.
-
BTE L AAGA-HELIA

ammattikorkeakoulu

WineBook-applikaatio G. W. Sundmansilla —

havainnointitutkimus

Philipp Westerling

Opinnaytetyo

Hotelli- ja ravintola-alan liikkeen-
johdon koulutusohjelman

2012



Tiivistelma
-
BTN L AAGA-HELIA

ammattikorkeakoulu

16.11.2012
Hotelli- ja Ravintola-alan liitkkeenjohdon koulutusohjelma
Tekija Ryhmi tai aloi-
Philipp Westerling tusvuosi

2006

Opinndytetyon nimi Sivu- ja lii-
WineBook-applikaatio ravintola G. W. Sundmansilla — tesivumaira
havainnointitutkimus 36 + 2

Ohjaaja

Tommi Immonen

Tamin opinndytetyon tarkoituksena on selvittad kuinka asiakkaat reagoivat WineBook-
sovelmaan ravintolassa. Tutkimuksen kohteena on ravintola G. W. Sundmansin asiak-
kaat. Tyon yksi osa on tablettitietokoneelle suunnitellun WineBook-applikaatio esittely.
Tulosten on tarkoitus selvittdd valitsevatko asiakkaat sihkéisen WineBook-viinilistan
perinteisen paperisen sijaan. Lisiksi selvitetddn heidin reaktioita ja kuinka he tulevat
toimeen uuden teknologian kanssa.

Tablettitickoneet ja niidden applikaatiot ovat nykypdivda maailmalla. Hotelli- ja ravinto-
la-alalla tilanne on toinen. Applikaatiooiden maira on pieni ja ne ovat hyvin alkeellisella
tasolla verrattuna enemman kaytettyihin applikaatioihin.

Tablettitietokoneita ja applikaatioita voidaan kayttad tehokkaasti hyviksi markkinoin-
nissa ja myynninedistaimisessa. Tassa tyossd on tarkasteltu markkinointia, sahkoista
markkinointia ja myynninedistimista ja niiden luomia mahdollisuuksia WineBook-
applikaatiossa. Edelld mainittuja rajoittavaa lakia on myos tarkasteltu.

Tutkimusmenetelmana on kéytettd kvalitatiivista tutkimusta. Tutkimus on tehty syste-
maattisena havainnointina alkukevailla 2012 ja sen tuloksia on analysoitu tilastotieteelli-
sesti.

Tutkimuksessa selvisi, ettd 71 tutkitusta, vain yksi ei valinnut uutta WineBook-

viinilistaa. Lisdksi suurin osa reagoi sithen positiivisesti, eikd tarvinnut ohjausta uuden
teknologian kanssa. Havainnoinnin perusteella voidaan todeta, ettd ihmiset ovat kiin-
nostuneita uudesta teknologiasta ja osaavat kayttid sitd ilman aikaisempaa kokemusta.

Tablettitietokoneet ja applikaatiot tulevat olemaan tulevaisuudessa isossa osassa hotelli-
ja ravintola-alan palveluprosessissa, markkinoinnissa ja myynninedistimisessd. Aithe on
uusi ja tutkimuksia on tehty vihin. Téstd syysta jatkotutkimuksen tarve on suuri.

Asiasanat
Applikaatio, taulutietokone, ravintola, viini, myynti, havainnointi




Abstract

L
BTN L AAGA-HELIA

University of Applied Sciences 161 of November 2012

Degree Program in Hotel and Restaurant Management

Author Group or year of
Philipp Westerling entry

2006
The title of thesis Number of
WineBook application at restaurant G. W. Sundmans, pages and ap-
a observational study pendices

36 + 2
Supervisor

Tommi Immonen

The purpose of this bachelor’s thesis is to examine how customers react to the new
WineBook application. The subjects of this study are the customers of restaurant G.
W. Sundmans. The outcome of this study will indicate which wine list the customer
will choose, ie. the traditional list on paper or the new electronical WineBook. The
outcome will also show how they react and cope with the new technology.

In the peresent-day world tablet computers and their applications are very common. In
the hospitality industry the situation is different. The number of applications is small
and they are at a very simple level if compared to more commonly used applications.

Tablet computers and applications can be used very effectively in marketing and sales
promotion. In this bachelor’s thesis the examination will study the possibilities of the
WineBook application in marketing, e-commerce and sales promotion. There also laws
that restric the use and these laws are also examined.

The thesis is a qualitative research. The study was executed in spring of 2012 using
participative observation. The outcome was analyzed with the help of statistics.
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1 Johdanto

Tdmin pdivin asiakkaat suosivat tuotteita ja yrityksid, jotka tyydyttivit heiddn syvem-
pid tarpeita, kuten luovuutta, yhteisollisyyttd ja idealismia. Johtavien yritysten tiytyy
ymmirtid, ettd heididn pitdd tavoittaa nimd mairitietoiset ja teknologiakeskeiset asiak-
kaat. Vanhat markkinoinnin sddnnot eivit auta heitéd tissa, vaan heidin tiytyy luoda
tuotteita, palveluita ja yrityskulttuureita, jotka innostavat, sisallyttavit ja heijastavat asi-
akkaiden arvoja. (Kotler, Kartajaya & Setiawan 2010, 1). Tamai opinnaytety6 kertoo
ravintola G. W. Sundmansin WineBook-applikaatiosta. Applikaatio luotiin myynnin
apuvilineeksi, seka tietolahteeksi asiakkaille ja henkilokunnalle. Tarkoitus oli myos hel-
pottaa suuren n. 60 sivun ja yli 500 viinin viinilistan yllapitoa. Ty6ssa esitellaan appli-
kaation valmistumisen vaiheet, sekd havainnointitutkimus, jonka kohteena ovat ravin-
tolan asiakkaat. TyOssd paneudutaan sithen kuinka tabletti-tietokoneita ja niiden appli-
kaatioita voidaan kayttdd markkinoinnin, myynnin ja lisimyynnin apuvilineend. Lisiksi
tutustutaan Suomen alkoholilakiin ja sithen miten se vaikuttaa alkoholien markkinoin-

tiin ravintoloissa.

Tyolld on suuri merkitys ravintola-alalle, koska tutkimuksia liittyen tabletti-
tietokoneiden ja niiden applikaatioiden kaytt66n ravintoloissa ei ole tehty monia. Ai-
heen merkitysti lisda se, etta tabletti-tietokoneiden kaytto alalla tekniikan ja ohjelmisto-

jen kehittyessi tulee lisidntymain tulevaisuudessa suuresti.

Tutkimus tehtiin havainnointitutkimuksena ravintola G. W. Sundmansilla. Havainnoin-
ti valittiin siitd syysta, ettd yrityksen politiikan mukaan ravintolan asiakkaita ei saanut
haastatella. Tarkoitus oli havainnoida ravintolan asiakkaita. Tutkimuksessa selvitettiin
seuraavat asiat: valitseeko asiakas paperisen viinilistan vai WineBook listan, miten asia-
kas reagoi applikaatioon ja tarvitsiko asiakas ohjausta. Ty6ssi ei tutkita kuinka applikaa-
tio vaikuttaa myyntiin, koska hieman applikaation kiytonoton jilkeen ravintola siirtyi
niin sanottuihin yllitysmenuihin, joihin myydédan valmiita viinipaketteja. Tastd syysta

applikaation kaytto asiakkailla on hieman vahentynyt ja aihetta ei voitu tutkia.

Tyon toimeksiantaja on ravintola G. W. Sundmans. G. W. Sundmansissa on noin 100

asiakaspaikkaa ja sithen kuuluu ravintolan lisdksi nykyaikainen kokouspuoli Sundmans



Meetings, seki viinikellari Sundmans Vinkillare. Ravintolan litke-idea on tarjota mo-
dernia skandinaavista ruokaa, jonka tukena on yksi Suomen laajimmista viinivalikoimis-
ta. Asiakaskunta koostuu arkisin lahinna yritysasiakkaista ja kokousvieraista, ja viikon-
loppuisin yksityisistd asiakkaista. Sundmansin tirkein voimavara, sijainnin ohella, on

sen osaava ja motivoitunut henkilkunta, niin keittiéssa kuin salissakin.

Ravintola G. W. Sundmans kuuluu Eteldranta 16 ja Unioninkatu 17 korttelin ravintola
ja hotelli kokonaisuuteen, johon kuuluu G. W. Sundmansin lisdksi, ravintola Sundmans
Krog, ravintola Havis ja Hotel Haven. Nama toimipisteet ja Hotel Fabian kuuluvat Oy

Union Hotels Ab:in.

Oy Union Hotels Ab on 100 % Royal Ravintoloiden omistama tytéryritys. Royal Ra-
vintolat Oy on Suomen suurin yksityinen ravintola-alan yritys. Naihin yrityksiin kuuluu
yhteensd 27 ravintolaa ja 2 hotellia. Royal Ravintolat Oy ja Oy Union Hotels AB ty6l-
listavit noin 500 henkil6d. Vuonna 2010 Royal Ravintolat Oy:n litkevaihto oli 63,6 milj.

€ ja sen litkevaihtotavoite vuodelle 2012 on 72,8 milj. euroa. (Royal Ravintolat Oy.)

Royal Ravintolat Oy:n organisaatio on hyvin matala. Litketoiminta jakautuu neljaan
ryhmiin: A la carte, casual, banquets ja hotels. Jokaisen yksikon tulosvastuulliset paalli-
kot raportoivat litketoimintaryhman paillikolle, jotka raportoivat suoraan toimitusjoh-
tajalle. (Royal Ravintolat Oy.) Yrityksen itsendisyys ja omavaraisuus mahdollistaa yksik-

kokohtaiset laite- ja ohjelmakokeilut, kuten WineBook-applikaatio.



2 Markkinointi hotelli- ja ravintola-alalla

Markkinointi tarkoittaa yrityksen organisaation ja asiakkaan rajapinnassa tapahtuvaa
toimintaa, joka periytyy vanhasta markkinatoiminnasta. Vanhoilla markkinoilla ostajat
ja myyjat kokoontuivat yhteen markkinoille ostamaan tai vathtamaan tuotteita. (Blythe
2008, 2.) Taloustieteilijat kuvaavat markkinaa joukoksi ostajia ja myyjid, jotka tekevit

kauppaa tietyn tuotteen tai tuoteryhmin parissa (Kotler & Keller 2009, 48).

Tuotteen markkinoinnissa on monta eri osaa. Niitéd eri osia kuvataan markkinointimi-
xilld. Markkinointimix koostuu seitsemistd p:std, joita ovat tuote (product), hinta (pri-
ce), markkinointiviestintd (promotion), jakelua (place), ihmiset (people), prosessit (pro-
cesses) ja fyyiset todisteet (physical evidence). Jokainen niista osista pitad sisalladan laa-

jemman kokonaisuuden vaikuttavia osia. (Kotler & Keller 2009, 62—63.)

2.1 Hotelli- ja ravintola-alan markkinoinnin piirteet

Markkinoinnissa on otettava huomioon uudet ja vanhat asiakkaat. Resursseja on kaytet-
tava uusien asiakkaiden hankkimiseen, mutta tirkeimmassa roolissa ovat kanta-

asiakkaat, jotka tekevit word-of-mouth (wom) markkinointia. (Wade 2006, 25).

Wom markkinoinnilla on sosiaalisen median ansioista yhi suurempi merkitys markki-
noinnissa. Asiakkaan puheita ei voida kontrolloida tai johtaa. Tdmin takia yritysten on
varmistuttava siita, ettd heidin tuote, asiakaspalvelu ja palvelustrategiat ovat hyvit. Talld
varmistetaan, ettd asiakas kertoo kokemuksestaan ainoastaan positiivisia asioita. Tyyty-
viinen ja innostunut asiakas luo yritykselle parasta markkinointia. (Huomio palveluun
2012, 10.) Tallainen markkinointi ei aiheuta yritykselle mitdan kuluja, vaan rahallista
tulosta. Sukulaiset, ystivit ja liiketuttavat tekevit herkemmin paitcksen menna ravinto-
laan henkil6kohtaiseen suositukseen perusteella kuin mainokseen perusteella. Jos jokai-
sen asiakkaan kohdalla saavutetaan positiivista suusanallista markkinointia, niin saadaan

suuria tuloksia. (Wade 2000, 47.)

