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Taman opinnaytetyon aiheena oli alkoholimyynnin kehittdminen Tamperelaiselle
ravintola Astorin Piano Barille. Tyon lahtokohtana voidaan pitdd myynnin negatiivista

kehittymistd, seka tekijan omaa mielenkiintoa kehittdd omaa tydymparistoaan.

Ty0 on pitkalti teoriapainoteinen, jossa kehityskohteet avataan tekijan omien tietojen,
sekd teoriaosuuden avulla. Myynnin kehittdmistd l&hestytddn kolmesta, toisiaan
tdydentavasta nakokulmasta, jotka ovat; asiakaslahtdisyys, konseptin ja liikeidean

kehittaminen seka erilaiset nakokulmat hinnoitteluun ravintola-alalla.

Tyon rajaaminen oli vaikeaa, silld alkoholimyyntiin liittyy baari- ymparistdssa
monenlaisia tekijoitd. En puutu tydssani Piano Barin rakenteellisiin epdkonhtiin, sill&
tdmankaltaiset ~ muutosty6t  vaatisivat  yrittgjaltd  enemman  voimavaroja.
Tyopistesuunnittelu sekda Piano Barin rakenteelliset muutokset ovat edessa
tulevaisuudessa, joten tyon keskipisteend on kehittdd myyntid ndistd kolmesta

nékokulmasta, jotka edella toin esille.
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ALCOHOL SALES DEVELOPMENT OF
RESTAURANT ASTOR PIANO BAR

This thesis was the development of alcohol sales in Tampere restaurant Astor Piano
Bar. Negative development of sales can be regarded as starting point for this study as

well as the author's own interest to develop their own working environment.

The work is largely theoretic and the development parts are analyzed according author's
own experience and by a theoretical aspect. Sales development is approached in three
aspects which complement each others. Customer orientation, concept and business

model development and various aspects of pricing of the catering industry.

Delimitation of the study of was difficult, because there is variety of factors in the sales
of alcohol in a bar surroundings. Structural defects of the Piano Bar were not under
examination, because this kind of modifications would require more resources for the
entrepreneur. Workstation planning and structural changes of the Piano Bar are ahead in
the future, so the study is concentrated on to develop the sales of these three

perspectives, which are brought up above.
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1 JOHDANTO

Taman opinnéytetyon tarkoituksena on Ravintola Astorin Piano Barin alkoholimyynnin
kehittaminen. Tyon tarpeellisuus nousi esille alkoholimyynnin negatiivisesta
suuntauksesta, joka on jatkunut yht&jaksoisesti vuodesta 2004. Myds oluen myynti on
ldhes puolittunut huippuvuosista (Astor myynnit 1997-2009). Ravintola Astorin
padliikeidea on toimiminen tasokkaana ruokaravintolana. Tyon tavoite on kehittda

Piano Barin myyntid, joten itse ravintolapuolta tydssani tulen vain sivuamaan.

Toimin itse Piano Barin baarimestarina, joten myynnin kehittdminen tukee paitsi omaa
ammattitaitoani, tuo se myods yrittdjalle uusia ndkokulmia puuttua mahdollisiin

epékonhtiin.

Ravintola Astor on toiminut samalla liikepaikalla vuodesta 1993. Ravintolan liikeidea
on pysynyt ennallaan avajaispdivastd lahtien. Astor on Tampereen ensimmainen
eurooppalainen ravintola, jonka liikeidea perustuu kolmeen erilaiseen kokonaisuuteen;
Ravintolaan, Piano Bariin sek& Brasserie -konseptiin. Tarkoituksena on tarjota
mahdollisimman  suurelle  asiakassegmentille  ravintolapalveluita,  asiakkaan
mieltymysten mukaan. Astor on perheyritys, johon kuuluu myos tytaryhtié Ravintola
Finlaysonin Palatsi. Finlaysonin Palatsi on paasaantoisesti tilausravintola, joka on
vakiinnuttanut asemansa yhtend Tampereen hienoimmista juhlapaikoista. Astorissa on

vakituista henkilokuntaa kymmenen ja osa-aikaisia viisi.

Tyon tietoperustana kaytetadn alan Kirjallisuutta sekd pitk&an jatkunutta empiirista
tutkimusta aiheesta. Empiiriseen tutkimukseen liittyy myos perehtyminen yrityksen
myyntiraportteihin, joiden pohjalta esimerkiksi hinnoittelua voidaan perustellusti
muokata. Tuoteryhmien jarkeistaminen Piano Bariin on myos tarked kehityskohde. On
tarkedd tietdd, mitd ihmiset haluavat ja pyrkid tarjoamaan nditd tuotteita heille.

Liikeidean péaivittdmien avaa my6s mahdollisuuksia uusille asiakkuuksille.

Kappaleissa kaksi, kolme ja nelja késittelen myynnin kehittdmistd hinnoittelun,
asiakkuuksien hallinnan ja Piano Barin liikeidean sek& konseptin pohjalta. Kappaleet 2
ja kolme késittelevét asiakaslahtoisyyttd seké asiakkuuksien hallintaa. Myos liikeidea ja
konsepti tuodaan tydsséd esille muun muassa konseptiteorian avulla. Maineeseen

keskitytadn kappaleessa 3. Teoria osuuden viimeinen kappale kasittelee myynnin
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kehittdmistd hinnoittelun ndkokulmasta. Nakokulmia hinnoitteluun haetaan palvelujen
hinnoittelusta, lisdarvon tuottamisesta, sek& menetelmista, joita ravintola-alalla yleisesti
kaytetdan. Viimeisessd kappaleessa pureudun yksityiskohtaisemmin kehityskohteisiin

tuoteryhmasuunnittelun seké tuotehinnoittelun kautta.

2 ASIAKASLAHTOISYYS

2.1 Piano Barin asiakaskunta

Ravintolatoiminnan perusedellytys on se, ettd on asiakkaita. Pystyédkseen palvelemaan
asiakkaitaan riittdvan hyvin, yrityksen on loydettdva oikeat asiakasryhmat. Kilpailun
ollessa erittdin kovaa, asiakkuuksien hallinta on ensiarvoisen tarkedd. Asiakkailla on
paljon vaihtoehtoja valita samankaltaisen tuotteen ja palvelun valiltd. (Miettinen &
Santala 2003, 70- 71.) Asiakaskunnan segmentoiminen on tarked osa liikeidean
muodostumista. Onnistuminen asiakaskunnan segmentoinnissa on hankalaa, silla nyky-
yhteiskunta tarjoaa paljon erilaisia vaihtoehtoja ihmisille siitd, mihin he vapaa-aikansa
kayttavat. (V.A. Heikkinen 2005, 103.) Piano Bar on onnistunut
asiakassegmentoinnissaan hyvin. Kilpailu ravintola-alalla oli 1990- luvun alussa
erilaista kuin nykyaan. Koska kilpailua ei jo valmiiksi rajatulle asiakassegmentille
liiemmin ollut, muodostui Piano Barista nopeasti Keskustorin alueen valovoimaisin
aikuisten ihmisten kohtaamispaikka. Nykyaan Piano Bar tavoittelee samoja ihmisia kuin
20 vuotta sitten. Kilpailu asiakkaista on nykyddn kovempaa, ja uusien asiakkaiden

saaminen on entistd hankalampaa.

Astor on toiminut yhtdjaksoisesti samalla liikepaikalla lahes 20 vuotta. Sijainti
Keskustorin laidalla, aivan ydinkeskustan tuntumassa, on luonut hyvat edellytykset
menestymiseen. Astorin Piano Bar on tunnettu aikuisten ihmisten kohtaamispaikkana,
joka sopii loistavasti illan ensimmaiseksi tapaamispaikaksi. Piano Barin liikeidea on
ollut sama avajaispaivésta lahtien, mika on luonut sille vahvan maineen kaupunkilaisten
keskuudessa. Liikeidean perustana Piano Barissa pidetddn asiakaslahtdista palvelua,
joka takaa kiireettoman hetken asiakkaille. Poytiin tarjoilu antaa asiakkaille tilaisuuden

nauttia hetkestd, jolloin henkilokunta pitdd huolen asiakkaiden tarpeista.
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Piano Barin asiakaskunta on sekoitus liikemiehid sek& vanhempia herroja ja rouvia,
joilla on aikaa nauttia ja rentoutua tutussa ymparistossa. Asiakkaat ovat segmentoituneet
vahvasti maksukykyisiin ja vakavaraisiin ihmisiin. Yhteista eri asiakasryhmille on halu

tulla palvelluksi, mista Piano Bar myds tunnetaan.

2.2 Asiakkuuden elinkaari seka asiakaslahtoisyys

Asiakkuuden elinkaari on malli, joka kuvaa kestavén ja pysyvén asiakassuhteen syntya
neljan toisiaan seuraavan vaiheen kautta. Ensimmaéinen vaihe on asiakkaan hankinta.
Ratkaiseva kysymys on se, miten asiakas saadaan ostamaan yritykseltd. Kun asiakas
saadaan ostamaan tuotetta kerran, pyritddn asiakkaan haltuunottoon, joka téhtaa
asiakassuhteen jatkumiseen. Kun asiakas on saatu yrityksen asiakkaaksi, panostetaan
asiakkuuden kasvattamiseen. Asiakkuuden kasvattamisessa on tdrke&dd saada myytyé
yrityksen tuotteita ja palveluita enemman. Liitdnn&ispalveluiden tarjoaminen on
ensiarvoisen tarkedd asiakkuuksien hallinnassa. Elinkaari mallin viimeinen vaihe liittyy
asiakkuuden sailyttdmiseen. Yrityksen tulee 16ytad keinot siihen, miten asiakas saadaan
sitoutettua kayttama&an yrityksen tuotteita ja palveluita myos tulevaisuudessa.
(Méntyneva 2003, 19 - 23).

