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Palatsinraitin silta valmistuu vuoden 2012 lopulla. T&mé tulee vaikuttamaan Finlayso-
nin Palatsin asiakasmaarien kasvuun kesélla 2013. Tésta saimme toimeksiannon kartoit-
taa Finlaysonin Palatsin terassin kehittamiskohteet ja markkinoinnin mahdollisuudet.

Tutkimusmenetelmat olivat laadulliset. Aineisto keréttiin haastatteluilla. Toimintaympa-
riston kartoittamiseen kdytimme PESTEL-analyysid. Tadman pohjalta tutkimus jaettiin
sisdiseen ja ulkoiseen toimintaymparistoon.

Sisaisen toimintaympariston tutkimuksessa selvisi terassin toiminnan kehittdmiskohteet
ja investointitarpeet. Ulkoisen toimintaympériston tutkimuksella saatiin arvioitua tar-
keimmaét asiakaskohderyhmat, ideoita markkinointiin ja toimintatapoihin.

Opinnaytety6 on apuvaline Finlaysonin Palatsin terassin toiminnan kehittdmiseen ja
markkinoinnin luomiseen.
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ABSTRACT
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The Development of a Terrace
Case: The Palace of Finlayson

Bachelor's thesis 42 pages, appendices 8 pages
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The bridge of Palatsinraitti is due to be complete in the end of the year 2012. This is
going to have an impact on the amount of customers in the Palace of Finlayson. This
was the starting point to our thesis. The object was to find out the developmental needs
and marketing opportunitites of the Palace’s terrace.

The research part of the thesis is divided to the inner environment and the outer market-
ing environment. All material was gathered by interviews.

Researching the inner environment and how the restaurant operates, we discovered the
developmental and investment needs of the terrace. By researching the outer marketing
environment and how other restaurants in Tampere operate we were able to evaluate the
most important customer-segments, ideas for marketing and everyday operating.

This thesis is a tool for developing the terrace and marketing of the Palace of Finlayson.

Key words: Pestel, terrace, Palace of Finlayson, marketing environment, marketing
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1 JOHDANTO

Tyon toimeksiantajana toimii Finlaysonin Palatsi, joka on Ravintola Astor Oy:n tytéryh-
ti6. Se on aloittanut toimintansa vuonna 2001 ja terassi on ollut osana liiketoimintaa
alusta asti. Palatsinraitin sillan valmistuessa vuoden 2012 lopulla ravintolan asiakas-
maaréat tulevat todennakdisesti kasvamaan. Lisaantyvat asiakasmaarat nakyvat eritoten
ravintolan terassilla. Terassi on avoinna ainoastaan kesékaudella ja sen toiminta on ollut
pieni osa ravintolan toimintaa, eika siihen ole suuremmin kiinnitetty huomiota tai sen
toimintaa kehitetty. Tastd syntyi tarve kartoittaa terassin kehittdmiskohteita ja markki-

noinnin mahdollisuuksia.

Yrityksen ympéristossd tapahtuu koko ajan yrityksen toimintaan vaikuttavia muutoksia.
Tatd ympadristoéd kutsutaan toimintaymparistoksi. Toimintaymparistoanalyysiksi valit-
simme PESTEL-analyysin, joka on tyokalu jolla selvitetddn organisaation poliittista ja
lainsaadanndllista, sosiaalista ja ekologista, ekonomista eli taloudellista seké teknista

tilaa seké tulevaisuutta.

Luonteeltaan tutkimus on tapaustutkimus, aineiston keruun menetelmat olivat kvalitatii-
visia. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa tieto kerdtddn usein havainnoinnin ja haastattelu-
jen avulla. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa aineiston keruu ja tulkinta kietoutuvat toi-
siinsa tiiviisti. Tapaustutkimuksessa kohteena on jokin yksittainen tai rajattu tapahtuma,
yksild, yhteis6 tms. Tassa tapauksessa kohteena on Finlaysonin Palatsin terassi ja Palat-
sinraitinsillan valmistumisen vaikutukset sen toimintaan. Tietoa kohteesta keratd&dn mo-
nipuolisesti eri lahteistd. Tapausta tutkimalla pyritdan lisédmaan ymmarrysta tietysta
ilmiosté pyrkimatta kuitenkaan yleistettavaén tietoon. Aineistoa kerattiin haastatteluilla,
jotka voidaan jakaa kolmeen ryhmaan: sisdisestd toimintaymparistostd haastateltiin
strukturoidulla lomakkeella tyontekijoita, sekd strukturoimattomalla omistajaa ja ravin-
tolapéallikkod. Ulkoisen toimintaympdriston haastattelut eri ravintolapééallikdiden kans-

sa tehtiin strukturoimattomasti.

Yritys toimii paikallisesti Tampereella, tasta syysta rajasimme tydmme niin aineiston
keruun kuin pohdinnan kannalta koskemaan Tampereen aluetta ja ulkoisen toimintaym-

pariston analyysissé eritoten keskustan aluetta.



2 FINLAYSONIN PALATSI

Kun Finlaysonin tehtaan vanha patruuna Wilhelm von Nottbeck kuoli vuonna 1890,
kolme hénen Tampereella asuvaa poikaansa rakennuttivat itselleen omat valtakuntansa.
Aleksander Johan Ferdinand péétti purkaa lapsuudenkotinsa, isansa 1840-luvun lopussa

rakennuttaman kaksikerroksisen puutalon. (Korkki, J. & Niemeld, J. 1995.)

Uusrenessanssia edustavan rakennuksen, Finlaysonin Palatsin, suunnitteli arkkitehti
Lambert Pettersson. Palatsi valmistui Alexander VVon Nottbeckin asunnoksi vuonna
1899 pitkallisen rakennusvaiheen jélkeen. Von Nottbeckin teollisuussuku on ollut mer-
kittdvimpid Tampereen rakentajia, parhaimmillaan l&hes puolet tamperelaisista sai lei-
péansa Finlaysonin puuvillatehtaalta. (Korkki, J. & Niemeld, J. 1995.)

Aleksander oli naimaton, dveriés ja arvatenkin kunnianhimoinen, silla vanhan kotitalon
perustuksille ei mitd tahansa sopinut rakentaa. Isdavainaan runsaan hehtaarin kokoiseksi
rakennuttama puistokin paatettiin jattdd muistoksi ajalta, jolloin Vendjan tsaari Aleksan-
teri 11 keksi nimittd& Nottbeckien puiston huvilaa linnaksi ja vaati katunumeron poista-

mista ndinkin arvokkaalta rakennukselta. (Korkki, J. & Niemelg, J. 1995.)

Palatsiaan Aleksander ei juuri ehtinyt isannoidd. Graniittilinnan sisustusta oltiin hank-
kimassa ulkomailta, kun isénta sairastui. Kaksi paivaé ennen jouluaattoa vuonna 1900

kuolema korjasi omansa. (Korkki, J. & Niemelg, J. 1995.)

Aleksanderin kuoltua palatsi oli jonkun aikaa tyhjilladn, kunnes vuodesta 1904 talo otet-
tiin Finlaysonin palkatun johtajan asunnoksi. Uuden vuosisadan alussa tehtaan toimin-
nassa oli mukana enéé vain Lielahdessa elellyt Wilhelm, ja kun Finlayson vuonna 1908
muuttui osakeyhtioksi, aatelissuvun aika Tampereella alkoi olla ohi. Tammerkosken
rantapalatsista tuli vuosikymmeniksi Finlaysonin johtajien asunto. Ensin Palatsia asutti-
vat tehtaanisédnnditsijat, sitten toimitusjohtajat. Palatsin viimeinen asukas oli 1970- lu-

vulla vuorineuvos Stig Hasto, silloinen toimitusjohtaja. (Korkki, J. & Niemel§, J. 1995.)

Ravintolakayttéon rakennus ja sen pihapiiri tulivat 1980-luvun puolivélissa silloisen

omistajan Tampereen kiinteistd Investin toimesta. Vuonna 2001 rakennus tontteineen



siirtyi ravintoloitsija Keijo Olanderin omistukseen. Hanen toimesta rakennus on entisoi-
ty perinteitd vaalien. Rakennus on téll& hetkelld museoviraston suojeluksessa, eika siella

saa tehda minkééanlaisia rakenteellisia muutoksia. (Korkki, J. & Niemeld, J. 1995.)



3 TOIMINTAYMPARISTO

”Kaikki yritykset toimivat ympéristossd, joka suoraan tai epdsuoraan vaikuttaa yrityk-

sen toimintaan.” (Dibb, S. 2006.)

Kansainvilinen

Kanzallinen

KUVIO 1. Toimintaympdriston eri tasot (Needle, D. 2010, 54.)

Needle (2010, 53.) jakaa toimintaympariston kolmeen ulkoiseen tasoon: kansainvéli-
seen, kansalliseen ja paikalliseen ymparistoon (ks. kuvio 1). Yleisend saantona voidaan
pitéd, ettd johtajan kyky vaikuttaa omaan toimintaympéristoonsa pienenee sitd mukaa,
mit& kauemmaksi paikalliselta toimintaympaéristolta siirrytddn. Toisaalta kyky vaikuttaa
toimintaymparistoon kasvaa yrityksen koon kasvaessa ja isoilla kansainvélisilla yrityk-
silla voi olla paljon poliittista vaikutusvaltaa, jolla voi olla suurikin vaikutus paikalli-
seen talouteen ja tyollisyyteen. (Needle, D. 2010, 53.)

