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TIIVISTELMA

Tutkielman tarkoituksena oli  selvittdd, mitd teorioista johdettuja
hinnoittelumenetelmid kohde yrityksessd kdytetddn ja mikd on kohdeyrityksen
hinnoittelun nykytilanne. Samalla selvitettiin miten paljon kannattavuutta voitiin

parantaa tdsséd kyseisessd ravintolassa tarkkaan harkitulla hinnoittelulla.

Teoreettisen osan tarkoituksena oli muodostaa yhtendinen kokonaisuus
hinnoittelun teorioista, jotta kohdeyrityksen hinnoittelua voitaisiin tarkastella
mahdollisimman kokonaisvaltaisesti. Se sisdltdd osia laskentatoimesta,
markkinoinnista ja hallinnosta keskittyen kuitenkin tarkastelemaan aihetta eniten
laskentatoimen nékokulmasta. Empiirisen osan ldhestymistapa on ldhinnd
toiminta-analyyttinen. Kohdeyrityksen hinnoitteluun perehdytddn tarkastamalla
kaikkien tuotteiden osto- ja myyntihinnat. Myyntihintoja nostamalla ja
mahdollisesti ostohintoja alentamalla, saadaan yrityksen kannattavuutta
parannettua. Néilld toimenpiteilld saadaan myyntikatteen osuus suuremmaksi

kuin ennen.

Lahdeaineistona tutkimuksessa kdytettiin suomalaisia kirjoja ja lehtiartikkeleita,

oppimateriaalia ja internetid.

Tutkimuksen alussa kohdeyrityksen hinnoittelun todettiin olevan suhteellisen
huonossa kunnossa ja yrityksen havaittiin kiyttdvin aivan omavaltaista
hinnoittelua. Ostoja ei olut keskitetty, sopimuksia ei olut tarkistettu eika
hinnoittelussa ollut tarkkaa tietoa katteen osuudesta.

Kohdeyrityksen hinnoittelun perusteena oli katetuottohinnoittelu, mutta koska
raaka-aine kuluja ei oltu laskettu, ei tdhdn hinnoitteluun ole perusteita. Hinnat
oli aseteltu tuotteille “musta tuntuu ja ndyttdd hyvalld” periaatteella. Tassd
tutkimuksessa tarkistin kaikkien tuotteiden osto ja myyntihinnat, laskin katteet

Excelin taulukkolaskenta ja mééritin hinnoittelun teoriat.



Tutkimusmenetelmédksi  olen ajatellut  Kvalitatiivista  tapaustutkimusta.
Kvalitatiivinen siksi ettd kysymyksessd on yhden ravintolan kannattavuuden
parantaminen. Historiallinen kehitys, jossa ravintolan uusia - ja vanhoja tietoja
verrataan keskendén.

Tapaustutkimus kohdistuu ajankohtaisiin aisoihin ja siind on mahdollista

suorittaa péivittdisid tarkkailuja ja haastatteluja.

AVAINSANAT: hinnoittelu, katetuotto, ravintola



ABSTRACT

The purpose of the diploma project was to study and find out three things. One
was that what kind of theories of pricing was used in this restaurant where |
work. Other was that what can I do, that we get betterkind contribution margin

with pricing and the third was restaurant’s situation nowadays with pricing.

Theoretical part of this project was collecting all theories of pricing, and find out
what cost accounting methods was used in restaurant.

Way I look this theoretical part is interdisciplinary. Its incudes parts of
accounting management, marketing, administration. But the most important part
1s accounting.

Empirical part of this project was process-analytical. Restaurant’s pricing were
looked really carefully. All products cost price and selling price were thought
again and figurate again what can we do with it. This way we can make better

contribution margin to restaurant’s owner.

Source materials were used domestic and foreign literatures, magazines articles

and interview.

Beginning of this study pricing in this restaurant was very poor and was not
based on any theories at all. Purchases were not concentrated. And people had
no ideas of what king of plate every product had.

Restaurant used pricing theory called Contributional margin pricing. But they
had no basic information on that. So basically they didn’t have theory at all and
all prices were put” I feel like” and’that look like” good principal. So in this
study, I checked all cost and selling prices and looked up theories for them. The
implementation was done with the help of Excel. This way we make better and

profitable business.

The study is a qualitative developmental study. Because we are dealing with one
restaurant and how to gain more profit with pricing. I compared old information

to new one. [ also made systematically observation and interviews.
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1. JOHDANTO

Olen tyOskennellyt tdssd kyseisessd ravintolassa kolme vuotta. Taloon
tutustumisen jilkeen huomasin litketoiminnassa kohtia, joita ei ole tehty ja joita
mind olisin tehnyt toisin. Kohdat ovat kdytinnon toimenpiteitd joilla
kannattavuutta voidaan parantaa niin pitkélld aikavélilld, kuin jokapdivaisissd

toiminnoissa.

Téssd muutamia epédkohtia ravintolasta: Tuotteiden hintoja ei ole tarkkaan
mietitty, eikd edes kaikille tuotteille méaéritelty. Suurin osa hinnoista on laitettu
“mutu” tuntumalla. Katteita ei ole laskettu, annoskortteja ei ole tehty, hiavikkeja
el seurata, keittion alkoholin kéyttdd ei myOskddn seurata. Inventaarioita ei
tehdd. Pohjakassa “heittelee”, kaikki ostot eivét kirjaudu oikeille tileille,
ulosmyynti ei tapahdu oikealla veroprosentilla, ostoja ei ole keskitetty, eikéd

ostosopimuksia ole neuvoteltu.

Tarkoitukseni on siis parantaa kannattavuutta aina vastuukatteeseen asti,
myynnin ja asiakkaiden madrad lisadmattd. Tarkoitus on ostohintojen tarkistus ja
keskittdminen, uusien ostosopimuksien solmiminen, myyntihintojen asettaminen

oikeiden katteiden mukaisesti, sekd tarkkaan méaarittiminen kaikille tuotteille.

Ensimmadisen vuoden aikana edelld mainitsemani epdkohdat korjattiin. Toisen
vuoden aikana viini- ja ruokalista tehtiin uudestaan ja hinnoittelua harkittiin

tarkoin.

Valitettavasti minulla ei ole mahdollista kdyttdd kyseisen ravintolan oikeita
myyntilukuja. Tuloslaskelmat, ostosopimukset ja kaikki muut ravintolan
tuloksesta kertovat luvut ovat salaisia. Tarkoitukseni oli kéyttdd tdmén
opinndytetyon perusteena tuloslaskelmia ennen ja jilkeen muutoksia. Néin olisin
konkreettisien ja todellisien lukujen avulla voinut havainnollistaa hinnoittelun ja

ostojen vaikutuksia myyntiin.



