne kuluttavat
sédannollisesti yrityksen tarjoamia tuotteita ja palveluita, ostavat yleensd enemmaén, ovat
valmiita maksamaan enemman ja ovat suosittelualttiita potentiaalisille asiakkaille. Ole-
massa olevien asiakkuuksien yllapito on myds halvempaa kuin uusien hankkiminen.
(Kotler ym. 1996, 360; Lahtinen ym. 1996, 15-16.)

Kannattavuuteen vaikuttavat useat tekijat, jotka sekd pienentévat ettd kasvattavat sité.
Jokaisesta asiakkaasta koituu yritykselle erilaisia kustannuksia aina asiakashankinnasta
asiakkuuden yllapitoon ja kiinteisiin kustannuksiin. Asiakkuuden kannattavuus voidaan
laskea kaavalla, jossa tekijoind ovat tuotot ja kustannukset (kuvio 4). (Mantyneva 2001,
36; Storbacka & Lehtinen 1997, 30.)

Asiakkuuden tuotot
- Suorat kustannukset
= Myyntikate

- Myynnin kustannukset

- Markkinoinnin kustannukset
- Asiakaspalvelun kustannukset
= Asiakkuuden kate

KUVIO 4. Asiakkuuden kate (Mantyneva 2001, 36)

Kannattavuuteen vaikuttavat suoraan myds asiakastyytyvaisyys, asiakasuskollisuus ja
tuotteiden ja palveluiden laatu. Korkea laadun taso takaa varmemmin asiakastyytyvai-
syyden, joka puolestaan luo asiakasuskollisuutta, jolloin kustannukset pienenevét ja laa-
dun yll&pito helpottuu ja kyseinen prosessi toistuu syklisesti aina uudelleen. Asiakas-
suhdemarkkinoinnin mukaan kannattavuuteen vaikuttaa neljé tekijaa: laatu, tuottavuus
ja asiakas- ja henkilostévaihtuvuus (kuvio 5). Nama tekijat ovat myods suoraan sidonnai-
sia toisiinsa, ja jos jokin osa-alue ei toimi, vaikuttaa se myos muihin osa-alueisiin nega-
tiivisesti. Asiakasvaihtuvuus pienenee kun asiakas on tyytyvdinen tuotteen ja palvelun
laatuun. T&td kautta myods henkildston vaihtuvuus pienenee, koska tyontekijat viihtyvat
paremmin tydssdan tuntiessaan asiakkaansa paremmin. Henkildstovaihtuvuuden pienen-

tyminen mahdollistaa asiakassuhteiden syventamisen ja tuotteiden ja palveluiden laadun
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parantamisen. Nain kaikki nelja tekijaa ovat jatkuvassa yhteydessa toisiinsa ja niiden
toimiessa kannattavuus paranee. (Kotler ym. 1996, 360-361; Lahtinen ym. 1996, 16—
17.)

Laatu [ ‘ Tuottavuus ‘

KANNATTAVUUS

Asiakasvaihtuvuus

Henkilgston
| vaihtuvuus

KUVIO 5. Kannattavuuteen vaikuttavat tekijat (Lahtinen ym. 1996, 16)

Asiakassuhteita voidaan segmentoida niiden kannattavuuden mukaan. Asiakassuhteita
voidaan jaotella jatkuvina ja epdjatkuvina. Jatkuvissa asiakassuhteissa asiakas on sitou-
tunut yritykseen jollain tasolla ja sadannollisesti kéyttdd tdaman tuottamia palveluja. Epé-
jatkuvassa asiakassuhteessa jokainen palvelun kayttotilanne on erillinen suoritus. Pitka-
aikaiset asiakassuhteet tuovat monia hyotyja seka itse yritykselle etta asiakkaalle. Mer-
kittdvin hyoty on taloudellinen, koska asiakasuskollisuus vaikuttaa merkittavasti yrityk-
sen kannattavuuteen. Asiakkaan keskittdmisesta syntyvéd kanta-asiakkuus tekee asiak-
kaasta kannattavan ajan kuluessa. Pitkaaikaisilla asiakassuhteilla on myds valillisia ta-
loudellisia vaikutuksia: asiakkaan palvelukaytto lisdantyy, organisaation tullessa tutuksi
asiakkaan tarpeet tunnetaan paremmin, jolloin ongelmia syntyy harvemmin, uskollinen
asiakas on valmis maksamaan enemman hyvaksi koetusta palvelusta ja tuotteesta, ja
tyytyvdiset asiakkaat kertovat palveluista muille ihmisille ympérilldan. (Ylikoski 2001,
180-185.)

Olemassa olevat asiakassuhteet voidaan jakaa kolmeen ryhméan: suojeltaviin, kehitetta-
viin ja muutettaviin asiakassuhteisiin. Suojeltavia asiakassuhteita ovat pitk&aikaiset ja
kannattavat asiakassuhteet ja avainasiakkaat. Kehitettdviin asiakassuhteisiin lukeutuvat
asiakkaat, joiden kohdalla on mahdollista tehostaa palvelujenkaytta ja kannattavuutta.
Muutettavat asiakassuhteet ovat kannattamattomia yritykselle. Asiakassuhteita voidaan
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siis saada kannattavammaksi kehittdmélla suhteita niiden tilan mukaan. Lahes aina pyri-
td4&dn saamaan uusia asiakkaita organisaatiolle, ja pitk&aikaisia, kannattavia asiakassuh-
teita pyritddn suojelemaan ja yllapitaméan. Kehitettavia asiakassuhteita pyritdan saa-
maan kannattavammiksi, joko saamalla asiakas kuluttamaan enemman tai karsimalla
asiakkaasta aiheutuvia kustannuksia. Usein yrityksen tulisi uskaltaa my6s luopua kan-
nattamattomista asiakassuhteistaan. Asiakkaan kannattavuus on aina sidonnainen asiak-
kaan ostok&yttdytymiseen ja jos siihen vaikuttavat keinot eivat tuota tulosta, on yrityk-
selle kannattavampaa luopua kyseisesta asiakassuhteesta. (Storbacka, Blomgvist, Dahl
& Haeger 1999, 105-107; Ylikoski 2001, 187-188.)

3.4 4P- ja CREF-mallit

Nykyaikaisessa markkinoinnissa kaytetd&n kilpailukeinojen valitsemiseksi lukuisia eri
malleja. Yksi perinteisin on McCarthyn vuonna 1954 kehittdma 4P-malli, jossa puhu-
taan neljasté eri Kilpailukeinosta: tuotteesta (product), hinnasta (price), saatavuudesta
(place) ja markkinointiviestinnasta (promotion). Naihin kilpailukeinoihin liittyviin va-
lintoihin vaikuttavat yrityksen liikeidea, yrityksen taloudelliset, tuotannolliset ja henki-
Iostoresurssit seka liiketoiminnan tavoitteet ja ymparistotekijét, kuten kysynta, kilpailu,
talous, teknologia ja saddokset ja lait. Nama nelja Kilpailukeinoa pyrkivat vaikuttamaan
asiakkaan ostopaatokseen myonteisesti. 4P-mallia kutsutaan myos markkinointimikiksi,
joka kertoo mallin luonteesta kokonaisuutena, jonka osa-alueet ovat jatkuvassa keski-
naisessa vuorovaikutuksessa toimivan markkinoinnin aikaansaamiseksi. (Brassington &
Pettitt 2007, 21; Rope & Vahvaselka 1995, 98-99; Viitala & Jylha 2007, 118; YlikoskKi
2001, 212.)

Ravintola-alalla yrityksen tarjoama tuote on palvelutuote, joka koostuu fyysisesta tuot-
teesta, kuten ruoka tai juoma, vélittomasta palvelusta asiakkaan ja myyjan vuorovaiku-
tustilanteessa seka hyodystd, jonka asiakas saa tuotteen ja palvelun muodostamasta ko-
konaisuudesta. Taten palvelutuotetta kilpailukeinona tulee kehittdd yhtendisend koko-
naisuutena. Tuotepohjainen Kilpailuetu voidaan saavuttaa joko taloudellisuudella, toi-
minnallisuudella tai imagollisuudella. Fyysistd tuotetta voidaan kehittdd laadullisesti,
jolloin se tuottaa asiakkaalle enemmaén positiivista vastinetta asiakkaan tarpeisiin ja toi-
veisiin. Tuotepolitiikan avulla voidaan suunnitella ja kehitt&dd yksittéisia tuotteita ja tuo-
tevalikoimia. Vélitonté palvelua asiakkaan ja asiakaspalvelijan vélilla voi myos kehittaa
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palvelun parannuksilla. Téhén liittyy tarkedna osana ammattitaitoinen ja asiakaspalve-
luhenkinen henkilosto. Valittomaan palveluun kuuluu osana myos itse fyysinen palve-
luymparistd, jossa ravintolan asiakas ostaa ja kuluttaa ostamansa tuotteen. (Rope &
Vahvaselké 1995, 100-101, 106, 113, 118; Ylikoski 2001, 235.)