Asiakkuuksien sitouttaminen yritykseen vaatii yritykseltd jatkuvia ponnisteluja
asiakastyytyvéisyyden takaamiseksi. Asiakastyytyvéisyys on suoraan suhteessa
asiakkaiden lojaalisuuteen yrityksen palveluihin ja tuotteisiin. Asiakasuskollisuus seka
asiakkuuksien keston pidentaminen saavutetaan panostamalla seké
asiakastyytyvéisyyteen ettd asiakkaiden sdilyttamisen liittyviin toimiin. T&rkedd on
huomata uskollisten ja tyytyvéisten asiakkaiden toiminta yrityksen hiljaisina

markkinakelloina omissa lahipiireissdan. (Mantyneva 2003, 23 — 24).

Piano Barissa asiakkuuden elinkaari mallia pyritadn tietoisesti kehittdméaan. Asiakkaat
arvostavat Piano Barin henkilokohtaista palvelua, joka onkin perustana useille kanta-
asiakassuhteille. Poytiin tarjoilu on hieno perinne, mutta sitd tapahtuu nykyédén
valitettavan harvoin baarimiljodssa. Tamé on yksi suurista kilpailuvalteista, jota Piano
Bar kéyttad tehokkaasti hyvdkseen. Koska Ravintola Astor tarjoaa erilaisia
liitanndispalveluita kabinetti- ja saunatiloineen, pystytdan asiakkaalle mahdollisuuksien
mukaan suosittelemaan naitd palveluita. Piano Barin ja Ravintolan vélinen synergia on

avainasemassa asiakkuuden kasvattamisessa. Koska Piano Barissa ei kayteta resursseja
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markkinointiin, koko markkinointistrategia perustuu asiakastyytyvéisyyteen. Ta&sté
syysté asiakkuuksien hallinta on tarkedssa roolissa, jota pitdé tulevaisuudessa kehittaa

parempaan suuntaan

Asiakaslahtdisesti  toimivan  yrityksen tulee kerdtd mahdollisimman tarkasti
asiakkailtaan palautetta ja sen on yritettdva tuottaa ja kehittdaa palveluitaan asiakkaiden
toiveiden mukaan. Ravintolatoiminnassa tdmé& tarkoittaa tiettyjen tuotteiden
hankkimista asiakkaiden palautteen avulla, sesonkiajattelua sekd jotain perinteista
poikkeavaa, jolla saadaan asiakkaiden mielenkiinto heradmaan. (Miettinen & Santala
2003, 70- 71.)

Piano Barissa asiakaspalaute tapahtuu lahes poikkeuksetta suullisesti asiakkaan ja
henkilokunnan vaélilla. Erillistd palautelaatikkoa ei ole ja kehitysideat, joita asiakkaat
antavat kasitellaan tapauskohtaisesti henkilokunnan ja johdon vélilla. Tuotesuunnittelua
tehd@an kuitenkin harvoin asiakaslahtoisesti, eli tuotteiston yleisilmettd suunnitellaan
vahvasti yrityksen ja toimittajien nakokulmasta. Tama rajaa asiakaslahtoista toimintaa

vahvasti, silla toiminnan lahtokohta palvelualalla ldhtee aina asiakkaan kuuntelemisesta.

2.3 Piano Barin kilpailija-analyysi

Markkinoilla vallitsee jatkuvasti yritysten valinen Kilpailutilanne. Usein Kkilpailu
nahdaan lahikilpailuna, eli yritykset, jotka myyvat samaa tuotetta ja palvelua, ollen
fyysisesti lahelld toistensa markkinoita. Ravintola-alalla lahikilpailu tarkoittaa siis
Kilpailua kaikkien alueen ravintoloiden kanssa. Kilpailija-analyysi pitdad vieda
syvemmalle, kuin mika lahikilpailun Kilpailukenttd antaa ymmartaa. Samalla toimialalla
oleminen ei ole kilpailun ydinkysymys, vaan Kilpailu tapahtuu aina yrityksen
markkinasegmentissa. Pahin kilpailija on se, joka kamppailee saman asiakassegmentin

ajasta, rahasta ja suosiosta. ( Rope 2003, 54).

Piano Bar on onnistunut rajaamaan Kkilpailukenttdnsd hyvin, vaikka ravintoloiden
valinen kilpailu Tampereella on kovaa. Piano Barin markkinasegmentissa samoja
asiakkaita havittelee vanhempia ihmisid kiinnostavat vapaa-ajan toiminnot, kuten
teatterit ja konsertit. Hyva puoli kilpailussa tdméankaltaisia toimijoita vastaan on
tietynlainen synergia ndiden kahden valilla. Perinteisesti teatteri- ja konsertti-illat on
aloitettu lasillisilla tai illallisella jossain ravintolassa. Tdm& on luonut vahvan siteen

naiden toimijoiden valille. Toisaalta teatterit ja konserttitalot ovat havahtuneet tahén ja
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ymmartaneet, ettd ihmiset haluavat kokonaisvaltaisen eldmyksen samassa tilassa.
Ihmiset tilaavat ruokansa ja juomansa ennen tai jalkeen esityksen, jolloin Piano Barin

kaltaiset tapaamispaikat menettavat asiakkaita.

Yritysten valinen Kilpailu kuuluu oleellisena osana markkinatalouteen. Kuluttaja hyotyy
kilpailusta, silla se laskee tuotteiden ja palveluiden hintoja sekd parantaa niiden laatua.
(Miettinen & Santala 2003, 63.)

Tampereella ravintola-alalla kilpailu on kovaa. Todellisia kilpailijoita Piano Barille
Keskustorin alueella ovat Teerenpeli sek& Pub Hovipoika. Pub Hovipoika on S-ryhmén
ravintola. Teerenpeli on Kketjuravintola, jolla on seurusteluravintoloita neljassa eri
kaupungissa. Oluiden ja viskien osalta Teerenpelissa on erittdin laaja valikoima oman
panimonsa seka tislaamonsa vuoksi. Taman vuoksi Teerenpeli pystyy tarjoamaan
ainutlaatuisia tuotteita, joita se voi tarjota omalla nimell&an
(http://www.teerenpeli.com/ravintolat/.) My0s Paapan Kapakka H&meen-sillan toisella
puolella kilpailee samoista asiakkaista Piano Barin kanssa. Paapan Kapakka on tunnettu
jokapaivéisestd live- musiikista, joka on koko maan mittapuulla tarkasteltuna
ainutlaatuinen Kilpailuetu. Paapan Kapakka on osa isompaa Rengasravintolat oy:t4, jolla
on ravintoloita ympaéri suomea, joista Tampereella kuusi.

(http://www.rengasravintolat.fi/.)

Yhteista kaikille Kkilpailijoille on kuuluminen isompaan ketjuun. Piano Bar on
yksityisessd omistuksessa, mika luo haasteita parjata Kilpailussa. Ketjut pystyvat
tuotteistamaan ravintolansa paremmin suuremman Kysynnan takia. Ketjut voivat antaa
asiakkaille alennuksia erilaisten kanta-asiakaskorttien my6td. S-ryhmén ravintoloissa
tuotekohtaiset tarjoukset kanta-asiakaskortilla on suuri kilpailuetu verrattuna yksityisiin
ravintoloihin. Piano Barin liikeideaan ei sovi “happy hour” eivdatkd muutkaan
“tyrkkytyyppiset” alennukset. Kilpailuedun tulee perustua tuotteiden laatuun seka
persoonalliseen ja laajaan palveluun, jonka wvuoksi asiakas on valmis tulemaan
uudestaan. Piano Barin Kkilpailuetuna voidaan pitdd viikonloppuisin elavaa
pianomusiikkia sekd mahdollisuutta sy6da niin isompaan kuin pienempéaankin néalkaan
sopivia annoksia. Monet Kkilpailijat perustavat liikeideansa pelkéstdadn alkoholin
myyntiin, mutta Piano Barissa synergia koko ravintolan kanssa toimii hyvéna
kilpailuvalttina verrattuna kilpailijoihin. Synergia Astorissa tarkoittaa laajaa tarjontaa,

jolla pystytdan tyydyttdmaan mahdollisimman monen asiakkaan tarpeet. Jos asiakas
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haluaa vain istua lasilliselle, voi hén rauhassa ja&da Piano Bariin lukemaan paivan
lehdet ja juttelemaan ystavallisen ja palvelualttiin henkilokunnan kanssa. Jos asiakas
haluaa tulla syémaan, ohjataan hanet automaattisesti peremmélle, jossa hovimestari
ohjaa hanet poytédan. Liikeidean keskittyminen pelkéstdan alkoholiin luo paineita
alkoholimyynnille, silla péarjadminen Kkilpailussa vaatii myods liitannéispalveluita

paéatuotteen viereen.

2.4 Ravintola-alan trendit Tampereella

Tampereella uusia ravintoloita ja baareja avataan tasaisin valiajoin. Ruoka-
ravintoiloista Italia-teema on vahvasti ollut esilla kolmen italialaistyylisen ravintolan
avatessa ovensa parin vuoden sisélla. Myds pienempid yksityisia ravintoloita on
syntynyt, joista mainitsemisen arvoisena voidaan pitad Ravinteli Berthaa. Myos tosi tv-
kokki Stefan Richter perusti Stefan’s Steak Housensa Tampereelle Kehrédsaareen.
Baari- ja juomapuolella on ollut hiljaisempaa, paitsi nyt 2011 kevaalla aukeaa kaksi
vanhemmalle (k-24) asiakasryhmélle suunnattua ravintolakokonaisuutta. Vanhemmalle

asiakassegmentille suunnattua yokerhoa on Tampereelle kaivattu jo pidemman aikaa.