Kasittelen edelleenkin hinnoittelua ja myyntikatteita. Pddpaino on eri tuotteiden
hinnoittelussa ja niiden perusteissa. Kaikki luvut ovat fiktiivisid. Ostotoimintaa
en kasittele, vaikka se on suuri osa kate laskennassa, koska lopullisia ostohintoja
ja sopimuksia ei minulla ole lupa julkistaa. Téstd syystd en edes késittele teoria
osuutta téstd aiheesta. Ostohinnat ovat tukkureiden listahintoja, ei siis todellisia

hintoja, joita ravintola kayttaa.

Koska tuloslaskelmaa ravintolasta ei siis ole, en myoskddn tissd tuo julki
tyOnantajaani tai ravintolan nimed. Tuotteet ja niiden hinnat ovat oikeita. Mutta
ne ovat vain yksittdisid esimerkkeji. Kaikki laskelmat ja esimerkit ovat siis

kuvitteellisia, mutta suuntaa antavia.



2. HINTA JA SITHEN VAIKUTTAVIA TEKIJOITA

Hinnalla on kaksi roolia. Ensinndkin silli on taloudellinen rooli.
Markkinointimixin osista se on ainoa, joka tuo organisaatioon rahaa. Muut

mixin osat merkitsevit organisaatiolle vain kustannuksia. (Ylikoski 1999: 258.)

Toinen on hinnan psykologinen rooli, joka on palvelualoilla erityisen
merkityksellinen. Koska kuluttaja kokee palvelujen ostamisessa epdvarmuutta,
hén kéyttdd hintaa laatuvihjeend. Palvelun hinta on asiakkaalle viesti laadusta.

Hinta viestii my0s palvelun tuottajan uskottavuudesta. (Ylikoski 1999: 258).

Kuluttajan kustannukset

Raha

Aika

Tiedon hankkiminen
Vaivannako

Organisaation kustannukset

Tuotanto
Markkinointiviestinat
Jakelu
Markkinointitutkimus

+

Ano

Voitto

Hinta, jonka kuluttaja on
halukas maksamaan

Hinta, jolla valmis myymaan

i

/

Vaihdanta

(Evans ym. 1996, 271.)

Asiakas ja palvelua tuottava organisaatio katsovat hintaa eri ndkdkulmasta.
Asiakkaalle hinta merkitsee rahan menoa, jonka vastineeksi hin saa jotain, jolla

on hénelle arvoa. Markkinoijalle hinta merkitsee tuottoja ja voittoa, jolloin




toiminnasta aiheutuvat kustannukset saadaan katetuiksi. Se, syntyyko vaihdantaa

eli ostaako asiakas palvelun/tuotteen riippuu

nididen ndkemysten

yhteensopivuudesta. (Evans, Moutinho, Raaij 1996: 270).

Kilpailutilanne

markkinoilla

iy
TUOTTEEN

Tuotteen
ominaisuudet

2

Yrityksen
tavoitteet

Yhteis-
kunnallinen
saately

Kuva 1. Tuotteen hintaan vaikuttavat tekijét
(Méntyneva 2002: 92.)

2.1 Kustannukset

Tuotteen
kohderyhma

Hinnoittelu on yksi keskeisimmistd asiakkaan ostopéddtokseen vaikuttavista

tekijoistd. Siksi tuote on osattava hinnoitella juuri oikealla tavalla. Jotta

hinnoittelu tapahtuisi myos kannattavasti, on yrityksen tiedettdva hyvin tarkkaan

omat kustannuksensa ja tekijit mistd se koostuu ja miten niihin voidaan

vaikuttaa. (Méntyneva 2002:92).
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Hinnoittelussa tulee olla ldhtokohtana se, ettd pitkélld aikavélilld kaikki
toiminnan kustannukset tdytyy pystyd kattamaan. Aloitettaessa toimintaa
kannattaa miettid minkilaiseen markkinaosuuteen haluaa toiminnallaan paasta.

(Lahtinen, Isoviita & Hytonen 1995: 22).

Jokaisen tuotteen kohdalla tulee mééritelld ehdoton alaraja jolla tuotetta
kannattaa myydd, tdimé on yleensd omakustannushinta. Jos tuotetta myydéin alle
omakustannushinnan, on myynti kyseisen tuotteen kohdalla tappiollista.
Joissakin harvoissa tapauksissa voi olla joskus kannattavaa myydé tuote alle
omakustannushinnan esim. jos tuotteen varastointikulut olisivat suuremmat kuin

tappiollinen myynti. (Lahtinen ym. 1995: 22).

Tuotteen myyminen asiakkaalle halvemmalla kuin sen ostaminen saattaa olla
myos kannattavaa markkinointi mielessd. Néin toimii erds ravintola Tampereella
talvella 2005.

He myyvit olutta 1dhes samalla hinnalla kuin kaupan hyllyilld. Ne perjantai ja
lauantai-illat kun halvat hinnat ovat voimassa, ravintola tuottaa tappiota. Samaan
aikaa lehdet kirjoittavat tapauksesta ja ithmiset puhuvat ja ihmettelevit. Néin

tavoite on saavutettu. Tdma pieni ravintola on péédssyt koko Suomen puheisiin.

Ravintoloissa alkoholijuomien hinnoittelu vapautui vuonna 1995, jolloin
tuotevalvontakeskus muutti ohjeistusta ravintoloille. Nyt ravintolat voivat itse
paittdd myytdvén tuotteen hinnan.

(Puhelinkeskustelu, Erkki Lahtinen, Tuotevalvontakeskus, Hki.)

2.2 Kilpailutilanne markkinoilla

Kilpailutilanne markkinoilla on keskeinen hinnoitteluun vaikuttava tekija.
Kilpailulla markkinoilla lisdéntynyt tarjonta laskee hintoja kysynndn ja
tarjonnan suhteessa. Uusien kilpailijoiden tulo markkinoille saattaa laskea
ainakin véliaikaisesti hintoja, kun markkinoille tuleva taho pyrkii suurien

hinnanalennusten avulla valtaamaan markkinaosuutta. (Méntyneva 2002: 94.)
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Uutuustuotteiden/palveluiden kohdalla hintataso voi olla korkeampi niin kauan
kun kilpailijjoita ei ole. Kun vastaavia tuotteita/palveluita tulee markkinoille
joudutaan yleensd pudottamaan hintaa.

(Lahtinen ym. 1995: 22.)

Pitkélld aikavélilldi my0s kilpailijat tavoittelevat kannattavaa liiketoimintaa.
Télloin heiddn kustannuksensa ovat my0s heiddn hinnoittelun alarajansa. Jos
kilpailijan kustannusrakenne pystydén ratkaisemaan, voidaan silloin itse pyrkia
samaan tai vaikka vield edullisempiin ratkaisuihin, jolloin myds hinta on
voimakas myyntivaltti. (Méntyneva 2002: 94).

Ravintola-alalla hinnoittelussa pyritddn usein samaan hintatasoon kuin muutkin
kilpailijat ja samalla kustannukset tulisi katettua. Ravintolan sijainti
kaupungissa ja sijainnin suhde kilpaileviin ravintoloihin on melkein yhta
vaikuttava tekijd kuin hintataso. Jos on yhden korttelin liian sivussa keskustan
ravintoloista, ei vélttdméttd pysty halvemmallakaan hintatasolla vetdmiéin

asiakkaita puoleen.