Palvelutuotteen hinnan tulisi kattaa tuotteeseen kuluvat kustannukset ja tuottaa tarpeeksi
suurta taloudellista voittoa liiketoiminnan kannattavuuden sailyttamiseksi. Hintaa kil-
pailukeinona kaytettdessa tulee kiinnittdd huomiota kuluihin, kannattavuuteen ja kilpai-
lukykyyn. Palvelutuotteen hinnoittelupdatokset ovat yrityksen strategisia valintoja, jotka
tulisi aina olla perusteltavissa. Asiakkaan ndkokulmasta hinta kertoo tuotteen laadusta ja
haluttavuudesta, ja kilpailija kiinnittdd huomiota alhaisiin hintoihin kilpailutekijana ja
korkeisiin hintoihin rahallisen tuoton lahteend. Hinnoittelupaatoksiin vaikuttavat vah-
vasti muut markkinointimixin kautta tehdyt kilpailukeinopédatokset, joten hinnoitteluun
tulee keskittya vasta kun muut p&atokset on tehty. Muista kilpailukeinoista hinnoittelu
poikkeaa tuottoja synnyttavand, kun muut keinot puolestaan aikaansaavat kustannuksia.
Lopullisiin hinnoittelupdatoksiin vaikuttavat useat tekijat, kuten kustannukset, erityis-
ominaisuudet, hintaherkkyys, kilpailijoiden hinnat, lainsaadanto seka yrityksen kannat-
tavuustavoitteet ja psykologiset tekijat. (Brassington & Pettitt 2007, 22-23; Kotler
1999, 135; Kotler ym. 1999, 407; Lahtinen ym. 1996, 160.)

Palveluyrityksessa saatavuus jakautuu sisdiseen ja ulkoiseen saatavuuteen. Sisdisen saa-
tavuuden tavoitteena on saada asiakkaan viipyminen yrityksessa miellyttavéksi ja viih-
tyisaksi kokemukseksi ja palvelutuotteen ostaminen vaivattomaksi ja tarpeita vastaa-
vaksi palvelutilanteeksi. Sisdisen saatavuuden keinoihin lukeutuvat tuotteet, henkilsto,
palveluymparistd ja muut asiakkaat. Tuotevalikoiman laajuus ja esillepano seké niiden
hinnastot tulee suunnitella myyviksi ja asiakkaan tarpeita vastaaviksi. Henkil6kunnan
tulee olla palvelualtis, huomioiva ja helposti saavutettava jokaisessa palvelutilanteessa.
Palveluymparistd koostuu fyysisista tiloista ja muista samanaikaisista asiakkaista yri-
tyksessa. Sisustukseen ja tilojen toimivuuteen tulee panostaa, silla ne viestivat myos itse
palvelutuotteen laadusta. Ulkoisen saatavuuden tavoitteena on luoda yrityksesta asiak-
kaalle positiivinen ensivaikutelma sekd auttaa asiakasta 16ytdméaén ja tunnistamaan yri-
tys fyysisesti. Tama4 tarkoittaa yrityksen tilojen fyysista sijaintia, sinne ohjaavia opastei-
ta ja yhteyksia seka yrityksen julkisivua. My6s muiden fyysisten tekijoiden kuten yri-
tyksen aukioloaikojen tulisi vastata asiakkaiden tarpeita. (Lahtinen ym. 1996, 185, 199—
208; Ylikoski 2001, 278-280.)
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Markkinointiviestinnan avulla pyritdan lahestymadn potentiaalisia asiakkaita, ja sen
kayttamia keinoja ovat mainonta, myynninedistaminen, suhdetoiminta ja myyntityo.
Markkinointiviestinndn tavoitteena on yrityksen ja sen tarjoamien palvelutuotteiden
tunnetuksi tekeminen, myynnin aikaansaanti, yrityskuvan parantaminen seka asiak-
kuuksien luominen ja syventdminen. Mainonnan tarkoituksena on herattéa asiakkaiden
mielenkiinto yritysta ja sen tarjoamia palvelutuotteita kohtaan ja luoda asiakkaille tar-
peita. Mainonnan vélineina kéytetdén paljon eri medioita, kuten lehtid, televisiota ja in-
ternetid, ja myos ulkomainonta ja yrityksen julkisivu toimivat mainonnan toimivina va-
lineind. Myynninedistaminen voi olla joko ulkoista tai sisaista markkinointia. Ulkoises-
sa markkinoinnissa asiakkaille tuodaan esille yrityksen imagoa eri medioiden kautta,
kiinnostusta heratetddn esimerkiksi esiintyméalld messuilla. Myds tuote-esittelyja jarjes-
tetddn kasvattamaan kysyntaa asiakkaiden parissa. Sisdisessdé markkinoinnissa omia
myyjid kannustetaan myymé&an enemman ja paremmin. Suhdetoiminnan yleisimpéana
tavoitteena on aikaansaada yritykselle ja palvelutuotteille ndkyvyytta ja parantaa yrityk-
sen imagoa seké asiakkaiden, henkildston, median ettd sidosryhmien silmissa. Myynti-
tyossa korostuu asiakkaan ja myyjan vélinen vuorovaikutus, jonka tavoitteena on ai-
kaansaada myyntié ja taata palvelutuotteen laatu ja tatd kautta huolehtia asiakastyyty-
vaisyydestd. (Kotler 1999, 143-144; Kotler ym. 1999, 489-490; Lahtinen ym. 1996,
210; Rope & Vahvaselka 1995, 164.)

4P-mallista on olemassa useita muokattuja versioita, ja yksi niistd on Sami Salmenkiven
luoma CREF-malli. Mallissa kaikkia neljd& markkinoinnin kilpailukeinoa on muokattu
vastaamaan entistd paremmin verkostoituvaan maailmaan. CREF-termi muodostuu
muokatuista Kilpailukeinoista; kun markkinointiviestinnasta siirrytdén kaksisuuntaiseen
markkinointiin (collaboration), hinnasta ansaintamalliin (revenue model), tuotteesta ko-
kemukseen (experience) ja sijainnista 10ydettdvyyteen (findability). Kaksisuuntaisessa
markkinoinnissa asiakkaat tuodaan osaksi markkinointia, jolloin asiakkaat tuntevat yri-
tyksen ja sen brandin paremmin, ja asiakkaiden tarjoaman tiedon avulla tiedetédan pa-
remmin asiakkaiden tarpeista ja l0ydettavyydestd. Tuotteen ja palvelun hinnoitteluvalin-
toja tehtdessa kéaytetddn nykyisin erilaisia ansaintamalleja, joissa kiinnitetddn enemmaén
huomiota hintamielikuvien muokkaamiseen ja palvelutuotteeseen liitettyyn lisdarvoon,
kuten eettisyys, kokemuksellisuus ja laatu. Lisdarvoa ostetulle palvelutuotteelle luo
my0s asiakkaan saama eldamyskokonaisuus, jolloin pelkét tuotteen fyysiset ominaisuu-

det eivat enda riita kilpailemaan asiakkaista. Nykypdivana sijainnin sisadn korostuu
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mya0s yrityksen ja itse palvelutuotteen sattumanvarainen I6ydettavyys. Niihin liittyvaa
tietoa tulisi 10ytyé erilaisista medioista, jolloin asiakas voi helpommin I0ytad haluaman-
sa. (Salmenkivi & Nyman 2007, 219-221, 225, 251, 255, 264, 278.)