Usein ravintola-alalla tyoskentelevit sekoittavat markkinoinnin mainontaan ja myynnin

edistamiseen. Ei ole ollenkaan tavatonta kuulla ravintolapaillikon sanovan, ettd hin ei



usko ollenkaan markkinointiin, vaikka oikeasti hin on pettynyt mainonnan vaikutuk-
seen. Mainonta ja myynti ovat todellisuudessa vain pienempid markkinoinnin toimin-
nan osia ja kuuluvat myynnin edistimisen osaan markkinointimixia, joka esiteltiin sivul-

la 3. (Kotler, Bowens & Makens 2010, 8.)

Markkinointimixin neljin p:n rakenteen hyvisti kidytostd antaa esimerkin McDonald’s
pikaruokaketju. McDonald’s kiyttid korkealaatuisia raaka-aineita ja suunnittelee tuot-
teet niin, ettd ne voidaan hinnoitella kuluttajalle houkuttelevaan hintaan. Suurin osa
thmisista ei kdytd 15 minuuttia pidempaad aikaa paastidkseen McDonald’siin, tastd syystd
heilld on jakelusuunnitelma, joka sijoittaa ketjun ravintoloita kuluttajien lahelle. McDo-
nald’silla on useita markkinointisegmentteja, joten yksikoita sijoitetaan ympari kaupun-
kia. Tama taas sallii yrityksen kayttdd hyviksi massamediaa, kuten televisiota. Tatd
markkinointimixin taytyy juuri olla, sekoitus osia, jotka tuottavat toimivan tuote- ja pal-

velupaketin kuluttajalle. (Kotler ym. 2010 8-9.) Niiden lisidksi on ravintoloissa tapahtu-

vaa markkinointia ja myynninedistimista, josta tarkemmin myohemmin tdssi tyOssa.

Jos markkinoijat onnistuvat tyOssddn ja tunnistavat kuluttajan tarpeet, kehittavit ja hin-
noittelevat hyvin tuotteen, tuottavat onnistuneen jakelukanavan, sekd mainostavat tuo-
tetta onnistuneesti, niin tuloksena on kuluttajalle kiinnostava tuote, seka tyytyviinen

asiakas (Kotler ym. 2010, 9). Ravintola- ja hotellialan yritykset kohdistavat markkinoin-
nin hyvin laajalle ja erilaiselle asiakasryhmalle. Tamién asiakasryhman hallinta, tarpeiden

muuttumisen ja tyytyviisyyden seuranta on tirkedd. (Bowie & Buttle 2004, 20.)

Markkinoinnin rooli on kasvanut ravintola-alalla, kun toimialan rakenne on muuttunut
yksityisyrittdjavoittoisesta suurten ketjuyritysten hallitsemaksi alaksi. Yhdysvalloissa 24
yritystd vastaavat kolmanneksesta ravintoloista. Suurimpana maailmassa on McDo-
nald’s, jolla on yli 30000 yksikk6d 119 maassa, jotka palvelevat 52 miljoonaa asiakasta
paivassd. Nama yritykset toimivat erittdin kilpaillussa toimintaymparistossa, jossa kayte-
tidn hyvin aggressiivista markkinointia, jotta asiakkaat saadaan voitettua itselleen. (Kot-

ler ym. 2010, 10.)



2.2 Palveluiden markkinointi

Palvelu on miki tahansa suorite, jonka toinen osapuoli voi tarjota toiselle, joka on ai-
neeton, eikd vaadi minkddnlaista omistamista. Palvelun tuottamiseen voi liittyéd joku
kiinted tuote. (Kotler & Keller 2009, 386.) Ravintola- ja hotellialla tuotetaan palveluja ja
tuotteita, joiden on tarkoitus tyydyttid asiakkaiden eri tarpeita (Bowie & Buttle 2004,

26).

Laadukas asiakaskokemus koostuu kahdesta osasta, teknisestd ja toiminnallisesta laa-
dusta. Niistd molemmista on pidettivd huolta. Tekninen laatu pitda sisillidn tuotteen
toimivuuden, ja toiminnallinen laatu asiakas palvelun ja asiakaskontaktit kokonaisuute-
na. Toiminnallisessa osassa on myos mukana asiakaspalvelu, asiakkaan kuunteleminen,

sekd asiakkaan tarpeiden ja tavoitteiden ymmairtiminen. (Huomio palveluun 2012, 10.)

Palvelulla on kolme yleistd peruspiirrettd. Térkein piirre on se, ettd palvelu on toimin-

noista koostuva prosessi, jossa kiytetdian monia resursseja samaan aikaan suorassa vuo-
rovaikutuksessa asiakkaan kanssa esimerkiksi ihmisié ja infrastruktuuria. Toinen piirre

on se, ettd palvelu tuotetaan ja kulutetaan samanaikaisesti. Téstd johtuen laadunvalvon-
taa ja markkinointia on vaikea toteuttaa, koska ei ole olemassa valmista tuotettua laatua,
jota voisi valvoa, ennen kuin palvelu on myyty ja kulutettu. On muistettava, ettd asiakas
nikee ainoastaan tuotantoprosessin nakyvin osaan, ja kiinnittaa sithen paljon huomio-

ta. Suurinta osaa tuotantoprosessista asiakas ei nde ollenkaan. Esimerkiksi ravintolaillan
aikana asiakas nikee yleensi ainoastaan sen, kuinka salthenkilokunta palvelee, asiakas ei
nie kuinka kokit tyoskentelevat. Kolmas peruspiirre on se, ettd asiakas on aina osa pal-

veluprosessia tuotantoresurssin osassa. Asiakas on siis oman palvelunsa kanssatuottaja.

(Gronroos 2009, 79-80.)

Palveluiden tuottaminen ei ole ainoastaan hotelli- ja ravintola-alan asia. Mita tahansa
litketoimintaa tehddankéin, perusajatuksena taytyy olla halu palvella asiakasta. Palvelun
tuottamista taytyy pitaa kutsumuksena, ei pakollisena tehtidvina. Yritysten tulee ymmar-
tad, etta heiddn tuotteillaan ja palveluillaan tulisi olla positiivinen vaikutus ihmisten
elimain. Jos palvelee asiakkaita rehellisesti ja empaattisesti, vievit he mennessaan posi-

tiivisia muistoja kokemuksestaan. (Kotler ym. 2010, 170).



Yrityksen taloudellinen menestys riippuu markkinoinnista. Yrityksen muiden osastojen
toimilla ei ole mitddn merkitystd, jos sen tuottamalla palvelulla tai tuotteella ei ole tar-
peeksi kysyntia, jotta yritys voisi tuottaa voittoa. Markkinointi on hankalaa ja se on
ollut monen menestyvin yrityksen kompastuskivi, joiden on pitinyt muuttaa litketoi-
mintamallejaan muuttuvien asiakkaiden ja uusien kilpailijoiden my6ta. Tastd syystd mo-
net yritykset ovat lisinneet johtoryhmidin uuden toimen, markkinointijohtajan. Markki-
nointi on my6s haastavaa menestyville markkinajohtajille, jotka eivit voi tuudittautua
menestykseen, vaan heidén tdytyy jatkuvasti olla valppaana. General Electricin entisen
toimitusjohtajan Jack Welchin mukaan ”muutu tai kuihdu pois”. (Kotler & Keller 2009,
44.) Pitkalla aikavililld tuotekeskeinen markkinointi ei riitd. Kun kiinteiden tuotteiden ja
palveluiden raja pienenee, taytyy yritysten havaita ja tukea molempien tarjontaa. Tyydyt-
tyneiden markkinoiden takia on koottava asiakkaalle paketti, joka pitda sisillidn tuot-
teen, elamyksen ja palvelun. Télld tavoin saadaan pidempii asiakassuhteita. (Corbae,
Jensen & Schneider, 2001, 75.) Asiakkaat hakevat kokonaisvaltaisia palvelutarjoomia,
yksittdisten tuotteiden ja palveluiden sijaan, ja vaativat nditd ajallaan, jouhevasti ja luo-

tettavasti. (Gronroos 2009, 55.)

Oikeiden pédatosten tekeminen ei ole aina helppoa. Markkinoinnissa taytyy tehdd monia
padtoksid, joihin kaikkiin liittyy riskejd. Pddtoksid ovat esimerkiksi mitd ominaisuuksia
uuteen tuotteeseen tulee, milld hinnalla tuote myydain kuluttajalle, missd tuotetta myy-
déan, ja kuinka paljon tuotteen markkinointiin kaytetdan rahaa. Suurimmassa uhassa
ovat yritykset, jotka eivit seuraa ympiristossi tapahtuvia muutoksia esimerkiksi asiak-

kaissa ja kilpailijoissa. (Kotler & Keller 2009, 45.)

Markkinoinnin tarkoitus on saada asiakas valitsemaan markkinoijan organisaation kil-
pailijan sijaan. Tama saavutetaan tunnistamalla ja tyydyttamalla asiakkaiden inhimilliset
ja sosiaaliset tarpeet, hyvalld hinta-laatusuhteisella tuotteella. (Blythe 2008, 2.) Markki-
noinnin osuvimpia ja lyhyimpia mairitelmia on “tarpeen tyydyttiminen taloudellisesti
kannattavasti”. Esimerkiksi kun IKEA havaitsi, ettd asiakkaat haluavat hyvid huoneka-
luja huokeaan hintaan, niin se kehitti halvat huonekalut. eBay tunnisti, ettd ihmiset eivat
l6ytineet tavaroita, joita he haluavat eniten, joten he perustivat internet-huutokaupan.
Molemmat yritykset osoittivat markkinointitajua ja muuttivat jonkun henkilon tarpeen

kannattavaksi litketoiminnaksi. Lisaksi markkinointi maaritelladn organisaation toimek-



si, sekd joukoksi prosesseja, joiden tarkoitus on hy6dyttdd organisaatiota itsessddn ja
osakkeenomistajia. Prosesseja ovat luoda, kommunikoida ja tuottaa arvoa asiakkaalle

seka hallita asiakassuhteita. (Kotler & Keller 2009, 45.)

Johtajat luulevat usein, ettd markkinointi on taito myyda tuotetta. Tami ei ole kuiten-
kaan tirkein osa markkinoinnista, vaan se on markkinoinnin viimeisin osa. Tarkein osa
markkinoinnista on kehittid oikea tuote, jolle on kysyntid markkinoilla. Tama saavute-

taan ainoastaan tutkimalla markkinoita. (Kotler & Keller 2009, 45—406.)

Markkinoijat jakavat markkinoitavat asiat kymmeneen eri ryhmain, jotka ovat tavarat,
palvelut, tapahtumat, elimykset, henkil6t, paikat, omaisuus, organisaatio, tieto ja idea.
Tavarat muodostavat suurimman osan usean maan tuotannosta ja markkinoinnista.
Internetin ansiosta myos tavalliset ihmiset voivat markkinoida tuotteitaan yritysten li-
siksi. Talouden parantuessa suurin osa voimavaroista kiytetddn palveluiden tuottami-
seen, joita voivat olla pankkipalvelut, hotellit, kampaajat jne. Yhdysvalloissa myynti
jakautuu talla hetkella 70 % - 30 % palveluiden ja tavaroiden kesken. Monet markki-
noidut tuotteet ovat palveluiden ja tavaran sekoituksia, esimerkiksi ravintolassa syomi-
nen. (Kotler & Keller 2009, 46.) Haastavaa tuotteiden ja palvelujen markkinoinnissa on
my0s se, ettd asiakkaat eivit valttimittd koe fyysisid tuotteita konkreettisiksi. Tastd
syystd asiakas voi kokea tuotteet ja aineettomat palvelut hyvinkin subjektiivisina asioina.

(Grénroos 2009, 80-81)

Kotlerin & Kellerin (2008, 387-388) mukaan palvelu voi olla pieni tai iso osa tarjoa-
masta, joka voidaan jakaa viiteen osaan. Osat ovat seuraavat:

- Konkreettinen hyodyke, joka ei sisalla mitdan palvelua. Esimerkiksi jokapaivai-
set yksinkertaiset kayttOtavarat, saippua ja suola.