2.3 Tuotteen ominaisuudet

Tuotteen laatu, elinikd ja imago vaikuttavat myos hinnoitteluun. Laadukkaasta
tuotteesta ollaan valmiita maksamaan jopa huomattavasti enemmén kuin
huonolaatuisesta. Tuotteen elinidlld on myds selkedsti vaikutus sithen kuinka
paljon siitd ollaan valmiita maksamaan. Kestokulutustavaroista maksetaan siis
huomattavasti enemmin kuin pdivittdistavaroista. Jos tuotteelle/palvelulle on
saatu luotua hyvi imago, ollaan siitd valmiita maksamaan enemmaén kuin muista
vastaavista.(Lahtinen ym.1995: 22). Esimerkiksi jos ravintola myy Hennesyn
Paradise- merkistd konjakkia tavallisen VS- laatuisien konjakin hinnalla, alkaa
asiakas epdilld tuotteen aitoutta. Tamai siksi ettd myos hinta antaa mielikuvan

laadusta ja jos ne eivét vastaa toisiaan ei laatuun uskota.

On joitakin ravintoloita, jotka pystyvit hinnoittelemaan itsensd muita

kalliimmiksi ja silti menestyvit, esimerkiksi Pollovaari tai Vesilinna (kyseisen
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kaupungin ykkosravintolat). Téllaisilla paikoilla on joku nimiarvo, joka vetda
puoleensa. Se voi olla paikan historia tai status. Tai se voi olla
hinta/laatu/annoskoko suhde kuten kyseiselld ravintolalla. Se voi olla myds
tunnettu (julkisuuden henkild) keittiomestarina tai ravintoloitsija. Esimerkiksi

Maija Silvennoinen tai Jyrki Sukula.

Tuotteiden/palveluiden omaleimaisuudella on my®0s erittdin suuri vaikutus sithen
kuinka paljon siitd ollaan valmiita maksamaan. Jos kyseessd on alallaan ainut
tuote/palvelu hinnan vaikutus ostopdétostd tehtdessd on suhteellisen pieni.
Kuluttaja, joka haluaa olla erilainen kuin muut ostaa erikoisen tuotteen hinnasta

suuremmin vélittiméttd. (Méntyneva 2002: 104).

Hinta

= Hinnoittelu-alue

___’__,_._a—""'"- Kustannukset

“Vakiotuote Craleimainen Ainutlaatuinen
tuote tuote

Tuotteen ja palvelun ominaisuus

Kaavio 1. Hinnoittelu alueet kyseisilléd tuotteilla
(Opetushallitus 2002)
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2.4 Tuotteen kohderyhma

Lahtokohtaisesti oikea hinta on se, jonka asiakkaat ovat valmiita maksamaan.
(Méntyneva 2002: 96.)

Hinnoittelua suunniteltaessa tulee muistaa tietyt perusndkokulmat. Ensiksikin
hinnoittelun tulee olla sopusoinnussa yrityksen/tuotteen imagon kanssa eli
halpamyyntiyrityksen ei missddn tapauksessa tule hinnoitella tuotetta/palvelua
lilan kalliiksi tai pédinvastoin. Jos hinnoittelu ei ole sopusoinnussa yrityksen
imagon kanssa kuluttajalle syntyy helposti ristiriitainen kuva yrityksesti, tima

heikentéd yrityksen luotettavuutta. (Lahtinen, Isoviita & Hytonen 1995: 22).

Esimerkiksi jos Stokman tai Sokos myy jotain tuotetta tosi halvalla, ei kuluttaja
valttamattd osta sitd. Tuote heréttdd epdilystd laadusta ja kestdvyydestd. Mieleen
tulee, ettd tuotteessa on jotain vikaa kun siitd pitdd pdéstd eroon. Toinen ddripad
on halpa hallit ja ketjut. Sielld myytdvit tuotteet ovat yleensd kaikki edullisia,
laatu ja kestdvyys on toisarvoisia asioita. Sinne menndén kun silld on halpaa,

yhdentekevéa on se kuinka monta pdivéd tuote kestda.

2.5 Yrityksen tavoitteet

Yrityksen tavoitteet vaikuttavat keskeisesti sen tuotteisiinsa soveltamaan

hinnoitteluun. (Méntyneva 2002: 97.)

Markkinaosuutta tai kasvua tavoiteltaessa ei tule uhrata pitkédn aikavilin
kannattavuutta. Téssd yhteydessd tuleekin pyrkid yhdistimédn kannattavuuteen
ja markkinaosuuteen liittyvét tavoitteet, jotta pitkdn aikavélin kannattavuus

muodostuu mahdollisimman hyvéaksi. (Mantyneva 2002: 97.)

Esimerkkejé yrityksistd, jotka ovat toteuttaneet pitkdjanteistd tydskentelyd ovat :
Fazer, Shell, Coca-Cola ja Jaffa. Kaikissa ndissd merkeissd on asiakkaille

kehittynyt tietty hintamielikuva ja laatumielikuva.
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Myos yrityksen nykyinen ja tuleva tuotevalikoima vaikuttaa hinnoitteluun. Jos
tuotteen nykyinen hinnoittelu ei kata siithen liittyvid kustannuksia, niin suurena
vaarana on ettd uusilla tuotevariaatioilla ei pddstd myoskddn kannattavaan
kustannusrakenteeseen. Talloin yrityksen tiytyy panostaa tuotekehitykseen ja

uudistaa hintapolitiikkaansa. (Méantyneva 2002: 97).

2.6 Yhteiskunnallinen sditely ja yrityksen resurssit

Yhteiskunnallinen sditely ei valttimatta liity suoranaisesti hinnoitteluun, vaan se
vol my0s rajoittaa kilpailua sddtdmailld toiminnan luvanvaraiseksi tai muuten
rajaamalla  markkinoilla ~ toimivien tai  sinne  pyrkivien tahojen
toimintaedellytyksid. Néain kilpailutilanne ei kaikissa tilanteissa ndy hinnoissa,
koska alalle ei tule lisdd kapasiteettia yhteiskunnallisen séétely vuoksi.
(Méntyneva 2002:98.)