3.5 Tunnusluvut ja asiakastyytyvaisyys

Liiketoiminnan kannattavuutta seuratessa hyodyllisimpia maarallisia mittareita ovat eri-
laiset tunnusluvut. Tunnuslukujen avulla voidaan seurata ja arvioida esimerkiksi talou-
dellista kehitystd, tuotteiden menekki, tyon tuottavuutta, kustannuksien kehitysté, bud-
jettien onnistumista, havikkien syntyd ja keskiostosta. Jokaiselle tunnusluvulle on oma
laskukaavansa, jonka avulla saadaan luotettavaa ja selkedd tietoa seurantaa varten. Tie-
toa kehityksestd saadaan parhaiten vertailemalla saatuja tunnuslukuja aikaisemmin las-
kettuihin tunnuslukuihin, jolloin n&hd&4n konkreettisesti muutokset. (Miettinen & San-
tala 2003, 127, 136, 200, 206, 288.)

Asiakastyytyvdisyyttd voidaan mitata joko kokonaisuutena tai jokaisen asiakaspalvelu-
kohtaamisen jalkeen erillisind tilanteina. Tyytyvéisyyden tunne asiakkaan mielessé on
sidoksissa siihen, millaisen hyddyn han kokee palvelutuotekokonaisuudesta saavansa.
Kun asiakastyytyvaisyytta kehitetdan, tulee palvelutuotepaketista 16ytaa ne piirteet, jot-
ka tuottavat asiakkaalle tyytyvdisyyden tunnetta. Asiakaspalvelija voi monella tapaa
vaikuttaa asiakkaan kokemukseen myyntitilanteesta. Myyjan luotettavuus, reagointialt-
tius, palveluvarmuus ja empatia tekevat itse palvelusta laadukasta, ja tdhan yhdistettyna
fyysisen tuotteen laatu ja oikea hinnoittelu takaavat asiakastyytyvdisyyden. Tyytyvai-
syyden muodostumiseen vaikuttavat myos asiakkaan yksil6lliset ominaisuudet ja eri
tilannetekijat. Asiakastyytyvadisyyden seurantajarjestelma koostuu sekd tutkimuksista
ettd suorasta palautteesta. Ndma yhdessé tukevat toisiaan ja niiden avulla saa monipuo-
lisen kokonaiskuvan asiakastyytyvaisyydesta. (Ylikoski 2001, 151-156.)
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4 TUTKIMUKSEN TOTEUTTAMINEN

Taman tyon yhteydessa toteutettava tutkimus on kvalitatiivinen, eli laadullinen tapaus-
tutkimus. Laadullisen luonteen vuoksi tutkimuksessa pyritdan selvittdmaan syvéllista ja
yksityiskohtaista tietoa ravintolan nykytilanteesta ja kasvun potentiaalisuudesta. Tavoit-
teena on l0yt44 uusia kehittdmisideoita ravintolan kannattavuuden kasvattamiseksi ja

uusien asiakkaiden hankkimiseksi.

Tiedonkeruumenetelmané kéytettiin erilaisia haastatteluita. Tutkimuksessa haastateltiin
ravintolan kahta tyontekijad, ravintolan tamperelaisia nykyisia asiakkaita ja potentiaali-
sia ravintolan kohderyhmaan kuuluvia asiakkaita, jotka eivat ravintolassa asioi. Haastat-
telut toteutettiin toukokuun 2012 aikana. Ravintolan tyontekijoitd haastateltiin seka
avoimen haastattelun ettd sdhkopostitse lahetettyjen kysymyksien kautta. NyKkyisia ja
potentiaalisia asiakkaita haastateltiin puolistrukturoidun haastattelupohjan avulla, jossa
kysymykset laadittiin ennakkoon, mutta haastattelu toteutettiin tapauskohtaisesti sovel-

taen.

Tyontekijoiden haastatteluissa kysymykset keskittyivét ravintolan nykytilan kartoituk-
seen asiakkaiden ja talousasioiden suhteen, haluttujen tavoitteiden maarittelyyn ja kehit-
tdmisideoiden ja kaytettavien keinojen luomiseen. Tarkkoja haastattelukysymyksia ei
ollut, vaan haastattelu toteutettiin avoimena keskustelutilanteena, jossa esille tulleet asi-
at kirjattiin ylgs. Sahkopostitse tiedusteltiin ravintolan lahtétilanteeseen liittyvid tietoja,

kuten tunnuslukuja siséltaen asiakasmaarat, myynnit, keskiostokset ja muut vastaavat.

Asiakaskuntaa haastateltaessa kéytettiin apuna lomaketta (liite 1), johon kirjattiin saadut
vastaukset. Asiakkaiden profiilitietojen kartoittamiseksi selvitettiin alussa asiakkaan
sukupuoli, ikd ja tyotilanne. Olemassa olevia asiakkaita haastateltaessa kysyttiin paljon
Minibaariin liittyvid kysymyksid, joiden avulla selvitettiin muun muassa tuotepreferens-
sit, keskiostos, kdyntitiheys ja mielikuvat ravintolasta ja henkildkunnasta. Potentiaalisia
asiakkaita haastateltaessa kysymykset puolestaan keskittyivat nykyisiin kulutustottu-
muksiin, ravintolakdynteihin, mielikuviin Minibaarista ja yleisesti toiveisiin ravintoloi-

den suhteen asiakkaan nakdkulmasta.
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S TUTKIMUSTULOKSET

Asiakkaita varten suunniteltu haastattelu toteutettiin 12 henkil6lle, joista nelja oli naisia
ja kahdeksan miehid. Haastatelluista kaksi ei ollut koskaan kdynyt Minibaarissa, kaksi
oli kaynyt vain alle viisi kertaa, ja loput kahdeksan haastateltavaa olivat k&yneet ravin-
tolassa useammin. Ika vaihteli 21-vuotiaasta 35-vuotiaaseen, keskimadrin vastanneiden
miesten ika oli 27,6 vuotta ja vastanneiden naisten 24,8 vuotta. Keskiméaaraisesti kaik-
kien vastanneiden ika oli 26,7 vuotta. Taustaa kysyttaessé kavi ilmi, ettd osa vastaajista
oli osaksi opiskelijoita ja osaksi tyossakayvia tai tyottémid. Kuitenkin pééasiallisia
opiskelijoista vastanneista oli puolet vastanneista. Ty6ttdmié henkil6ité oli vain yksi ja
paaasiallisesti tydssakayvia henkildita oli viisi vastanneista. Haastatelluista kaksi henki-

164 tydskentelee Minibaarinkin omistavalle Restamax-konserniyhtidlle.

Haastatelluista suurin osa asioi juoma- ja seurusteluravintoloissa viikoittain ja loput
haastatelluista asioivat ravintoloissa kuukausittain tai 5-8 kertaa vuodessa. Minibaarissa
viikoittain kavi alle viidennes vastanneista. Eniten oli kuukausittain asioivia, joita oli

runsas kolmannes (kuvio 6).

Paivittain
Viikottain —
okausitain [
M Yleensa
5-8 krt vuodessa h B Minibaarissa

1-4 krt vuodessa (|

Harvemmin -

0 2 4 6 8 10 12

KUVIO 6. Ravintoloissa kaynnin tiheys

Useimmin ostettua tuotetta kyseltdesséd vastaukset luonnollisesti vaihtelivat paljon.
Oheisessa kuviossa (kuvio 7) on jasennelty vastauksissa esille tulleet tuotteet ja kuinka

paljon haastatellut ovat valmiita kyseisistéd tuotteista maksamaan. Vertailuna ovat Mini-
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baarin kyseisten tuotteiden nykyiset hinnat. Taulukossa on mainittu kaikki haastateltu-
jen esittdmat tuotteet, ja useaan kertaan mainittujen tuotteiden hinta on laskettu néiden
hintojen keskiarvoksi.
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KUVIO 7. Asiakkaiden useimmin ostamat tuotteet ja niiden hinnat vertailussa

Ostettuja tuotteita kartoittaessa kysyttiin myos asiakkaan suosikkituotetta ja kuinka pal-
jon on siitd valmis maksamaan. Vastaukset vaihtelivat pullotuotteista juomasekoituk-
siin. Mainittuja tuotteita ja hintoja verrataan kuviossa Minibaarin kyseisten tuotteiden

nykyisiin hintoihin (kuvio 8).
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KUVIO 8. Asiakkaiden suosikkituotteet ja niiden hinnat vertailussa

Haastateltaessa ravintolan henkilokuntaa selvitettiin myos kaikki ravintolassa jarjestet-

tavat tapahtumat ja erikoisillat. Naita ovat Bubivisa, Drink Hero, Bar Fight, Gekon Bin-
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go, satunnaiset DJ-illat ja yksityistilaisuudet. Asiakkaita haastateltaessa tapahtumista
tiedettiin parhaiten Bubivisa, jonka mainitsi nelj& vastanneista. Kerran mainittiin Bar
Fight, DJ-illat, Minifest, Drink Hero. Vain kaksi asiakasta oli aikaisemmin k&ynyt edes

yhdessa Minibaarissa jarjestettavéassa tapahtumassa, ja tdaméa tapahtuma oli Bubivisa.