- Konkreettinen hyédyke sisiltien palvelua. Hyodyke voi sisdltid yhden tai monia
palveluita. Mitd teknisempi hy6dyke on sen enemmin palvelua se vaatii. Esi-
merkiksi auto, kannykka ja tietokone.

- Hybridissé palveluiden ja hyodykkeiden osuudet ovat yhtd suuret. Esimerkiksi

ravintoloiden liitketoiminta.



- Suuri palveluy, jota tukee pienemmait hyédykkeet tai palvelut. Esimerkiksi lento-
yhtiot tarjoavat juotavaa ja sy6tivaa lennoilla, vaikka asiakkaat ostavat kuljetuk-
sen.

- Puhdas palvelu. Palvelu koostuu ainoastaan palvelusta. Esimerkiksi hieronta,

lastenvahti ja psykoterapia.

Palveluilla on nelja tunnusomaista piirrettd, jotka vaikuttavat sithen, kuinka niitd mark-
kinoidaan. Palvelu on aineeton hyddyke, jota ei voi nihdi, maistaa, tuntea, kuulla tai
haistaa, ennen kuin se on ostettua. Asiakkaat etsivit todisteita palvelun laadusta tutki-
malla palvelun tarjoajaa etukiteen. Palvelun tarjoajan tehtiva on vaikuttaa niihin todis-
teisiin ja markkinoida aineeton palvelu niin, ettd asiakas nikee siina itselleen konkreetti-
sen hyodyn ja hyvin miiritellyn kokemuksen. Konkreettiset hyodykkeet valmistetaan,
varastoidaan, myydéan ja kulutetaan myohemmin. Palvelut taas tuotetaan ja kulutetaan
usein samaan aikaan. Tésti syystd palvelu on erottamaton hyodyke, esimerkiksi parturi
ei voi leikata asiakkaan hiuksia olematta itse paikalla. Koska asiakkaat ovat usein paikal-
la kun palvelu tuotetaan, on heidin ja palvelun tuottajan vilinen vuorovaikutus omi-
nainen piirre palveluiden markkinoinnissa. Viihteen tai ammattitaidon ostajaa kiinnos-
taa ainoastaan tietty palvelun tarjoaja. Jos thminen haluaa nihda Rolling Stonesin kon-
sertin, niin hinti ei tule todennikoisesti kiinnostamaan Britney Spearsin esiintyminen.
Palveluiden laatu riippuu siitd kuka, milloin, missa ja kenelle niitd tuotetaan, eli ne ovat
erittdin vaihtelevia. Palveluiden ostajat tietavat timin ja keskustelevat usein muiden
kanssa ennen kuin valitsevat palveluiden tuottajan. Vakuuttaakseen asiakkaan palveluis-
taan, jotkut palvelun tuottajat antavat laadun takeita, joiden tarkoitus on vihentda riskin
tunnetta asiakkaalla. Palveluiden siilyvyys on hyvin lyhyt, koska niitd ei voida varastoida
mihinkdin. Tamé on ongelma sellaisella alalla jolla kysynté vaihtelee, kuten kuljetusalal-
la, jonka taytyy mitoittaa kalustonsa ruuhka-ajan kysynnin mukaan. (Kotler & Keller

2009, 389-391.)

Palveluiden kokonaisvaltaisen markkinointiin vaaditaan kolmea erilaista markkinointia,
ulkoista, sisdistd ja interaktiivista. Ulkoinen markkinointi on normaalia markkinointi
tyota, johon kuuluu valmistelua, hinnoittelua, jakelua ja myynnin edistamistd. Sisdinen
markkinointi on sitd kun henkil6kuntaa koulutetaan ja motivoidaan palvelemaan asiak-

kaita hyvin. Markkinointiosaston nokkelimpia temppuja on saada koko muu organisaa-



tio suorittamaan markkinointia. Interaktiivinen markkinointi kuvaa palvelun tarjoajan
taitoa palvella asiakasta, koska asiakkaat eivit ainoastaan arvostele palvelun laatua, vaan

myos sitd kuinka se tuotetaan. (Kotler & Keller 2009, 396—-398.)

2.3 Alkoholilain vaikutus alkoholien markkinointiin ravintoloissa

Muutokset poliittisessa ymparistossd vaikuttavat markkinointiin liittyviin paatoksiin.
Poliittinen ympiristo koostuu laeista, valtion virastoista ja valtaa pitavistd ryhmista, jot-
ka vaikuttavat ja rajoittavat yhteiskunnassa olevien eri organisaatioiden ja yksiléiden

toimintaa. (Kotler, ym. 2010, 101.)

Mitd monimutkaisemmaksi tuotteet muuttuvat sitd suuremmaksi muuttuu yhteisén
huoli omasta turvallisuudesta. Valtion virastot vastaavat tutkimuksista ja saddoksistd
lihes kaikista asioista paloturvallisuudesta alkoholin myymiseen. Liiketoimintaan vai-
kuttavien lakien ja rajoitusten siddokseen on kolme syytd. Ensinnikin ne suojaavat yri-
tyksia toisiltaan. Vaikka kilpailua alan sisalla kiitelldan, yritykset yrittavit poistaa kilpai-
lun, jos se koskee heiti. Toiseksi lakien ja rajoitusten on tarkoitus suojata kuluttajaa
epareilulta kohtelulta. Jos yrityksien toimia ei sdddelld voivat he tuottaa vaarallisia ja
huonolaatuisia tuotteita, olla eparehellisid mainonnassa tai huijata pakkauksen ja hinnan
kanssa. Kolmanneksi niiden tarkoitus on suojata yhteiskunnan etua rajoittamatonta
litketoimintaa vastaan. Voittoa tuottava yritystoiminta ei aina paranna elaiménlaatua.

(Kotler, ym. 2010, 101.)

Suomen Laki on alkoholijuomien mainonnan ja myynninedistimisen suhteen erittiin
tiukka. Alkoholijuomien mainontaa ja myynninedistimistd saa harrastaa ainoastaan pai-
koissa, joilla on alkoholijuomien valmistukseen tai myyntiin lupa. Naitd voivat olla esi-
merkiksi pienpanimot, ravintolat ja ruokakaupat. Mainonnan kuuluu olla asiallista ja
hillittya. SosTMp vikevien alkoholijuomien mainonnasta ja muusta myynninedistamis-

toiminnasta seka niitd koskevan tuotetiedon antamisesta (841/1995).

Laki maaraa myo6s sen, miten alkoholijuomia saa mainostaa ja myynninedistamistd har-
joittaa. Mainontaa ja myynninedistimistd voidaan anniskelupaikassa harjoittaa seuraa-

vasti: tuotteiden esittelytilaisuudet, tuotteiden ja niiden pakkausten esilld olo ravintolas-



sa, sekd ravintolan kalusteissa ja esineissa. Anniskelupaikkojen tirkein tapa on kuitenkin
erilaiset painotuotteet, joita voi olla esimerkiksi julisteet, ruoka- ja viinilistat, erilaiset
servietit, alustat ja pOytiliinat, julisteet ja henkil6kunnan ty6vaatteet. Edelld mainitut
tavat ovat sallittuja kunhan mainonta ja myynnin edistiminen pysyy anniskelupaikan
sisalld. Mainoksia ei saa my6skdan asettaa anniskelupaikan ulkopuolelle, eiki sisalld ole-
vat mainokset saa olla nakyvissa ulos. SosTMp viakevien alkoholijuomien mainonnasta

ja muusta myynninedistimistoiminnasta seka niitd koskevan tuotetiedon antamisesta

(841/1995).

Edelld olevien seikkojen lisiksi voidaan alkoholin myyntiin osallistuville antaa tuotetie-
toa, joka voi olla tietoa tuotteen valmistusmaasta, alkuperia kuvaavasta alueesta, tuot-
teen kayttotarkoituksesta ja tuotteen pakkauksesta ja paukkausmerkinnéistd. SosTMp
vikevien alkoholijuomien mainonnasta ja muusta myynninedistimistoiminnasta seka

niitd koskevan tuotetiedon antamisesta (841/1995).

2.4 Siahkoinen markkinointi

Sahkoéinen kaupankaynti tarkoittaa internetin ja World Wide Webin (my6hemmin
WWW) kayttod kaupankaynnissa. Tarkemmin maariteltiessa se tarkoittaa digitaalista

litketoimintaa organisaatioiden ja yksil6iden vililld. (Laudon & Traver. 2012. 49.)

Yksi suurimpia asioita, joka on vaikuttanut, ja tulee vaikuttamaan kohtaloomme on
teknologia. Teknologia on mahdollistanut langattoman yhteyden internetiin, seki kyvyn
lihettda dokumentteja ympari maailmaa halvalla. Teknologian muutoksen nopeus kas-
vaa jatkuvasti ja tuotteet, jotka ovat nykypiivana itsestaan selvia, eivit olleet sita 30
vuotta sitten. Markkinoijien tdytyy ymmartaa ja ennakoida muutokset sihkoisessa ym-
paristossi, sekd kiyttdd hyviksi teknologiaa, joka palvelee ihmisten tarpeita. (Kotler,

ym. 2010, 99-100.)

Perinteisessd kaupankdynnissi markkinat ovat fyysisid paikkoja joissa kidyddin kauppaa.
Sahkoisen kaupankaynnin ominaisuuksia ovat sen ldsnaolo kaikkialla ja kaiken aikaa.
Tama ominaisuus vapauttaa markkinat yhdesti fyysisestd paikasta, jolloin voit tehdi

ostoksia kotoa, tOista, tai jopa autosta. (Lauden & Traver. 2012. 51-52.)
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Kiinnostunut kuluttaja saattaa hakea, tai olla hakematta lisad informaatioita kiinnosta-
vasta tuotteesta. Jos kuluttajan tarve on tarpeeksi suuri ja tarpeen tyydyttava tuote on
lihelld saatavissa, niin hin todennikdéisesti ostaa sen. Jos kuluttaja ei osta tuotetta, hin
varastol tarpeen muistiin ja etsii tarvittavaa lisiinformaatioita. Tiedon etsinnin laajuus
riippuu tarpeen voimakkuudesta, alustavasta tiedosta, kuinka helposti lisitieto on saata-
villa, lisitiedon arvosta ja lisitiedon etsinnin tuottamasta tyydytyksesti. (Kotler, ym.

2010, 165.)

Internetin ja WWW:n myo6ti tiedon tiheys on kasvanut roimasti ja se on kaikkien
markkinoiden osapuolten saatavilla. Sahkoéisen liiketoiminnan tuoma teknologia on
vihentinyt kuluja joita kertyy tiedon keruussa, siilytyksessi, kasittelyssd ja kommuni-
koinnissa. (Lauden & Traver. 2012. 54.) Tablettitietokoneiden tuomat mahdollisuudet

tiedon keruussa ja kokoamisessa ovat rajattomat.
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3 Myynti ravintolassa

Kaupallinen litketoiminta sisiltad aina jonkun arvon, esimerkiksi rahan, siirtymisen or-
ganisaation tai yksilon valilld, tuotetta tai palvelua vastaan. Ilman arvon siirtymisté

kauppaa ei tapahdu. (Laudon & Traver. 2012. 49.)

Myyntityon tavoitteena on saada asiakas ostamaan jotain mitd hin tarvitsee. Jotta tihin
tulokseen péddstidn tarvitsee myyjd kykyd kommunikoida, keskustella, kanssakiydi,
kuunnella, seka lihettdd ja vastaanottaa sanallisia ja ei-sanallisia viesteja. Lisdksi vaadi-
taan vaikuttamista, vakuuttamista ja valittimistd. Myyjdn pitdd saada asiakas tekemiin

padtoksid, jotka hyodyttivit asiakasta ja myyjaa. (Alanen, Milkid & Sell. 2005, 24-25).