Yrityksen kéytossd olevat resurssit antavat puitteet yrityksen kapasiteetille
tuottaa tuotteita tai palvelua. Mikali yritykselld on kéytettdvissdén yliméardista
kapasiteettia, niin perusldhtokohta kannattavassa hinnoittelussa on, ettd tuotteen
lisimyynnistd tulevat tuotot ylittdvat tuotteen lisdtuotannosta aiheutuvat
kustannukset. Jos ylimddrdistd kapasiteettia ei ole kaytettavissa, yrityksen tulee
selvittdd kapasiteetin hankkimisesta aiheutuvat kustannukset. Kéytdnnossa
kapasiteettia saadaan kéyttoon sopimusjérjestelyin tai investoimalla itse uuteen

kapasiteettiin. (Méntyneva 2002: 98.)
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3. HINNOITTELUN TAVOITTEET

Hinnoittelulla on tilanteista/tuotteista riippuen useita tavoitteita (Lipidinen

1997,17). Joista tirkeimmat ovat seuraavat:

— omat tuotantokustannukset takaisin

— kannattavuus tirkeinta

— kayttaa kilpailijoiden hintoja

— soveltaa kulloistakin markkinahintaa

— korvata voitoilla toisaalla syntynyttd tappiota asiakkaiden luokituksen mukaan

— hinnankorotuksen tai hinnanalennuksen riskianalyysin pohjalta

— arvoanalyysin pohjalta eli kuinka suuri kdyttdarvo tuotteella/palvelulla on

— hinnan ldpindkyvyys eli jddko riisutulle tuotteelle todellakin katetta?

— hinnan vaikutus yrityksen/palvelun mielikuvalle

— alan markkinoiden elinkaaren eri vaiheet

— tuotteen/palvelun elinkaaren eri vaiheet

— myyntimiesten hinnanmyynnin myyntiaito ja — asenne

— yrityksen taloudellinen vakavuus eli jos omarahoituksen osuus on korkea, niin
rahoituskustannukset ovat alhaiset, joten pystyy myynédén halvemmalla

— psykologinen hinta eli kallis on hyvin synonyymi

— brinkmanship eli jos on ylivertainen, niin voi itsendisesti pitdd korkeaa hintaa
menettdmattd  kauppoja

— kermankuorija, jos pitdd myyntimaarié riittdvini

— ostajan vaihtoehto eli kuinka korkealle ostaja arvostaa tuotteen/palvelun

— riittdvdn matalan pitddkseen kilpailijat ulkona

— tunnustelija nousevilla/laskevilla markkinoilla

—  tdydellinen  palvelukokonaisuus, jossa  lisdarvoilla  (esimerkiksi
asiakasuskollisuusohjelmilla) perushinta riittdvan korkeaksi

— mitd markkinat suostuvat maksamaan joko laadusta/palvelusta tai

ainutlaatuisuudesta?
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4. HINTAPOLITIIKKA

Hinnoittelupolitiikka on hinnoittelun hienosditdd, erddnlaista loppu silottelua.
Hinnoittelustrategia on pitkédlti oikean hintatason hakemista, oikean hinnan ja
myyntimddrdn tavoittelua. Hinnoittelupolitiikassa on kysymys siitd, miten
valittu hinta esitetdén asiakkaalle. Hinnoittelupolitiikkaan kuuluvat péatokset
yrityksen alennus- ja maksuehtopolitiikasta, mahdollisesta hintaporrastuksesta
sekd hinnan esittimisen vaihtoehdoista. (Miettinen, Sutinen, Diov, Vornanen

1998, 135).

. Mitd hintatasoa ja periaatetta tuoteryhmien ja yksittdisten tuotteiden
hinnoittelussa noudatetaan (korkean, alhaisen, markkinahinnan vai hintaporrastuksen
hinnoittelupolitiikka)?

. Milld menetelmilld yksittdisten tuotteiden hinta asetetaan (omakustannusarvo- vai
katetuottomenetelma)?

. Milld tavalla uuden tuotteen hinnan asetannassa on tarkoitus toimia, ja milld
tavalla markkinoilla olevien tuotteiden hintoja muutetaan?

. Mité alennuksia annetaan eri aikoina ja eri tilanteissa?

. Millaisia maksuaikoja ja — ehtoja asiakkaille tarjotaan?

(Lahtinen, Isoviita 1998, 182).

4.1 Hinnoittelutekniikat

Yritys voi kéyttdd hinnan esittimisessd asiakkaalle kolmea eri vaihtoehtoa
(Miettinen ym. 1998, 135- 136.) On kokonaishinta, perushinta erikoisosilla
lisdttyna ja tdysin pilkottu hinta.

Adripdind nédissd hinnoittelutekniikoissa ovat kokonaishinta ja tiysin pilkottu
hinta. Seuraavassa kdyddan ldapi kunkin hinnoittelutekniikan keskeinen sisélto.

(Rope, Vahvaselkd 1993, 140.)
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Kokonaishinta eli pakettihinnoittelu. Tima tarkoittaa sitd, ettd kaikki tuotteen
osat ovat paketoitu yhdeksi kokonaisuudeksi. (Miettinen ym. 1998, 135.)

Tuote myyddidn kokonaisuutena, ja siten myOs hinta on paketoitu. (Rope,
Vahvaselkd 1993, 140). Ravintoloilla tillainen paketti on esim. menu
kokonaisuus. Yhteen pakettihintaan on laskettu alku-, pdi- ja jdlkiruoka, seké

my0s alkoholipitoiset ruokajuomat kuten alkumalja ja puna- ja valkoviinit.

Pakettihinnoittelua pyritddn kayttdméén erityisesti silloin, kun pyritdén saamaan
laatumielikuva ja hinta imagoa tukien. Hinnoittelun kéayttd vield lisaa
laatukuvaa, kun asiakkaalle tulee tunne, ettei hdn joudu maksamaan kaikista

pienistd nippeleistd. (Miettinen ym. 1998, 135.)

Kéyttdessddn perushinta erikoisosilla liséittynd hinnoittelupolitiikkaa yritys
kehittdd tuotteeseensa runsaasti lisdetuja saadakseen edun Kkilpailijoihinsa
ndhden. Jos yritys ei halua itselleen kalliin yrityksen imagoa, on edullista
kéayttdd perushintapohjaista hinnoittelua, johon rakennetut laadukkaat erikoisosat
hinnoitellaan erikseen. Menetelmd on kéytdnnollinen, kun tarjotaan tuotetta,
josta jokainen asiakas haluaa oman sovelluksensa. (Miettinen ym. 1998, 135.)
Kéytannossd ravintoloille tdma voisi olla menu hinta, jossa on vain alku-, pdé- ja

jlkiruoka hinta. Alkumalja ja viini suositukset hintoineen on mainittu erikseen.

Taysin pilkotussa hinnassa asiakkaalle eritellddn jokainen tydvaihe ja osa
erikseen. Tdmadn kayttd on varsin tarkoituksenmukaista yrityksille jos he vaikka
haluavat ndyttdd ulospdin edullista hintaa, mutta todellisuudessa kokonaishinta
on ihan vastaavaa kuin kilpailijoilla. Eli heilld ei todellisuudessa ole yhtdén sen
halvempaa kuin muillakaan. Pilkottu hinta on kdytdnndllinen myds silloin kuin
asiakas ei vélttdmattd tiedd, mitd hinta késittdd (esim. eri tydvaiheet) (Miettinen
ym. 1998, 136.) Esimerkki tdhdn olisi tarjous asiakkaalle, jossa alku-, pdi- ja

jélkiruoka vaihtoehdot on hinnoiteltu erikseen ja juomat myos erikseen.
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4.2 Hinnoittelumenetelmét

Erilaisia hinnoittelumenetelmid ja niiden muunnoksia on olemassa kymmeni,
tassd yhteydessd keskitytddn useimmiten kdytettyihin menetelmiin, jotka ovat:
kustannuspohjaiset menetelmait, kilpailupohjaiset menetelmit, kysyntépohjaiset

menetelmit. (Rope, Vahvaselkd 1993, 180.)