Kysyttéessd henkilokunnan tunnettavuutta, voitiin saadut vastaukset jakaa muutamaan
eri ryhmaan. Osa asiakkaista vastasi ennen tunteneensa henkilokuntaa, mutta ei nykyis-
té, osa tiesi kasvoilta, osa tunsi ja osa ei tiennyt eika tuntenut (kuvio 9). 42 % ei osannut
sanoa tuntevansa eika tietdvansa henkilokuntaa, 17 % tunsi henkilokuntaa, 17 % tiesi

kasvoilta ja vanhaa henkil6kuntaa tunsi 25 % vastanneista.
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KUVIO 9. Henkil6kunnan tunnettavuus.

Minibaarin omaa mainontaa ja markkinointia oli tunnistettu hyvin monipuolisesti. Vas-
tanneista 17 % ei muistanut koskaan n&dhneensa tai kuulleensa minkaanlaista Minibaarin
markkinointia. Loput listasivat markkinoinnin l&hteiksi julkisivumainonnan, mainosleh-
tiset, mainokset paikallislendessa, Minibaarin kotisivut internetissd, Facebook-
mainonnan, julisteet kaupungilla, opiskelijajarjestot, Reissuvihko ja tuttavien suosituk-
set ja puheet. Minibaarin ravintolapaallikko listasi nykyisiksi markkinoinnin keinoiksi
julkisivun ja ulkona olevan pop-standin, Facebook-ryhmaén, ravintolan kotisivut, Reis-
suvihko-mainoslehti ja muissa Restamax-konsernin ravintoloissa esille asetettavat julis-
teet. Haasteltavilta asiakkailta kysyttiin myds tyytyvaisyytta asiakaspalveluun, tuoteva-
likoimaan ja tuotteiden laatuun. Vastaukset vaihtelivat arvosanasta kolme arvosanaan

viisi. Asteikolla numero yksi tarkoitti erittdin tyytymatonta ja viisi erittain tyytyvaista.
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Oheisessa kuviossa on laskettu annettujen vastausten keskiarvot (kuvio 10). Kaksi vas-
taajista ei ollut koskaan kaynyt Minibaarissa joten keskiarvo on laskettu loppujen kym-
menen asiakkaan vastauksista. Kaikki keskiarvot ylittivat arvosanan 4. Parhaan arvosa-
nan 4,6 sai tuotteiden laatu, asiakaspalvelu sai arvosanan 4,4 ja tuotevalikoima 4,2. Tyy-
tyvaisyytté tuotevalikoimaan kyseltdessa asiakkaat esittivat oma-aloitteisesti muutaman

parannusehdotuksen, eri viinien ja oluiden ma&raa voisi kasvattaa.
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KUVIO 10. Asiakastyytyvéisyys asiakaspalvelun, tuotevalikoiman ja tuotteiden laadun
osalta

Haastateltavat asiakkaat listasivat muita juoma- ja seurusteluravintoloita joissa yleisesti
asioivat. Useimmiten mainittuja ravintoloita olivat Cafe Europa, Fat Lady ja Miami.
Muita mainittuja ravintoloita olivat muun muassa Passion, Skal, Suvi-laiva ja Hullu Po-

ro.

Kulutustottumuksia kartoitettiin myds kysymalla keskimééraista kulutusta tuotteiden ja
rahan méaaréan avulla. Yhden illan aikana tuotteiden kulutus vaihteli kahdesta annoksesta
viiteentoista ja rahallinen kulutus 10 eurosta 75 euroon. Keskimaarin asiakkaat kulutti-

vat illan aikana 6,1 tuotetta ja rahaa 37,9 euroa (kuvio 11).
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KUVIO 11. lltakohtainen keskimaarainen kulutus

Asiakkaiden suosittelualttiutta kysyttdessa monet totesivat sen riippuvan paljon tilan-
teesta ja henkilosta. Alttiutta mitattiin asteikolla 1-5, jossa luku yksi tarkoittaa, ettei ai-
koisi suositella Minibaaria ja luku viisi mielellaan suosittelua. Keskiarvoksi suosittelu-
alttiudesta muodostui 4,2. Keskiarvo laskettiin kymmenen vastanneen mukaan, koska

kaksi vastanneista ei ollut koskaan ravintolassa asioinut.

Asiakkaita pyydettiin kuvailemaan mielikuvaansa Minibaarista. Seuraavassa tiivistetty-
na otteita asiakkailta: pieni ja viihtyisd; mukava, intiimi, leppoisa, tiivis ja kompakti;
boheemi, mutkaton ja kuunteleva; pieni mutta hyvatunnelmainen, hyva paikka istuskella
alkuillasta; rento, edullinen, viihtyisa ja sisasiittoinen; hyva palvelu, tuotteet ja terassi;
ammattitaitoinen rento kohtaamispaikka; kaupungin parhaat drinkit, hyva ilmapiiri, vé-
lilla enemman ihmisia kuin tilaa; rento, kotoisa, viihtyisé ja laadukas verrattuna yoker-

hoihin; rento, sopivanhintainen istuskelupaikka.

Lopuksi asiakkailta otettiin vastaan toiveita ja ehdotuksia Minibaarin kehittdmiseksi.
Asiakkaat haluaisivat tutustua henkilokuntaan paremmin, koska tallgin asiointi olisi
mukavampaa. Baaritiskin edustaa toivottiin avoimemmaksi ja yleisesti tiloja laajennet-
tavaksi. Toivomuksina oli my6s lisad ohjelmaa, kuten teemamusiikki-iltoja, livemusiik-

kia, enemman terassitilaa, naisbaarimikkoja ja vanha videopelikone.
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6 JOHTOPAATOKSET JA KEHITTAMISSUUNNITELMA

Taman opinndytetyon tarkoituksena on luoda kehittdmisideoita ravintola Minibaarille
padasiallisesti koskien asiakaskannattavuutta ja uusasiakashankintaa. Lahtotilanteen
kartoittamisen kautta asetetaan yksityiskohtaiset tavoitteet, jonka jalkeen luodaan erilai-
sia suunnitelmia ja ideoidaan kaytannon toimia kehittdmisen tueksi. Lopuksi méaritel-
l&4&n keinot arvioinnin ja seurannan toteuttamiseksi. Kehittdmisideat pohjautuvat seka
tyontekijoille ettd asiakkaille suoritettuihin haastatteluihin. Tyon teoreettisena pohjana
kaytetdan kasvun strategian teorioita, kuten Ansoffin matriisia, 4P- ja CREF-malleja,
seké yleisesti asiakaskannattavuuden, uusasiakashankinnan ja asiakastyytyvaisyyden

teorioita.

6.1 Lahtotilanne

Ravintola Minibaari sijaitsee Tampereen keskustassa, osoitteessa Aleksanterinkatu 10,
ja se kuuluu Priimaravintolat Oy:lle, joka on osana Restamax-konserniyhtiotad. Tall&
hetkell& ravintolassa tyoskentelee ravintolapéallikké Kim Rantasen ohella yksi vakitui-
nen tyontekija. Ravintola on auki joka paiva kello 19-02, ja se pyrkii erikoistumaan
cocktail-sekoituksiin. Ravintolassa jarjestetddn satunnaisesti tapahtumia, joita ovat
opiskelijajérjeston visa Bubivisa, ravintolatyontekijoille suunnattu speed mixing cock-
tail-kilpailu Drink Hero, eri ravintoloiden henkilokunnalle suunnattu leikkimielinen kisa
Bar Fight, kaikille avoin bingo Gekon bingo ja alkoholituotteiden lanseeraustilaisuuk-
sia. Ravintolassa kdy myds satunnaisesti soittamassa vaihtuvat Dj:t ja sielld voi myos

jarjestaa yksityistilaisuuksia kuten syntymapaivajuhlia. (Rantanen 2012.)