3.1 Myyntity6 ravintola-alalla

Ravintolan tarjoiluhenkil6kunnan panostus ruokakokemukseen on tirkea. Tarjoiluhen-
kil6kunta vaikuttaa suuresti asiakkaan nakemykseen siitd, saako hin rahoilleen vastinet-
ta, onko ravintola puhdas ja hygieeninen, palvelun tasoon ja asiakkaan nikemykseen
ravintolan yleisesta ilmapiirista. Yksi tirkeimmistd asioista, joka vaikuttaa edelld mainit-
tuihin kokemuksiin, on henkil6kohtainen myyntity6, johon palveluhenkil6kunta tarvit-
see tarkan tuotetuntemuksen tarjolla olevista tuotteista, teknisté taitoa, ihmissuhdetai-

toa ja kykyé toimia ryhmissi. (Lillicrap & Cousins. 20006. 437.)

Jokaisessa edelld mainituista valineissd on omat tyokalut, joita kdytetdan kuluttajan
kanssa kommunikointiin. Esimerkiksi mainontaan kaytetddn tv- ja radioldhetyksia, tu-
lostettuja mainoksia, Internetia ja ulkomainontaa. Myynnin edistimiseen kaytetaan
alennuksia, erilaisia kuponkeja, niyttelyja ja esittelyjd. Henkil6kohtaiseen myyntiin sisél-
tyy myyntiesittelyja, messuja ja kannustinohjelmia. Suhdetoiminnassa kéytetain lehdis-
totiedotteita, sponsorointia, erikoistapahtumia ja yrityksen kotisivuja. Suoramarkki-
noinnin tyckaluja ovat tuoteluettelot, puhelinmarkkinointi, kioskit ja Internet. (Kotler,

ym. 2010, 358.)
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3.2 Myynnin edistiminen

Markkinointiviestinnan mix koostuu viidesta eri edistimisen vilineestd. Vilineet ovat:
mainonta, suhdetoiminta, henkil6kohtainen myynti, myynnin edistiminen ja suora-
markkinointi. Mainonta on mika tahansa, maksettu ja tunnistettava ei henkil6kohtaises-
ti esitelty, minkd tahansa tuotteen edistiminen. Myynnin edistiminen on lyhytaikainen
kannustin ostaa tai myydd tuote tai palvelu. Henkil6kohtainen myynti on yrityksen
myyntihenkilokunnan tekemai henkil6kohtaista esittelyd, jonka tarkoitus on tuottaa
myyntid ja rakentaa asiakassuhteita. Suhdetoiminnan tarkoitus on rakentaa hyvia suhtei-
ta yrityksen ja sitd seuraavien ryhmien vilille. Tama saavutetaan saamalla hyvaa julki-
suutta, rakentamalla hyvi yrityskuva ja hallitsemalla epdsuotuisia juoruja, tarinoita ja
tapahtumia. Suoramarkkinoinnissa otetaan suoraan yhteytta tarkoin valikoituihin yksit-
tdisiin kuluttajiin, jotta saavutetaan viliton reaktio ja yllipidetddn pysyvad asiakassuhdet-

ta. (Kotler, ym. 2010, 358.)

Myynnin edistiminen sisdltad toimintoja, jotka on suunniteltu lisidméaan normaalia
myyntid. Lisiksi sen tarkoitus on lisitd valiaikaista myyntid ja kauppaa hiljaisina aikoina.
(Lillicrap & Cousins. 2006. 435.) Myynnin edistiminen koostuu lyhyen aikavilin kan-
nustimista, joiden tarkoitus on rohkaista tietyn tuotteen tai palvelun ostoon tai myymi-
seen. Myynnin edistiminen pitdi sisillddn eri edistimisen vilineitd, joiden tarkoitus on
piristdd, jo olemassa olevia ja vahvoja markkinoita. Valineet on kohdistettu eri ryhmille,
joita ovat kuluttajiin kohdistuvat, myyntiin kohdistuvat ja mainontaan kohdistuvat. Hy-
vin suunniteltu myynnin edistiminen voi tuottaa julkisuutta. Myynnin edistiminen on
tehokkainta silloin kun se yhdistetdidn mainontaan tai henkilokohtaiseen myyntiin. Ku-
luttajiin kohdistuvaa myynnin edistimista pitdd yleensd mainostaa. Myynnin edistdmi-
nen mainoksissa voi lisitd mainoksen luomaa kiinnostusta, seka lisitd mainoksen tuo-
maa asiakasvirtaa. (Kotler, ym. 2010, 410—411.) Ravintoloissa naita voivat olla esimer-

kiksi lehtimainos, uutiskirje ja ulkomainos.

Myynnin edistdmisen tavoitteet voivat vaihdella suuresti. Tavoitteet voivat olla lyhyen
aikavilin myynnin kasvattamista, tai pitempiaikaista markkinaosuuden kasvattamista.
Tarkoituksena voi olla houkutella kuluttaja kokeilemaan uutta tuotetta, voittaa kilpaili-

jalta asiakkaita, tai pitaa ja palkita uskollisia asiakkaita. Myynnin edistimisen tavoitteisiin
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voidaan péddstd monilla eri vilineilld. Kun vilineitd valitaan, tulee ottaa huomioon seu-
raavat seikat: milla markkinoilla ollaan, mitkd ovat myynnin edistimisen tavoitteet,
markkinoiden kilpailu, markkinoiden vilineen tehokkuus ja hinta. Kun myynnin edis-
timisen kohteena on kuluttuja, heihin kédytettivia vilineitd ovat seuraavia: tuotenaytteet,
alennuskupongit, lisdpalkkiot, kanta-asiakkuuspalkkiot, myymaila tuote-esittelyt, kilpai-

lut, arvonnat ja pelit. (Kotler, ym. 2010, 411.)

Tuoteniytteet ovat joukko naytteita, jotka tarjotaan ilmaiseksi tai pientd summaa vas-
taan. Tuotenidytteen tarkoitus on saada asiakas kokeilemaan ja ostamaan uusia tuotteita.
Hotelli- ja ravintola-alalla henkilokunnan tekema niyte-esittely voi olla opettavainen ja
myyntid edistava viline. Tuotteen kokonaisvaltainen tietimys on erittdin hyoédyllinen
lisimyynnin kannalta. Henkilokunnan on hyvin vaikea suositella korkealuokkaista Bor-
deauxlaista tai Californialaista punaviinia, jos ei tiedd miltd se maistuu. Alennuskupongit
tarjoavat ostajalle alennusta tietystd nimetystd tuotteesta. Yhdysvalloissa jaetaan vuosit-
tain 280 miljardia kuponkia, joista kuluttajat kdyttivit alle ynden prosentin. Sen lisiksi,
etta alennuskupongilla voidaan kiithdyttda vanhan tuotteen myyntia, voidaan silla mai-
nostaa uutta tuotetta. Alennettu hinta vihentda kuluttajan riskid ja tekee tuotteesta
houkuttelevamman. Lisdpalkkiot ovat joko ilmaisia tai halpoja tuotteita, joita tarjotaan
asiakkaille kannustamaan ostopaitosti. Se voi olla esimerkiksi juoman mukana tuleva
lasi, jonka voi ottaa mukaan. Kanta-asiakkuuspalkkiot voivat olla rahallisia tai muita
palkkioita, joita asiakkaat saavat ostaessaan saannollisesti yrityksen palveluja tai tuottei-
ta. Parhaat esimerkit ndistd hospitality-alalla ovat lentoyhtididen ja hotellien kanta-
asiakkuusohjelmat, joissa asiakkaat saavat lennoista ja yopymisista pisteitd, joita voi
kayttad eri tuotteisiin ja palveluihin. Tuote-esittelyt myymalidssa sisaltavit esitteita seka
esittelyja, kuten viinien maistatusta, jotka ovat esilld tuotteiden myyntipaikassa. Kilpai-
lut, arvonnat ja pelit antavat asiakkaalle mahdollisuuden voittaa esim. rahaa tai matkan.
Kilpailuja ei aina tarvitse kohdistaa kuluttajalle, vaan ne voidaan kohdistaa yrityksen

henkil6kunnalle esim. myyntikilpailun muodossa. (Kotler, ym. 2010, 411-415.)

Ravintolan toimintaympiristoon on kolme erittdin hyodyllisti myynnin edistimisen
vilinettd. Myynnin edistimisessa mainonnan kautta, mainostetaan markkinoilla, jotka
ovat olemassa, tai markkinoilla joille halutaan. Mainonnassa tarkoituksena on tarjota

tietoa olemassa olevasta tuotteesta ja kannustaa kuluttajaa ostamaan se. Myynnin edis-
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timisessd tuotteistamalla pyritddn kasvattamaan asiakkaiden keskiostosta, mutta silld
voidaan myOs mainostaa tiettyd tuotetta tai palvelua. Myynnin edistimisessa henkil6-
kohtaisella myyntityolla oletetaan, etta henkilokunta kykenee aktiivisesti vaikuttamaan
lisimyyntiin. Tésti syystd henkil6kunnan taidoilla ja tuotetuntemuksella on erittdin suu-
ri merkitys. Jos lisimyynnin kohteena on joku tietty ruoka, juoma tai muu palvelu, jota
henkil6kunta ei kykene asiakkaalle tarjoamaan, niin se menettda arvonsa. Tastd syysta
on tarkeda, ettd tarjoiluhenkilokunta on alusta asti mukana muodostamassa tarjouksia.
Lisiksi henkilokunnan ohjeistuksella on suuri merkitys, jotta asiakas saa luvatun koke-

muksen. (Lillicrap & Cousins. 2000. 435-430).
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4 WineBook-projekti

WineBook-applikaation kehityksen lihtokohtana oli tehdi ravintola G. W. Sundmansin
henkil6kunnalle viinien ja vikevien alkoholijuomien myynnin apuviline. Toinen tavoite
oli saada helpotusta yli 500 viinin listan yllipitoon. Projektin edetessi muodostui koko-
naisuus, joka piti sisdllddn viinilistan ja laajan virtuaalisen viinikirjan. Viinikirjan tarkoi-
tuksena oli antaa asiakkaalle lisatietoa viinista ja auttaa ostopaatoksessa, seka toimia
henkil6kunnalle tiedonldhteend. Applikatio avasi my6s tdysin uusia mahdollisuuksia
markkinoida alkoholituotteita ravintolassa. Applikaation alustaksi valittiin markkinoi-
den suosituin tablettitietokone Applen iPad. Tarkoitus oli my6s hyédyntdd uuden tek-

nologian tuomaa media arvoa. (Gartner Inc. 2012)

4.1 Projektin ensiaskeleet

Ennen oman applikaation hankkimisen paitosta, kartoitettiin valmiiden viinilista-
applikaatoiden markkinat hyvin tarkasti. Markkinoilla oli vain muutamia palvelun tarjo-
ajia, joista lupaavimmalta pyydettiin esittely, sekd tarjous. Incentient, LL.C (henkil6yh-
ti0) yritys sijaitsi Yhdysvalloissa New Yorkissa ja yhteydenpitoa kaytiin sahkopostitse.
Applikaation esittely tapahtui Internetin ja puhelimen avulla virtuaalisesti. Toimittajan
tarjous oli seuraavanlainen:

- Palvelun aloitusmaksu 2500 USD

- iPadien minimimaird 10 kpl

- Kuukausittainen maksu 80 USD/laite

- Applikaation ja laitteet omistaa toimittaja

- 24h/vrk tukipalvelu

- Kaikki lisatyot 150 USD/tunti

Esittelyn ja tarjouksen jalkeen oli melko varhaisessa vaiheessa selvia, ettd kyseinen ap-
plikaatio ei vastannut G. W. Sundmansin tarpeita ja toiveita. Kyseessd oli hyvin yksin-
kertainen ja helposti hallinnoitava viinilista-applikaatio, jossa oli hakuohjelma ja viinei-
hin liitettya vain rajatusti tietoa, esimerkiksi arvosteluja ja pisteytyksid. Yksi padtokseen

vaikuttanut tekija oli se, etta huollon ja tuen saaminen koettiin riskialttiiksi.
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Kun pidités oman applikaation valmistamisesta oli tehty, lihdettiin etsimdin kotimaista
yritystd, joka kykenisi tekemain toimeksiannon. Toimittajaksi valikoitui helsinkildinen
markkinointi- ja media-alan yritys Jack Russel & Terrier Co. Jack Russel & Terrier Co.
valittiin heiddn kokemuksen takia, jota heilld on ravintola-alan markkinoinnista, seka

uusimmasta teknologiasta ja sen hyédyntimisesta.