Toimintaympadristd koostuu ulkoisista tekijoistd, jotka suoraan tai epasuoraan vaikutta-
vat organisaation hankintoihin (henkil6sto, taloudelliset resurssit, raakamateriaalit, in-
formaatio) ja tuotoksiin (informaatio, pakkaus, tuotteet, palvelut, ideat). Toimintaympé-
ristd jaetaan yleensd makroymparistoon (uloin kehd, ks. kuvio 2), joka koostuu poliitti-
sista, lainsdadannollisista, sosiaalisista, ekologisista ja teknologisista tekijoistd. Mak-
roymparistod vaikuttaa kaikkien yritysten toimintaan. Taloudelliset tekijat ja trendit vai-

kuttavat niin valmistajiin, tuottajiin, kuin heidan asiakkaisiinsa. (Dibb, S. 2006, 89.)
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Mikroympariston (ks. kuvio 2) vaikutukset ovat enemman yrityskohtaisia ja sen vaiku-
tukset kohdistuvat yrityksen liiketoimintaan. Siihen siséltyy yrityksen elinymparisto,
toimittajat ja hankkijat, yrityksen valikédet, ostajat ja kilpailijat. Makro- ja mikroympé-
riston lisaksi toimintaympéristoon kuuluu yritys itse (tyontekijét, esimiehet, omistajat,
yrityksen sisdinen toiminta) ja sen asiakkaat (sisimmét kehéat, ks. kuva 2). (Dibb, S.
2006, 89, 94.)

Poliittinen
Taloudellinen Litkstoiminta
2 Lainsdidin-
Lilpailullinen A nsllinen
Julkiset A Yritys aHankkijat
A A
Astakas
v v
Liika-
Kilpailijat toiminnan
=S Vilikidat ¥ -
Tzknolozizsst Regulatiivi-
it . nen
Ostajat

Sostaalizet ja
zkologisat

KUVIO 2. Makro- ja mikroympadristo (Dibb, S. 2006, 90.)

Tarkastellakseen muutoksia yrityksen tulisi skannata ja analysoida toimintaympéristoa.
Toimintaympériston skannaus on tiedonkeruun prosessi, analyysi on ndiden tietojen
méérittelyd, arvioimista ja tulkitsemista. Tama tieto auttaa ennustamaan ympariston
muutoksia ja ndiden mahdollisuuksia ja riskeja. Ympériston muutoksiin voidaan reagoi-
da passiivisella tai aktiivisella lahestymistavalla. Valinta riippuu yrityksen organisaati-

osta ja tarpeista seké toimintaympériston rakenteesta. (Dibb, S. 2006, 69.)
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4 PESTEL-ANALYYSI

Ympariston ja toimialan analysoinnissa kdytetdan yleensa ns. PESTEL-analyysin tapais-
ta tarkastelua. Se tarkoittaa toimintaympadriston kartoitusta poliittisten, taloudellisten
(ekonomisten), sosiaalisten, teknologisten ja ekologisten tekijoiden valossa. Analyysissa
tunnistetaan ja arvioidaan naiden tekijoiden aiheuttamia uhkia ja mahdollisuuksia.
PESTEL-tekijoiden vaikutukset voivat olla sek& suoria, ettd epasuoria. Tarkastelun ai-
kajanne on yleensd 5 — 10 vuotta (toimialasta ja yrityksen koosta riippuen lyhyempikin),
mutta myds lyhyemmalla tahtdimelld tapahtuvia muutoksia on seurattava. (Hakanen.
2004.)

Analyysi voi alkaa perususkomusten kartoittamisella. Perususkomukset ovat niité liike-
toimintaan liittyvia seikkoja (muutoksia, trendejd), joiden toteutuminen tuntuu varmalta.
Esimerkiksi verkostoituminen, kansainvalistyminen ja digitalisoituminen ovat kaikkien

yritysten toimintaan tulevaisuudessa vaikuttavia tekijoita. (Hakanen. 2004.)

Perususkomusten jalkeen kartoitetaan muutosilmiot ja muutostekijat. Ne ovat asioita,
jotka saattavat toteutua eri tavalla tilanteesta riippuen. Téllaisia muutosilmidita 16ytyy
sekd toimialan sisalta, ettd yleisesti yhteiskunnasta poliittisten, taloudellisten, sosiaalis-
ten, teknisten, ekologisten ja lainsdadénndllisten ymparistotekijoiden joukosta. Muutos-
tekijoité 16ytyy helposti hyvinkin paljon ja siksi seuraavassa vaiheessa arvioitava teki-
joiden:

- vaikuttavuus (merkitys) esim. asteikolla 1 — 5

- tekijaan liittyva epdvarmuus, asteikolla 1 — 5 (Hakanen. 2004.)

Kaikkein tarkeimpia yrityksen tulevaisuuden kannalta ovat ilmi6t ja tekijat, joihin liittyy
sekd suuri vaikuttavuus ettd epadvarmuus. Naitd voidaan pitédé yrityksen tulevaisuuden
kannalta Kriittisind ympariston muutostekijoind. Niiden vaikutuksia on sen jalkeen arvi-
oitava jotakin viitekehystéd vasten, esimerkiksi yrityksen kykyyn toimia ndissé tilanteis-
sa. (Hakanen. 2004.)

Jo esimerkiksi yksi kriittinen muutostekijé yrityksen tulevaisuuden kannalta on tiedossa

oleva, esim. EU-lains&&ddannén muutos, arvioidaan muutoksen vaikutusta yrityksessa
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asiakkaiden ja markkinoinnin, kilpailun ja kilpailijoiden, sisdisten toimintojen seka ta-

louden kannalta, seka mitd mahdollisia toimenpiteitd muutos vaatii. (Hakanen. 2004.)

Kriittinen muutostekija Vaikutus toimialaan Mahdolliset toimenpiteet
Uhat ja mahdollisuudet Vaikutus yritykseen: markKki-
nointi, asiakkaat, Kilpailu, kil-
pailijat, toiminnot, prosessit,

talous, kannattavuus

KAAVIO 1. Yhteenveto kriittisistd muutostekijoista

Tarkeimmistd muutosilmidistd ja perususkomuksista voidaan myods koota tulevaisuus-
taulukko, jossa esitetddn muuttujien eri vaihtoehdot. Néistd vaihtoehdoista voidaan sen
jalkeen koota erilaisia skenaarioita, toimialaa ja toimintaymparistéa kuvaavia mahdolli-
sia tulevaisuudentiloja. Tavallisimmin laaditaan todenndkdinen, ihanne- ja uhkaskenaa-
rio. Néille skenaarioille kirjoitetaan lopuksi perustelut, jossa esitetddn vaihtoehdon va-
lintaan vaikuttaneet seikat. Skenaarioita vastaan peilataan strategian muodostamisvai-

heessa erilaisia strategiavaihtoehtoja. (Hakanen. 2004.)

4.2 Poliittiset ja lainsaadannolliset tekijat

Poliittiset ja lainsdadanndlliset tekijat ovat tiiviisti yhteydessa toisiinsa. Taménhetkinen
poliittinen ndkemys heijastuu lakiin ja saddoksiin, tai niiden puutteisiin. Poliittinen ym-
paristd maarittelee, mitka tiettyihin markkinoihin vaikuttavat lait ja maaraykset otetaan
kayttoon, mitd muutetaan tai mitd uusia lakeja ja/tai maarayksia séadetaan. (Dibb, S.
2006.)

Lainsdadannolliset tekijat, jotka vaikuttavat yrityksen toimintaympdaristoon, voidaan

jakaa kilpailua edistaviin lakeihin ja kuluttajaa suojaaviin lakeihin. Kilpailua edistévat
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lait on suunniteltu sdilyttdmaan kilpailua ja lopettamaan yhteiskunnassa hyvéksymatto-
mat toiminnot esim. monopolit. Kuluttajansuojalait liittyvat yleisesti tuoteturvallisuu-
teen ja tiedon julkituomiseen. Todelliset vaikutukset riippuvat siitd, miten eri hallin-
toelimet niitd méérittelevat ja tulkitsevat. (Dibb, S. 2006. 94.)

Lait s&atdd vaalein valittu eduskunta. P&dosa lakiehdotuksista tulee eduskunnalle halli-
tuksen esittamind. Ennen esitystd lakia on valmisteltu ministeriéssa. Eduskunta joko
hyvéaksyy tai hylkdd esityksen tai muuttaa sitd. PadtOkset syntyvét yksinkertaisella
enemmistolla eli enemman &&nid saanut ehdotus voittaa. (Suomi.fi. 2011) Ministeriot ja
erilaiset virastot vaikuttavat osaltaan markkinaymparistéon (Dibb, S. ym. 2006). Suo-
messa on 12 ministeriotd. Kukin ministeri¢ vastaa toimialallaan valtioneuvostolle kuu-

luvien asioiden valmistelusta ja hallinnon toiminnasta. (Valtioneuvosto. 2011.)