Katetuottohinnoittelu on kustannuslaskennan laskentatavoista yksinkertaisin ja
samalla ylimalkaisin. Tédssd periaatteessa tuotteen tavoitehinta saadaan
laskemalla muuttuvien kulujen péélle prosentuaalinen Kkatetuottotavoite.
Katetuottotavoite muodostuu yrityksen kiinteiden kustannusten ja yrityksen

tavoitteleman voiton tuloksena. (Miettinen ym. 1998, 128).

Katetuottohinnoittelu tapahtuu kaytinndssd seuraavan kaavan mukaisesti:
Muuttuvat kustannukset + katetuottotavoite + arvolisivero = myyntihinta.
(Lahtinen, Isoviita 1998, 189.)

Yksi tapa on arvioida sopiva verollinen myyntihinta ja sen jilkeen laskea sille
kateprosentit. Sitten muutellaan hintaa niin, ettd saadaan myyntikateprosentti
sellaiseksi kuin halutaan. Taulukossa 1 oleva tapa on hyvé, jos kéytetddn
esimerkiksi taulukkolaskentaohjelmaa, koska hinta on helppo muuttaa ja hinta
on tdlloin sopivasti valmiiksi pyoristetty. (Selander 2002.) Toinen tapa on
médrittdd myyntikateprosentti ja ldhted laskemaan siitd verollista myyntihintaa
eli taulukon 1 kaaviota alhaalta ylospdin. (Taulukko 1) Télld laskutavalla

saadaan nopeasti ja helposti oikea myyntihinta.
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Taulukko 1. Myyntihinnan laskeminen (Selander 2002)

Eurot %

Verollinen myyntihinta 244 € 122 %
- Alv 44 € 22 %

Veroton myyntihinta 200 € 100 % 244 x 100 /
122 =200 €
- Ainekustannukset 50 € 25 %
Myyntikate 150 € 75 % 150 x 100 /200
=75%

Hinnoittelu tapahtuu myds hinnoittelukertoimen avulla. Jos haluttu kate on
40 %, saadaan hinnoittelukertoimeksi 100/ (100—40) eli 1,666. Jos esimerkiksi

ostohinta on x euroa, kerrotaan se tdlld hinnoittelukertoimella ja lisdtddn

arvolisdvero. Niin saatu hinta on myyntihinta. (Lahtinen, Isoviita 1998, 190.)

Hinnoittelukertoimen kayttd on todella yleinen hinnoittelu menetelma ravintola

maailmassa. My0s esimerkki ravintolani kéytti kyseistd menetelmééd ennen kuin

minut palkattiin sinne.

20



Taulukko 2. Myyntihinnan laskeminen kertoimella (Selander 2002)

ainekustannukset x 100 100
Veroton hinta = R ——— x ainekust.
ainekustannusten-% ainekustannus-%
50 x 100 %
= = 200 €
25 %
veroll.myyntihinta-% 122 %
Verollinen hinta = x ainekustann. = ------————-- x50=244 €
ainekustannusten-% 25 %

Kerroin tulee, kun jakaa verottoman myyntihinnan kateprosentin
ainekustannusprosentilla. Veroton myyntihinta on aina 100 prosenttia.
Ainekustannusprosentti saadaan kertomalla ainekustannukset sadalla ja
jakamalla verottomalla myyntihinnalla. Kertoimella hinnoittelussa kerroin antaa
myyntikatteeksi halutun prosentin. Monikaan ravintoloitsija ei tiedd, mistéd
kerroin tulee ja ei tarkalleen tiedd, mitéd kertoimella hinnoittelulla saa katteeksi.
Luvut taulukko 2:seen on saatu taulukosta 1.(Taulukko 1 ja 2)

Hinnoittelussa kateprosenttien tulisi olla oikeat, jotta kaikki kustannukset
katetaan. Ravintola-alalla myyntikateprosentti on oltava 60 prosenttia ja
palkkakate 30 prosenttia. Paljon ndiden prosenttilukujen alle ei voi jadda, silld

silloin ei pystytd kattamaan kustannuksia. (Selander, 2002.)

ROI Sijoitetun pidoman tunnusluku (Return On Investment) tarkoittaa lukua,
joka  ilmoittaa  yrityksen sitomilleen varoille ansaitseman  tuoton.

(Taloustieto1998, 272.)

ROI- hinnoittelun ideana on, ettd tuotteiden tulee kattaa yrityksen

kokonaiskustannukset. Tuotteet hinnoitellaan niin, ettd kokonaiskustannusten
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liséksi saadaan sijoitetulle pddomalle haluttu tuottoaste. (Lahtinen, Isoviita 1998,
183).
Kaava ROI — hinnoittelulle on (Kokonaiskustannukset + (ROI- % x sijoitettu
pddoma)) / Kappalemiidrdinen myynti = Myyntihinta. (Lahtinen, Isoviita 1998,
183).

Tatd hinnoittelua ei yleensa kéyteta ravintoloissa.

Kilpailupohjainen hinnoittelu on yleistd erityisesti, kun kilpailu perustuu
padasiallisesti hintoihin. Talld menetelmélld tuote voidaan hinnoitella joko
kilpailijjoiden tason alapuolelle, yldpuolelle tai samalle tasolle aina kilpailuun
vastaamalla. Omaa hintaa méériteltdessd vertailukohteena tulee pitdd vain
tarkeita kilpailijoita. (Rope, Vahvaselkd 1993, 136.)

Kilpailupohjainen hinnoittelu on kéytdnnossd helpompaa toteuttaa kuin
kustannusperusteinen hinnoittelu.  Kilpailijoiden hintojen suoraviivainen
jéljitteleminen saattaa kuitenkin johtaa kannattavuusongelmiin ellei samalla

varmistuta kustannusten kattamisesta. (Ylikoski 1999, 264).

Kermankuorintahinnoittelu on korkean hinnan politiikkaa.

Tassd hinnoittelussa kdytetddn hyvidksi sitd, ettd muutamat asiakkaat, pieni
edelldkivijoiden joukko, on valmis maksamaan tuotteesta hyvin korkean hinnan.
Tuotteen hinta asetetaan tietoisen korkeaksi, alan yleisistd kateprosenteista tai

kilpailijoiden hinnoittelukertoimista vélittdméttd. (Miettinen ym. 1998, 130).

Kermankuorintahinnoittelu voidaan jakaa kahteen alastrategiaan, jotka

lahtokohdiltaan ovat tiysin erilaisia. (Miettinen ym. 1998, 131).