Ensimmiisten tapaamisten perusteella toimittaja teki ehdotuksen applikaatiosta. Appli-
kaatio oli hyvin yksinkertainen viinilista, jossa asiakas voisi itse hakea viineja ja lisata ne
ns. viinikoriin. Ensimmaiinen ehdotus ei vastannut tilaajan visiota. Tilaaja halusi viinilis-
tan ja virtuaalisen viinikirjan, joka toimisi myynnin apuvilineend, josta asiakas voisi lu-
kea lisitietoa viineistd ja saada tukea ostopaatokseen. Lisaksi viinikirja olisi tietopankki
viineistd omalle henkilokunnalle. Tilaajan tarkempien toiveiden ja nikemysten pohjalta
syntyi WineBook-applikaatio, joka pohjautui ensimmiiseen ehdotukseen. Lopullisessa

ehdotuksessa oli kaksi osaa, WineBook-applikaatio ja BlueGrape taustaohjelma (Kuvio

i

Tuottajan ensimmainen
ehdotus applikaatiosta

BlueGrape-

WineBook-applikaatio onama

Kuvio 1. WineBook-applikaation projektin aloitus.

WineBook-applikaatio tehtiisiin englanniksi ja BlueGrape taustaohjelmaa voisi kayttia
suomen, ruotsin ja englannin kielelld. Kun tilaaja oli tyytyviinen ehdotukseen, allekirjoi-
tettiin projektista sopimus. Sopimukseen kirjattiin mm. seuraavat seikat:

- WineBook-applikaation omistaa Royal Ravintolat Oy.

- Jack Russel & Terrier Co. ei ota samankaltaista toimeksiantoa toiselta tilaajalta.

- Jack Russel & Terrier Co. omistaa BlueGrape taustaohjelman.
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- Royal Ravintolat Oy maksaa BlueGrape taustaohjelmasta, seki palvelintilasta
kuukausittaisen maksun Jack Russel & Terrier Co. yritykselle
- toimeksiantoon sisaltyvit asiat

- huolto- ja muutostéiden tuntiveloitukset

Sopimuksen allekirjoituksen jilkeen pidettiin EU:n lakien mukainen I'T-projektin aloi-
tuspalaveri, jossa tehtiin alustava aikataulu, listattiin projektin vastuuhenkil6t tilaajan ja
toimittajan osalta, jaettiin tehtavit tilaajan ja toimittajan kesken, seka asetettiin valita-

voitteiden paivimairat.

Projektin tavoite oli tehda WineBook-applikaatio, joka koostuisi viinilistasta, jossa asia-
kas voisi etsid viineji, sek virtuaalisesta viinikirjasta, jossa olisi tietoa jokaisesta viinista.
Viinikirja koostuisi viinin seuraavista tiedoista, jotka olisivat artikkelien muodossa:
luonnehdinta, maa, alue, tuottaja, rypalelaji ja muuta tietoa. Projektin suurin urakka oli
edelld mainittujen tietojen keruu ja tuottaminen englanniksi. Tédssd vaiheessa vastuu

sisallon tuottamisesta oli tilaajalla.

4.2 Projektin kulku

Ennen kuin yritys saa valmistaa itselleen applikaation, joka toimii Applen iOS laitteissa,
kuten iPhonessa tai iPadissa, pitda sen liittyd Apple iOS Developer Enterprise Program
ohjelmaan. Tdmi antaa yritykselle my6s oikeuden jakaa applikaatiota oman organisaati-
on sisilld. Ohjelmaan liittyminen oli Yhdysvaltojen lakien ja sddnnésten takia erittdin
hankala ja pitka prosessi. Liittyminen vaati monia lomakkeita, jotka piti lahettda ennalta
madrittynd aikana ja ennakkoon ilmoitetusta faksi-numerosta. Suurimman osan ohjel-

maan liittymisen byrokratiasta hoiti Jack Russel & Terrier Co.

Vaikka byrokratia ei ollut vield hoidettu kokonaan loppuun, aloittivat toimittajan palk-
kaamat koodarit valtavan urakkansa. Tilaajan tehtivana oli kirjata kaikki viinit toimitta-
jan ldhettamaan Excel-taulukkoon. Taulukkoon kirjattiin jokaisen viinin nimi, tuottaja,
maa, alue, hinta, lasihinta ja rypaleet. Tama projektin ensi vaihe kesti vitkon. Alkuperai-
sen suunnitelman mukaan viinien perustiedot olisi ajettu Excel-taulukosta BlueGrape

tausta ohjelmaan. Niin ei kuitenkaan lopulta kaynyt.
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Projektista valmistui ensimmaiisend BlueGrape taustaohjelma. Tama tarkoitti sité, ettd
vaikka itse applikaatio ei ollut vield valmis, péaastiin sisaltod jo tuottamaan BlueGrape
ohjelmaan. Kun elokuun 2011 alussa huomattiin, ettd alkuperdinen aikataulu ei tule
pysymiin, otti toimittaja vastuulleen osan sisallon tuottamisesta. Toimittajalla alkoi
kaksi henkil6d tuottaa sisiltod tiyspdiviisesti. Tilaajalla ei olisi ollut mitddn mahdolli-
suutta tuottaa koko siséltod yksin. Tilaajan tehtivaksi jai jokaisen viinin perustaminen
BlueGrape ohjelmaan. Tamin apuna kéytettiin jo olemassa olevaa Excel-taulukkoa,
josta viinien tieto ajettiin kisin ohjelmaan. Siti mukaan kun tilaaja sai viineja perustet-
tua BlueGrape ohjelmaan, tuottaja lisasi niihin sisdlt6d siti mukaan kun sitd valmistui.
Tassa vaitheessa projektin laajuus tuli kaikille osapuolille selviksi ja se yllatti kaikki. Jo
pelkastdin viinien perustaminen oli valtava urakka. Toimittajan tyontekijit kerdsivit
lihteita ja kirjoittivat kaytannossa viinikirjan. Tdssa vaiheessa itse applikaatiosta ei ollut
vield nihty yhtidin versiota ja koko projekti oli alkuperiisestd aikataulusta jo monta
kuukautta my6hissi, kun ensimmiiset kokeilut piti tehdd heindkuun lopun ja elokuun

alun aikana.

Syyskuussa saatiin ensimmaéinen toimiva versio WineBook-applikaatiosta valmiiksi.
Applikaatiosta nikyi ainoastaan se kuinka viinikirja koostuu, muuta ei vield ollut. Syys-
kuusta marraskuun alkuun elettiin projektissa viikko kerrallaan. Palavereita pidettiin
viikoittain, joissa kaytiin edistymiset lapi. Projekti oli erittdiin myohassa. Marraskuun
alussa saatiin lihes 100 % toimiva WineBook-applikaatio. Se ei kuitenkaan ollut vield
siind tilassa, ettd sitd olisi voinut koekayttad asiakkailla. Ennen 25.11.2012 pidettya leh-
distotilaisuutta, jossa G. W. Sundmansin WineBook esiteltiin, tilaaja ja toimittaja pitivat
useita palavereita, joiden tuloksena WineBook-applikaatiota hienosdadettiin mm. grafii-

kan ja kaytinnollisyyden osalta.
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Koska projekti oli myohastynyt, oli toimittaja suostunut tuottamaan osan sisallosta,
mutta jotta applikaatio saataisiin kayttoon, puuttui vield iso osa viinikirjan sisallosta.
Tilaaja joutui pyytimaan omalta organisaatiolta lisarahoitusta sisillon tuottamiseksi.
Sisélto valmistui joulukuun alussa, mutta WineBook saatiin kunnolla kaytt66n ravinto-
lassa vasta tammikuun alussa. Tall6in siitd puuttui vield vakevit alkoholit. Vikevit al-
koholit perustettiin BlueGrape-taustaan tilaajan toimesta, my0s sisdlto tuotettiin itse
helmikuun 2012 aikana (Kuvio 2).

02-04/11 | 05-08/11 | 09-11/11 | 12/11-02/12

Suunnittelu

Koodaus ja sisilto 1

Koodaus ja sisilto 2

Sisallon viimeistely

Kuvio 2. WineBook projektin vaiheet helmikuu 2011-helmikuu 2012.

4.3 WineBook-applikaatio ja BlueGrape taustaohjelma

WineBook-applikaation tarkein piirre on helppokayttoisyys henkilokunnalle. Téstéd
syystd taustaohjelma BlueGrape on suunniteltu internet-pohjaiseksi. Taten tuotteiden

perustaminen ja paivitys voidaan tehdd missd tahansa mistd 16ytyy tietokone.

BlueGrape taustaohjelma koostuu valmiista perustiedoista, joita ovat viinimaat, alueet,
tuottajat, rypaleet, vuosikerta ja viinityyppi. Perustietoja voi lisitd taustaan rajattomasti
esimerkiksi kun ravintolan varastoon saapuu viini jostain uudesta maasta, jota ei ole
vield taustassa, niin sen perustamiseen menee muutamia minuutteja. Toisena osana
ovat itse viinit, jotka perustetaan yksitellen BlueGrape taustaohjelmaan. Jokaisella viinil-
14 on oma sivu. Viinin sivulle kirjataan nimi, lyhyt luonnehdinta, hinta, mahdollinen
lasihinta ja pullokoko. Muut tiedot ovat valmiita perustietoja, jotka liitetdan viiniin alas-

vetovalikosta (Kuvio 3).
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Home » Wines » Create

Create Wine Operstions

Wine Info Options

Name * Country
Tz vin United States »
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Image
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Details

Please use a comma , to indicate a decimal. E.g. 122,45

Frice Per Bottle *
Bottle Size =

Vintage
1938 w

Per Glass

Price Per Glass *

Star Product
m}

Kuvio 3. BlueGrape-platform: viinin luominen tietokantaan. (Jack Russel & Terrier

Company)

Lisaksi BlueGrapesta voidaan mairitelld niin sanottuja tdhtituotteita ja niiden jarjestys-
ta, jotka listautuvat aina ensimmaisiksi tuotteiksi WineBook-applikaation listaan. Jos
tahtituotteita on yhdessid ryhmissd enemmin, voidaan niiden jarjestykseen vaikuttaa.
Viinien maahantuojat ja myyjit voivat nostattaa titen omien tuotteiden myyntid osta-

malla tita palvelua meilta.