4.3 Sosiaaliset ja ekologiset tekijat

Sosiaaliset ja ekologiset tekijat viittaavat yksildiden ja ryhmien rakenteeseen ja aktiivi-
suuteen ja asioihin, jotka koskettavat heitd. Monet yhteiskunnan jasenet haluavat korke-
aa elintasoa ja korkeaa elaménlaatua ja he olettavat liiketoiminnan auttavat heita saavut-
tamaan ndma tavoitteet. Huoli maapallon tilasta, luonnonvaroista, ilmastosta ja ihmisis-
t4 kasvaa jatkuvasti. Erilaiset ympéristojarjestot ja vihreat liikkeet kasvattavat yleista
tietoisuutta luonnontilasta, joka vaikuttaa tuotteiden suunnitteluun, valmistamiseen,
pakkaamiseen ja kayttoon. Erilaiset yksityiset yksilot, ryhmaét ja jarjestot ajavat kulutta-
jien oikeuksia. Merkittavimpié aihekokonaisuuksia ovat ympéristonsuojelu, tuotteiden

suorituskyky ja turvallisuus, seka tuotetiedot. (Dibb, S. 2006)

Kuluttajavirasto valvoo useita kuluttajan suojaksi sdédettyja lakeja, sekd auttaa kulutta-
jia paddseméén oikeuksiinsa. Kuluttajavirasto ennakoi kuluttajan asemaan vaikuttavia
muutoksia ja riskeja kansallisesti ja kansainvalisesti. Kuluttajavirasto tuo kuluttajanako-
kulmaa esiin paatoksenteossa ja laatii aloitteita kuluttajansuojan ja kuluttajapolitiikan
kehittdmiseksi. Virasto tuottaa kuluttajille tietoa, joka helpottaa heidén arkipaivén valin-
tojaan. Yrityksille virasto tarjoaa evaita kehittadd liiketoimintaa ja asiakaspalvelua. Vi-
rasto ohjaa kouluttaa kuluttajaoikeusneuvojia seké talous- ja velkaneuvojia. Kuluttajavi-

rasto kuuluu ty6- ja elinkeinoministerioon. (Kuluttajavirasto. 2011.)
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4.4 Teknologiset tekijat

Teknologia on tietotaitoa, jonka avulla saavutetaan halutut tehtdvat ja tavoitteet. Tekno-
logia vaikuttaa suoraan tuotekehitykseen, pakkauksiin, mainostukseen, hintoihin ja jake-
lujarjestelmiin. Useat eri tekijat méaarittelevat kuinka paljon ja miten tietty yritys voi
teknologiaa hyddyntad. Nama tekijat koostuvat yrityksen kyvysta ja/tai taidoista kayttaa
teknologiaa, kuluttajan kyvykkyydesta ja halukkuudesta ostaa teknillisesti paranneltuja
tuotteita, yrityksen késityksestd teknologian kayttdonoton pitkéaaikaisista vaikutuksista
seka siita kuinka laajalti yrityksella on teknologista pohjaa, kuinka teknologiaa hyddyn-
netaan kilpailullisena ty6kaluna ja laajuus jolla yritys voi suojella teknologisia keksinto-
jaén. (Dibb, S. 2006.)

4.5 Ekonomiset tekijat

Yleinen taloudellinen tilanne, ostovoima, kulutushalukkuus, kulutustottumukset ja kil-
pailulliset tekijat ovat ekonomisia eli taloudellisia tekijoita, jotka voivat vahvasti vaikut-
taa markkinointi-paatoksiin ja — toimiin. Yleinen taloudellinen tilanne vaihtelee noudat-
taen tiettyd kaavaa, jota kutsutaan suhdannevaihteluksi. Vaihtelu voidaan jakaa osiin,
jotka ovat korkeasuhdanne, laskusuhdanne, matalasuhdanne ja noususuhdanne. (Dibb,
S. 2006.)

Kuluttajien tavarat, palvelut ja taloudellinen omaisuus (financial holdings) muodostavat
heidén ostovoimansa tai ostokykynséd. Ostovoiman taloudelliset lahteet (financial sour-
ces) ovat tulot tai ansiot, luotto ja varallisuus. Nettotuloista jotka kéaytetddn kuluihin tai
sadstoihin kiytetddn nimitystd “kaytettdvissa olevat tulot”. Kéytettivissd olevista tulois-
ta kaytetdan perustarpeisiin (ruoka, vaatteet ja suoja); jaljelle jaa “vapaa tulo”. On tar-
ked4 tunnistaa vaurauden taso tai méaard. Ostovoimaa voidaan mitata kahdella mittarilla:
vaeston tulojen méaralla (huomioiden palkat, palkkataso, osingot, korot, tuotot ja vuok-
rat ilman veroja) ja yhteiskunnan kokonaistuotannon kehitykselld (bruttokansantuote,
BKT). Kuluttajan kulutushalukkuuteen vaikuttavat tekijét ovat tuotteen hinta, tyytyvéi-

syyden taso liittyen talla hetkelld kaytettyyn tuotteeseen (monikko), odotukset tulevaan
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tyotilanteeseen, perhekoko, tulot, hinnat ja yleinen taloudellinen tilanne. (Dibb, S.
2006.)

Kilpailu on olennaisin huolenaihe kaikilla toimijoilla. Vaikka kaikki yritykset kilpaile-
vat kuluttajien varoista, yrityksen suorat Kilpailijat ovat yleensa yritykset, jotka sijaitse-
vat maantieteellisesti samalla alueella, tuottavat samankaltaisia tai vaihtoehtoisia tuot-
teita tai palveluita. Yritys tarkkailee kilpailijoita maaritellakseen mité yritys talla hetkel-

14 tekee ja arvioi muutoksia kilpailutilanteeseen. (Dibb, S. 2006.)
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5 KVALITATIVISET TUTKIMUSMENETELMAT

Kvalitatiiviselle eli laadulliselle tutkimukselle on yleistd hypoteesittomuus, siind ede-
taén aineistosta kasin ilman teorialle perustuvia ennakko-oletuksia. Tieto kerdtd&n usein
havainnoinnin ja haastattelujen avulla. (Résénen, 2011.) Kvalitatiivisessa tutkimuksessa
ei pyrita yleistettavyyteen, tutkimustilanteiden luonteeseen kuuluu niiden ns. luonnolli-
suus eli ne eivat ole toistettavissa. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa aineiston keruu ja
tulkinta kietoutuvat toisiinsa tiiviisti. (Makela 1990, 45-47.) Kvalitatiiviset tutkimukset
rakentuvat aiemmista, tutkittavasta aiheesta tehdyistd tutkimuksista ja muotoilluista
teorioista, empiirisista aineistoista seka tutkijan omasta ajattelusta ja paattelysta. (Saara-

nen-Kauppinen, Puusniekka 2011.)

Laadullisessa tutkimuksessa tutkimusaineiston rajaus tapahtuu teoreettisen edustavuu-
den ehdoilla: tutkittu tapaus/tapaukset voidaan nahdé esimerkkind yleisesta. Laadullisen
tutkimuksen tarkoitus on kuvata tiettyd ilmiota ja pyrkia ymmartdmaan sitd. On siis
merkittavaa, ettd esimerkiksi ihmisia tutkittaessa tutkittavat tietavat tutkittavasta ilmios-
t& paljon tai heilld on siitd kokemusta. (Saaranen-Kauppinen, Puusniekka 2011.) Toisin
kuin kvantitatiivisessa tutkimuksessa, kvalitatiivisessa tutkimuksessa ei voida maaralli-
sesti mitata aineiston riittdvyyttd. On tullut tavaksi puhua aineiston kyllaantymisesta;
aineiston keruu voidaan lopettaa, kun uudet tapaukset eivét tuo esille uusia piirteita.
(Makeld 1990, 52.) Kvalitatiivisessa tutkimuksessa tavoitteena on usein jonkin ilmioén
ymmartaminen, ei tilastollisten yhteyksien etsiminen. Tama mahdollistaa sen, ettei tut-

kimusaineiston tarvitse valttamatta olla suuri. (Saaranen-Kauppinen, Puusniekka 2011.)

5.1 Tapaustutkimus

Tapaustutkimuksessa kohteena on jokin yksittdinen tai rajattu tapahtuma, yksild, yhteiso
tms. Tietoa kohteesta keratddn monipuolisesti eri lahteistd. Tapaustutkimuksessa on
olennaista, ett4 tutkittava tapaus muodostaa jonkinlaisen kokonaisuuden. Koska tapaus-
tutkimuksessa kaytetddn erilaisia tiedonkeruu ja analyysitapoja, ei sité voida pitaa aino-

astaan aineistonkeruun tekniikkana. (Saaranen-Kauppinen, Puusniekka 2011.)
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Tapaustutkimuksiksi voidaan lukea monet projektit ja kehittamis- tai arviointitutkimuk-
set. Tapaustutkimus on kirjava kasite, voidaan sanoa kaiken kvalitatiivisen tutkimuksen
olevan tapaustutkimusta, sill& niissa kaikissa tutkitaan tiettya tapausta. Tapausta tutki-
malla pyritdan lissdmaan ymmarrysta tietysta ilmiosté pyrkimatta kuitenkaan yleistetta-
vaan tietoon. (Saaranen-Kauppinen, Puusniekka 2011.)

5.2 Aineiston keruu haastatteluilla

Tutkimusaineiston hankinnan ldhtékohtana ovat tutkimusongelmat tai tutkimustehtava.
Niiden perusteella valitaan aineistonkeruun menetelmét. Tutkimusotteen valitsemisen
jalkeen tulisi miettid millaista aineistoa keratdan ja miten, sek& miten valita tutkittavat.
Tutkimuksen nékokulma maéarittelee millaista tietoa tarvitaan, halutaanko esimerkiksi
haastateltavien tuntevan tutkittavan ilmion omakohtaisesti. (Saaranen-Kauppinen,
Puusniekka 2011.)

Keskeista tutkimuksen ja sen edustavuuden kannalta on, ettd tutkija osaa kerata sisallol-
lisesti ja maarallisesti sopivankokoisen aineiston. Tutkimusaineistoa pitéisi siis katsoa
sen tarkoituksenmukaisuuden nakdkulmasta: millaista aineistoa on mahdollista saada ja

milté aineisto vaikuttaa analyysin kannalta. (Saaranen-Kauppinen, Puusniekka 2011.)