Talla hetkelld keskimadrdiset asiakaskaynnit pdivén aikana vaihtelevat 30 asiakkaasta
180 asiakkaaseen. Hiljaisia ja kiireisia iltoja on mahdoton yleisesti maaritelld, sill4 ra-
vintolan asiakasmaariin vaikuttaa suoraan kaupungin tapahtumat. Ravintolan sijaitessa
keskustassa myds walk-in-asiakkaita asioi jatkuvasti. Talvisin asiakkaita saapuu ravin-
tolaan heti kello 19 alkaen, keséisin myohemmin. Asiakassegmenttid ei ole koskaan
mééritelty, ja tdmén hetken asiakkaat ovat 18-49-vuotias ja taustoiltaan laaja-alaisia.

Asiakaskunnasta noin 50 % on ravintolatyontekijoita, josta vield 30 % on Restamax-
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yhtion tyontekijoitd. Restamaxin tyontekijat saavat kaikissa yhtion ravintoloissa erik-

seen maériteltyja henkilokunta-alennuksia (liite 2). (Rantanen 2012.)

Ravintolan tdméanhetkinen keskiostos on noin 5,5€, ja menekkituotteita ovat hanaolut ja
-siideri ja cocktaileista mojito ja valkosuklaamartini. Cocktailia halutessaan noin 20 %
asiakkaista tilaa suoraan haluamansa juoman, mutta loput 80 % antavat baarityontekijal-
le vapauden tehdd juoman asiakkaiden toiveiden mukaan. Taméan hetkinen myynti ja-
kautuu osiin, joissa 20 % myynnista tulee hanatuotteista, 68 % muista alkoholituotteista
ja 10 % ruokatuotteesta. Keskikate on noin 65 % ja voitto kéytttkatteesta on noin 12—

15%. Keskimédrdinen tydtehokkuus on noin 140€ tunnissa. (Rantanen 2012.)

Konkreettisia kdytdannon asioita kartoitettiin SWOT-analyysin avulla. Ravintolalta 10y-
tyy paljon selkeitd vahvuuksia. Yksi tarkeimmistd on ammattitaitoinen henkilokunta.
Kummatkin ravintolan tyontekijat ovat alallaan korkeastikoulutettuja, ja motivoituneita
ja aina kiinnostuneita tyostaan ja sen kehittdmisestd. Ravintolan sijainti ydinkeskustassa
on myos tarkea tekijé, jolla saavutetaan seké vanhat ettd uudet asiakkaat. Ravintola on
jo kolmen elinvuotensa aikana luonut vankan tunnettavuuspohjan itselleen, vaikka
kaikki asiakkaat eivét asioisi itse ravintolassa, hyvin moni silti ravintolan nimelta tuntee
ja osaa kertoa sen sijainnin. Tarked vahvuustekijd on myos ravintolan vankka kanta-
asiakaskunta, joka on melko laaja. Ravintolan toimitilojen koko koettiin sekd vahvuute-
na ettd heikkoutena. Liikeidealtaan ravintolan tuleekin olla suhteellisen pieni ja kom-
pakti, jossa ydinpalveluihin ja -tuotteisiin voidaan laadullisesti panostaa. Toisaalta pieni
koko védhentdd myos asiakaspaikkoja, kiireisimpind iltoina kaikki halukkaat asiakkaat
eivat valttaméttd viihdy ravintolassa liiallisen vdenmaaran vuoksi. Ravintolan kuulumi-
nen Restamax-konserniin koettiin myds seka vahvuutena etta heikkoutena. Hyvana puo-

lena n&hddan sen tuoma taloudellinen vakaus ja tuki. (Rantanen 2012; Réisanen 2012.)

Oleellisin heikkous ravintolassa on kunnollisen asiakassegmentin puute, ravintolassa
kay talla hetkellda hyvin monenlaisia asiakkaita, seka ik&jakaumaltaan ettd taustoiltaan.
Nykyinen kayttdjdkunta on liian laaja, eika ravintolassa kéy tarpeeksi toivottuja asiak-
kaita. Ravintolan ollessa toiminnassa jo useita vuosia on sill& luonnollisesti jo tietynlai-
nen historia imagoltaan asiakkaiden néktkulmasta. Ravintola koetaan liiallisesti niin
sanotusti “rymyédmisravintolaksi”, jonka mukaan osan asiakkaiden kéytos toteutuu. Ra-
vintolassa ei ole télla hetkella jarjestyksenvalvontaa, joka vaikeuttaa itse asiakaspalveli-

joiden tyota kun ongelmatilanteisiin on vaikea puuttua. Myos henkilékunnan suuri vaih-
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tuvuus on véhentanyt tiettyjen asiakasryhmien asiointia ravintolassa. Ravintolassa ei
ole toistaiseksi tehty sisustukselle isoja muutoksia, ja toimitilojen ika nékyy sen fyysi-
sessé kunnossa. Julkisivu antaa ravintolasta hyvin pubimaisen kuvan, jolloin kaikki ha-
lutut asiakkaat eivat ravintolassa asioi, koska eivat ymmarra ravintolan olevan nykyéén
cocktail-ravintola. Itse myynti on ajoittaisesti hidasta huonojen tyopisteiden vuoksi, joi-
hin muutokset olisivat erittain tarpeellisia. Restamax-konserniin kuuluminen puolestaan
rajoittaa muun muassa tuotteiden tilauksien tekoa. Konsernilla on paljon siséisia sopi-
muksia, joiden takia myynnissa tulee aina olla tiettyja tuotteita, kuten Smirnoff-vodkaa,
Bacardi-rommia ja Gordon's-ginid. Konserniin kuuluminen asettaa myoés paljon painei-
ta, ja usein tuloskasvun odotukset ovat epérealistisia Minibaarin kokoon ja tehokkuu-
teen ndhden. Sek& vahvuutena etté heikkoutena koettu konsernin siséinen henkilokunta
asioi paljon ravintolassa, mikéa tuo ravintolalle myyntia, mutta henkilokunta-alennukset
puolestaan laskevat sita oleellisesti budjetoidusta myynnista. Liiallinen riippuvuus ra-
vintolahenkilokunnasta asiakkaana on myos suuri heikkous, sekda imagollisesti etté ta-
loudellisesti. (Rantanen 2012; R&iséanen 2012.)

Toimintaympériston oleellisin tarjoama mahdollisuus on kilpailevien cocktail-baarien
kaytdnnon olemattomuus. Minibaari on Tampereella ainoa cocktail-juomasekoituksiin
erikoistuva ravintola, eiké vastaavaa kilpailijaa ole. Nain Minibaarilla on tulevaisuudes-
sakin mahdollista toimia alueellisena suunnannayttdjana cocktail-kulttuurin nostamises-
sa Pirkanmaalla. My6s yleisimmin cocktail-kulttuurin levidaminen Suomessa nostattaa
Minibaarin sijaa ravintolamaailmassa. Mahdollisuutena ndhdd&dn myo6s uudenlainen
toimintamalli johon ravintola tulevaisuudessa pyrkii, eksklusiivinen asiakaspalvelu, jota
toteutetaan hyvin harvassa vastaavassa ravintolassa Pirkanmaan alueella. (Rantanen
2012; Raisanen 2012.)

Alueellisen toimintaympariston tulevaisuuden uhkina koetaan mahdollinen Kkilpailu.
Talla hetkelld myos ravintoloiden keskittyma sijaitsee Tampereella Tammerkosken itéi-
selld puolella, jossa my6s Minibaari sijaitsee. Keskittymén mahdollisesti muuttaessa
lanteen, vaikuttaisi se myods suuresti Minibaarin asiakasmaariin. Kansallisen toimin-
taympaériston uhkia ovat nykyinen Suomen alkoholipolitiikka uusine veronkorotuksi-
neen ja maarayksineen. Alkoholiveron noustessa taas ihmiset kuluttavat rahaa ravinto-
loissa asioimiseen entista vdhemman, mika luonnollisesti on haitaksi ravintoloille liike-
toiminnallisesti ja ty6nantajina. Tdméan hetkinen yleinen taloustilanne Suomessa ja Eu-

roopan Unionissa vaikuttaa asiakkaitten ostokykyyn. Ravintola-alan palvelut ovat yksi



31

ensimmaisista asioista, joista ihmiset sadstavat kun talous heikkenee. Tampereella on
paljon ketjuyritysten ravintoloita, joissa tuotteet ja toimintamallit ovat ketjunsiséisesti
aina samoja, jolloin asiakkaat tottuvat suhteellisen huonolaatuisiin bulkkituotteisiin.
Talloin asiakkaat eivat osaa edes vaatia enempaa ja rutiininomaisesti asioivat naissé sa-

moissa ravintoloissa. (Rantanen 2012; Raisédnen 2012.)