Matkailu- ja ravintolapalveluiden (MaRa) vuonna 2010 TNS gallupilla teettdmassa
ruokaravintoloiden trenditutkimuksessa k&y ilmi ravintolaruokailun suosion jatkuvan
nousujohteisena. Suomalaiset syovat keskiméarin kuusi kertaa kuukaudessa ulkona,
mukaan luettuna lounasruokailut henkilostd- ja lounasravintoloissa. Ahkerimmin
ravintolapalveluita suomalaisista kayttavat 15 — 24- vuotiaat, jotka syovat ulkona neljé
kertaa viikossa. Yli 64- vuotiaiden kohdalla luku on yksi, tosin elékeldisten
ravintolakdynnit ovat kasvamassa. Sijainti on tdrkein yksittdinen tekija ravintolan
valintaperusteissa. Asiakkaat arvostavat myos hinta-laatusuhdetta, ravintolan siisteytta

sekd persoonallista ja ystavéllista palvelua (http://www.mara.fi/?file=1258).

Baaritrendeista mielenkiintoinen artikkeli on Kirjoitettu vuodelta 2005 5- téhted
lehdessd. Sanna Maikkula tuo artikkelissa esille kaksi tarke&é seikkaa; nayttavyyden ja
tuoreet raaka-aineet. Palvelussa térkeitd asioita ovat persoonallisuus seka rentous.
Tuoteperheen luominen sekd baarin omat signatuurijuomat ovat osa trendid, joka on
rantautunut myods Suomeen. Tuoreilla raaka-aineilla korostetaan Premium-tuotteiden
brandid ja laatua. Baarimestarien yhteisty0 keittion kanssa korostuu kaiken aikaa,

jolloin makuja haetaan cocktaileihin erilaisilla siirapeilla, pyreilla sekd mehuilla. Itse

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Simo Jarvenpaa



12

valmistettujen ainesosien kayttdminen juomasekoituksissa nostavat tuotteen arvoa, seka
lisdd juoman yksilollisyytta suhteessa kilpailijoihin. Taman paivéan trendi palvelualoilla
on persoonallinen ja rento palveluasenne. Palvelun on tuettava yrityksen imagoa.
(http://www.viisitahtea.fi/baarisalkku/133/790).

2.5 Asiakaslahtoinen toiminta

Ravintola-alalla ~ toiminnan  keskipisteen tulee olla  asiakaslahtdisyydessa.
Asiakaslahtoisesti toimiva yritys kehittdd toimintojaan jatkuvasti asiakaskuntansa
toiveiden ja intressien mukaan. T&sté syystd on tiedettdvd oma asiakassegmentti hyvin,
sekd mahdolliset kilpailijat, joita alalla toimii. On my0ds tarkeaa tietdd viimeisimmista
alan trendeistd, silla ihmiset seuraavat trendeja myds ravintola-alalla. Edellisissa
kappaleissa kasiteltiin  asiakaslahtdisyyttd myds muun muassa asiakkuuksien
elinkaarimallin avulla. Tdma on mielestani hyva malli, jota voi kdyttdd apuna monella
eri alalla. Asiakkuuksien hallinnan avulla yritys pystyy kehittdmédén palvelujaan

asiakaskunnan tarpeiden mukaan.

Piano Barin uudeksi strategiaksi tulee ottaa asiakasldhtdinen toiminta, jota kehitetdan
maadréatietoisesti seuraavan kolmen vuoden ajan. Piano Barin visio on olla vuonna 2015
vakavaraisten ja maksukykyisten aikuisten ihmisten rento viini- ja cocktail baari, josta
saa loistavaa palvelua, hyvaa ruokaa, ja erinomaista viihdetta viikon jokaisena péivana.
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3 KONSEPTI

3.1 Piano Barin konsepti

Ravintola Astor koostuu kolmesta, toisiaan taydentdvéstd liikeideasta. Liikeidean
keskittyminen pelkdstddn ruokaan tarkoittaisi monen potentiaalisen asiakkaan
menettdmista. Tastda syystd Astoriin  haluttiin  luoda eurooppalaistyylinen
ravintolakokonaisuus, joka oli ensimmadinen laatuaan Tampereella. Piano Barin ja itse
ravintolan ohella Astor tarjoaa Brasserie ideaa, jota tarkastellaan seuraavassa
kappaleessa tarkemmin.

Brasserie sanalle ei ole suoraa kaannostd. ldeana se tarkoittaa ruoan ja juoman,
padsaéntoisesti oluen, yhdistdmistd. Ranskaksi Brasserie tarkoittaa “the brewing
business”, joka juontaa juurensa panimoteollisuuden alkuléhteille, jolloin oluen panijat
ymmarsivat  ruveta myymain my0s ruokaa panimoidensa  yhteydessa

(http://en.wikipedia.org/wiki/Brasserie).

Astorissa Brasserie kunnioittaa mielestani hyvin edella mainittua ideaa. Brasserie -listan
ruuat ovat maukkaita, yksinkertaisia annoksia, jotka sopivat hyvin juuri oluen seurassa
nautittaviksi. Suosituin annos on ollut, alusta alkaen listalla pysynyt, olutleipa.
Kustannukset pyritddn pitdmaan pienind, jolloin annosten hinnat asiakkaille olisivat
mahdollisimman edulliset. Brasserie ja A la carte- listat taydentévét toisiaan hyvin, silla
Brasserie idea Astorissa perustuu siihen, ettd ihmiset tulevat viikolla tdiden jalkeen
nopeasti syomaéin “’jotain pientd” ja nauttimaan lasillisen tai tuopillisen ystdvien kesken.
Alkujaan Piano Bar ja Brasserie olivat yhtd kokonaisuutta ravintolan etuosassa, jolloin
Brasserie asiakkaat ohjattiin automaattisesti baarin viereisiin poytiin. Nykyaan eroa ei
nain selkeésti toteuteta, mutta tietynlaista revenue managementia pdytien suhteen
pyritddn tekemaan, jolloin pdytavarauksen etukateen tehneet ja A la carte ruokaa
syomaan tulevat asiakkaat pyritd&dn ohjaamaan salin perélle liinoitettuihin ja katettuihin

poytiin, jolloin asiakkaalle tulee halu myds ostaa enemman.

Revenue management on yleisesti kaytetty malli tuottojen maksimointiin hotellialalla
sekd lentoliikenteesséd. Ravintoloissa revenue managementia pystytddn toteuttamaan
esimerkiksi kapasiteetin hallinnan avulla, jolla pyritddn maksimoimaan pdytakohtainen

tuotto, kehittdaméalld varausjarjestelméd toimivammaksi. Padkohta kapasiteetin
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hallinnassa on minimoida varatun poydan seisottaminen tyhjillaan poytavarauksen takia

(Albanese 2004, 20-21).

3.2 Konsepti osana ravintolan strategiaa

Konsepti koostuu kaikista yksityiskohdista yrityksen sisa- ja ulkopuolelta, joiden avulla
asiakkaat luovat mielikuvan yrityksesta. Konseptin luomiseen voidaan kayttaa
kahdeksan pilarin jarjestelmad, joista valitaan yksi johtava, ja kahdesta kolmeen tukevaa
elementtid. Kaikkiin yksityiskohtiin tulee kiinnittd4d huomiota, mutta tarkein on johtava
asia, jonka ympdrille konsepti luodaan. (Huiskamp & Bartelsman. 2002).

e i

KUVIO 1: KONSEPTITEORIAN 8 PILARIA

Food & Menu Wine & Drinks

Jacqueline Drosten (2009), esittdmdassa kaaviossa (ks. Huiskamp & Bartelsman. 2002)
esitetddn konseptiteorian kahdeksan pilarin jarjestelma. Naistd kahdeksasta pilarista
Piano Barin johtava elementti on palvelu, jota sijainti loistavasti tukee. Konseptin ja
lilkeidean ero tulee siitd, ettd konsepti tarkoittaa asiakkaan mielikuvaa yrityksesta,
mutta liikeidea on yrityksen sisdinen tieto siitd; mitd, kenelle ja miten. Liikeidean
ydinkysymys on se, miten yritystoiminta saadaan kannattavaksi. Kaikkien liikeidean
osa-alueiden taytyy olla yhteensopivia keskenadn. Tuotteiden, asiakassegmentin seka
yrityksen toimintatavan taytyy olla keskendan yhtenevat. (Miettinen & Santala 2003,
97).

Konseptiteorian avulla myynnin kehittdmista voidaan rajata helpommin ja keskittya
heikompien osa-alueiden kehittdmiseen. Tuotteet, hintataso ja palvelu ovat

muokattavissa olevia kokonaisuuksia, mutta sijainti on pysyvda padaomaa. Piano Barin
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kohdalla se on yksi kilpailuvalteista. Myo6s palvelua voidaan pitda Piano Barin
vahvuutena. Piano Bar ei pysty kilpailemaan tuotelaajuudella, joten tarkeadksi
tuotteiden kohdalla nousee laatu. Piano Bar panostaa asiakkaiden viihtymiseen
pianomusiikin avulla, jota tapahtuu nykyaan vain perjantaisin ja lauantaisin. Tama on
yksi tarkeista asioista, joita Piano Barissa taytyy tulevaisuudessa kehittda. Liian usein
asiakkaat ihmettelevat piano musiikin puuttumista, vaikka piano on juuri se asia, josta
monet Piano Barin muistavat. Myos vaihtoehtoisia viihdyttamisen keinoja tulee

miettia, silla lisdarvon tuottaminen piano musiikin avulla jaa nykyaan hyvin pieneksi.