Perinteisia laadullisen tutkimuksen aineistonhankintamenetelmid ovat haastattelu ja
havainnointi. (Saaranen-Kauppinen, Puusniekka 2011.) Haastattelua pidetadn parhaim-
pana tapana kerata tietoa. Haastattelut vaativat kuitenkin todellista kommunikaatiota ja
tuntemusta vastaajan taustasta ja arvomaailmasta, jotta haastattelu voidaan suorittaa
hairioittd. (Rasanen 2011.) Haastattelujen voidaan ajatella jakautuvan karkeasti kahteen
eri kategoriaan: lomakehaastatteluun eli strukturoituun haastatteluun, joka valmiiksi
muotoiluine jarjestelmaéllisine kysymyksineen ja vastausvaihtoehtoineen muodostaa
oman lajinsa, sekd puolistrukturoituihin ja strukturoimattomiin haastatteluihin, joissa
kysymysten esittdmistavat vaihtelevat ja joissa ei ole tarjolla valmiita vastausvaihtoeh-

toja. (Saaranen-Kauppinen, Puusniekka 2011.)
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5.3 Aineiston analyysi ja tulkinta

Analyysin tekemistd suuntaa tutkimusongelma. Aineisto ei koskaan sellaisenaan tarjoa
ratkaisuja tutkimuskysymyksiin, vaan sitd on k&anneltava ja vaanneltava. Tutkimuson-
gelmien ratkaisuun etsitdan nakdkulmia, silla absoluuttisia ratkaisuja ei voida tavoittaa.

(Saaranen-Kauppinen, Puusniekka 2011.)

Vaihtoehtoja analyysin tekemiseen on monia. Tavoitteena voi olla aineiston tiivistami-
nen, mikali sen avulla voidaan saada esille ymmarrys ja tulkinta siitd, mita olennaista
aineisto tuo tutkimuskysymyksiin. Koskaan ei voi tyytyd pelkk&an aineiston kuvauk-

seen. (Saaranen-Kauppinen, Puusniekka 2011.)

Analyysi ja tulkinta yhdessd muodostavat tutkimustuloksen. Kokonaisuus saavutetaan
tarkastelemalla aineistoa analyyttisesti ja tulkita havaintoja teoreettisen aineksen ja
oman ajattelun avulla. Tavallisesti ajatellaan, ettd ensin analysoidaan aineistoa objektii-
visesti ja sen jalkeen tutkijan subjektiviteetti tulee mukaan tulkinnoissa. (Saaranen-
Kauppinen, Puusniekka 2011.)
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6 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS JA ANALYYSI

Jokainen yritys toimii omassa toimintaymparistossaan. Toimintaymparistd voidaan kar-
keasti jakaa sisdiseen ja ulkoiseen toimintaympéristoon. Tatd jakoa kaytimme l&htokoh-

tana tutkimuksen suunnitteluvaiheessa.

Suunnittelu aloitettiin miettimélla, mité tutkimuksella haluamme selvittaa eli tutkimuk-
sen tavoitteet. Erittelimme t&ssé vaiheessa sisdisen ja ulkoisen toimintaympariston, silla

tavoitteet erosivat suuresti toisistaan.

Tutkimus on tapaustutkimus, silla kohde on rajattu. Tutkimusmenetelm& niin siséisessa
kuin ulkoisessa toimintaymparistdssé on laadullinen. Tutkimuksemme kasitteli kolme
hieman eridvaa osiota. Yksi osio oli ulkoinen toimintaymparisto, johon siséltyi Kilpaile-
vien yritysten ravintolapaéllikdiden haastattelut. Kaksi muuta osiota koskivat sisdista
toimintaymparistod. Tyontekijoiden mielipiteet kerattiin anonyymisti, seka johtoportaan
nakemykset saatiin haastattelemalla yrityksen omistajaa ja Finlaysonin Palatsin ravinto-
lapaallikkoa.

PESTEL-analyysia kaytimme ulkoisen toimintaympariston tutkimuskysymyksia tehta-
essd. Ndin saimme selkedn pohjan analyysille. Aineiston hankimme haastattelujen avul-
la. Meidan mielestdmme se oli paras tapa keraté tarvitsemamme aineisto. Havainnointia

emme Vvoineet toteuttaa, silla tutkimusta tehdessa talvikaudella terassit ovat suljettu.

Siséisessa toimintaymparistossa tavoitteena oli saada ideoita tulevaisuuteen, eika niin-
kaan pohtia yrityksen nykyhetked. Pdddyimme kayttamaan tutkimusmenetelméné haas-
tatteluja. Liséksi varmistaaksemme mahdollisimman kattavan aineiston, kdytimme ano-

nyymid lomakehaastattelua tyontekijoiden haastattelumenetelmané.

6.1 Sisédinen toimintaymparisto

Siséisen toimintaympariston tutkimus toteutettiin haastattelemalla omistajaa, ravintola-

paallikkoa ja teettamalla kysely tyontekijoille. Tyontekijat saivat vastata anonyymisti
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strukturoituun kyselyyn, joka toteutettiin tammi-helmikuussa 2012. Tyontekij0ille jaet-
tiin kyselylomakkeet ja vastauskirjekuori (ks. Liite 1). Anonyymiudella uskottiin saata-
van rehellisempia vastauksia. Yrityksen omistajaa ja ravintolapaallikk6a haastateltiin

huhti-toukokuussa 2012 strukturoimattomalla lomakkeella (ks. Liitteet 2 ja 3).

6.1.1 Omistaja

Ravintola Astor Oy:n liikeidea on muokkautunut vuosien saatossa. Talla hetkell& yritys
tarjoaa erinomaista palvelua ja hyvaa ruokaa kohtuulliseen hintaan. Palveluita halutaan
tarjota vauvoista vanhuksiin, miehistd naisiin sek& business-asiakkaista yksityisiin. Lii-
keidea on hankala, mutta yrityksen kaksi erilaista ravintolaa tdydentévét toisiaan. Fin-
laysonin Palatsin terassi on ollut osa taté liikeideaa.

Terassi on ollut osa Finlaysonin Palatsia alusta asti ja se on ollut auki aina keséisin. Pa-
latsinraitinsillan rakentamisen myota terassiin on haluttu panostaa ja sen toimintaa ke-
hittdd. Talla hetkelld kassajarjestelm&é ollaan uusimassa, tdmé helpottaa tyontekijéiden
toimintaa myos terassilla. Ongelmana ovat olleet pitkat valimatkat terassilta kassapéaat-

teelle. Uusi kassajérjestelma siséltaa liikuteltavat paatteet, jolloin osa matkoista jaa pois.

Omistaja ei halua etta terassin toiminnan muutokset vaarantaisivat Finlaysonin Palatsin
muuta kesatoimintaa. Kesalla joka viikonloppu on paljon hdit4 ja muita juhlia, jolloin
terassin asiakaskunta halutaan pitdd vahdisend. Enemman asiakkaita toivotaan arki-
iltoihin ja paivisin. Nykyinen asiakaskunta on varttunutta, joten nuorempaa asiakaskun-
taa halutaan terassille. Omistaja kokee tarkeéksi asiakasryhmaksi turistit, joita harvoin
kay asiakkaana etéisen sijainnin vuoksi. Tall4 hetkelld paivisin asiakkaina kdy yllatta-

van paljon lapsiperheitd, jotka halutaan sailyttaa.

Tuotteistus on ollut toimiva. Terassilistaa tulee joka vuosi uudistaa, jotta voidaan vasta-
ta trendeihin sitd kuitenkaan liikaa muuttamatta. Reagoimalla trendeihin pyritdéan hou-
kuttelemaan nuoria asiakkaita. Hanaolutta tulee olla saatavilla, sill& se on nopeaa ja kus-

tannustehokasta.
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Palatsinraitinsillan valmistuminen lisd4 kulkua Finlaysonin Palatsin ohitse, jolloin sa-
tunnaisten asiakkaiden méara kasvaa. Vaikeutena Palatsilla on ollut etéinen sijainti kes-
kustasta, joten sillan valmistumisen myota tunnettuus kasvaa. Samalla myds turvallisuus
ja ilkivallan mahdollisuus kasvaa, tosin omistaja ei kokenut Palatsilla olevan turvalli-
suusongelmia. Hanen mielestaan ilkivalta ja henkilokuntaan kohdistuvat turvallisuusris-
kit ovat tuurista kiinni. Omistaja koki ettd tall4 hetkelld kéytdssa olevat turvakamerat

ovat riittdva suoja.

Yritys ei ole markkinoinut itse&dan juuri ollenkaan. Kolme lehtimainosta ostettiin 20
vuotta sitten kun Astor perustettiin. Yrityksella on ollut linja, ettei mainosteta kuin hy-
vantekevdisyysjulkaisuissa. Markkinointiin ei ole laadittu omaa budjettia, joitain hyvia
ideoita on kuitenkin toteutettu. Ennen kes&a toteutetaan sihteereille suunnattu markki-
nointitilaisuus. Talloin Finlaysonin Palatsi on tdynna sihteerikkdjé, joille esitelldan Pa-
latsia ja terassia. Sihteerit vastaavat yritysten ravintolatilauksista, joten talla uskotaan
olevan enemman tehoa kuin perinteisella markkinoinnilla. Yritys kuitenkin haluaa sat-
sata hyviin markkinointi-ideoihin. Markkinointi on pidetty jdissd, joten siind on nousu-
potentiaalia. Miké&li on hyvid ideoita ja ajatuksia, niin on kayttokatettakin.