6.2 Tavoitteet

Taman tyon yleising tavoitteina ovat asiakaskannattavuuden parantaminen ja uusasia-
kashankinta. Naita tavoitteita erityisesti ohjaa uusi asiakassegmentointi. Tulevaisuuden
tavoiteasiakas on 22—-28-vuotias trendikds ihminen ja paapaino tulee olemaan naisasiak-
kaissa cocktail-juomasekoitusten myynnin kasvattamisen vuoksi. Uuden asiakasseg-
mentoinnin kautta tavoitellaan ravintolaan uusia asiakkaita, jotka elaméntyylinsé kautta
ovat valmiita maksamaan laadusta enemmaén. Tata kautta tavoitteena on myds nykyisten

hintojen nosto, jolloin laatuun voidaan jatkossakin panostaa entistd enemman.

Myynnillisend strategiana on nostaa keskiostosta ja kasvattaa cocktailien myyntié enti-
sestddn. Nykyinen keskiostos on noin 5,5€, ja tavoitteena olisi saavuttaa noin 7 euron
keskiostos. Pdivittaiset asiakaskaynnit vaihtelevat talla hetkella paljon ja tulevaisuuden
tavoitteena olisi saada kaynteja tasaisemmaksi, jolloin valtettdisiin seka erittdin hiljaiset
etta kiireiset illat. Tama tekija vaikuttaa myods palvelun laadun nostamiseen. Hintojen
nostolla vaikutetaan myos tydtehokkuuksiin, jonka tavoitteena olisi nostaa se 140 euros-

ta tuntia kohden noin 170 euroon tuntia kohden.

Laadullisena tavoitteena olisi uudelleenrakentaa asiakkaiden mielikuvaa ravintolasta.
Talla hetkella moni asiakas kokee ravintolan olevan olutravintola, vaikka osaaminen
keskittyy cocktaileihin. Asiakastyytyvéisyytta nostetaan henkil6kunnan vaihtuvuuden
minimoimisella ja laadun parantamisella. Olemassa olevat asiakassuhteet muutetaan
kannattaviksi hintojen ja laadun nostolla, kannattamattomista asiakassuhteista pyritaén
eroon, ja uusasiakashankinnassa keskitytaan I6ytdmaan uusia maksukykyisié asiakkaita,

jotka arvostavat tuotteiden ja palvelun ensiluokkaisuutta.
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6.3 Keinot

Ansoffin matriisissa esitettiin nelja kasvun keinoa. Minibaari on hiljattain uusinut juo-
malistansa cocktailien osalta (liite 3; liite 4) pyrkien talla kasvattamaan niiden osuutta
kokonaismyynnistd. Taten ravintola on tehnyt tuotekehitystd, eli myynyt uusia tuotteita
jo olemassa oleville asiakkaille. Talla hetkelld ravintola siis toteuttaa kasvun keinona
matriisin toista tapaa, markkinapenetraatiota, jossa naita nyt nykyisia tuotteita yritetdan
myydé entistd enemman ja tehokkaasti nykyisille asiakkaille. Tulevaisuuden tavoitteena
oleva asiakassegmentointi vaatii matriisin keinoksi markkinakehityksen. Tdéman avulla

voidaan nykyisia paranneltuja tuotteita markkinoida uusille halutuille asiakkaille.

4P-malli tarjoaa tassé tydssa erinomaisen tyokalun kehittdmiskeinojen ideoinnin poh-
jaksi. Tavoitteisiin paasemiseksi tulisi tuotteita ja palveluja kehittdd. Tuotevalikoima
pidetéan pitkalti samana. Ravintolassa luovutaan huonolaatuisista Volare-likdoreista, ja
niiden tarjoamia makuja korvataan jatkossa tuoreilla marjoilla ja hedelmill&, sekd me-
huilla, siirapeilla ja melboilla. Nykyinen pullotuotevalikoima on tarpeeksi kattava Mini-
baarin kokoiselle ravintolalle. Jatkossa pyritddn myymaan aktiivisesti entistd enemman
cocktaileja. Etenkin cocktaileja valmistettaessa pyritddn parantamaan laatua entisestaan
kayttamalla aina ensiluokkaisia raaka-aineita ja hyodyntdmalla ravintolan tyontekijoi-
den korkeaa ammattitaitoa. Klassikko-cocktaileja tarjoiltaessa voidaan asiakkaalle ker-
toa juomasekoituksen historiaa, mika tuo tuotteelle lisdarvoa. Kaikkien kaytettavien
tuotteiden tunteminen ja k&yttotapojen ideointi lisdd niiden monipuolista kaytettavyytta.
Tassa korostuu etenkin tydntekijéiden motivoitunut tiedonhankinta tuotteista. Laadukas
tuote yhdistettyna asiantuntevaan ja miellyttavaan asiakaspalveluun luo palvelutuottees-
ta kilpailukykyisen keinon asiakastyytyvaisyyden parantamiseksi ja yllapitamiseksi.
Asiakaspalvelun osalta tullaan my6s panostamaan laatuun. Ravintolan tyontekijat pyri-
tdan henkildittamaan asiakaskunnalle. Asiakkaille tutut tyontekijat lisadvét ravintolassa
asioinnin mielekkyyttd ja kayntitiheyttd. Konkreettisena asiakaspalvelun muutoksena
tulee olemaan poytiintarjoilu, joka my6s kasvattaa palvelutuotteen lisdarvoa. Asiakas
tuntee taten itsensa tarkeéksi osaksi palvelukokonaisuutta, jossa tata kuunnellaan ja ar-
vostetaan. Asiakaspalvelun yhteydessa aletaan myds suorittaa hienovaraista myyn-
ninohjausta. Asiakkaan tilausvaiheessa suositellaan parempia vaihtoehtoisia tuotteita ja
aktiivisesti myydaan cocktaileja asiakkaan mieltymysten ja rajoitusten, kuten allergioi-
den mukaan. Myynninohjausta voidaan toteuttaa myos esimerkiksi asentamalla pullo-
tuotteiden kylmékaappeihin maitolasit, jolloin asiakkaan saapuessa tilaamaan hén ei
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suoraan ehdollistettuna tilaa ndkemaénsa tuotetta, vaan pyytaa asiakaspalvelijaa kerto-
maan tuotevalikoimasta ja antaa tdmén suositella. Liitdnnaispalveluina ravintolassa sai-
Iyvét jo olemassa olevat lautapelit, RAY:n Pokeri-pelikone, Wii-pelikonsoli ja City-

lehden jakeluhylly.

Hintataso muutetaan uuden asiakassegmentin mukaan hieman korkeammaksi. Ravintola
haluaa asiakkaikseen ihmisid, jotka ovat valmiita maksamaan tuotteen laadusta ja hy-
vasta asiakaspalvelusta keskimaaréista hintatasoa enemman. NyKyiset hinnat ovat mel-
ko alhaiset, ja kuten asiakkaille toteutetusta haastattelusta selvisi, suurin osa asiakkaista
olisi valmis maksamaan eniten kuluttamistaan ja suosikkituotteistaan Minibaarin nykyi-
sid hintoja enemmaén (kuvio 7; kuvio 8). Laatuun panostaminen luonnollisesti vaatii
raaka-ainekulujen kasvua, jolloin myds tuotteiden hintoja tulee korottaa katteiden ylla-
pitdmiseksi. Hanatuotteiden ja alko-tuotteiden hintoja nostetaan hieman, mutta pullo-
tuotteiden hinnat pidetddn samana. Hintojen nosto myds vaikuttaa ravintolan imagoon.
Asiakkaat kokevat ettd suuremmalla rahamaarélld saa enemman laatua, ja néin ravinto-
laan hakeutuu sen haluamaa maksukykyistd asiakaskuntaa. Puolestaan alhaisempia hin-
toja ja tarjouksia suosivat asiakkaat asioivat ravintolassa vahemman, miké parantaa Mi-
nibaarin imagoa laadukkaana cocktail- ja seurusteluravintolana. Konsernin henkilokun-
ta-alennuksia ei voi muuttaa, ja jatkossa tuotteista annetaan méaéaratyt alennukset (liite
2), mutta aikaisemmin kaytossa ollut kaytantd esimerkiksi tarjoilla tuopillinen mehua tai
virvoitusjuomaa ilmaiseksi tulee lopettaa ja tasta tulisi veloittaa saanndsten mukaan.
Minibaarin kokoisessa ravintolassa pienikin maard maksuttomasti tarjoiltuja tuotteita
tuottaa ravintolalle tappiota. Tulevaisuudessa ravintolaan tulee hankkia jarjestyksenval-
voja jokaiselle illalle, mika helpottaa asiakaspalvelijoiden ty6ta ja luo asiakkaille turval-

lisuuden- ja laaduntunnetta.