”Ota rahat ja juokse” — hinnoittelu. Télloin tuotteen tullessa markkinoille, sitd
myydddn voimakkaalla ~markkinointiviestinndlld ja hetken huumalla.
Esimerkiksi nuorisolle suunnatut elokuva- ja piirroshahmot myyddan kaikkineen
oheistuotteineen. Kyseisen hinnoittelustrategian riskit ovat suuret, silld yritys

joutuu sitomaan tuotteen markkinoille tuloon kohtuullisen runsaasti rahaa.
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Toinen hinnoittelu on eksklusiivis- tuotteiden hinnoittelu. Tillaista
hinnoittelua harjoittaa esim. Ferrari. Kyseinen autonvalmistaja myy vuosittain
vain mitittdmidn madrdn autoja verrattuna esimerkiksi merkittdvimpiin
keskieurooppalaisiin autonvalmistajiin. Mutta on kuitenkin menestyvi yrittéja.
Markkinoilta 10ytyy aina asiakkaita, jotka ovat valmiita maksamaan
kdsittimattomid summia siitd, ettd he saavat omistaa jotain sellaista, mihin

naapureilla ei ole varaa.

Penetraatiohintastrategia eli alhaisen hinnan politiikka. Tavoitteena on saada
volyymihyo6tyd (joutava hinta), onnistua markkinoiden valtaamisessa tai
ehkiistd kilpailijoiden intoa tulla markkinoille. Yrityksen tuotantokapasiteetti
on oltava riittdvéan suuri, imagon tarpeeksi vahva ja tuotteiden elinikd tarpeeksi

pitkd, jotta timéd hinnoittelu on kannattavaa. (Miettinen ym. 1998, 132).

Penetraatiohinnoittelu voidaan jakaa kahteen vaihtoehtoiseen,
hienojakoisempaan hinnoittelustrategiaan. (Miettinen ym. 1998, 132).

Kilpailu markkinahinnoin. Tdmén tavoite ensisijaisesti on vastata kysyntdin.
Téatd kaytetddn usein rinnastettavissa oleviin tuotteisiin joiden elinkaari on
keskipitkd tai pitkd. Oikean hinnan l6ytdmiseksi haastatellaan asiakkaista ja
tutkitaan markkinoita, tutkitaan myyntihinnan vaihtelualueen suuruus ja
muokataan tuotteen eri osatekijdt hinnan mukaisiksi niin, ettd vield jaa voittoa.
Kun yritys pyrkii tunkeutumaan markkinoille ja saavuttamaan heti alussa
saamaan suuren sekd myyntivolyymi- ettd kustannusedun kilpailijoihin nidhden,
sen on myytdvd tuotettaan/palveluaan alussa hyvin alhaisella hinnalla.
Yksikkokatetuotto jaa tassd hyvin alhaiseksi, mutta mikéli saatu markkinaosuus
on riittdvdn suuri voidaan télldkin menetelmélld saada kokonaiskatetuotto

kohtalaiseksi.

Kysyntipohjaisen hinnoittelun lihtGkohtana on asiakas. Asiakkailla on
erilainen kyky ja halu maksavat tuotteesta. Yrityksen tulee tiedostaa téllainen

tilanne ja erilaistaa hinnat. (Lahtinen, Isoviita 1998, 183).
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Hinnoittelu toimii silld periaatteella, ettd tuotteen hinta on korkea, kun sen
kysyntd on suuri, ja se on matala kysynnin ollessa heikko. Kustannukset eivét

siis timédn mukaan vaikuta hintaan. (Rope, Vahvaselkd 1993, 137.)

5. HINTAPORRASTUS

Hintaporrastus eli hintadifferointi hinnoittelumenetelména tarkoittaa toisistaan
poikkeavien hintojen perimistd eri asiakkailta samasta tuotteesta. Hintaerot eivét
talloin perustu valmistus- tai myyntikustannuseroihin. (Lahtinen ym.1995, 212—
213))

Hintojen porrastuksen tavoitteena on hyddyntdd kunkin asiakasryhmin
halukkuutta maksaa tuotteista eri hinta ja saada titen parempi kokonaistuotto.
Porrastus edellyttdd kuitenkin sitd, ettd asiakkaat pystytddn ryhmittelemién
selvin, hyvéksyttdvien kriteerein ja ettd segmentit kyetddn pitdméédn selvisti

erillddn toisistaan. (Rope, Vahvaselkd 1993, 141.)

Aikaperusteisessa hintaporrastuksessa hintaa muutellaan kysyntdhuippujen
tasaamiseksi ja kysynndn siirtdmiseksi hiljaisille kausille. Esim. Eteldn- ja
lapinmatkat  (hithtolomasesonki ~ ym.),  hotellien  viikonloppuhinnat,
kotimaanlennot (punaiset, siniset ja mustat vuorot), kuntosalit, uimahallit ym.
(pdivé- viitkonloppuvuorot) ja energia, puhelut (yosdhko, alennukset). (Miettinen
ym. 1998, 136.) My0s ravintolat kayttévit titd porrastusta tasatakseen hiljaisia
ajankohtia. Esim. ravintolat tasaavat lounaan ja illallisen véliin ajoittuvaa aikaa
mahdollisilla ”happy hour” — tunteina, jolloin ruoka- ja juomatuotteita myydéin

normaalia halvemmalla hinnalla.

Tatd hinnoittelua kéytetddn varsinkin laskettelupaikoissa, kesdjuhlissa ja
kesdisin ravintoloiden terasseilla.. Samoin toimii moni ravintola, jolla on
keséterassi. Ravintola-alalla hinnoittelujaksotus menee lomakausien mukaan,
koska silloin ihmiset kdyttdvit timén alan palveluita enemmén kuin muihin

aikoihin.



Tyypillisin paikkaperusteinen hintadifferoinnin kohde on mm. urheilustadionin
katsomo, konserttisali tai teatteri. Samaten paikkaperusteisesti differoiden
voidaan erilaistaa markkina-alueen myyntipaikat. (Miettinen ym. 1998, 137).
Ravintolat voivat hinnoitella esimerkiksi kabinetti- tiloja niiden sijainnin
mukaan. Talvella laskettelukeskukset voi nostaa hintojaan ravintoloissa jotka
ovat keskuksien yhteydessd, koska ihmiset kdyvidt niissd siithen aikaa joka

tapauksessa.

Eri asiakkaat maksavat samasta tuotteesta ja palvelusta eri hinnan. Yritys-
sektorilla asiakaspohjainen hintadifferointi on tavallisimmin kytketty esim.
vuosiostojen midrddn, riskittdomyyteen tms. Tavallisimpia kuluttajasektorin
differointiperusteita ovat mm. sukupuoli (jddkiekkopelit), sosiaalinen asema,
varusmies- ja opiskelija-alennukset. (Miettinen ym. 1998, 137). Myos
ravintoloitsijan sukulaiset/ystavét/liikkekumppanit saattavat maksaa eri hintoja.