6.1.2 Ravintolapaallikko

Yrityksen liikeidea on Finlaysonin Palatsin ravintolap&allikkd Ismo Niemisen mukaan
tuottaa laadukkaita ravintolapalveluita kohtuuhinnalla. Terassilla hanen mielestaan tulisi
pitdd samaa linjaa, kuitenkin asioita yksinkertaistaen ja soveltaen. Terassin tuotteistuk-
sessa on kehitettavad ja laajentamisen varaa, vaikka jaatelo- ja kahvilapuolelle esimer-
kiksi irtojaatelod ja leivonnaisia. Ruokalista on toimiva ja riittdvéan laaja, mutta ei liian,
joten kaytannossa toimii kohtuullisilla odotusajoilla. Viinilista on kohtuullinen kaupun-
gin yleiseen terassitasoon verrattuna, panimotuotteita voisi ottaa useammalta toimittajal-

ta. Yleiselld tasolla han toivoi koneisiin, laitteisiin ja kalusteisiin investoimista.

Yleista siisteyttd ja palvelua on parannettava, tdssé tulee ottaa huomioon henkilokunnan
rooli. Enemman henkilokuntaa tulisi olla vuorossa ja kanta-asiakkuus tulisi olla avain-
asemassa. Han toivoi, ettd Palatsin terassi eroaa muista Kilpailijoista paremmalla palve-

lulla, paremmalla ruoalla ja innovatiivisella viinilistalla.
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Talla hetkella terassilla asioi keskituloiset tai varakkaammat yli kolmekymmentévuoti-
aat, varakkaat yli viisikymmentévuotiaat pariskunnat seka heind-elokuussa lapsiperheet.
Tulevaisuudessa han uskoo sillan valmistumisen lisdédvén asiakasmaérid. Varsinkin
alussa uudet asiakkaat tulevat kokeilemaan terassin palveluita, joten alku tulee hoitaa
todella hyvin. Lis&antyvan ohikulun myo6té han kokee etta myos ilkivalta lisdantyy. Ra-

vintolan alue tulee sulkea portein yon ajaksi ja kameravalvontaa lisattava.

Ravintolapééllikon mielestda markkinointia kannattaisi kokeilla. Finlaysonin Palatsin
terassia ei ole koskaan markkinoitu ja edelleen kymmenen toimintavuoden jélkeen tun-
tuu olevan paljon tamperelaisia, jotka eivat tieda terassin olemassaolosta. Markkinointi
kannattaisi hanen mielestdan suunnata keskituloisiin ja varakkaampiin nuoriin aikuisiin
seké eldkeldisiin. Markkinoinnin avulla hén toisi esiin Palatsin upean vehreén ja rauhal-
lisen ympériston, jossa voi rauhassa nauttia hyvatasoisesta keittiosta, hyvasta palvelusta
ja laadukkaista viineista keskella kaupunkia. Markkinointikanava on syyta harkita tar-

koin.

6.1.3 Tyontekijat

Tyontekijat toivoivat selkeyttd, suoraviivaisuutta ja sitoutumista toimintatapoihin. Tasta
esimerkkind jo aiemmin mainittu poytiintarjoilu. Kassajarjestelmad haluttiin uudistaa,
joka on huomioitu. Talla hetkella uusi kassajarjestelma on tulossa. Téarkeana asiana he
kokevat sesonkitydntekijoiden sitouttamisen ja méaran. Asiakastiheyden kasvaessa Sii-

hen on varauduttava riittavalla henkilokunnalla.

Perusidea ja tdimanhetkinen terassin ruokalista koetaan toimivaksi ja tarpeeksi kattavak-
si. Pientd muutosta toivotaan ja lisdksi kahvilatuotteita seka jaateloitd myyntiin. Juoma-
ehdotuksina esiin nousivat erikoisoluet ja lonkeron ja/tai siiderin saaminen hanatuot-

teeksi.

Tyontekijoiltd nousi paljon kehittdmisehdotuksia terassiin liittyen. Terassivuoroon toi-
vottiin tarpeeksi tyontekijoita seka vakituisten avaintyontekijoiden sitouttamisen. Keit-

tion ja salin vélistd vuorovaikutusta toivottiin kehitettdvan radiopuhelimilla, jolloin tar-
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joilija pystyisi olemaan enemman asiakaskontaktissa. Terassin ilmett4 voitaisiin paran-
taa lisdvalaistuksella, aurinkovarjoilla ja siisteyteen panostamalla sekd kunnostamalla

tai uusimalla terassikalusteita. Kulkureitit mietittava sillan valmistuttua.

Mainostaminen voisi tuoda uusia asiakkaita. Terassilla voisi olla mahdollisesti jotain
Tampereen tapahtumiin liittyvia esiintyjia tai ohjelmaa. Terassin tunnettuutta halutaan

lisatd, jotta asiakkaat l0ytévét sinne.

”Palatsilla on loistavat puitteet ja yksi Tampereen kauneimmista terasseista. Nain ollen
palvelun ja ruoan pitdd olla sopusoinnussa asiakkaiden mielikuvien kanssa.” Tyontekijét
haluavat terassin erottautuvan tyylikkyydelld, mutta kuitenkin rennolla meiningilla ja
tietysti hyvalla ruoalla ja loistavalla palvelulla. Terassi erottautuu muista Tampereen
terasseista miljoolla, siisteydelld, palvelulla ja tuotteilla. N&it4 vahvuuksia korostamalla

ja kehittamalla terassista saadaan entista parempi ja houkuttelevampi asiakkaille.

6.2 Ulkoinen toimintaympéristo

Ulkoista toimintaympéristdd tutkittiin haastattelemalla tamperelaisten ravintoloiden
ravintolapadllikoitd. Ravintoloita valittiin 16, valinnat kohdistuivat yrityksiin joilla oli
terassi ja jotka sijaitsivat keskustan alueella (ks. Liite 4). Ravintolap&éllikdihin otettiin
yhteyttd ensin sahkopostilla (ks. Liite 5) ja tdman jalkeen puhelimitse. Haastatteluun
suostui 5 ravintolapéallikkoéa tehden vastausprosentiksi 33 %. Haastattelut toteutettiin
helmi- ja maaliskuussa 2012. Haastattelut olivat strukturoimattomia ja haastattelukysy-
mykset luotiin Pestel-analyysia kayttéen (ks. Liite 6).

6.2.1 Poliittiset ja lainsdadannolliset tekijat

Alkoholilainsdadantd Suomessa koetaan tiukkana ja holhoavana, sekd vanhanaikaisena
verrattuna muuhun Eurooppaan. Ravintolapaallikot kokivat ettd ravintolat ovat eriarvoi-
sessa asemassa, eikd kaikkiin lainsdadanté vaikuta samalla tavalla. Alaan kohdistuvat

lainsdadanndlliset kiristykset koettiin rangaistuksena. Epéreiluna koettiin, ettd muuta-
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man rikkomuksista joutuu kaikki alalla toimivat vastaamaan. Terassiin kohdistuva lain-
sédadantd koetaan rajoittavana aukioloaikojen suhteen, jos terassi joudutaan sulkemaan

ennen ravintolaa.

Viranomaisten asenteet koettiin myonteisiksi ja yhteistyo on ollut sujuvaa. Alalla oleva
kasitys viranomaisista on negatiivinen, mutta haastateltavilla oli vain positiivisia koke-

muksia. Asiat ovat luistaneet niin lupien kuin tarkastusten yhteydessa.

6.2.2 Sosiaaliset ja ekologiset tekijat

Ravintoloiden tuotteistuksiin tulee muutoksia kesé&sesonkia varten. Terasseilla myynti
koostuu uusista tuotteista, siidereistd ja muista keséisista tuotteista. Panimoiden kanssa
tehdadn nimenomaan kesaisin yhteistyota ja erilaisia uutuuksia halutaan lanseerata. Ul-

koinen myyntipiste on kallis, kannattavaksi se koettiin massatapahtumien aikaan.

Ekologisuuteen ei kiinnitetty huomiota, muuten kuin kayttamélla lasituoppeja muovis-
ten sijaan ja kierrattamalla jatteitd. Trendit kuitenkin haluttiin huomioida tuotteistukses-

sa ja tdman hetken trendit ovat kotimaisuudessa ja lahituotannossa.

Asiakaskunta nuorentuu terassien myo6td. Kesakaudella turistien, niin kotimaisten kuin
ulkomaalaisten, osuus asiakaskunnasta kasvaa huomattavasti. Kesalla terassit tayttyvét
kaikenlaisesta asiakkaasta liikeideasta riippumatta. Eniten kévijéiden mééraan vaikuttaa
séa, paistaako aurinko vai ei. Tampereella erilaisten tapahtumien aikaan kaikki ravinto-
lat tayttyvat, tapahtuman lajista riippumatta. Turistit kdyttavat eniten rahaa, parhaana
kilpailutekijana koettiin sijainti.