Asiakaslahtoisesti toimiva vyritys kehittdd konseptiaan sopivaksi juuri omalle
asiakassegmentilleen. Konseptiteorian avulla pystytaan keskittymaan asiakaslahtoisesti
huonompien osa-alueiden kehittdmiseen. Piano Barin strategiaan konseptiteoria sopii
erittdin hyvin. Strategian mukainen asiakaslahtdisen toiminnan nousujohteinen
kehittamien seuraavan kolmen vuoden aikana tuottaa tuloksia, mikali strategiaan

panostetaan koko henkilékunnan ja johdon voimin.

3.3 Maine, imago ja brandi

Jokaisella yrityksell& on oma tarinansa. Yrityksen maine luodaan nailld tarinoilla, joita
tyontekijat ja asiakkaat kertovat omissa piireissaan. Yrityksen vetovoima syntyy hyvén
maineen kautta. Hyvin hoidettuna maine lisdd kassavirtaa ja kannattavuutta, se
houkuttelee parhaat tyontekijat ja ennen kaikkea, tuo asiakkaita. ( Aula, Heinonen 2002,
32-33)

Puhuttaessa maineesta, esiin nousevat vaistaméattd myods imago ja brandi. Kasitteista
I0ytyy eroavaisuuksia, mutta Piano Barin kohdalla tarkeimmaéksi néista kolmesta nousee
maine. Imago ja brandi ovat vahvasti sidoksissa visuaalisuuteen, johon ei Piano Barissa
ole panostettu yhté paljon, kuin maineen kasvattamiseen. Yhteist4 ndille kolmelle on se,
ettd ne pyrkivéat tuottamaan mielikuvan ihmisille yrityksestd, sen tuotteista ja palveluista
(Aula, Heinonen 2002, 47).

Brandi on vahvasti sidoksissa tuotemerkkiin. Tietylla tuotteella voi olla vahva brandi,
mutta yritysmaailmassa itse  yrityksestd puhutaan véhdn brandi sanalla.
Ravintolamaailmassa tietyt alkoholi tuotteet ovat vahvasti brandattyja, kuten
esimerkiksi Finlandia Vodka. Imago on yrityskuva, joka perustuu vahvasti visuaaliseen
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mielikuvaan yrityksesté. Imagolla pyritaan siihen, mité yrityksestd halutaan ajattelevan.
Maine rakentuu tarinoiden pohjalle, ja se perustuu todelliselle toiminnalle. Erot naiden
kolmen asian vililla voidaan kiteyttdd Heinosen ja Aulan mukaan myds seuraavasti;

”brandi tehdddn, imago rakennetaan, maine ansaitaan” (Aula, Heinonen 2002, 61).

Piano Barin maine Tampereella on hyva. Menestys yrityksen alkuaikoina takasi
riittdvan asiakaskunnan tarinan kertomiseen, josta muodostui Piano Barin maine
aikuisten ihmisten kohtaamispaikkana. Maine perustuu aina lupaukseen jostakin, ja
tarkedd onkin lupausten pitdminen. Ajattomuus ja muuttumattomuus kuvaavat Piano
Barin yleisilmettd huvin. Usein kuulee asiakkaiden suusta, ettd Piano Bariin on kiva
poiketa, koska se on aina ollut samanlainen. Ravintolatoiminnassa liikeidean
muuttaminen tietyin véliajoin on yleistd, ja varsinkin baarien ja yokerhojen elinkaari
mitataan noin viiden vuoden sykleilld. Hyvat ideat jadvat toimimaan pidemmiksi

ajoiksi, niin on kdaynyt myds Piano Barille.

Maineesta voi tulla myos rasite uusien asiakkaiden hankkimisessa. Vaikka Piano Barin
asiakaskunta halutaan segmentoida vahvasti aikuisiin ihmisiin, potentiaalisia ja
maksukykyisia asiakkaita 10ytyy myods nuoremmista kuluttajista. Maine luodaan
tarinoilla, niin kuin Heinonen ja Aula (2002) toteavat. Piano Bariin ei tarvitse tulla puku
paalla, mutta maine ihmisten keskuudessa luo myds harhakuvia, jotka osaltaan
vaikuttavat asiakkaiden mielikuvaan Piano Barista. Nuorempien asiakkaiden on vaikea
nahda itseddn paikassa, jossa heiddn vanhempansa kéayvat. Asiakaskunnan sekoitus
nuorempiin ja vanhempiin asiakkaisiin tuo tietynlaista heterogeenisyyttd koko
asiakaskuntaan, jolloin pystytdan palvelemaan suurempaa asiakassegmenttia. Nykyinen
asiakassegmentti koostuu 45 - 65 vuotiaista, joita tilastokeskuksen mukaan Tampereelle
oli vuonna 2009 25,5 %. Maineen kannalta parempi asiakassegmentti olisi 25 — 45
vuotiaat, joita oli  tilastojen mukaan 2009 29,6 %  Tamperelaisista.
(http://www.tampere.fi/material/attachments/v/5pWHBWOaz2/toimintaymparisto_vaest
010.pdf).

25 — 45- vuotiaista koostuva asiakaskunta on jo hyvin maksukykyistd, heilld on suuret
sosiaaliset verkostot jota pitkin Piano Barin maine kantautuisi nopeasti ja tehokkaasti.
Asiakassegmentti ei tule muuttumaan nopeasti, mutta tulevaisuutta ajatellen linjauksia
asiakaskunnan segmentin muutoksiin on syytd miettid. Panostaminen nuorempaan

asiakassegmenttiin vaatii yritykseltd uusia markkinoinnillisia ratkaisuja, joilla saadaan
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tavoitettua kyseinen asiakaskunta. Haasteita 10ytyy myods nykyisen asiakaskunnan
pitamisessd. Tulevaisuudessa keskittyminen elakeldisvaestoon, saattaa muodostua
suureksi kilpailuvaltiksi, joka taytyy ottaa huomioon erilaistumisessa suhteessa
Kilpailijoihin. lakkddmmille ihmisille suunnattua ravintolakonseptia ei Tampereen

alueelta 10ydy.

4 HINNOITTELUN NAKOKULMIA RAVINTOLA-

ALALLA

4.1 Hinnoittelumenetelmat

Hinnoittelu on yksi tarkeimmista ravintola-alan Kilpailukeinoista. Tiedostaen
asiakkaiden potentiaalisen maksukyvyn seké hintaherkkyyden, voidaan tuoteteille luoda
maksimaalinen hinnoittelu, joka kehittdd myyntid positiiviseen suuntaan. Piano Barin
asiakaskunta on vuosien saatossa segmentoitunut hyvin maksukykyisiin ihmisiin, jolloin
hinnoittelun tulee perustua siihen, mista asiakkaat ovat valmiita maksamaan. Analysoin
hinnoittelua yrityksen oman tarpeen mukaan. Tastd syystd en tarkemmin kaésittele
yritystoiminnan muita kannattavuusmittareita. P&akohdiksi otan lisdarvon tuottamisen
asiakkaalle, hinnoittelun prosessindkdkulmasta seka tuotekohtaisen
hinnoittelumenetelmédn  juomatuotteelle. Hinta vaikuttaa suoraan asiakkaiden
mielikuvaan tuotteesta, jota ravintola tarjoaa. Kilpailu on yksi hinnoittelun
kulmakivistd, joka yhdessa yrityksen strategian ja asiakkaiden odotusten kanssa
peilaavat hyvin hintapaatosten luomista (Heikkinen 2005, 98-100).

Hintapd&tos tuotteelle syntyy monen muunkin tekijan, kuin pelkan kilpailun kautta.
Yrityksen omat, sekd jakelukanavien tavoitteet asettavat omat kriteerit hinnoittelulle.
Piano Barin tuotevalikoimaa rajaavat sopimukset eri tavarantoimittajien kanssa.
Sopimukset asettavat hinnoittelulle omat vaatimukset menekkituotteiden osalta.
Asiakkaan hintaodotukset ovat usein yhtenevét ravintolan oman liikeidean kanssa.
Koska hinnoittelulla pystytddn vaikuttamaan jo valmiiksi asiakkaan mielikuvaan
tuotteen laadusta, pelkoa ylihinnoittelusta harvoin tulee tapahtumaan. (Heikkinen 2005,

98-100). Tuotteiden hinnoittelussa on tdrkedd ottaa huomioon kaikki hintaan
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vaikuttavat tekijat. Ravintolatuotteiden hinnoittelu perustuu tiettyyn Kkatetuotto
ajatteluun, jota ohjaa yrityksen tavoitteet seké liikeidea. (Heikkil&, Saranpaa 2008, 53.)

Hinnoittelua voidaan l&hestyd myo6s prosessinakOkulmasta (Heikkild, Saranpaa 2008,

87.), jossa on viisi 0saa:

1. Tuotteiston vleissuunnittelu

Tuotteille mietitdén litkeidean mukainen yleisilme.

2. Tuotesuunnittelu

Toteutetaan tuotesuunnittelu yrityksen liikeideaa tukevaksi.

3. Tuotekustannusten maarittdminen

Maéaritetaén tuotteiden raaka-aine, tyd- ja muut kustannukset.