My®0s kanta-asiakkaat kuuluvat tdhédn hintadifferointiin.
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6.

LAHTOTILANNE RAVINTOLASSA

Aloitin tydskentely kahdeksankymmentd asiakas paikkaisessa ravintolassa
vuonna 2002. Ravintoloitsijat olivat perustaneet ravintolan kaksi vuotta

aikaisemmin.

Tuotevalikoima oli suppea juomatuotteiden osalta: Perus alkoholit, kolmen eri
panimon oluita ja virvokkeita, yhden viina-agentin viinit. Tuotteita ei siis ollut
harkittu eikd myoskéadn keskitetty. Esim. yhden agentin viinit ostettiin kahdelta
eri tukkurilta

Ravintolan ruokatuotteisiin oli satsattu paljon. Valikoima oli runsas,
periaatteeltaan  jokaiselle jotakin. Annokset olivat isoja ja edullisia,
asiakasystdvillisid annoksia. Sama ruokalista ja samat hinnat oli ollut kdytdssa
alusta alkaen.

Annoskortteja ei ollut tehty, joten tarkkaa raaka-aine hintaa ei tiedetty.
Hinnoittelu oli aivan “musta timd ndyttdd hyville” periaatteella. Myytiin
mieluiten liian halvalla kuin liian kalliilla. Annoskoot myds vaihtelivat, koko
vaihtui aina kokin mukaan. Raaka-aineet olivat aina samat, mutta annoksen

ulkondkd ja ei pysynyt samana.

6.1 Viliton hinnan korotus

Juomatuotteita ei ollut taulukoitu eikd katteita laskettu. Varastokirjanpito
tapahtui manuaalisesti kirjaamalla. Tuotteiden ostohinnat oli merkitty ylos
tuotekortteihin, mutta ostohintoja ei ollut péivitetty. Myyntihinta oli
periaatteellisesti laskettu kertaamalla. Ostohinta kertaa kolme, saatiin
myyntihinta.

Ensimmaiselld viikolla nostin alkoholi hintoja 0,33-0,84 euroa ylospdin (silloin
2-5 markkaa). Koskenkorvan kirkas viina on hyvé esimerkki. Taloon tullessani
neljd senttii Koskenkorvaa maksoi 3,05 euroa (18 markkaa) ja muutoksen
jélkeen 3,90 euroa (23 markkaa).
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Tuote- Myynti- Aly Veroton | Ainekulut | Kate% Kpl- Myynti
ryhmé hinta % hinta vroton vrottomasta | mdidird

Koskenkorva| 18,00 22 14,75 6,37 56,8 100 1800
Grogivesi 2,00 22 1,64 0,60 63,4 100 200
Yht/ ka 20,00 16,39 6,97 60,11 200 2000
Tuote- Myynti- Aly Veroton | Ainekulut | Kate% Kpl- Myynti
ryhmd hinta % hinta vroton vrottomasta | medidirdi

Koskenkorva | 23,00 22 18,85 6,37 66,2 100 2300
Grogivesi 3,00 22 2,46 0,60 75,6 100 300
Yht/ ka 26,00 21,31 6,97 70,91 200 2600

Taulukossa luvut markkoina.

Néin uudella hinnalla sadan koskenkorvadrinkin jédlkeen yrittdjilld on 101 euroa
(600 markkaa) enempi myyntid kuin ennen.

Ravintoloissa on niin sanottuja kaatojuomia, joiden kate ja menekki ovat
suurempi kuin kalliimpien juomien. Kaatojuomat ovat yleensa niitd juomia, joita
menee eniten, esimerkiksi Koskenkorva, Vodka, Gin ja Whisky. Télloin
kaatojuomilla hankitaan tulosta ja paikataan huonompikatteisten tuotteiden
myyntid. Esimerkiksi Koskenkorva on yksi yleinen kaatojuoma, kun taas
huonompikatteinen juoma on esimerkiksi konjakki.

Vilittoméan hinnan korotuksen kokivat “kaatoviinat” Eli Koskenkorva, Vodka,
Gin ja Whisky.

Téhén ratkaisuun pdddyin kun suoritin katsauksen kilpaileviin ravintoloihin ja
asetin meidin hinnat samalle tasolle kuin muiden hinnat. Itselléni oli vield hyva
lahtokohta, kun olin edellisend vuonna mukana perustamassa aivan uutta
ruokaravintolaa kyseiseen kaupunkiin. Kaikki tunnusluvut ja kaupungin taso oli
tiedossa. Osasin heti arvioida tdmén ravintolan Kkilpailija, vahvuudet ja

heikkoudet.
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6.2 Ostosopimukset

Nyt oli siis nostettu yleisimmait juomat. Vuorossa oli muut tuotteet sekd samalla
tuotte valikoiman supistaminen.

Virvokejuomavalikoima valikoima supistettiin kun myynnissé oli nelja erilaista
Cola-juomaa, sekd nelja erilaista kivenniisvettd. Valikoima keskitettiin yhden
panimon virvokkeisiin ja oluisiin. Néin valikoimiin jdi kaksi cola juomaa ja
kaksi kivennidisvesi juomaa. Alkoholi tuotteet vaihdettiin niin etti ne saatiin
ostettua kaikki yhdeltd juomatukkurilta. Eli ostot keskitettiin.

Niilld keskittdimisperusteilla ravintoloitsija teki uudet osto sopimukset, joka
tietenkin oli paljon parempi kuin edelliset sopimukset.

Niin kuin johdannossa mainitsin, minulla ei ole timén hetken hintoja tiedossa,
joten joudun vain sivuuttamaan aihepiirin.

Ty06ssdni oli myos tarkoitus huomioida ostosopimuksien osuus kannattavuuden
parantamisessa, mutta koska minulla ei ole kéytettidvissd tietoja uusista
sopimuksista, en voi sitd tdssad kayttda.

Suomi oli juuri vaihtamassa rahayksikkddnsd markoista euroihin. Oli seuraava

muutos vaihe tdhan liittyva.

6.3 Eurohinnat

Koska eurot kolkuttivat jo ovella laskin katehinnat eurojen mukaan. Tassé
vaiheessa hinnan korotus oli todella pientd. Muutaman sentin luokkaa, jotta
saatiin tasa lukukuja euroissa. Esimerkiksi Koskenkorva nousi 60 pennii, jotta
saatiin tasan nelja euroa.