Kesalla hairiotekijat lisaantyvat, varsinkin isojen tapahtumien aikana turvallisuuteen
Kiinnitetadn erityisesti huomiota. llkivaltaa ja varastelua tapahtuu véhén. Irtaimistoa
havidé eniten, jota estetddn kiinnittdmalla kalusteet yoksi. Turvallisuuden koetaan hei-
kentyneen vuosien aikana ja suuntauksen koetaan jatkuvan huonompaan suuntaan tule-
vaisuudessa. Monilla on omien vahtimestareiden liséksi kdytossa Securitaksen palvelut

ympdri vuoden.
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6.2.3 Teknologiset tekijat

Ulkoinen myyntipiste koettiin hyodylliseksi suurten massojen tarjoilussa, etenkin jos
sisélla oleva tiski/tilat ovat pienet. Ulkoisen myyntipisteen koettiin helpottavan ja no-
peuttavan asiakkaan asiointia. Asiakastoiveita saadaan eniten lammittimistd, jotka on
kuitenkin vaikea toteuttaa. Suurin investointi terasseilla ovat kalusteet, joita taytyy huol-

taa ja uusia séannollisesti.

6.2.4 Ekonomiset tekijat

Henkilokunnan maarad lisatdan aina kesdisin. Terassit lisdavat asiakasmaarid, mutta
tyontekijoita tarvitaan myods paikkaamaan vakituisen henkilokunnan kesédlomia. Hairio-
tekijoiden koettiin lisdantyvan, johon vastataan lisédmaélla vahtimestareiden maaraa ja
tyotunteja lisddmalla. Kaikki kokevat kesamyynnin olevan iso osa vuosittaisesta myyn-
nistd. Rahaa kuluu henkilékunnan liséksi erilaisiin investointeihin, esimerkiksi kalustei-

siin seka vuokraan.

Markkinointi vaihteli ravintolakohtaisesti. Moni kuului isompaan ketjuun, jolta tulee
paatokset markkinointiin liittyen. Terassimainonta koostui lehtimainoksista, ravintolan
ulko- ja sisdmainoksista ja kotisivuilla ilmoittelusta. Osa kéytti sosiaalista mediaa hyo-
dykseen. Osa ei markkinoinut ollenkaan. Lehtimainoksilla koettiin olevan vahan vaiku-
tusta asiakasmaariin, enemman hyotya saatiin erilaisista tapahtumista. Markkinoinnin

koettiin kuitenkin kasvattavan asiakasmaaria, toteutettiin se milla keinoin tahansa.

Ravintolat, joilla ei ollut ulkoista myyntipistettd, toivoivat sitd. Tdma oli seikka joka
koettiin selkeéksi puutteeksi. Muulla tavoin terasseja haluttiin kehittdd tapahtumia ja
ohjelmaa lisaédmalla. Monilla lammitysjérjestelmid oltiin hankkimassa tai suunnittele-
massa. Terassien pieni koko koettiin hankalaksi, monesti asiakkaita olisi enemmaén kuin

mahtuu.
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7 TUTKIMUKSEN YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET

Finlaysonin Palatsin terassi eroaa muista Tampereen keskustan terasseista kauniilla ym-
paristolladn. Taman kaikki haastateltavat nostivat esille parhaimpana kilpailuvalttina ja
selke&nd erottautumistekijané. Fyysisessa ymparistossa on télla hetkelld kaikki tarvitta-
va, mutta se koettiin vanhentuneeksi. Investointeja toivottiin niin koneisiin, laitteisiin

kuin kalusteisiinkin.

Toiminnallisia muutostoiveita olivat henkilokunnan méarén lisdys, siisteyteen ja palve-
luun panostaminen, terassin “kopin” toiminnallinen uudelleenjarjestely ja toimintatapo-
jen selkeyttaminen. Kaikki halusivat kehittdd ja parantaa toimintaa vastaamaan asiak-

kaiden mielikuvia ja fyysiseen ymparistoon haluttiin panostaa.

Ruokalista koettiin yksimielisesti toimivaksi ja riittdvan laajaksi. Terassin tuotetarjontaa
haluttiin lisdtd kahvilatuotteilla ja jaatelolla. Talloin laiteinvestoinnit ovat tarkeita toi-
minnan tehokkuuden varmistamiseksi ja asiakkaan laadukkaan palvelun takaamiseksi.
Tahan liittyen tyontekijoilta nousi toive salin ja keittion vuorovaikutuksen parantami-
seksi esimerkiksi radiopuhelimilla. Panimotuotteisiin toivottiin vaihtelevuutta lisdamalla

toimittajia. Viinilista halutaan sailyttaa laadukkaana ja innovatiivisena.

Markkinointi koettiin jonkinasteiseksi haasteeksi, sitd kun ei ole koskaan tehty. Selke&&
ajatusta markkinoinnin toteuttamisesta ei ollut, mutta se koettiin tarkeana luoda. Mark-
kinoinnilla halutaan lahinnd lisata ihmisten tietoisuutta Finlaysonin Palatsin olemassa-
olosta. Ihmisten tietoisuuden lisadmisella voitaisiin asiakasméaarat pitaa riittavalla tasol-
la my0s tulevaisuudessa ja luotaisiin uusia kanta-asiakkuuksia. Halvin ja Palatsille sopi-
vin markkinointikanava olisi paikallislentimainonta. Silla tavoitettaisiin Tampereen ja

lahialueiden asukkaat, jotka ovat potentiaalisimpia asiakkaita.

Tutkimuksen perusteella Tampereen keskustan ravintolat luovat koko vuoden positiivi-
sen tuloksensa kesédkuukausien aikana. Yhtend tekijanéd ovat terassin myota lisdantyvét
asiakaspaikat sekd kotimaiset ja ulkomaiset turistit. Turistien koettiin kdyttdvan enem-
man rahaa palveluihin. Tampereen alueen tapahtumat tekevét suurimmat piikit asiakas-
maadriin. Tapahtuman luonteella, ajankohdalla tai kohdeyleis6lld ei ollut suurempaa

merkitysta. Finlaysonin Palatsin tulisi houkutella turisteja markkinoinnin avulla. Turis-
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tien m&éard nykyisesta asiakaskunnasta on pieni, edelld mainittujen syiden vuoksi tata

kohderyhmaéa tulisi kasvattaa.

Haastateltavat kokivat erilaisten ravintolassa jarjestettavien ohjelmien, esimerkiksi live-
musiikin, houkuttelevan nuoria asiakkaita ja lisddvan tuntuvasti asiakasmaaria. Nuorilla
ei valttamatta talla hetkelld ole suurta taloudellista pAdomaa, mutta he ovat tulevaisuu-
den haidenjarjestajia. Heihin kannattaa jo nyt panostaa jossain méaarin, esimerkiksi jar-

jestamalla jotain tapahtumia terassilla.

Uutuudet ja trendit vaikuttivat vahvasti terassien tuotteistukseen. Nuoret ovat kokeilun-
haluisempia kuin idkkaampi asiakaskunta. Uutuudet ja trendit huomioimalla voidaan

Finlaysonin Palatsin terassista tehdd houkuttelevampi nuorten silmissa.
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8 MARKKINOINNIN TOIMENPITEET

Yhtend tyon tavoitteena oli markkinoinnin kehittdminen tai oikeastaan sen luominen,
silléa yrityksella ei ole aikaisempaa markkinointia. Emme halunneet kayttad markkinoin-
nin suunnittelun tukena yleisté teoriatietoa, silla se ei mielestamme tue riittavasti raja-
tulla toiminta-alueella toimivaa yritystd. Teoriapohjana pdddyimme kayttdmaan teke-
maamme tutkimusta. Ndin saimme yksityiskohtaisempaa tietoa yrityksen toiminta-
alueen kilpailijoista ja heidan suorittamistaan markkinointitoimenpiteista ja niiden vai-

kutuksista.

Yritys toimii hyvin rajatulla alueella. Sen asiakkaisiin kuuluu padosin Tampereen ja sen
ldhialueen asukkaat, sek& Tampereella vierailevat. N&in ollen yrityksen kannattaa pa-
nostaa nakyvyyteen Tampereen alueella ja kohdentaa markkinointia potentiaalisiin asi-
akkaisiin. Koska Finlaysonin Palatsilla on vahan resursseja kaytettavanad markkinointiin,

voisi olemassa oleviin asiakkaisiin keskittaminen olla yksi vaihtoehto.

Radion kuunteluaika vuorokaudessa 184 minuuttia.. Tastd Ylen osuus on 99 minuuttia
ja kaupallisten kanavien 85 minuuttia. Tv:ta katsellaan 178 minuuttia vuorokaudessa.
(Finnpanel, 2012.)

7.1 Verkkomainonta

Yritys ei ole mukana sosiaalisessa mediassa télla hetkelld. Mielestamme yrityksen ima-
goon ei sovi ainakaan vield olla sielld mukana. Mikali yritys haluaisi sinne mukaan, se
vaatisi aikaa ja vaivaa, seka yrityksen viestinnan tulisi olla yhdenmukaista niin sosiaali-
sessa mediassa kuin muussa viestinndssd. Tama vaatisi yhden henkilon kokopdivéista
panostusta ja nopeaa reagointia. Yritys joutuisi kayttdamaan paljon resursseja tdhan, eika
silla vélttamatta ole riittavéasti sisaltoa pitkalle aikavalille.

Yrityksen ottaessa osaa sosiaaliseen mediaan sen tulee tarkoin miettid, miten sielld
esiintyy, kuka siitd vastaa ja kuinka varmistetaan nopea reagointi kaikkina vuorokau-

denaikoina. Sisalto tulisi olla mielenkiintoista, ajankohtaista ja sité tulisi péivittad sain-
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nollisesti sosiaaliseen mediaan. Aineisto kannattaa olla valmiina pitemmalle aikavélille
ennen osallistumista, jotta varmistutaan siitd, etteivat paivitysaikavélit kasva liian isoik-

Si.

Osa Tampereella toimivista yrityksistd on mukana Facebookissa. Sielld he ilmoittavat
viikoittain tapahtumista ja esiintyjista. Taman kaltaista toimintaa Finlaysonin Palatsilla

ei ole.