Alasvetovalikosta 16ytyvit maat, tuottajat, alueet, rypaleet, vuosikerrat ja viinityypit.
Kun viinin tietoja halutaan paivittaa esimerkiksi vuosikerran muuttuessa, palataan viinin
omalle sivulle ja tehdddn muutokset. Taustan kolmantena osana ovat erilaiset artikkelit,
joita voi liittdd viineihin. Yhdelld viinilld voi olla useita artikkeleita. Artikkelit voivat
sisaltad esimerkiksi eri ammattilaisten arvioita viinistd. Kaikki tuotettu sisalt6 tallentuu

palvelimelle.
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WineBook-applikaatio lataa tiedon serveriltd ja kokoaa sen viinilistaksi ja viinikirjaksi.
Kun applikaatio avataan, ilmestyy ensimmdisend mainossivu josta myyddin yhden si-
vun mainostilaa alkoholitukkureille ja maahantuojille. Sivu pysyy nakyvilli muutamia
sekunteja. Mainoksen jilkeen tule esiin applikaation etusivu, jolta 16ytyvit yksinkertai-
set kdyttoohjeet. Tamai etusivu on my6s viinilistan sivu, hakujen tulokset listautuvat.
Listan kaytto on hyvin helppoa, aluksi valitaan viinityyppi, joita ovat samppanjat, puna-
ja valkoviinit, sekd makeat viinit. Kun viinityyppi on valittu, listautuu kaikki sen viini-
tyypin tuotteet hintajirjestyksessa halvimmasta kalliimpaan, jos kyseisessa ryhmassi on

ns. tahtituote listautuvat ne mairitellyssa jirjestyksessi ensimmaiseksi (Kuvio 4).

o I CHAMPAGNES
INDEX e |
SPARKLING I

Chéteau Larrivet Haut-Brion

WHITE WINES

RED WINES

I ROSE WINES

Chateau Kirwan 3éme Cru

I SWEET WINES

Chateau Citran

| Chéteau Angélus
Chateau Beyche...
Chateau Canon-l... ¥

Chateau Petit-Villagé
Chateau Chantal... Bovdeatoc

Cabernet Sauvignon

Chateau Latour Martillac

A 4
Kuvio 4. WineBook-lista. (Jack Russel & Terrier Company)

Kun viinityyppi on valittu, voidaan tuloksia rajata BlueGrape taustaan annetuilla perus-
tiedoilla esim. viinimaalla. T4alloin applikaatio rajaa tuloksen esimerkiksi seuraavasti:
viinityyppi: punaviini, viinimaa: Ranska. Hakua voidaan rajata lisid muilla perustiedoilla.
Kun halutaan tehda uusi haku, voidaan yksinkertaisesti painaa haun nollausta, tai suo-
raan uutta viinityyppid. Viinilistalta 16ytyvit viinien perustiedot, joita ovat nimi, hinta,

vuosikerta, pullokoko ja rypileet, jotka on syGtetty taustaan.
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Kun viinilistan sivulta painaa viinid, josta haluaa lisaa tietoa, siirrytadn automaattisesti
applikaation toiseen osaan viinikirjaan. Viinikirja rakentuu BlueGrape taustan valmiista
perustiedoista ja sinne tehdyistd artikkeleista. Jokaiset viiniin liitetyt perustiedot 16ytyvit
omina artikkeleina kirjasta, eli tiedot 16ytyvit viinimaasta, alueesta, tuottajasta, seka ry-
péleestd. Yhdelle viinikirjan sivulle mahtuu nelja kappaletta tietokenttid, joista jokainen

vastaa yhtd perustietoa tai tieto-artikkelia (Kuvio 5).
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Kuvio 5. WineBook-kitja. (Jack Russel & Terrier Company)
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Kun tietokenttda painaa, aukeaa se omaksi sivuksi ja sitd padsee vapaasti selaamaan.
Sulkemalla auki olevan sivun paisee takaisin selaamaan viinikirjaa. Yhdelld viinilld voi
olla useampi sivu viinikirjassa. Viinikirjaa selataan samalla tavalla kuin tavallista kirjaa

vetaimalld sormella seuraava sivu esille (Kuvio 6).
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Kuvio 6. WineBook-artikkeli. (Jack Russel & Terrier Company)

Kun viinikirjasta poistuu, palataan viinilistan sivulle. Viinilistaan tulee viimeisen haun

viinit siten, ettd viinikirjassa selattu viini on ensimmaéisend.

24



5 Tutkimusmenetelmai ja tutkimuksen toteutus

Koska opinnaytetyon aiheena oleva WineBook-applikaatio ja sen kaltaiset muut appli-
kaatot ovat ravintola-alalla uusia, niin niiden kiytosta ei ole vield olemassa olevia tutki-
muksia. Tietoperustassa kisitellddn palveluiden ja alkoholien markkinointia ravintolois-
sa, ravintoloiden myyntityota sekd myynnin edistdmisti ja itse WineBook-applikaatio
projektia. Tietoperustan pohjalta on tarkoitus pohtia, kuinka WineBook-applikaatiota
voidaan kayttad hyvaksi ravintolan markkinoinnissa, myynnissa ja myynnin edistamises-
sd. Tutkimuksen avulla on tarkoitus selvittad kuinka ravintola G. W. Sundmansin asiak-
kaat reagoivat uuteen tuntemattomaan teknologiaan. Lisiksi tutkitaan tarvitsevatko
asiakkaat ohjausta uuden teknologian kanssa, vai koetaanko se jo nykyaikaiseksi ja hel-

poksi.

Tutkimus suoritetaan tutkimuksen tekijin ty6paikalla ravintola G. W. Sundmansilla.
Tutkimuksen kohteena ovat ravintolan asiakkaat, jotka ovat olleet ravintolassa tutkijan

palveltavana iltavuorojen aikana.

5.1 Kvalitatiivinen tutkimus

Royal Ravintolat Oy:n sdantojen vuoksi ravintolan asiakkaille ei saa teettdd haastatteluja
ja kyselyitd. Tdstd syystd tyon tutkimusmenetelma on kvalitatiivinen havainnointitutki-

mus.

Kivalitatiivisen tutkimuksen ldhtokohtana on todellisen elimin kuvaaminen, sen pohjal-
ta, ettd todellisuus on moninainen. On otettava huomioon, etta todellisuutta ei voi ha-
jottaa oman mielen mukaan osiin, vaan kaikki tapahtumat muovaavat toinen toisiaan ja
niiden kautta voidaan 16ytia monensuuntaisia suhteita. (Hirsijirvi, Remes & Sajavaara.
2010, 161). Kvalitatiivinen aineisto syntyy tutkijasta riippuen tai riippumatta ja voi olla
esimerkiksi pelkkida tekstid. Tutkija voi itse luoda aineiston haastattelemalla tai havain-
noimalla, tai se voi tulla tutkimuksen kohteelta esimerkiksi paivakirjan ja kirjeen muo-

dossa. (Eskola & Suoranta 1998, 15.)

25



Kvalitatitvisella tutkimuksella on muutamia tyypillisia piirteitd. Se on luonteeltaan ko-
konaisvaltaista tiedon hankintaa, joka tehddan luonnollisissa ja todellisissa tilanteissa.
Aineiston keruussa luotetaan ihmiseen, koska tutkija luottaa omempiin havainnointei-
hin, kuin kyselyihin; tutkimuksessa kaytetdan induktiivista analyysia, jossa tarkastellaan
aineistoa monitahoisesti yksityiskohtaisesti; suositaan laadullisia metodeja aineiston
hankinnassa, jossa tutkittavien nakokulmat paidsevit esille; tutkimuksen kohteet valitaan
tarkoituksenmukaisesti, ei satunnaisesti; tutkimus muotoutuu sen edetessi ja se toteute-
taan joustavasti; jokainen tapaus on ainutlaatuinen ja ne tulkitaan sen mukaisesti. (Hirsi-

jrvi, ym. 2010, 162.)

5.2 WineBook havainnointitutkimus ravintola G. W. Sundmansilla

Havainnoinnissa tutkija tarkkailee objektiivisesti tutkimuksen kohdetta ja tekee samalla
muistiinpanoja tai kenttiraporttia. Havainnointi ei tarvitse olla ainoastaan visuaalista,
vaan sithen voi kdyttdd my6s muita aisteja, kuten hajua, makua, kuuloa ja tuntoa. (Met-

samuuronen. 20006, 116).

Tutkimuksen objektiivisuutta voidaan kuvata osallistuja/havainnointi-jatkumolla. Jat-
kumon toisessa paissi on objektiivinen tutkija, joka tekee havainnointia olematta ol-
lenkaan kontaktissa tutkittavaan. Toisessa padssi tutkija osallistuu vahvasti havainnointi
tilanteeseen. T4ll6in on voi tapahtua “yliosallistuminen”, jolloin tutkijan alkuperainen

tarkoitus katoaa. (Metsimuuronen. 2006, 116).

Havainnointi voidaan jakaa neljaan eri osaan tutkijan osallistumisen mukaan. Osat ovat:
havainnointi ilman varsinaista osallistumista, havainnoija osallistujana, osallistuja ha-
vainnoijana ja taydellinen osallistuja. Lisdksi voidaan maaritelld vield yksi havainnoinnin
tyyppi, joka on piilohavainnointia. Piilohavainnoinnissa tutkija soluttautuu tutkittavien
joukkoon ja on sen jasenend, vaikka todellisuudessa tekeekin havainnointia. Piiloha-
vainnoinnissa on tirkead, ettei tutkittavien arvostusta ja mainetta loukata. (Metsimuu-
ronen. 2006, 116—117). Osallistuvassa havainnoinnissa tutkija on vuorovaikutuksessa
tutkittavan kanssa. Tutkijan on tarkoitus saada ensi kiden tietoa siitd, kuinka tutkimuk-
sen kohde kiyttiytyy tietyssd ennalta médritellyssi tilanteessa. (Cassel & Symon 2004,
154-155))
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Tamin tyon tutkimus suoritettiin havainnoija osallistujana menetelmalla. Kohteena
olivat ravintola G. W. Sundmansin asiakkaat, jotka olivat tutkijan, aamu- ja iltavuorojen
aikana, asiakkaana ja tilasivat viinia. Tutkimus suoritettiin alkukevialla 2012. Tutkimuk-

sessa havainnoitiin seuraavat tekijit asiakkaasta:

sukupuoli

- ikd

- valitsiko paperisen viinilistan vai iPadilla olevan WineBook viinilistan
- reaktio

- mahdollinen avun tarve uuden laitteen ja ohjelman kanssa.

Havainnoitavat jaettiin kolmeen ikaryhmain: alle 30-vuotiaat, 30—60-vuotiaat ja yli 60-
vuotiaat. Ikdryhmit valittiin ravintolan asiakasryhmien mukaan. Tutkittavista havaitut
reaktiot listattiin seuraavasti: positiivisesti yllattynyt, yllattynyt, iloinen, ihmeissdan ja ei

reaktiota.

Kivalitatiivisessa tutkimuksessa aineiston keruu ja analysointi voivat tapahtua samanai-
kaisesti ja niiden vililld ei ole vilttimitti eroa. Kun aineisto on keritty, on se saatava
sellaiseen muotoon, ettd sitd voidaan analysoida. (Metsaimuuronen 2006, 122.) Tyon
aineiston keruussa ja analysoinnissa on kidytetty apuna Microsoft Excel ohjelmaa. Tieto

kerittiin havainnointitilanteessa paperille, josta se kirjattiin Excel taulukkoon.

Havainnointi tapahtui myyntitilanteessa ravintolassa. Ruokatilauksen jilkeen vietiin
molemmat viinilistat asiakkaalle. Taman jilkeen tiedusteltiin, kumpaa listaa asiakas ha-
luaisi kdyttdd. Jos asiakas valitsi WineBookin, suoritettiin havainnointi sini aikana kun

poistuttiin asiakkaan luota.

Tutkimuksessa havainnoitiin 71 erillistd asiakasta, joista miehia oli 56 (79 %) ja naisia
15 (21 %). Havainnoitavat jakautuivat idn mukaan seuraavasti: 30—60-vuotiaat 39 (55
%), alle 30-vuotiaat 20 (28 %) ja yli 60-vuotiaat 12 (17 %). Havainnoitavista ainoastaan
yksi valitsi paperisen viinilistan sihkoisen WineBook viinilistan sijaan. Havaitut reaktiot
jakautuivat seuraavasti: iloinen 31 (44 %), positiivisesti yllattynyt 9 (13 %), yllattynyt 5
(7 %), ihmeissdan 3 (4 %) ja ei reaktiota 23 (32 %). Ohjausta vaati 23 (33 %) asiakasta

ja 47 (67 %) asiakasta ei vaatinut ohjausta.
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6 Pohdinta

Tutkijan on oltava tarkka siitd, ettd ei anna omien ennakko-oletusten vaikuttaa tuloksi-
en analysointiin. Jos tutkijalla on voimakas kasitys siitd mika tuloksen pitisi olla, niin

mikain tutkimus ei tule niitd muuttamaan. (Metsimuuronen 2006, 121.) Tutkimuksen
aihe ja kohde on uusi, eiki siitd ole tehty aiempia tutkimuksia, joten ennakko-oletuksia

ja kasityksid tutkimuksen lopputuloksesta ei ole.