4. Hinnan maérittdminen

Maéritetddan hinta  kustannusten, sekd markkinoilla vallitsevan

hintatason perusteella.

5. Seuranta

Aktiivinen seuranta helpottaa kannattavuuden suunnittelua.
Kaavio 1. Hinnoittelun valmistusprosessikuvaus (Heikkild, Saranpaa 2008)

Piano Barin tuotteiden hinnoittelussa Heikkilan ja Saranpadn (2008) kuvausta
hinnoittelun muodostumista prosessin kautta, sekd jatkuvasti tarkkailtavana ja
kehitettdvana toimintona, voidaan kayttdd hyvéaksi monessakin asiassa. Talla hetkella
suurin ongelma on oikean hinnan maarittdminen, silld hinnan maaraytymista ei ole
suoraan kohdistettu kustannuksiin. Tuotteiston yleissuunnittelu on ensiarvoisen tarkeéa.
On téarkedd suunnitella tuoteryhmét asiakkaiden tarpeiden mukaan. Tuotteistamiseen
sekd tuoteryhmien suunnitteluun palataan tarkemmin  kappaleessa  kuusi.
Prosessikaavion viides kohta, Piano Barinkin tuotevalikoimaan, sekd kannattavuuteen
vaikuttava tekijd on seuranta. Seurannalla pystytddn tarkkailemaan tuotekohtaista
myyntid, joka helpottaa tuoteryhmékohtaista suunnittelua. Tuoteryhmékohtainen

suunnittelu on aikaa vieva prosessi, jossa tuotteiden yhteensopivuus yrityksen
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lilkeidean, seka asiakkaiden intressien kanssa muokkautuu véhitellen. Ravintoloilla on
kaytossédan nykyaikaiset kassajarjestelmat, joilla seurantaa pystytdén tekeméaan hyvinkin
tarkasti. Erilaisia menekinedistdmis- kampanjoita pystytdan toteuttamaan hyvin, koska
tuotekohtaisia myyntiraportteja voidaan tarkastella monesta eri nakdkulmasta.
Aktiivisella seurannalla pystytddn myds paremmin suunnittelemaan sesonkiaikojen

menekkid, jolloin esimerkiksi raaka-aineiden hankinta helpottuu.

4.2 Tuotehinnoittelu

Ravintola-alalla hinnoittelu perustuu myyntikateajatteluun, joka tarkoittaa katetta, mika
saadaan kun verottomasta myyntihinnasta vahennetddn raaka-ainekustannukset.
(Selander & Valli 2007, 78-79.)

Hinnoittelun perusidea léhtee yrityksesta itsestddn. Juomatuotteiden hinnoittelu
perustuu tietyn myyntikatteen selvittamiseen, jonka yrityksen liikeidea seka tavoitteet
madrittadvat. Myyntikate voi olla joko tuotteelle haluttu euromadra tai tietty
kateprosentti. Juomatuotteet hinnoitellaan paasaantoisesti tietyn kateprosentin mukaan,
jota voidaan muutella eri tuoteryhmissa. Tavallisesti ero tehdaédn mietojen- ja vékevien
alkoholituotteiden osalta erikseen. Kaatotuotteilla, joita ravintolassa ovat eniten
myytavat vakevat alkoholituotteet, tehd&an tulosta ja paikataan huonompikatteisten
tuotteiden myyntid. Palvelutuotteilla, joita ovat muun muassa samppanjat ja XO-
konjakit, tuotetaan asiakkaille elamyksia eika niiden hinnoittelu voi perustua samoihin
linjauksiin menekkituotteiden kanssa. (Selander & Valli 2007, 79-81). Seuraavassa
kappaleessa syvennyn tarkemmin Piano Barin tuotekohtaisen hinnoittelun
kehittdmiseen, kayttden hyvéksi vuoden 2010 myyntiraportteja.

4.3 Palvelun hinnoittelu

Yksittadisen tuotteen hinnoittelua ravintola-alalla on vaikea ldhestyd palvelun
nédkokulmasta. Tuote hinnoitellaan normaalisti yrityksen laatimien katetuottolaskelmien
ympdrille. Ruokatuotteelle annokseen kéytetty tyOaika pystytddn osoittamaan ja
pitimadn hintaan vaikuttavana tekijand, mutta juomatuotteiden osalta riittaa
myyntikatteen selvittdminen. Juomatuotteiden valmistamiseen kaytetty aika on

minimaalinen verrattuna ruoka-annoksiin (Selander & Valli 2007, 84).

Palvelujen hinnoittelua voidaan lahestya kolmesta eri nakdkulmasta (Sipila 2003, 57.);
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1. Kustannusperusteinen hinnoittelu

2. Markkina-, kilpailu- ja asiakasperusteinen hinnoittelu

3. Omat pdamaéarat ja tavoitteet hinnoittelun perustana
Kaavio 2. Palvelujen hinnoittelun nakdkulmat (Sipila 2003)

Kustannusperustainen hinnoittelu perustuu edelld mainittuun katetuotto analyysiin,
jonka perustana kaytetddn tuotantokustannuksia, joihin lisatd&n yrityksen kate- tai
voittotavoite. Toinen nakdkulma perustuu hinnoitteluun, joka muodostuu Kysynnén ja
Kilpailun yhteisvaikutuksesta. Voidaan myos puhua markkinahinnasta, jonka ylérajan
muodostaa kysyntd ja alarajan tuotantokustannukset. Markkinahinta méaaraytyy
paasaantoisesti samanlaisten palveluntarjoajien keskihinnasta. Kilpailu vaikuttaa
hinnoitteluun oleellisesti. Kilpailun kiristyessd pahimpia kilpailijoita pyritdédn jopa
lievalla alihinnoittelulla karsia Kilpailukentdltd. Asiakasperustaisessa hinnoittelussa
otetaan huomioon asiakaskohtaiset hinnoitteluperusteet. Taméa tarkoittaa tietynlaista
hinnoittelutapaa eri asiakkaille. Kanta-asiakkuudet hinnoitellaan eritavalla, kuin
marginaaliasiakkaat. ~Nd&in  pyritddn  varmistamaan asiakastyytyvaisyys seké&
asiakkuuksien pitkdaikainen kesto. Omat tavoitteet ja paaméaarat ovat lahtokohta myos
palvelujen hinnoittelulle. Kovassa kilpailutilanteessa yrityksen omat tavoitteet kuitenkin
véistyvat markkinoiden niin vaatiessa. Yrityksien tavoitteena on saada aikaan
monopolihinnoittelu, joka vaatii kuitenkin l&hes totaalista monopoliasemaa yrityksen
markkinasegmentissa. Monopoliasemaan pystyy kuitenkin vain marginaali o0sa
yrityksistd, ja varsinkin ravintola-alalla monopoliasemaa on mahdotonta saavuttaa
(Sipila 2003, 57 — 64).

Vaikka Piano Barin tuotteita voidaan perustellusti sanoa palvelutuotteiksi, Sipilén
(2003) kayttamia nékokulmia on vaikea ottaa osaksi Piano Barin hinnoittelua. Edell&
mainitut ndkokulmat ovat vaikeasti sovitettavissa ravintola- alalle ja varsinkin
baariymparistéon. Kustannusperustainen hinnoittelu on tosin ldhes sama, kuin
katetuotto-perustainen  hinnoittelu, joten yhtalaisyyksidkin 16ytyy. Ongelmaksi
juomatuotteiden hinnoittelun palvelun ndkdkulmasta tekee palvelun madrittdminen.
Kuinka tuotteesta saadaan palvelutuote, jos pé&atuote on kuitenkin muu, kuin palvelu?
Piano Barin kohdalta tuotteen ja palvelun valinen suhde on niin laheinen, ettd asiakkaan

tilaamaa tuotetta voidaan nimittad palvelutuotteeksi. Palvelun lisddméa arvo tuotteelle
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tulee myOs nékya hinnoittelussa, vaikka suoraa yhteyttd Sipilan (2003) kuvaamiin
palvelun hinnoittelun keinoihin ei voida osoittaa. Asiakasperustaisessa hinnoittelussa on
vaikea tehda raja kanta-asiakkaan ja marginaaliasiakkaan valilla. Piano Barissa kyseista
hinnoittelutapaa on mahdotonta maaritella. Alennuksia on turha antaa, jos niiden hyoty
jaa olemattomaksi. Asiakastyytyvéisyyteen ei tule pyrkid alennusten avulla, vaan
asiakas tulee sitouttaa ja ilahduttaa muilla keinoilla (Rope 1999, 70).

4.4 Lisadarvoa hinnoittelulla

Piano Barin hinnoittelu alkoholituotteiden osalta pitdisi perustua enemmén asiakkaan
nakokulmaan, sekd palvelun laatuun. Asiakas ei tieda tuotteen todellisia kustannuksia ja
Piano Barin liikeidean mukainen poytiintarjoilu on lisdarvo, joka voidaan ottaa
huomioon myds hinnoittelussa. Asiakas on valmis maksamaan siitd, ettd hanté
palvellaan kokonaisvaltaisesti, miké saa nékya myos hinnassa. Tuotteen kustannusten ja

asiakkaan elamyksen vélinen suhde on oltava johdonmukaista. (Laitinen 2007, 101.)