Kaikkein sopivin vaihtoehto mielestamme Finlaysonin Palatsille on blogi. Blogissa yri-
tys voi julkaista esimerkiksi tarinoita historiasta, uuden menun esittelyn, siella voisi olla
viinilistan viineista tarinaa, kuvia annoksista ja pihapiirista, asiakkaiden tarinoita yms.
Blogi sopii yrityksen imagoon paremmin kuin Facebookin tapaiset mediat. Ulkoasu on
blogissa helpompi muuttaa vastaamaan yrityksen kotisivuja. Blogikirjoituksia asiakkaat
voivat linkittdd facebookiin, jolloin se keskustelee tdman kanssa, kuitenkaan siella itse

olematta.

Blogin yllapitaminen ja avaaminen on ilmaista, kustannukset muodostuvat ainoastaan
siihen kéytetysta tyoajasta. TNS-gallupin mukaan puolet kuluttajista ei halua tulla hairi-

tyksi mainonnalla sosiaalisessa mediassa (TNS-gallup, 2012).

Toinen vaihtoehto olisi mainostaa bannerilla muiden yritysten verkkosivuilla, esimer-
kiksi yhteistydkumppaneiden. Yritys voisi ottaa esimerkiksi Ronnvikin viineja myyntiin

ja mainostaa itsedan heidan verkkosivuillaan.

7.2 Radiomainonta

Radiomainonnan hinnat vaihtelevat kanavien ja erilaisten kanavapakettien myo6ta. Esi-

merkkin& yksi soittokerta arkipéivand Radio 957:ssa maksaa noin 70 euroa (SBS-media,
2012). Jotta mainonta tehoaisi tulisi soittokertoja ostaa useampia.



7.3 Lehtimainonta

30

Lehtimainontaa kayttivat ldhes kaikki haastatellut ravintolap&allikot. Suurella osalla

markkinoinnista vastasi ketju. Lehtimainonnalla haluttiin 1ahinn& kertoa tulevista tapah-

tumista. Suosituin paperisista sanomalehdistd oli Aamulehti, mutta vain paikallisesti

ilmestyvat lehdet olivat myods kéytossa. Vertailimme eri lehtien hinnastoja.

TAULUKKO 1. Eri lehtien hinnoittelu (€)

Lehti 1/1-sivu Y2-sivu Ya-sivu 1/8-sivu
Torilehti 3225,00 1 975,00 1 190,00 615,00
Pirkanmaan sanomat, 1 733,20 1 215,20 854,00 588,00
jakelulevikki

Pirkanmaan sanomat, 1 980,80 1 388,80 976,00 672,00
suurjako

Tamperelainen 4 848,00 2 787,00 1 623,00 1 042,00
Valo 3 500,00 2 100,00 1 050,00 525,00
Moro 866,32 574,60 433,16 362,44
City-lehti 2 460,00 1 560,00 960,00 525,00

Lehtien hinnat eivat ole suoraan verrannollisia, lehtien sivukoot vaihtelevat, esimerkiksi

Valo ja Moro ovat Aamulehden liitteit, joten niiden koko on pienempi. Hinnoissa on

suuria eroja, valintaa ei kuitenkaan kannata tehda hintoja vertailemalla vaan harkita

tarkkaan kenet halutaan tavoittaa mainonnan avulla. Valintaan vaikuttaa myds millaista

mainontaa halutaan tehdd. Tapahtumaa mainostettaessa Moron menopalsta voi olla pa-

ras vaihtoehto, kun taas tavoiteltaessa nuoria on City-lehti lukijakunnaltaan sopivin.

limaisjakelulehtid ovat PS, Tamperelainen, Torilehti ja City. Valo ja Moro ovat Aamu-

lehden liitdnnéislehtid, jotka ilmestyvat Aamulehden jakelualueella.




TAULUKKO 2. Lehtien jakelu ja levikki
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Lehti IImestyminen Jakelu Levikki
City-lehti 2 krt/kk 367 000 luki- | Tampere, Pirkkala, Niinisalo,
jaa/ koko | Toijala, Yl6jarvi, Nokia
Suomi
Torilehti Joka keskiviikko | 121 000 kpl Tampere, Ylojarvi, Pirkkala,
Lempaal4 ja Kangasala
Tamperelainen | Keskiviikkoisin | 133 000 kpl Tampere, Kangasala, Lempaald,
ja lauantaisin 202 200 luki- | Pirkkala, Nokia ja Y1ojarvi
jaa
Pirkanmaan Keskiviikkoisin | Jakelulevikki: | Jakelulevikki:  Ylojarvi, Ha-
Sanomat 168 000 kotita- | meenkyrd, Tampere, Nokia,
Jakelulevikki louteen Pirkkala, Kangasala, Lempéaéld,
Valkeakoski, Akaa, Kylmakoski
ja Urjala
Pirkanmaan Keskiviikkoisin | Suurjakelussa: | Suurjakelu (ed. liséksi): Virrat,
sanomat jakelulevikki Vilppula, Manttd, Ruovesi, Ori-
Suurjakelu 190 000 vesi, Palkane, Parkano, Ikaalinen
ja Sastamala
7.4 Tapahtumat

Tutkimuksessa kavi ilmi ettd ravintolapaallikdt kokevat eritasoisella oheisviihdetarjon-

nalla saadaan asiakasmaaria kasvatettua. Oheisviihteen koettiin lisddvan nimenomaan

satunnaisia asiakkaita. Joillakin tdma tarkoitti karaokea, toisilla taas live-musiikkia.

Ylipaatd&dn musiikin kuulumisen kadulle huomattiin heréttdvén ohikulkijoiden mielen-

kiinnon. Terassikauden avajaisia vietettiin eri tavoin, toiset eivat jarjestdneet mitaan

erikoista.

Erilaisia tapahtumia mainostettiin lehdissd, tai facebookissa. Lehtien kautta tavoiteltiin

varttuneempia asiakkaita, facebookilla taas nuoria. Ravintolapaallikoilla ei ollut tietoa

kuinka hyvin asiakkaat tavoitettiin mainonnan avulla.
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7.5 Ravintolan sisé- ja ulkomainonta

Ravintoloiden sisalla mainostettiin tuotteita ja tulevia tapahtumia, ulkopuolella 1&8hinn&
aukioloa. Ulkomainonnalla Finlaysonin Palatsi voisi tuoda paremmin ilmi aukioloaan ja
yleensa terassin olemassaoloa. Sisamainonnalla voitaisiin mainostaa hyvan katteen tuot-

teita.
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9 POHDINTA

Tyon tarkoitus oli kartoittaa Finlaysonin Palatsin terassin kehittdmiskohteita ja markki-
noinnin mahdollisuuksia. Tarve syntyi Palatsinraitinsillan rakentamisen seurauksena.

Tutkimus jaettiin siséiseen ja ulkoiseen toimintaymparistoon.

Tutkimuksessa kavi ilmi ettd Finlaysonin Palatsin omistajan, ravintolap&éllikon ja tyon-
tekijoiden ndkemykset asioiden nykytilasta ja kehittdmiskohteista olivat samankaltaisia.
Seuraava vaihe on ideoiden tuominen kéytantdon ja kaikkien sitouttaminen muutoksiin.

Investoidaan tarvittaviin koneisiin ja laitteisiin seké kalustoon.

Ulkoisen toimintaympariston tutkimuksen avulla haettiin ideoita ja valjastettiin Tampe-
relaisten ravintolapaallikdiden hiljainen tieto Finlaysonin Palatsin kéytt6on. Haastatte-
luilla haluttiin kartoittaa Tampereen keskustan alueen terassien asiakasprofiilia. Tutki-
muksessa selvisi nuorten ja suomalaisten sekd ulkomaalaisten turistien olevan kesate-
rassien isoimmat asiakasryhmat. Naitd asiakasryhmia myds Finlaysonin Palatsin kannat-
taisi houkutella. Tulokset olisivat olleet kattavampia, jos haastatteluja olisi voitu tehda

enemman.

Tutkimustulosten perusteella teimme Finlaysonin Palatsille ehdotuksia markkinoinnilli-
sista toimenpiteistd. Aiemmin Finlaysonin Palatsia ei ole markkinoitu ollenkaan, nyt

olisi tarkeaa lahted kokeilemaan erilaisia menetelmia.

Opinndytetyon tavoitteet olivat selke&t. Tutkimuksen jakaminen ulkoiseen ja siséiseen
toimintaymparistoon oli toimiva ratkaisu. Ulkoisen toimintaympériston tutkimuksessa
kéaytetty PESTEL oli tyokaluna toimiva. Se helpotti niin tutkimuskysymysten laadintaa
kuin tulosten analysointia. Jos aineisto olisi ollut suurempi, olisi ideoita ja ajatuksia
tullut vield kattavammin. Sisdisen toimintaympériston tutkimuksessa halusimme saada
niin yrityksen omistajan, ravintolapaallikon kuin tyontekijoiden ndkemyksen yrityksen
toiminnasta. Tdssd onnistuimme erinomaisesti. Tutkimuskysymysten avulla tavoitteet
saavutettiin ja kaikkien nakokulmat tulivat huomioiduksi. Opinnaytetydssamme on nyt
koottuna tarvittava tieto terassin toiminnan kehittdmiseen sek& mahdollisuuksia markki-

noinnin aloittamiseen.
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LIHTTEET

Liite 1. Tyontekijoiden kyselylomake

KYSELY TERASSIN TOIMINNASTA JA SEN KEHITTAMISESTA
Ympyroi kummassa tyoskentelet: Sali/keittio

Mit& muutoskohteita néet terassissa ja sen toiminnassa?