Ravintolan saatavuus palveluyrityksend jakautuu ulkoiseen ja sisdiseen saatavuuteen.
Ulkoiseen saatavuuteen tulee tehda muutamia muutoksia. Ravintola sijaitsee keskeisella
paikalla Tampereen keskustassa vetovoimaisella liikealueella. Ravintola on melko tun-
nettu ja sen loydettdavyys on hyva. Nykyinen julkisivu ja sisustus antavat ravintolasta
vadristyneen kuvan. Ravintolan edustalle sijoitetun pop-standin juliste on dskettéin uu-
distettu kuvaamaan paremmin ravintolan liikeideaa kuvineen cocktaileista. Ikkunateip-
paukset tulee uudistaa, silla talla hetkelld ne ovat niin haaleat ettei niista saa selvaa. Mi-
nibaari-logoa tulisi uudistaa ja teippauksiin lis4td vaikka kuva cocktail-lasista. Taten

asiakkaat kiinnittaisivat helpommin huomiota ravintolaan ja kiinnostuisivat siita ja sen



34

tarjoamista tuotteista. Sisdiseen saatavuuteen suurin liittyvd muutos tulee palveluympé-
ristoon, eli ravintolan sisustukseen. Ravintolassa ei ole aiemmin tehty remontteja, joten
pinnat ovat jo kuluneet ja sisustus yleensé hyvin pubimainen. Ravintolaan tehd&én pien-
t4 pintaremonttia, ja baaritiskin tyopisteet ja takatiskin hyllyt rakennetaan uudelleen
helpottamaan pdivittaistd tyoskentelyd ja ohjaamaan asiakkaiden ostopéétoksia. Kalus-
teiden paikkoja on hiljattain muutettu siten, ettd ravintolassa on enemmaén tilaa asiak-
kaille istua, ja etta baaritiskin edusta olisi avonaisempi. Juomalistoina toimivat isot liitu-
taulut sijoitetaan uudestaan, jotta asiakkaat nékisivét ne jo heti astuessaan sisaan ravin-
tolaan. Henkilokunnan saavutettavuus itse ravintolassa on helppoa tdmén pienen koon
vuoksi, ja jotta yhteyttd voitaisiin ottaa kauempaakin, tulee ravintolan paivittadé yhteys-
tietonsa muun muassa ravintolan kotisivuilla, Facebook-yhteisopalvelun sivuilla ja
muissa mainonnan vélineissd. Uuden asiakassegmentoinnin kautta ravintolassa tulee
asioimaan enemman maksukykyistd asiakaskuntaa, joka sisdisen saatavuuden osatekija-
n& vaikuttaa asiakkaiden mielikuviin ravintolasta. Hiljaisia ja kiireisi& iltoja tulisi pyrkia
tasaamaan, jotta joka pdivé olisi tarvittava mééara asiakkaita ilman suurempia kiirehuip-
puja. Keinona tadhan voisi toimia useammin jarjestettavat tapahtumat ravintolassa. Talla
hetkelld moni tapahtuma jarjestetaan viikon tiettyina paivina. Olisi tarkeda saada mel-
kein viikon jokaiselle paivalle jotain tapahtumaa, joka houkuttelee asiakkaita asioimaan
ravintolassa useammin, eik& aina vain tiettyind paivind. Ohjelma voisi olla esimerkiksi

livemusiikkia, joka sopisi ravintolan liikeideaan.

Viimeisend 4P-mallin keinona on markkinointiviestintd. Ravintolan ollessa pieni 75-
asiakaspaikkainen anniskeluravintola, ei liikka panostaminen kalliiseen mainontaan ole
kannattavaa. Minibaarilla on jo vankka jalansija ravintolamaailmassa Tampereella, ja
useimmat potentiaaliset asiakkaat tunnistavat ravintolan vahintdan sijainniltaan. Tule-
vaisuudessa jatketaan nykyisien markkinoinnin keinojen k&ytt64, ja luotetaan vahvasti
ihmisten suositteluhalukkuuteen heidan kokiessaan laadulliset muutokset ravintolassa.
Asiakaspalveluun panostamalla varmistetaan asiakastyytyvaisyys ja myynnin aikaan-
saanti. Ravintolan markkinointiviestintd siis perustuu pitkélti erilaiseen mainontaan ja

henkilokohtaiseen myyntityohon ja vuorovaikutukseen asiakaspalvelutilanteissa.
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6.4 Seuranta

Tavoitteisiin paésya ja yleistd onnistumista voidaan arvioida vasta kun kehittamistoimet
on laitettu kaytantoon ja niitd on kokeiltu pidemman aikavélin ajan. Tall6in analysoi-
daan kehittdmistoimien vaikutuksia ravintolan toimintaan. Seurannan avuksi kaytetaan
tunnuslukujen vertailua, kuten myynnin kasvua, tyotehojen paranemista, asiakaskéayn-
tien lisdantymisté ja keskiostoksen nousua. Tunnuslukujen ohella tulee arvioida laadul-
lisia mittareita kuten asiakkaiden mielikuvaa ravintolasta, tydilmapiiria, asiakastyyty-
vaisyytta koskien asiakaspalvelua, tuotevalikoimaa ja palvelun ja tuotteiden laatua.
Kéytdnnon testauksen jélkeen, voidaan kehittdmistoimiin tehdd parannusehdotuksia,
jotka johtavat uusien ideoiden ja tavoitteiden kautta uusiin kehittdmistoimiin. Tulevai-
suuden kehittdamistoimia varten tulee tdman kehittdmistyon suunnittelua, kaytettyja

konkreettisia menetelmid ja tulosten tarkoituksenmukaisuutta arvioida Kriittisesti.



36

LAHTEET

Brassington, F. & Pettitt, S. 2007. Essentials of Marketing. 2. painos. Harlow: Pearson
Education Limited.

Karlsson, A. & Marttala A. 2001. Projektikirja. 2. painos. Onnistuneen projektin
toteuttaminen. Helsinki: Kauppakaari.

Kotler, P. 1999. Muuttuva markkinointi. Suom. Tillman, M. Porvoo: WSQY.

Kotler, P., Bowen, J. & Makens, J. 1999. Marketing for Hospitality and Tourism. 2.
painos. New Jersey, USA: Prentice-Hall, Inc.

Lahtinen, J., Isoviita, A. & Hytonen, K. 1996. Markkinoinnin kilpailukeinot. 2. painos.
Tampere: Avaintulos Oy.

Miettinen, P. & Santala, H. 2009. Tuloksen tekijat. Yritystoiminta ja talous hotelli- ja
ravintola-alalla. 1. painos. Porvoo: WSOY.

Morris, D. & Brandon, J. 1994. Liiketoimintaprosessien uudistaminen. Suom. Tillman,
M. Juva: Weilin+G006s

Mantyneva, M. 2000. Asiakkuudenhallinta. 1. painos. Vantaa: WSQOY.

Ojasalo, K., Moilanen T. & Ritalahti J. 2009. Kehittdmistydon menetelmat. 1. painos.
Helsinki: WSQOYpro Oy.

QuickMBA.com. 2010. Ansoff Matrix. Luettu 06.03.2012.
http://www.quickmba.com/strategy/matrix/ansoff/.

Rantanen, K. Ravintolapééallikkod. 2012. Haastattelu 25.05.2012. Haastattelija Hytonen,
T. Tampere.

Rissanen, T. 2002. Projektilla tulokseen. Saarijarvi: Kustannusyhtié Pohjantahti.
Rissanen, T. 2003. Yrittdjan kasikirja 2003. Saarijéarvi: Kustannusyhtid Pohjantahti.

Rope, T. & Vahvaselkd, 1. 1995. Nykyaikainen markkinointi. 1.- 4. painos. Porvoo:
WSOY.

Réisdnen, T. Baarityontekija. 2012. Haastattelu 26.05.2012. Haastattelija Hytonen, T.
Tampere.