Tuotteen hinnoittelussa on tarke&d& huomioida, ettd asiakkaat kokevat tuotteen arvon eri
tavalla. Tietdmys asiakkaiden tarpeista, sekéd heidan suhtautumisesta hintaan, ovat myos
tarkeita seikkoja hinnoittelussa. Toisille tuotteen ulkondké on tarkedmpad, kuin toisille,
jotka puolestaan kiinnittdvat huomion tuotteen muihin ominaisuuksiin, kuten
esimerkiksi palveluun. Piano Barin asiakaskunta on segmentoitunut vahvasti ihmisiin,
joille palvelu on jopa itse tuotetta tarkeampaad. Myds heidan maksukykynsé on korkealla
tasolla. Hinnan merkitys asiakkaalle tdssa tapauksessa on véhdinen, silld rahan arvo

asiakkaan ostopééatoksessa ei ole merkittava (Laitinen 2007, 102).

Asiakkaan ostopaatokseen eniten vaikuttava yksittdinen tekija, hinnan ohella, on
tuotteen laatu. Tuote voi olla hyvinkin laadukas yrityksen omasta mielestd, mutta tuote
on vasta silloin laadukas, kun se vastaa asiakkaan sille asettamia odotuksia. Tavallisesti
tuotteen hintaa on pidetty merkkind laadusta. Hinnan- ja laadun suhde korostuu
erityisesti ravintola-alalla, jossa tuotteet ovat hyvin lahelld toisiaan. Tamén vuoksi
hinnan ja laadun valinen suhde korostuu entisestdan. Laadukkaammat raaka-aineet
nostavat tuotteen hintoja, jolloin my6s odotukset tuotteen laadusta kasvaa asiakkaan
nédkokulmasta. Yksittdisen tuotteen laatua pystytddn Piano Barissa parantamaan jo
pelkastadan lasivalinnalla, hienommalla koristeella sekd ammattimaisella tekotavalla,

joka antaa asiakkaalle kuvan osaavasta henkilokunnasta. Ammattitaitoinen henkilokunta
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nostaa asiakkaan odotuksia tuotteen laadusta, jolloin tuotteen korkeampaa hintaa
voidaan pitaa oikeutettuna (Laitinen 2007, 240).

Lisdarvon tuottaminen asiakkaille kuuluu oleellisesti Piano Barin strategiaan
asiakaslahtoisen toiminnan kehittdmiseksi. Visiona olla Tampereen aikuisvaesttn
suosima viini- ja cocktail baari vuonna 2015 vaatii lisdarvon tuottamista monin eri
tavoin. Ammattitaitoinen henkilokunta on avain asiakasl&dhtéiseen toimintaan Piano

Barissa.

5 KEHITYS KOHTEET

5.1 Tuoteryhmat

Piano Barin tuoteryhmét voidaan jakaa seuraavasti; miedot alkoholijuomat (oluet,
lonkerot ja siiderit), kaatotuotteet (Koskenkorva, Finlandia VVodka, Larios Gin, Famous
Crouse viski, Campari, Frapin VS konjakki, Jaloviina sek& Jagermaister), viinit seka
cocktailit. Paatuote Piano Barille on miedot alkoholijuomat, joita myydaan ldhes 50 %
kaikista myytévista alkoholituotteista. Mietojen juomien osalta sopimus Olvin kanssa
rajaa tuoteryhmén suunnittelua paljon. Tuoteryhmien suunnittelua tulee lahestyd myds
yrityksen omien, sekd asiakkaiden intressien mukaan. Vaikka sopimukset eri
tavarantoimittajien kanssa rajaavat tuotesuunnittelua, téytyvéat tuoteryhmat, seka
yksittéiset tuotteet saada yhteensopiviksi yrityksen liikeidean kanssa. Tuoteryhmien

kehityskohteita késitellddn myéhemmin tassa kappaleessa.

Mietojen alkoholituotteiden kappalemyynnistd 66 % tapahtuu Piano Barin pédatuotteen,
eli keskioluen (Sandels) myynnistd. Myynnin painottuminen olueen on katetuotoltaan
hyvaa liiketoimintaa, silld volyymin ollessa suurta, saadaan siitdi my6s suurempaa
tuottoa. T&lla hetkelld Piano Barin olut-valikoima keskittyy liikaa p&atuotteen varaan.
Hanatuotteille taytyy loytdd myds hyvid korvaavia tuotteita, joita Piano Barin
valikoimassa on vain muutama. Pullo tuotteiden myynti ei katetuotoltaan ole yht&
tuottoisaa kuin hanatuotteiden, mutta tuoteryhman tuotteet pitdéd saada tukemaan toinen
toisiaan.  Pullo-oluiden kappalemyynti on Piano Barissa vain 14 % koko olut
myynnistd. Oluen myynti on ollut laskussa Piano Barissa jo pidemman aikaa. Oluesta
saatava myynti on laskenut puoleen yrityksen alkuvuosista. Tdma on yksi syy

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Simo Jarvenpaa



23

tuoteryhman monipuolistamiseen, silla myynnillisesti ei ole mahdollista p&asta 10
vuoden takaisiin tuloksiin. Tulos tuoteryhmamyynnistd tehdaén jatkossakin paatuotteen
avulla, mutta olutvalikoiman jéarkeistdiminen tuo asiakkaille mielikuvan hyvéstd ja

tuotevalikoimaltaan laajasta konseptista (Astor myynnit 1997 — 2009).

Viinit on Piano Barille tarked tuoteryhma, kysynnan ja siitd saatavan tuoton takia.
Pelkastdan Talon viineja myydadn 26 % koko alkoholituotteiden kappalemyynnisté,
joten voidaan perustellusti sanoa viinin myynnin olevan erittdin tarkedssa osassa koko
alkoholimyynti&. Kateprosentti viinien kohdalla on erittain hyva, ollen jopa korkeampi
kuin hanaoluen kohdalla. Hintavertailussa kilpailijoihin ndhden hinnoittelu on kuitenkin
maltillista ja asiakasystavéllistd, joten pelkoa ylihinnoittelusta ei ole. Laaja viinilista
antaa asiakkaille vaihtoehtoja ja viinien kulutus on kasvava trendi suomalaisten
kuluttajien keskuudessa. Ta&ma on Kkilpailuvaltti, joka antaa Piano Barille

etulydntiaseman verrattuna kilpailijoihin.

Cocktailit ovat kappalemyynniltddn marginaaliryhmé Piano Barissa. Asiakassegmentti
on erittdin vaativa kyseiselle tuoterynmalle, silla idkkaammille ihmisille cocktailit ja
juomasekoitukset rajoittuvat vain perinteisiin ja klassisiin tuotteisiin. Viisi- téhted
lehden artikkeli baaritrendeistéd oli osuva Kirjoitus muuttuvasta juomakulttuurista, joka
on rantautumassa myods Suomeen (http://www.viisitahtea.fi/baarisalkku/133/790.) Itse
arvostan baarimestarin ty6tad juomien ja cocktailien kehittdmisessd yhtd paljon, kuin
kokin ty6ta ruokatuotteiden ympaérilla. Piano Barin vahvuus on synergia Astorin keittion
kanssa. Baari trendeista juuri tuoreiden raaka-aineiden k&yttdminen korostuu kaiken
aikaa. Itse valmistetut mehut ja nédyttdvat koristeet sekd ammattimainen tyoskentely
antaa asiakkaalle elamyksen, josta han on valmis maksamaan. Laadun taytyy olla aina
tasalaatuista, riippumatta tuotteen tekijastd. Henkilokunnan ammattitaito yhdistettyna
persoonalliseen palveluun takaa asiakastyytyvéisyyden.

Piano Barin tuoteryhmdt tulee saada konseptin mukaiseksi. Vaikka suomalaiset
kuluttajat ovat vahvasti keskiolutkansaa, taytyy yrittdjien olla jatkuvasti hereilld
muuttuvissa trendeissd. Viinien kulutus ovat hyva esimerkki trendistd, jonka osuus
myytévistad alkoholeista tulee kasvamaan. Piano Barissa viinimyyntid pitéisi kehittada
enemman laatutuotteiden ympérille, jolloin esimerkiksi joka kuukausi myyntiin
otettaisiin hieman erikoisempia ja hintavampia viineja. Erikoisuutena voidaan tilata

my6s hienompia port viinejd sekd& sherryjd vuodenajan, yrityksen ja baarimestarin
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intressien mukaan. T&ma saisi asiakkaat koittamaan jotain erikoisempaa, kuin mihin he

ovat normaalisti tottuneet, jolloin asiakkaalle saadaan tarjottua uusia elamyksia.

Viisi téhted -lenden artikkeli baaritrendeistda on hyva lahtokohta Piano Barin
Cocktailkulttuurin kehittdmiselle. Tuoreilla raaka-aineilla kuten erilaisilla yrteilld ja
hedelmilla saadaan tuotettua lisdarvoa tuotteelle, josta asiakas on valmis maksamaan.
Yleisimmét raaka-aineet juomasekoituksissa ovat sitruuna- ja limemehut sek&
sokeriliemi. Jatkossa Piano Barissa mehut tulee valmistaa itse kyseisisté raaka-aineista.
Myds sokeriliemi on helppo tehdd itse. Vaikka valmiita juomasekoituspohjia on
markkinoilla valtava mééra, ei niiden laatu vastaa itse valmistettuja vastaavia tuotteita.
Tasta syysta niiden kaytto tulee rajata vain marginaalituotteisiin. Esimerkiksi frozen-
juomien lis&nd voidaan kayttdd valmiita pyreitd taydentdaméén hedelmien ja marjojen
makua. Valmiiden juomasekoitusten myynti laskee oleellisesti tuotteen laatua, jolloin
lisdarvon tuottaminen asiakkaalle vaikeutuu huomattavasti. Tama veisi pohjan myds
uudesta hinnoittelustrategiasta, joka perustuu tuotteiden laatuun, seka palvelun

ainutlaatuisuuteen.