6.1 Havainnointitutkimuksen tulokset

Osallistuvassa havainnoinnissa tutkijalla on oltava seuraavat piirteet: tutkiva ja avoin
mieli, sitkeyttd ja paittivaisyyttd, sekd kyky muuntautua erilaisiin tilanteisiin ja henkil6i-
hin. (Cassel & Symon 2004, 163.) Taman tutkimuksen analysoinnissa on helppo pitia
objektiivisuutensa, koska siind havainnoidaan sellaisia reaktioita, joita on helppo havai-
ta. Tutkijan kokemus myyntityosta fine dining ravintolassa on tutkimuksen kannalta
etu. Tuloksia tarkasteltaessa on otettava huomioon, ettd havaitut henkiliden profiilit
voivat poiketa suuresta osasta suomen valtaviestosti. Jos tutkimus tehtiisiin maanlaa-

juisesti, voisivat tulokset olla kokonaan erilaiset.

Tutkittavien iké- ja sukupuolijakauma vastasi ravintola G. W. Sundmansin normaalia
asiakaskuntaa. Ravintolan suurin asiakasryhma on 30—-60-vuotiaat michet, joka ilmeni

my0s tutkimuksessa (Kuvio 7 ja 8).
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Kuvio 7. Tutkimuksen ikdjakauma. (n=70)
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Kuvio 8. Tutkimuksen sukupuolijakauma. (n=70)

Kaikista tutkituista vain yksi henkil6 valitsi perinteisen paperisen viinilistan sihkoisen
WineBookin sijaan. Tdma henkil6 oli tullut ravintolaan business-illalliselle, eiki jostain
syysta ollut lainkaan kiinnostunut uudesta tekniikasta. Tapaus oli poikkeus, koska tutki-
tuissa henkilGissd oli muita, jotka olivat business-illalliselle saapuneet, jotka olivat hyvin
kiinnostuneita WineBookista. Viinilistan uusi esitystapa loi usein keskustelua seuruei-
den sisilla. Havaitut reaktiot jaettiin viiteen ryhmain, jotka olivat iloinen, positiivisesti
yllattynyt, yllattynyt, ihmeissaan ja ei reaktiota. Suurin osa asiakkaista reagoi positiivises-

ti ja iloisesti WineBook-applikaatioon (Kuvio 9).
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Kuvio 9. Tutkimuksen reaktioiden jakautuminen. (n=70)
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Voi olla, ettd ndmi asiakkaat olivat myos avoimempia vastaanottamaan uutta teknolo-
giaa. Kolmasosa ei antanut mitdan reaktiota applikaatiosta, joka johtui yleensa siita, ettd
seurueessa oli keskustelu kdynnissa, jota ei haluttu keskeyttiaa. Tutkimuksessa oli posi-
tiivista huomata se, ettd kukaan tutkituista ei osoittanut negatiivisia reaktioita applikaa-

tiota kohtaan.

Reaktiot jakautuivat seuraavan kuvan mukaan sukupuolten kesken. Suurin osa naisista
antot, jonkun selkedn havainnoitavan reaktion, joka oli yleensa iloinen tai positiivinen.
Ainoastaan kaksi naista ei antanut mitain reaktiota. Miehisté isoin joukko antoi iloisen

reaktion, mutta lahes yhti suuri joukko ei antanut reaktiota ollenkaan (Kuvio 10).
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Kuvio 10. Reaktioiden jakautuminen sukupuolen mukaan. (n=70)
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Tutkimuksen ajankohtana WineBook oli kolmas markkinoilla oleva viinilista-
applikaatio iPadille ja ensimmiinen pohjoismaissa. Tdstd syystd oli yllattavid, ettd 2/3

osa asiakkaista ei tarvinnut ohjausta applikaation kanssa (Kuvio 11).
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Kuvio 11. Tutkittavien ohjauksen tarve. (n=70)

Ohjauksen tarve jakautui ikdryhmien valilld hieman ylldttavasti. Yli 60 vuotiailla ja 30-
60-vuotiailla suurin osa el tarvinnut ohjausta, kun taas alle 30-vuotiaista lahes puolet
kaipasivat ohjausta. TAma voi johtua siitd, ettd nuoret voivat olla yleiseti enemmain

kiinnostuneita uudesta teknologiasta ja pyytavit lisdiinformaation toivossa ohjausta

(Kuvio 12).
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Kuva 12. Ohjauksen tarpeen jakautuminen ikdryhmien kesken. (n=70)
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WineBook etusivulla on kayttoohjeet, mutta asiakkaat, jotka eivit tarvinneet ohjausta,
eivit yleensd edes katsoneet ohjeita. Tutkimuksen kautta ilmeni se, ettd nykypadivina
ihmiset ovat tottuneet kdyttimain tabletti-tietokoneita ja niiden sovelmia, ja osaavat

kayttda niitd ilman ohjausta, vaikka sovelma olisikin tdysin uusi.

Tutkimuksen aikana ravintola G. W. Sundmansin henkil6kunta otti WineBook-
applikaation hyvin vastaan. Hovimestarit ja sommelier oppivat nopeasti kiyttimain
lasitetta myyntitilanteessa ja tarjoilijat saivat applikaatiosta nopean informaation lihteen

viineihin, niin kuin oli tarkoituskin.

6.2 Jatkotutkimusehdotuksia

Jotta WineBook-applikaatiosta, sen kiytosti, ja vaikutuksesta ostopaitékseen ja ostet-
tavan viinin hintaan saataisiin enemman ja tarkempaa tietoa pitéisi tutkimusta laajentaa
huomattavasti. Tutkimuksen seurantajaksoa tulisi pidentddin muutamasta kuukaudesta
vihintdin yhteen kalenterivuoteen. Lisaksi tutkimukseen taytyisi lisita syvyytta ja objek-
tiivisuutta tuomalla sithen useampi tutkija ja tutkimusmenetelma rinnakkain.
Tarkemmassa tutkimuksessa havainnointia suorittaisi useampi henkil6, jolloin havain-
nointi ei olisi yhden tutkijan subjektiivinen nakemys, vaan saataisiin laajempi objektiivi-
nen otanta havainnoista. Havainnoinnissa tutkittaisiin myos sitd miten asiakkaat kdytta-
vit WineBook-applikaatiota. Kéyttivitko he sitd yhdessa tai niytetaanko sitd innoissaan
muille seurueessa oleville. Asiakkaille tehtiisiin kyselytutkimus applikaatioon ja sen
kayttoon liittyen, sekd vaikutukseen asiakkaan ostokayttiytymiseen. Tutkimukseen saa-
taisiin vield yksi nikokulma, kun sitd kayttaville henkil6kunnalle tehtiisiin haastattelu-
tutkimus, jossa kyseltdisiin heiddn kokemuksia applikaation kiytosti ja havaintoja asi-

akkaista.

Jatkotutkimuksessa voisi seurata lisaksi viinien myynnin kehittymista ja verrata lukuja
menneisiin myynteihin. Nami tiedot saadaan suoraan ravintolan kassajirjestelmin ra-
porteista. Niiden kolmen menetelmin ja viinien myynnin seurannan yhdistelmisté saa-
taisiin erittdin tarkka kuva applikaation kaytostd ja vaikutuksesta. Tutkimuksen yksi ta-
voite voisi olla esimerkiksi selvittid kuinka WineBook-applikaatio vaikuttaa kalliiden

vilnien myyntiin.
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6.3 WineBook-applikaation kehityskohteita

Tabletti-tietokoneet ja niiden applikaatiot ovat tulleet ravintoloihin ja hotelleihin jaa-
dikseen. T4lld hetkelld itse laitteet ovat vield kalliita, mutta tekniikan ja kilpailun kehit-
tyessd niiden hinnat tulevat laskemaan roimasti. Hotelli- ja ravintola-alalla laitteiden
hinta ei ole suurin ongelma, vaan valmiiden applikaatioiden pieni mairi, huono laatu ja
kallis hinta. Jos hotelli- ja ravintola-alan yritys haluaa kaytt6onsa applikaation, on ole-
massa kaksi vaihtoehtoa. Voidaan ostaa valmis applikaatio, joka ei valttimatta vastaa
omia tarpeita. Toinen vaihtoehto on tilata oma applikaatio, joka tulee hyvin kalliiksi,
mutta vastaa tdysin omaa tarvetta. Tamikin tilanne tulee tulevaisuudessa muuttumaan

kun tekniikka kehittyy ja applikaatioiden valmistus helpottuu.

Tabletti-tietokoneet ja applikaatiot luovat rajattoman mairin erilaisia kayttotarkoituk-
sia. Seuraavien kehityskohteiden tarkoituksena on esitelld WineBook-applikaation kay-
ton mahdollisuuksia tulevaisuudessa. Kaikki eivit vilttimittd sovellu toimeksiantajana

toimivan ravintola G. W. Sundmansin kayttoon.

Tulevaisuudessa ravintolan kaikki listat voivat olla yhdelld applikaatiolla. Ndin viini- ja
ruokalistat voivat olla linkitettyna toisiinsa, siten ettd asiakas voisi valita ravintolan ruo-
kalistalta annoksen, johon applikaatio ehdottaa sopivia viineja viinilistalta. Asiakas voisi
my6s valita viinin, johon applikaatio ehdottaisi sopivia ruoka-annoksia. Asiakas pystyisi
tallaisella applikaatiolla rakentamaan itse oman menukokonaisuuden viinisuosituksi-
neen ja tilata sen suoraan tabletti-tietokoneelta. Tamin jalkeen tilaus siirtyisi automaat-
tisesti sali- ja keittichenkilokunnalle. Tallainen jarjestelma toimisi ravintolassa, jossa
halutaan tarjota asiakkaalle ruokaa ja juomaa kustannustehokkaasti esimerkiksi Vapia-
no. Titi ei ole toteutettu G. W. Sundmansilla, koska ravintola haluaa pitad asiakaspal-

velun tason korkealla, johon sisiltyy avustaminen ruokien ja viinien valinnassa.

Jatkossa asiakkaat voisivat tallentaa nauttimansa viinit omaan kansioon, jonka ravintola
voisi yhteystietoja vastaan lahettda asiakkaalle. Samalla voitaisiin ldhettda asiakkaan
nauttimat ruoka-annokset. Ndin asiakas saisi pysyvissa muodossa kaikki ravintolassa

nautitut asiat. Ravintola saisin niin hyvin tarkan asiakastietorekisterin.
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Ravintola voisi applikaation avulla kannustaa asiakkaita antamaan palautetta esimerkiksi
ravintolan Trip Advisorin profiiliin. Asiakas voisi konjakin valinnan yhteydessa antaa
lyhyen palautteen. Tallaisessa tapauksessa ravintola pitaa olla erittdin varma omasta

tuotteestaan ja palvelustaan.

Iso kehityskohde WineBookissa olisi sen liittaminen ravintolan kassa- ja varastojirjes-
telmain. Jos WineBook ja ravintolan jirjestelmat kommunikoisivat keskeniin, helpot-
tuisi ravintolassa tyoskentely huomattavasti. WineBookin kautta henkil6kunta voisi
lisita asiakkaan laskulle viinin ja se poistuisi automaattisesti varastosta. Jos viini olisi
varaston viimeinen, ldhettaisi jarjestelma siitd erillisen ilmoituksen ravintolan somme-
lierille ja poistaisi sen valikoimasta kunnes sita olisi jalleen varastossa. Toinen vaihtoeh-
to olisi se, ettd jirjestelmai ldhettdisi automaattisesti tilauksen viinin toimittajalle. Appli-
kaatioon voisi tehdd my6s inventaario osan, joka helpottaisi ravintolan henkil6kunnan

tyota.

Alkoholilaki sallii alkoholijuomien markkinoinnin ja myynninedistimisen ravintoloissa
erilaisissa painotuotteissa, kuten viinilistoissa, johon WineBook-applikaatio luetaan. Jos
WineBook-sovelma saadaan kiytt6on kaikkiin Royal Ravintoloihin, saadaan suurta ta-
loudellista hy6tya viinien markkinoinnista ja myynninedistimisestd. Applikaatioon voi-
taisiin lisdtd useita mainospaikkoja viinilistalle seka viinikirjan puolelle. Lisiksi voitaisiin
lisata litkkuvaa kuvaa. Kun applikaatio olisi kaytossa yli 20 ravintolassa, voitaisiin erit-
tdin helposti myydd mainostilaa viinien maahantuojille ja tukkureille. Niilld tuloilla voi-
taisiin kattaa applikaation ja tabletti-tietokoneiden hankinnasta ja yllipidosta tulevia
kuluja. Myynninedistdmisté voitaisiin tehdd esimerkiksi laittamalla tuotteita tarjoukseen,
tai mainostamalla konjakkia jalkiruokaviinien yhteydessa. Ravintola voisi my6s myyda
mainostilaa viineille, jotka eivit ole heidan valikoimissa, vaan ovat saatavissa ainoastaan

Alkosta. Mahdollisuudet ovat rajattomat.