Mita hyvad/huonoa ajattelet olevan tdmanhetkisessa tuotteistuksessa? Minkalaisia muu-

toksia haluaisit nahda?

Mitéd kehittdmistd on kaytannon asioissa terassilla? (Esim. tydvuorot, tuotteistus, lait-

teet/koneet, turvallisuus)

Mité toiveita/mitd puutteita terassissa?

Miten haluat ettd Palatsin terassi eroaa muista Tampereen terasseista?
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Liite 2. Omistajan haastattelukysymykset

Millainen talla hetkellda on yrityksen ydinliikeidea?

Haluatko etta terassi poikkeaa tast4 jollain tavalla, vai jatkaa samaa linjaa?

Onko jotain muutoksia jo tiedossa jotka koskevat terassia?

Miten muuttaisit terassin toimintaa?

Millaiseksi haluat kehittad terassia?

Aiotaanko terassia "uudistaa”? Onko sille budjettia?

Mita hyvad/huonoa ajattelet olevan tdménhetkisessa tuotteistuksessa? Minkalaisia muu-
toksia haluaisit nahd&?

Kenen ajattelet talla hetkelld asioivan terassilla?

Ketd haluat asiakkaiksi terassille?

Miten ajattelet asiakasméérien muuttuvan sillan valmistumisen myo6ta?

Miten uskot sillan valmistumisen vaikuttavan tyontekijoiden turvallisuuteen seka ilki-
valtaan? Miten tdma otetaan huomioon toiminnassa?

Koetko etté terassin markkinoinnille olisi tarvetta? Miksi/miksi ei?

Onko markkinoinnille mahdollista saada budjettia?

Mité ajattelet markkinoinnin toteuttamisesta? (Kanavat, kohdeyleiso, tapahtumat)

Ketkd ovat niita yhteistydkumppaneita joiden toivoisit olevan osallisena terassin naky-
vyyteen, toimintaan ja/tai tapahtumiin liittyen?

Miten haluat ettd Palatsin terassi eroaa muista Tampereen terasseista?
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Liite 3. Ravintolap&éallikén haastattelukysymykset

Millainen talla hetkellda on yrityksen ydinliikeidea?

Haluatko etta terassi poikkeaa tast4 jollain tavalla, vai jatkaa samaa linjaa?

Mité kehittdmistd on kdytannon asioissa terassilla? (Esim. tyOvuorot, tuotteistus, lait-
teet/koneet, turvallisuus)

Haluaisitko etté koneisiin ja laitteisiin investoitaisiin?

Miten muuttaisit terassin toimintaa?

Millaiseksi haluat kehittad terassia? (asiakkaat, tapahtumat, kahvilatoiminta)
Haluaisitko “uudistaa” terassia? Milla tavalla?

Mitéd hyvad/huonoa ajattelet olevan tdmanhetkisessa tuotteistuksessa? Minkalaisia muu-
toksia haluaisit ndhd&?

Kenen ajattelet tall& hetkelld asioivan terassilla?

Ketd haluat asiakkaiksi terassille?

Miten ajattelet asiakasméaarien muuttuvan sillan valmistumisen myota?

Miten uskot sillan valmistumisen vaikuttavan tyontekijoiden turvallisuuteen seka ilki-
valtaan? Miten tdma otetaan huomioon toiminnassa?

Koetko etté terassin markkinoinnille olisi tarvetta? Miksi/miksi ei?

Mité ajattelet markkinoinnin toteuttamisesta? (Kanavat, kohdeyleiso, tapahtumat) Mita
haluaisit markkinoinnilla kertoa asiakkaille?

Miten haluat ettd Palatsin terassi eroaa muista Tampereen terasseista?



Liite 4. Ravintolat joihin otettiin yhteytta

Bar Passion
Ravintola Tammer
Jack the Rooster
Paapan Kapakka
Ale Pupi

Klubi

Tillikka

Ruby & fellas
Hemingways
Miami
Kivenheitto
Telakka
Kaijakka

Plevna

The Grill
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Liite 5. Saate ravintolapaallikoille

Hei

Teemme tutkimusta Tampereen terasseista kevéaalla 2012. Tutkimus on osa TAMK:n
opinnaytetyotd. Haluamme selvittdd Tamperelaisten ravintolapéallikbiden mielipiteita
oman terassinsa toimintaan liittyen. Opinnédytetyon aiheena on Palatsinraitinsillan val-

mistumisen vaikutukset Finlaysonin palatsin terassin toimintaan.

Toivomme ettd voisimme haastatella Teitd tutkimukseemme maaliskuun aikana. Otam-
me Teihin yhteyttd helmikuun kolmannella viikolla (13.-17.2) ja sovimme aikataulut

haastatteluun Teidan toiveidenne mukaan.

Mikali ette halua meidan ottavan Teihin yhteyttd, vastatkaa tahan sahkdpostiin. Muussa
tapauksessa otamme Teihin henkil6kohtaisesti yhteyttd. Halutessanne voitte jo nyt 1&-
hettdd séhkopostia tai soittaa ja sopia aikatauluista. Vastaamme mielellamme mahdolli-

siin kysymyksiin.

Ystavallisin terveisin,

Liisa Loponen & Hannele Hukka

Y hteydenotot:
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Liite 6. Ravintoloiden haastattelukysymykset

Ravintola
Asiakaspaikat
Aukioloajat

Organisaatiorakenne

Poliittiset ja lainsaddanndlliset tekijat

Kuinka paljon mielestasi lainsdddannolla rajoitetaan terassin toimintaa?
Mité puutteita/ongelmia koet lainsdaddéanndssa olevan koskien terasseja?
Millaisena koet viranomaisten asenteet terasseja kohtaan?

Mita toivoisitte muuttuvan lainsdadanndssa koskien ravintola-alaa?

Sosiaaliset ja ekologiset tekijat

Onko terassilla eri tuotteita myynnissa? Miksi/miksi ei?

Onko ekologisuus otettu huomioon? Milld tavoin?

Miten huomioitte tulevia trendeja? (Esim. Luomu, lahiruoka, karppaus.
Millainen asiakaskunta teilla kay?

Muuttuuko asiakaskunta terassin avaamisen myota?

Mika mielestdnne vaikuttaa asiakkaan paatokseen tulla teidan terassille?
Millaisia toiveita asiakkailla on koskien terassin tuotteita, palveluja aukioloja
tms.koskien?

Miten paljon keraatte/saatte palautetta terassista?

Mika asiakkaillenne on tarkein kriteeri tulla terassille?

Turistien merkitys terassin toimintaan? Vaatimukset/toiveet?

Minka& uskotte houkuttelevan turisteja teidan terassillenne? Miké ei?

Teknologiset tekijat

Mitd koneita ja laitteita on terassilla?

Ongelmat?

Kuinka paljon teknologiaa hyddynnetdan terassilla?

Ulkona sijaitsevan myyntipisteen hyédyt/haitat? Sijoitus vs. tuotot

Miten paljon kéaytatte hyddyksenne sosiaalista mediaa?
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Ekonomiset tekijat

Tarvitsetteko terassin toiminnan vuoksi lisaa henkilokuntaa? Kuinka paljon?
Kuinka paljon kesan myynti on prosentuaalisesti koko vuoden myynneista?
Terassin investointien mé&ara? Mihin investoidaan?

Mihin terassilla uppoaa rahaa, jos ei oteta huomioon henkil6kuntaa?

Onko terassille laadittu omaa budjettia?

Turvallisuus

Miten paljon sijoitetaan terassin turvallisuuteen?

Lisédantyvatko hairidtilanteet terassin myota?

Milla tavalla turvallisuus otetaan huomioon kun terassi avataan?

Kuinka paljon terassilla tapahtuu ilkivaltaa? Varastetaanko irtaimistoa paljon?

Milla tavalla koette turvallisuustekijoiden muuttuneen vuosien aikana? Kehitysnaky-

mat?

Markkinointi

Mainostetaanko terassia? Miksi/miksi ei?

Jos mainostatte, koetteko silla olevan vaikutusta asiakasméaériin?

Muutetaanko kotisivuja kesakaudeksi?

Kuinka paljon koette voivanne vaikuttaa markkinointiin organisaatiossanne? Sisalto,
taloudelliset resurssit, kanavat.

Milla tavoin terassin avaamisesta ilmoitetaan/mainostetaan asiakkaille?

Keneen kohdistatte markkinoinnin? Alueellisesti, asiakassegmenteittdin?

Mitka koette olevan parhaimmat markkinointivaylat Tampereen alueella?

Mité haluatte kertoa mainonnan avulla?
Kehittdminen
Onko asiakkailta tullut kehittdmisehdotuksia jotka haluaisitte toteuttaa?

Miten itse haluaisitte kehittda terassianne?

Mita toivotte Tampereen alueella kehittyvan/muuttuvan koskien terasseja?
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Terassin toiminta

Onkao terassilla avajais/lopettajais-bileitd? Kenelle? Mitéd ohjelmaa tms.?

Onko terassinne toimiva ja sopivan kokoinen?

Jarjestetadnko terassilla mitdan erikois-ohjelmaa tai tapahtumia? Miksi/Miksi ei?
Onko ndill& tapahtumilla vaikutusta asiakaskayttaytymiseen/maariin? Enta myyntiin?

Vaikuttavatko Tampereen kesatapahtumat? Mitkéa eniten?