Jatkossa Piano Barin cocktail- ja drinkkimaailman tulee perustua Premium- tuotteiden
ympérille. Finlandia Vodkan tuoteperhe on térkedssa roolissa Piano Barin drinkki- ja
cocktailmaailmaa. Perusvodkan liséksi Finlandia tuoteperheeseen kuuluu loistavat
makuvodkat, joista saa hyvan perustan tuleville drinkki- ja cocktaillistoille.
Likdoripuolella Bolsin tuoteryhmd on hyvd, mutta lisdarvoa saataisiin ottamalla
valikoimaan esimerkiksi Vedrennen- likdoreitd, jotka ovat tuoteryhméssadn palkittu
moneen kertaan. Finlandia VVodka on hyvin brandétty ja tuoteperheen visuaalinen ilme
on erittdin ndyttdvd. Tatd visuaalisuutta voitaisiin lisatd Piano Barissa erilaisilla
Finlandia Vodka -kampanjoilla, joihin maahantuojalta saisi varmasti materiaalia.
Visuaalista ilmettd pystytddn parantamaan nayttavilla poytastandeilld, tuotesijoittelulla

sekd Piano Barin ilmeeseen sopivilla uusilla liitutauluilla.

Mietojen  alkoholijuomien  osalta tuoteryhmdn suunnittelua tulee  miettid
avarakatseisemmin. Tuoteryhman sisalla tuotteet tulee saada tukemaan toinen toisiaan.
Nyt oluissa valikoima keskittyy lahes yhden tuotteen varaan, jolloin asiakkaalle ei j&&
mahdollisuutta vaikuttaa ostopdatokseen. Kuluttajat ovat nykyéan erittdin tuotetietoisia
ja kokeilunhaluisia. (Niki. OY Sinebrychoff AB:n asiakaslehti.) Tastd syystd Piano
Barin olutvalikoimaa tulee rakentaa jatkossa myds menekkituotteen ulkopuolelle.
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Valikoimaan kuuluvat merkityksettomat tuotteet, kuten Malmgardin Blond Ale, jota
myytiin vuonna 2010 17 kappaletta, tulisi karsia pois. My0s tuotteiden koodaaminen
koneelle antaa mahdollisuuden tuotteiden vaihtamiseen. Tietyt tuotteet on nimetty
”Pullo kolmonen, Tumma Tshekki jne.”, jolloin tuotteita voidaan helposti vaihdella.
Pelkastaan tummia tshekki- oluita on markkinoilla valtavasti, joten korvaavia tuotteita
varmasti 16ytyy. Yksi ylimaardinen oluthana antaa mahdollisuuden kausioluiden
myyntiin. Hinnoittelu kausioluelle voitaisiin tehda asiakasystavallisesti, jolloin tuotteen
myyminen helpottuisi ja samalla saataisiin tuotettua lisdarvoa tuoteryhmalle. Vaikka
kulutus olisikin pientd, saataisiin ylimaaraiselle hanalle jokin konkreettinen hyoty, joka
talla hetkelld on kayttamatta.

Siideri tuoteryhmdnd on haastava, silla kappalemyyntind se on vain 53 %
olutmyynnisté. Tast4 huolimatta valikoimaa tulisi kehittd4. Paatuotteet siidereille ovat
Fizzin tuoteryhma. Piano Barin siiderivalikoimaa tulee kehittdd samalla tavalla kuin
olutvalikoimaa. Paatuotteen rinnalle tulee saada hyvia korvaavia tuotteita, jotka tukevat
koko tuoteryhmé&n myyntid. Piano Barissa siiderien kulutus on ollut nousujohteista,
vaikka yleisesti suomessa siiderin kulutus on laskenut huomattavasti edellisvuosista.
Stakesin (2010) tekemassd tutkimuksessa ei tosin oteta huomioon tilastoimatonta
alkoholinkulutusta, joka laskee oleellisesti mietojen (olut, siideri ja long drink)
alkoholijuomien osuutta. Kyseisid juomia tuodaan paljon ulkomailta.  Asiakkaat
haluavat mieluummin laadukkaita, premium tason siidereitd, joita Piano Barin
valikoimassa ei ole. Asiakaslahtdisesti toimiva yritys kuuntelee asiakkaidensa toiveita,
jonka avulla tuoteryhmia tulee suunnitella
(www.stakes.fi/tilastot/tilastotiedotteet/2010/Paihde/kulutusennakko_2009_suomi.pdf).

Kaatotuotteet, joita ovat eniten myytavat vakevét alkoholit, myyddan yleisesti samana
tuoteperheend. Sama tuoteperhe, eli sama valmistaja, mutta eri alkoholi (kirkas viina,
vodka, gini ja rommi), saadaan hinnoiteltua yleensd halvemmalla, koska tuotteet ovat
laadullisesti heikompia, kuin Premium-tuotteet. Piano Barin kaatotuotteina ovat
laadukkaat tuotteet, eikd muutoksia tdhan ryhméén ole tarkoitusta tehdd. Hinnoittelua
kaatotuotteiden osalta tullaan kuitenkin muuttamaan tyoni teoriaosuuden perusteella.
Hintojen tarkistus on aiheellinen, silla tiettyd katetuottolaskelmaa juomatuotteille ei ole
vield tehty. My0s alueen markkinahinta antaa aiheen hintojen tarkistamiseen.

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Simo Jarvenpaa



26

5.2 Tuotteiden hinnoittelu

Piano Barin wuusi hinnoittelustrategia pohjautuu tyoni teoriaosuuteen. Kaikkiin
tuoteryhmiin ei tulla puuttumaan hinnoittelun kautta, ja tastd syystad mietojen alkoholien
osalta kehitysideat koskevat lahinnd tuoteryhmdn yleissuunnittelua. Kaatotuotteiden
osalta hinnoittelun perustaksi otetaan tuotteen arvo asiakkaalle, mistd hdn on valmis
maksamaan. Tuotteiden hinnannostoa voidaan perustella Piano Barin asiakassegmentin
maksukyvykkyydelld seka palvelun laajuudella. Piano Bar on ainoa baari Tampereella,
missa poytiintarjoilu kuuluu osana asiakaspalveluun. Myo6s alueen yleinen hintataso

osoittaa hinnannoston tarpeellisuuden

Liitteesséd 1.(salattu) on hinnoiteltu kaatotuotteet uudelleen. Hinnoittelu on edelleen
maltillista ja korotukset kateprosentteihin olivat kahden prosentin luokkaa. Joitakin
tuotteita ei tarvinnut uudelleen hinnoitella, silla niiden kateprosentit olivat jo valmiiksi
uuden strategian mukaisella tasolla. Tuotteistosta I0ytyi muutama tuote myods
kaatotuotteiden ulkopuolelta, joiden hinnoittelua piti tarkistaa. Esimerkiksi Cointreau-
likoorin hinnannosto on perusteltua Piano Barin cocktailmyynnin kehitystydsséa.
Cointreau tuo cocktaileihin lisdarvoa, sill&4 se on omassa tuoteryhmassaan paras likgori.
Piano Barin uudistuneeseen liikeideaan kuuluu lisarvon tuottaminen laadukkailla
raaka-aineilla, tédhan kategoriaan kyseinen likdori kuuluu ehdottomasti. Myos

Bowmoren 12 Years Old viski on selvasti alihinnoiteltu, joten korotus on aiheellinen.

Hintojen nosto ei tule vaikuttamaan Piano Barin asiakaskunnan kayttaytymiseen, silla
korotukset ovat aiheellisia ja perusteltuja. Korotukset ovat niin maltillisia, etteivat
asiakkaat edes vélttdmattd huomaa hintojen nousua ja monet asiakkaat ovat todenneet
Piano Barin olevan asiakasystavallinen hintojensa puolesta. Monet tuotteet jadvat
kokonaan ilman hinnannostoa, silla tarvetta esimerkiksi oluen hinnan nostoon ei talla
hetkell& ole. Yksi tdrked asia uudessa hinnoittelustrategiassa on se, ettd tuoteryhmille
saadaan laskettua tietyt kateprosentit, joka helpottaa hintojen tarkistusta
tulevaisuudessa. My0s lisdtuotot, joita hinnannosto yrittdjalle tuo, lisdd yrityksen

vakavaraisuutta.

5.3 Tuoteryhmasuunnittelu

Tuoteryhmésuunnittelussa voidaan kayttdd apuna Heikkildan ja Saranpdin (2003)

hinnoittelun prosessikaavioita (Kaavio 1.) Kohdissa 1 ja 2 mietitddn tuotteiston
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yleisilmettd, sekd suunnitellaan tuoteryhmat yrityksen liikeideaan sopiviksi. Piano
Barissa tuoteryhmien suunnittelua tukemaan voidaan ottaa myos jakelukanavien
intressit sekda mahdolliset tuotekohtaiset alennukset, joista neuvotellaan aina menekin
mukaan. Hyvéna esimerkkind voidaan pitad talon konjakkisarjaa (Frapin V.S, V.S.0.P

ja X.0), joista saadaan vuositasolla tuntuvat hyvitykset.