6.4 Tutkimuksen luotettavuus

Laadullisessa tutkimuksessa liht6kohtana on tutkijan subjektiivisuus ja se, etta tutkija

tietdd toimivansa tutkimuksen keskeisend tutkimusvalineena. T4asta syysta kvalitatiivisen
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tutkimuksen luotettavuuden arvioinnissa kohteena on tutkija itse, sekd koko tutkimus-

prosessi. (Eskola & Suoranta 20006, 211.)

Tutkimuksissa pyritiin aina arviomaan tehdyn tutkimuksen luotettavuutta, koska tulos-
ten luotettavuus ja patevyys vaihtelevat. Tutkimuksen luotettavuus voidaan todeta mo-
nella tavalla. Jos kaksi tutkijaa saavat tutkimuksesta saman tuloksen, tai samaa henkil6a
tutkitaan kahdessa eri tutkimuksessa ja saadaan sama tulos, voidaan todeta, etti tutki-
mukset ovat luotettavia. Laadullisen tutkimuksen luotettavuutta parantaa tutkijan tark-
ka selostus siitd, kuinka tutkimus on toteutettu. Havainnointitutkimuksessa tima tar-
koitta sitd, ettd kerrotaan olosuhteista ja paikoista joissa tutkimus on tehty. (Hirsijarvi,
ym. 2010, 231-232.) Havainnointitutkimuksen tunnuspiirteita on myos se, etta tutkijan
omaa kokemusta pidetddn tirkedni ja sallittuna aineiston lihteend. (Cassel & Symon

2004, 155.)

Kivalitatiivisen ja kvantitatiivisen tutkimuksen luotettavuutta saadaan parannettua kayt-
tamalld useaa eri menetelmai. Tétd kutsutaan triangulaatioksi. Lisiksi on olemassa tut-
kijatriangulaatio, jossa useampi tutkija toimii aineiston kerddjini, tulkitsijana ja analysoi-

jina. (Hirsijirvi, ym. 2010, 233.)

Tamain tutkimuksen luotettavuus on matala, joka johtuu paiosin siiti, ettd ravintolassa,
ei saanut suorittaa kyselytutkimusta asiakkaille, joka olisi ollut tutkimuksen kannalta
tarkedd. Tutkimukseen oli lisdksi tarkoitus tehdi asiakkaiden havainnoinnin lisaksi hen-
kilokunnan haastattelu, jolloin olisi saatu useampi nakokulma tutkimuksen kohteeseen,
joka olisi nostanut luotettavuutta. Lisaksi luotettavuutta pienentii se, ettd tutkimukses-
sa on ainoastaan yksi tutkija, jolloin riski tutkimuksen subjektiivisuudesta on suuri, kui-
tenkin tutkijan tutkijan usean vuoden kokemus viinien ja ruokien myynnista fine di-
ning-ravintolassa auttoi havainnoinnin analysoinnissa ja lisda sen luotettavuutta.
Tutkimuksen kohde ja paikka rajattiin tarkasti ja sithen saatiin hyva otanta. Ymparisto

jossa tutkimus suoritettiin, pysyi koko tutkimuksen ajan muuttumattomana.
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6.5 Opinniytetyoprosessin ja oman oppimisen arviointi

Koko opinnaytetyoni prosessi alkoi monta vuotta sitten kun se tuli ensimmaisen kerran
ajankohtaiseksi opinndytetyoseminaarin yhteydessd. Tarvittiin kuitenkin uusi kiinnosta-
va aihe, uusi seminaari ja opiskeluajan padttyminen kunnes sain tarpeeksi kiinnostusta

ja motivaatiota prosessin lapiviemiseen. Yksi vahvasti eteenpiin vienneisté tekijoista oli

oman ohjaajan kiinnostus aihetta ja minun valmistumista kohtaan.

Havainnointitutkimus oli mielenkiintoinen ja opettava kokemus, eikd tuottanut ongel-
mia. Tutkimuksen aikana opin segmentoimaan asiakkaita, joka on ammattini kannalta
tarkedad. Nykyain yrityksessaimme litkevaihto budjetoidaan segmenttien ja asiakasmaari-

en kautta.

Kirjallisen tyon alussa tietoperustan kerdaaminen tuntui litan suurelta ty6lta, joka johtui
siitd, ettd opiskelu aikana olin suurelta osin tehnyt suuremmat tyét ryhmissé, jolloin
tiedonhakuakaan tarvinnut suorittaa yksin. Kun ensimmaiset kirjat olivat kidessa ja
tietoperusta muodostui ja lihdeluettelo kasvoi, syntyi luonnollinen tarve saada lisdd
tietoa aitheesta. Tiedonkeruu muuttui hauskaksi ja innostavaksi haasteeksi. Tiedonke-

ruussa ohjaajan apu ja vinkit olivat suuri tuki.

Kirjoittaminen on ollut koko elimini aikana yksi haasteellisimpia asioita oppia, mutta
timan tyon edetessi olen alkanut luottamaan omaan kirjoitustaitoon ja jopa alkanut
nauttimaan kirjoittamisesta. Kirjoittaminen ei kuitenkaan ollut helppoa ja motivaatio
ailahteli paljon, mutta thmisten palaute tuottamastani tekstista auttoi aina pienen aske-

leen eteenpain.

Yksi suurimpia haasteita oli oman tyon ja opinnéytety6n yhdistiminen. Koko opiskelu-
ni ja opinnaytetyoni aikana vastuuni tyoelamissi ovat kasvaneet jatkuvasti, joka on li-
sannyt haastetta. Prosessin aikana olen oppinut delegoimaan ty6tehtaviani alaisilleni,
jotta olen saanut aikaa opinnidytetyotini varten. Tdsta tulee olemaan minulle suurta
hyotyé tulevaisuudessa. Tamin opinnaytetyGprosessin ansiosta uskallan tyoelamassa
jatkossa ottaa isojakin haasteita vastaan ja tieddn selvidvini niistd, koska olen selvinnyt

tasta.
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Liitteet

Liite 1. Havainnointiaineisto.

Pdivd [M (1)/N (2)| Ikd <30 (1), 30-60 (2), 60 < (3) [ WB (1)/Paperinen lista (2) Reaktio (Kirjallinen)
9.2.2012 1 1 1 Pos. yllattynyt, ei tarvinnut ohjausta.
9.2.2012 1 2 1 Ei reagoinnut, ei tarvinnut ohjausta.
9.2.2012 1 2 1 Ihmeissaan, vaati hieman ohjausta.
9.2.2012 1 2 1 Iloinen, ei ohjausta.
9.2.2012 1 3 1 Iloinen, paljon ohjausta.
11.2.2012 2 1 1 Ihmeissdén, ei ohjausta
11.2.2012 1 2 1 Ei reagoinnut, ei tarvinnut ohjausta.
11.2.2012 2 1 1 Pos. yllattynyt, tarvitsi ohjausta.
11.2.2012 1 2 1 Iloinen, ei ohjausta.
11.2.2012 1 1 1 Iloinen, ei ohjausta.
11.2.2012 1 1 1 Iloinen, ei ohjausta.
13.2.2012 1 2 1 Ei reagoinnut, ei tarvinnut ohjausta.
13.2.2012 1 2 1 Ei reagoinnut, ei tarvinnut ohjausta.
13.2.2012 1 2 1 Ei reagoinnut, ei tarvinnut ohjausta.
13.2.2012 1 2 1 Iloinen, ohjausta.
16.2.2012 1 3 1 Ei reagoinnut, ei tarvinnut ohjausta.
16.2.2012 1 3 1 Ei reagoinnut, ei tarvinnut ohjausta.
16.2.2012 1 2 1 Iloinen, ohjausta.
16.2.2012 1 1 1 Iloinen, ohjausta.
16.2.2012 1 1 1 Iloinen, ohjausta.
16.2.2012 1 2 1 Ei reagoinnut, ei tarvinnut ohjausta.
17.2.2012 1 2 1 Thmeissaén, ei ohjausta.
17.2.2012 1 2 1 Iloinen, ei ohjausta.
17.2.2012 2 1 1 Pos. yllattynyt, ei ohjausta.
17.2.2012 1 2 1 Iloinen, ohjausta.
17.2.2012 2 1 1 Ei reagoinnut, ei tarvinnut ohjausta.
18.2.2012 1 1 1 Ei reagoinnut, ei tarvinnut ohjausta.
18.2.2012 1 1 1 Ei reagoinnut, ei tarvinnut ohjausta.
18.2.2012 2 2 1 Iloinen, ohjausta.
18.2.2012 2 1 1 Yllattynyt, ei ohjausta.
18.2.2012 1 2 1 Iloinen, ohjausta.
22.2.2012 1 3 1 Iloinen, ei ohjausta.
22.2.2012 1 2 1 Iloinen, ei ohjausta.
22.2.2012 1 2 1 Ei reagoinnut, ei tarvinnut ohjausta.
22.2.2012 2 2 1 Ei reagoinnut, ei tarvinnut ohjausta.
22.2.2012 1 2 1 Ei reagoinnut, ei tarvinnut ohjausta.
22.2.2012 1 2 1 Yllattynyt, ei ohjausta.
2.3.2012 1 1 1 Iloinen, ohjausta.

2.3.2012 1 2 1 Iloinen, ohjausta.

2.3.2012 1 2 1 Pos. yllattynyt, ei ohjausta.
2.3.2012 2 1 1 Iloinen, paljon ohjausta.
2.3.2012 1 2 1 Ei reagoinnut, ei tarvinnut ohjausta.
2.3.2012 1 2 1 Ei reagoinnut, ei tarvinnut ohjausta.
3.3.2012 1 2 1 Yllattynyt, ei ohjausta.
3.3.2012 1 2 1 Yllattynyt, ei ohjausta.
3.3.2012 1 3 1 Ei reagoinnut, ei tarvinnut ohjausta.
3.3.2012 2 1 1 Iloinen, ohjausta.

3.3.2012 1 1 1 Iloinen, ei ohjausta.
3.3.2012 2 2 1 Pos. yllattynyt, ohjausta.
3.3.2012 1 2 1 Iloinen, ei ohjausta.
5.3.2012 1 3 1 Ei reagoinnut, ei tarvinnut ohjausta.
5.3.2012 1 2 1 Ei reagoinnut, ei tarvinnut ohjausta.
5.3.2012 1 3 1 Yllattynyt, ohjausta.
12.3.2012 1 2 1 Ei reagoinnut, ei tarvinnut ohjausta.
12.3.2012 1 2 1 Iloinen, ohjausta.
12.3.2012 1 2 1 Ei reagoinnut, ei tarvinnut ohjausta.
12.3.2012 1 2 1 Iloinen, ei ohjausta.
15.3.2012 1 3 1 Pos. yllattynyt, ei ohjausta.
15.3.2012 1 2 1 Iloinen, ohjausta.
15.3.2012 2 3 1 Iloinen, ei ohjausta.
15.3.2012 1 3 1 Ei reagoinnut, ei tarvinnut ohjausta.
16.3.2012 1 2 1 Pos. yllattynyt, ei ohjausta.
16.3.2012 1 2 1 Iloinen, ei ohjausta.
16.3.2012 2 1 1 Iloinen, ohjausta.
16.3.2012 1 1 1 Iloinen, ei ohjausta.
16.3.2012 1 2 1 Ei reagoinnut, ei tarvinnut ohjausta.
17.3.2012 1 3 1 Iloinen, ohjausta.
17.3.2012 1 1 1 Iloinen, ohjausta.
17.3.2012 2 3 1 Pos. yllattynyt, ohjausta.
17.3.2012 2 1 1 Pos. yllattynyt, ohjausta.
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Liite 2. WineBook kansi.
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