Salmenkivi, S. & Nyman, N. 2007. Yhteisollinen media ja muuttuva markkinointi 2.0.
Helsinki: Talentum.

Storbacka, K., Blomqgvist, R., Dahl, J. & Haeger, T. 1999. Asiakkuuden arvon lahteilla.
2. painos. Suom. Tillman, M. WSOY.



37

Storbacka, K. & Lehtinen, J. 1997. Asiakkuuden ehdoilla vai asiakkaiden armoilla. 5.
painos. Helsinki: WSQOY.

Viitala, R. & Jylha, E. 2007. Liiketoimintaosaaminen. 1.-2. painos. Helsinki: Edita
Publishing Oy.

Ylikoski, T. 2001. Unohtuiko asiakas? 2. painos. KY-Palvelu Oy.



38

LUTTEET
1(2)

Liite 1. Haastattelulomake

1. Sukupuoli Mies Nainen
2. 1ka
3. Tausta Opiskelija  Tyo0ssékdyva  Tyoton Muu

4. Kuinka usein asioi juoma-/seurusteluravintoloissa?

Paivittdin  Viikoittain Kuukausittain

5-8 krt vuodessa  1-4 krt vuodessa Harvemmin

5. Kuinka usein asioi Minibaarissa?

Paivittdin  Viikoittain  Kuukausittain

5-8 krt vuodessa  1-4 krt vuodessa Harvemmin

6. Useiten ostettu tuote? Paljon valmis maksamaan?

7. Lempituote? Paljon valmis maksamaan?

8. Mita Minibaarin erikoisiltoja tiet44?

9. Missé niisté kay?
(jatkuu)



10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.
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2(2)

Tunteeko henkilékunnan?

Missa nahny/kuullut mainontaa ja markkinointia, mita?

Kuinka tyytyvainen asiakaspalveluun (asteikko 1-5)?

Kuinka tyytyvdinen tuotevalikoimaan (asteikko 1-5?

Kuinka tyytyvainen tuotteiden laatuun (asteikko 1-5)?

Missa muissa juoma-/seurusteluravintoloissa asioi?

Kuinka paljon keskimaéarin kuluttaa tuotteita illan aikana?

Kuinka paljon keskimadrin kuluttaa rahaa illan aikana?

Suosittelualttius?

Millainen mielikuva Minibaarista, kuvaile.

Toiveita, ehdotuksia, vapaa sana?



Liite 2. Restamax-yhtion henkilokunta-alennukset

Hanaolut (Hartwall) 0,31/ 0,3312,00 €
Hanaolut (Hartwall) 0,41 2,50 €

Hanaolut (Hartwall) 0,51 3,00 €

Hanaolut (Hartwall) 0,61 3,50 €

Hanasiideri (Hartwall) 0,31/0,331 3,00 €
Hanasiideri (Hartwall) 0,51 4,50 €

Talon lonkero 3,50 €

Lonkero 5,5% (Hartwall) 4,00 €

Hanalonkero 5,5% 0,331/ 0,31 (Hartwall) 3,00 €
I11-olut pullo (Hartwall) 3,00 €

Siideri pullo (Hartwall) 3,50 €

Muut olut/siiderit hanasta/pullosta -1 € (koosta riippumatta)

HUOM! Koffin tuotteet lukeutuvat sarjaan muut oluet/siiderit

Viinat normaali hinnaston mukaan
Limsa/mehu drinkeissa ilmainen
Energiajuoma drinkeissd 0,50 € / pullo 3 €
Limsa/mehu tuoppi 1 €

Kahvi ilmainen

Erikoiskahvi 1 €

Lisaksi normaalit Ravintola.fi edut STAFF-kortilla!

Lounas -30 %

A la Carte ruoat -30 % listahinnoista

Talon viinipullo ruokailun yhteydessé -30 %

Lasi talon viini& -1 € hinnasta

Galaxie biljardipoytdvuokra 5,60 € /tunti
Sisddnpaasy iltaravintoloihin (1+1 henkil6d) ilmainen
Narikka iltaravintoloihin (1+1 henkil64) ilmainen
Jonon ohitus (1+1 henkil64)
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Liite 1. Minibaarin vanha drinkkilista
1(3)

NATTI LASI

Lempi 6,5€
o pdadryndvodka, mustikkalikoori, persikkamelba, mangomelba, sitruunamehu

Rasberry Cosmo 6,5€

« vadelma Sambuca, Cointreau, vadelmasiirappi, karpalomehu, limemehu

Kurant Burst 6,5€

« Finlandia Blackcurrant, Blue Curacao, sitruunamehu, mansikkasiirappi

Daiquiri 6,5€

« Bacardi Reserva, limemehu, sokeri

Lumikenttien Kutsu 6,5€
o lakkalikoori, Parfait Amour, ananasmehu, kerma

PERUSLASI

Mojito 7€

« Bacardi, minttu, sokeri, lime, sooda

Chili Mojito 7€

e Bacardi Razz, chili, minttu, sokeri, lime, sooda

Paranoid 6€

e gini, mustikkalikdori, puolukkasiirappi, sitruunamehu, sooda(jatkuu)

Suonsilmé& 6€
e Jim Beam, lakkalikodri, ginger ale
(jatkuu)



Lynchburg Lemonade 6€

« Jack Daniel's, Cointreau, sitruunamehu, sokeri, 7up

Love Cooler 6€

« Cointreau, Apricot Brandy, sitruunamehu, grenadiini, 7up

LAMPIMAMPI LASI

Talon Kaakao 6,5€

« Jaloviina, Licor 43, kaakao

Sweetpresso 6€
« Licor 43, tuplaespresso

Toddy 6€
« Bacardi Razz, toffeelik66ri, omenamehu

Eswin Sunnuntaikahvi 6€

« Jaloviina, kahvi, maito

After Eight Choco 6€

« minttulikdori, kaakaolikoori, kaakao

ISOMPI LASI

G. 7€
« Bushmill's, toffeelikdori, soft ice, suklaakastike

Holy Diver 7€

« péaarynd, Xante, Finlandia Cranberry, omenasiirappi, sitruunamehu

42

2(3)

(jatkuu)
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3(3)
Himalaja 7€
« minttuviina, soft ice, suklaakastike

Margarita 7€
« tequila, Cointreau, sitruunamehu. Makuvaihtoehdot: mansikka, vadelma, mango,
persikka

Shrimp Cocktail 10€
« Absinthe, mansikkamelba, mansikkasiirappi, soft ice
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Liite 2. Minibaarin uusi drinkkilista
1(2)
KIRPEAT

Victoria's Lemonade 6,5€

 gin, sitruunamehu, sokeri, minttu, sooda

Lynchburg Lemonade 6,5€

« Jack Daniel's, Cointreau, sitruunamehu, sokeri, 7up

Mai Tai 6,5€

« Bacardi Reserva, Cointreau, mantelisiirappi, sitruunamehu, limemehu, sokeri

Punainen Seriffi 6,5€

« Jaloviina, sitruunamehu, mansikkapyre

MAKEAT

Rapaska 6,5€

« Smirnoff Rasberry, sitruunamehu, passionpyre, vadelmapyre, appelsiinimehu

Valkosuklaamartini 6,5€

¢ Smirnoff Vanilla, White Cacao, kerma, soft ice, suklaa

Mangokiwi 6,5€

e mangolikdori, kiivi, mangomehu, sokeri, limemehu

Chiquita Punch 6,5€

e banaaniliktori, appelsiinimehu, kerma, grenadiini

(jatkuu)
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2(2)
CLASSIC

Caipirinha 7€

e Cachaca, lime, sokeri

Daiquiri 7€

« Bacardi, Marachino, limemehu, sokeri

Hemingway Special 7€

e Bacardi, Marachino, limemehu, sokeri, greippimehu

Singapore Sling 7,5€

« gini, kirsikkalikéori, Cointreau, Dom, Angostura, limemehu, ananasmehu, gre-

nadiini

MINI SPECIAL'S

Spicy Presidente 7€

« Bacardi Oakheart, Cointreau, passionpyre, hunaja, grenadiini, limemehu

Espresso Martini 7€

« Coffee Hearing, Licor 43, tuplaespresso, sokeri

Oakheart Julep 7€

« Bacardi Oakheart, minttu, hunaja, tomusokeri

Sparkling Spalsh 5€

« melonilikdori, kurkku, sokeri, lime, ginger ale