Jokaisessa tuoteryhmdéssa tuotteiden tulee tukea yrityksen liikeideaa, seké&
asiakassegmentin intressejd. Avec- lehden (Erikoislehti alkoholialan ammattilaisille)
artikkelissa Jari F. Lampen korostaa liikeidean mukaan mietittyd tuoteryhma
suunnittelua. Yokerhon, cocktailbaarin ja ruokaravintolan alkoholitarpeet ovat erilaiset.
Yokerhoissa kate on tehtdva nopeasti, jolloin juomasekoituksiin kaytettavien Kirkkaiden
viinojen tarkein ainesosa on alkoholi. Verotuksellisista syist& alkoholiprosentti vaikuttaa
suoraan alkoholiveroon, joten drinkeistd on mahdollista tehdd halvempia tai niista
saatava kate on suurempi alkoholin ollessa miedompaa. Ruokaravintoloissa ja
cocktailbaareissa myynti on jatkuvampaa, seka asiakaskayttdytyminen on erilaista, kuin
yOkerhoissa. Piano Bar haluaa jatkossa leimautua tasokkaaksi viini- ja cocktailbaariksi,
jossa tuotteen laatu on ensiarvoisen tarkedd. Ta&std syystd Premium- tuotteiden

pitdminen myds kaatoviinoina on perusteltua (Avec- lehti 2011).

Piano Barin tuoteryhmien yleissuunnittelua rajaa sopimukset eri tavarantoimittajien
kanssa. Mietojen alkoholijuomien osalta Olvi on paatoimittaja, jonka tuotteet on rajattu
kotimaisiin Olvin ja Fizzin tuoteperheisiin. Asiakkaat ovat nykyaan erittain
tuotetietoisia, mikd tuo tuoteryhmasuunnitteluun omat haasteensa. Mietojen
alkoholijuomien osalta tuoteryhmésuunnittelua on kasitelty jo edellisesséd luvussa.
Tarkeimmat kehityskohteet tuoteryhmalle, on saada tuotteet tukemaan toinen toisiaan.
Asiakkaille on annettava vaihtoehtoja, mikda luo asiakkaille mielikuvan hyvasta
konseptista. Tuotteet, jotka myyvat vahan, tulisi karsia nopeasti pois tuotteistosta, silla

ne vievat turhaa varasto- ja kylmétilaa Paino Barin kylmakaapeista.

Vékevien alkoholien osalta tuoteryhmésuunnittelua voidaan lahestyd myyntiraporttien
kautta. Tuotteet, jotka myyvat vdhan, voidaan karsia valikoimasta pois ja miettia
mahdollisia korvaavia tuotteita tilalle. Viskeissa tuoteryhmélle taytyy l0ytya laajuutta,
silla erilaisia viskeja on olemassa paljon. Jako voidaan karkeasti tehda Skotlantilaisiin
blended ja single- malt viskeihin, Irlantilaisiin viskeihin, Bourbon- ja Amerikkalaisiin

viskeihin ja Kanadalaisiin viskeihin. Piano Barissa viskeja myyddan kohtalaisesti,
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asiakassegmentin ollessa erittdin viskitietoisia. Viskit ovat tunnetusti keski-iké&isten
miesten suosiossa, joita Piano Barissa kdy paljon. Talla hetkelld Piano Barin
viskivalikoima on hyva, mutta ei ole kuitenkaan taysin tasapainossa. Koska viskilaatuja
on olemassa paljon, tuoteryhma taytyy suunnitella yrityksen liikeideaan sopivaksi. Liian
suurta valikoimaa ei Piano Barissa kannata pitdd, vaan keskittya laadullisiin tuotteisiin.
Tarkedd on luoda tuoteryhmd niin, ettd jokaiselle I0ytyisi mieluinen tuote

(http://www.viskikaappi.net/bowmore.htm).

Single- malt viskit ovat palvelutuote, joita on hyvé olla valikoimassa kahta eri tyylia.
Piano Barissa single- maltit ovat Bowmoren sarja (12, 15 ja 18 years old), joka toimii
Piano Barin kaltaisessa paikassa hyvin. Se ei ole yhtd savuinen, kuin Islayn muut viskit,
kuten Laphroaig, joten se on my6s helpommin lahestyttdva. Toista, savuisempaa single-
malt viskid Piano Barissa edustaa Talisker 10 year old, joka on Bowmoren viskeja
savuisempi. Kehitysideana kyseiseen viskisarjaan, voisi tuoda otettavaksi valikoimaan
viela vanhempi viski, joita kyseisesta sarjasta 10ytyy. Bowmoren 25 year old viski on
erittdin  hyva palvelutuote, joka nostaisi Piano Barin tuotevalikoiman arvoa
huomattavasti. Taten valikoimasta voidaan karsia Bowmoren 18 year old pois ja ottaa
kyseinen Bowmoren 25 year old viski tilalle valikoimaan

(http://www.viskikaappi.net/bowmore.htm).

Blended viskeja on valikoimassa liikaa. Kyseinen ryhmé voidaan rajata kahteen eri
tuotteeseen, jonka lisdksi valikoimassa séilyy kaatoviskind Famous Crouse. Blended
viskeind Piano Barissa pidetd&n Ballentines sekd Johnny Walkerin Black label. N&in
saadaan jarkeistettyd tuoteryhmaa, jolloin valikoimaan voidaan ottaa joku kanadalainen
viski, jota ei talla hetkelld ole valikoimassa. Irlantilaiset viskit ovat hyvin edustettuina

Piano Barissa, samoin Bourbon, joten muutoksia ndihin ei tarvita.

Konjakki tuoteryhmaan ei tarvitse tehdd muutoksia. Valikoima on riittdva ja se tukee
liikeideaa hyvin. Lisdksi Talon konjakkisarjasta (Frapin) saadaan vuositasolla erittdin
hyvat bonukset, joka myds on tietynlainen valintakriteeri.

Likooreistd Bolsin tuoteperhe edustaa suurinta osaa likdoreistd. De Kuyper sarja jéa
pois valikoimasta. On jarkevaa keskittaa likoori- sarja yhteen tiettyyn tuoteperheeseen,
kuin kahteen. Lisdksi kahvi- ja mustaherukka likoorit korvataan Vedrennen- sarjan

likooreilla. Tama johtuu téysin laadullisista syistd, silla liikeidean mukainen
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tuoteryhmdsuunnittelu vaatii nykyisilta tuotteilta korkeaa laatua, ja sitd ndma kyseiset
likoorit tekevat.

6 POHDINTA

Myynnin kehittdmistd voidaan ldhestyd monesta eri nakokulmasta. Tassa tydssa
paakohdiksi myynnin kehittdmiselle otettiin asiakaslahtoisyys, liikeidean ja konseptin

kehittdminen, tuotekohtainen hinnoittelu sek& tuoteryhméasuunnittelu.

Myynnin Kkehittdmistd tulee rakentaa aina asiakasléahtdisesti. Myds konseptin
uudistamien saattaa avata ovia uusille asiakkuuksille. Ravintolan konseptia ei tosin
tarvitse uudistaa uudistamisen vuoksi, vaan yrittdjan tulee eldd ajan hengessd ja
muututtava vahan jatkuvasti trendien mukaan. Tarkedd on kehittdd omia

palvelukonsepteja kaiken aikaa (Niki Oy Sinebrychoff AB:n asiakaslehti).

Hinnoittelussa yrittdjan tulee seurata aktiivisesti Kkilpailijoita sekd markkinoilla
vallitsevia hintoja. Hinta on kuitenkin yksi tarkeimmistd asiakkaan ravintola ja baari
valintaan vaikuttavista tekijoistd. Tyon teoriaosuuden avulla, hintojen tarkistusta
voidaan perustellusti tehdd. Hintojen tarkistus ei ole ristiriidassa Piano Barin
strategiassa kehittdd asiakaslahtoistd toimintaansa. Korotusten avulla hinnoittelussa
paastiin lahelle markkinahintoja, joten hinta ei ole jatkossakaan syy jattdaa tulematta
Piano Bariin. Tuotoilla, joita hinnanmuutokset vaistamatta tuo, kehitetddn Piano Barin

toimintaa monipuolisemmaksi seka asiakaslahtdisemmaksi.

Asiakasvirtojen heikentyessd, taytyy Piano Barin tulevaisuutta miettida monelta eri
kantilta. Uusien asiakkaiden hankkimiseen tarvitaan myds markkinoinnillisia ratkaisuja,
joita Astorissa ei ole tehty avajaispéivan jalkeen. Tamé on yksi asia johon taytyy
tulevaisuudessa keskittdd enemman voimavaroja. Opinndytetyoni tarkoitus on antaa
yrittdjalle uusia ndkdkulmia myynnin kehittdmiseen. Oma ammatillinen osaaminen on
syventynyt tyon ansiosta, silld nyt ymmarrdn paremmin ravintolatoiminnan sisdisia

prosesseja.

Vaikka myynnillisesti Astor, ja samalla Piano Bar, eivét ole huippuvuosiensa tasolla,
voidaan kuitenkin todeta tulevaisuuden olevan kohtalaisen turvattu. Ravintola- alalla
myynnin laskut ja nousut ovat suoraan verrattavissa yleiseen talouden tilanteeseen,

jolloin heilahteluja myynneissé tapahtuu s&&nndllisin valiajoin. Yrittdjan tulee vain

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Simo Jarvenpaa



30

uskaltaa ottaa tietoisia riskeja pienilla konseptin muutoksilla, jotka avaavat ovia uusille
asiakkuuksille, vanhoja unohtamatta. Strategian mukainen asiakaslahtOisyyden
kehittdminen seuraavan kolmen vuoden aikana luovat suuntaviivat tulevaisuudelle seké
visiolle olla myods tulevaisuudessa aikuisten ihmisten suosima, valovoimainen

kohtaamispaikka Tampereen sydamessa.
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