Katteissa oli vield parantamisen varaa.
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MH OH OH
Euro/4cl | Euro/Plo | Euro/4cl Kate Kate%
Koskenkorva 4,00 13,54 1,08 2,92 72,92
Finlandia vodka 4,00 22,40 1,28 2,72 68,00
Finlandia vodka lime 4,00 24,90 1,42 2,58 64,43
Marskin ryyppy 5,00 19,90 1,14 3,86 77,26
Salmiakkaikoskenkorva 3,80 10,20 1,17 2,63 69,32

Mutta koska viinilista oli my0s ollut alusta alkaen sama, pédtettiin vaihtaa

toinen lista. Ja olihan se luonnollinen teko, koska myds ruokalista oli menossa

uusiksi. Laskin myds tdmédn edellisen viinilistan katteet ja ne katteet mitd minun

mielestd olisi pitdnyt olla. Mutta nditd hintoja ei koskaan nostettu.
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MH Pitaisi olla OH Kate pitaisi
Euro/PLO MH/PLO Euro/PLO |Kate % olla
Elysee mini 7,00 8,67 2,60 4,40 63 70
Moreau Rouge 20,50 20,74 5,60 14,90 73 73
Moreau Blanc 20,50 20,74 5,60 14,90 73 73
Caliterra Sauvignon
Blanc 24,00 21,03 6,10 17,90 75 71
Elysee 20,00 23,10 6,70 13,30 67 71
Café de Paris 20,00 23,00 6,90 13,10 66 70
Fortant de France Merlot 23,00 22,90 7,10 15,90 69 69
Nedenburg Elegance 21,00 23,06 7,15 13,85 66 69
Marques Merlot 23,00 23,71 7,35 15,65 68 69
Marques Chardonnay 23,00 23,90 7,41 15,59 68 69

Uuden viinilistan teko myohdstyi kolmella kuukaudella. Koska odotimme

keittion uutta ruokalistaa. Koko tdmén ajan myimme viinejamme alkuperéisilla

hinnoilla, jotka oli asetettu ravintolan avattaessa. Edellisessd taulukossa

keltaisella on hinnat joilla viinit olisi mielestdni voitu myydd. Uusien

eurohintaisien listojen painamisen yhteydessd olisi myds ndmi hinnat voitu

nostaa. Taulukossa lasketut hinnat on pikemminkin jérkeistetty. Hintaa on



tarkennettu vanhan katteen mukaan, hintaa ja katetta on nostettu tai peréti

laskettu.

6.4 Muut juomalistat

Uusien ruokalistojen valmistuttua aloimme tehdd viinilistaamme ruokien
pohjalta. Ja samalla juomalistoja: Aperitiivi-, Digestiivi-, Jéalkiruokajuoma-,
Drinkki- ja Kuumein juomien listoja. Tavoite oli luoda A la carte lista, josta on
asiakkaan mahdollisimman helppo tilata haluamansa tuotteet oman
mieltymyksen mukaan. Samalla pyrkimys oli luoda laaja valikoima hyvélla
katteella omaavia tuotteita esim. drinkkejd. Alkudrinkkien valikoima oli alussa
mahdottoman laaja. Kehittelimme viisi alkudrinkkid omalle listalle, jotka on
nopea tehdd ja omaavat mahdollisimman selkedn tekotavan. Néin suurin osa
alkudrinkin ostavista asiakkaista tilaa juuri meiddn suosittelemia drinkkejd. Kun
valikoima on rajattu viiteen, on tarjoilijan helppo tehdd juomat isoillekin
ryhmille. Nidin saadaan my0s kannattavaa toimintaa, kun tydskentely

menetelmid ja mahdollisuuksia yksinkertaistetaan.

6.5 Viinilista

Viinilistan perustana oli saada mahdollisimmat kattava lista ruokalistaan
ndhden. Tarkoitus oli pitdd pullojen médrad pienend, mutta valikoima kuitenkin
mahdollisimman monipuolisena.

Koska ravintolan tyyli ja liikeidea eivdt ole neljin tdhden tasoa, ei siis
viinilistalle ole myoskddn tarkoitus laittaa tasokkaita helmid. Tavoitteena oli

saada loistavat viini kumppanit ravintolan annoksille inhimilliseen hintaan.
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MH OH

Euro/PLO | Euro/PLO | Kate Kate%
Elysee 22,00 6,70 15,30 69,55
Café de Paris 23,00 6,90 16,10 70,00
Santa Digna 26,00 8,40 17,60 67,69
Nedenburg Elegance 24,00 7,15 16,85 70,21
Moreau Blanc 22,50 5,60 16,90 75,11
Lindemans Chardon-
nay 27,50 8,16 19,34 70,33
Moreau Rouge 22,50 5,60 16,90 75,11
Keskimadrdainen kate
% 167,50 118,99 | 71,04

Edullisempien viinien katelaskennat.

Viinilista ei uusiutunut aivan kokonaan. Muutamia tuotteita, jotka olivat
suosittuja asiakkaiden keskuudessa jitettiin valikoimiin.  Té@mén rungon
ympdrille rakennettiin kattava lista uusista viineistd. Hinnoittelun perusteena
kéytettiin kateprosentti laskentaa. Pitden edullisemmat tuotteet hyva katteisina ja
kalliilmmat ja arvokkaammat viinit enemmén asiakasystivéllisempiné eli vahi

katteisena.

MH OH
Euro/PLO | Euro/PLO | Kate Kate%

Enate 38,00 16,80 21,20 55,79

Arvokkaamman viinin katelaskenta
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7.  HINNAN MUUTOKSIA

Alla olevassa tuote- ja tuloslaskelmassa on yhden kuukauden oletettu myynti.
Luvut ovat 14htolaskelmat koko muutos prosessille. Myynti- ja ostohinnat ovat
noin lukuja, mutta kuitenkin myyntiosuudeltaan ja katteeltaan todellisia. Luvut
ovat hyvin pyoristettyjd. Hinnan nousut ja laskut ovat tasalukuja. 10, 20 tai 30
prosenttia. Hévikkejd ei ole huomioitu missddn tuotteessa. Myynnin mééran
perusluku on yksi.

Katteet heittdvét todellisuudesta ehkd muutamia prosenttiyksikditd. Mutta
periaate on todellinen ennen hinnan muutoksia.

Savuke myynti on ensimmdiisessd taulukossa miinuksella. Syy siithen se, ettd
savukkeet olivat piilossa, kaapissa. Henkilokunta osti ainoastaan savukkeita ja
vieldpd sisddn osto hinnalla. T&lloin yrittdjd joutui maksamaan arvolisdveron

omasta pussistaan.

Ruoka 40000,00 | 22 |32786,89 | 18000,00 | 14786,89 45,1 1 40 000
Alko 6000,00 | 22 | 4918,03 1900,00 3018,03 61,4 1 6000
Olut 2000,00 | 22 1639,34 580,00 1059,34 64,6 1 2000
Olut IV 200,00 22 163,93 40,00 123,93 75,6 1 200
Viini 7000,00 | 22 5737,70 2000,00 3737,70 65,1 1 7000
Virvoke 650,00 22 532,79 400,00 132,79 249 1 650
Savuke 100,00 22 81,97 100,00 -18,03 22,0 1 100
0,00 0,00 0 0
0,00 0,00 0
0,00 0,00 0
0,00 0,00 0
0,00 0,00 0
Yht/ ka 55950,00 45860,66 | 23020,00 | 22840,66 7 55950

Tuotelaskelma 1. Ennen hintojen muutoksia
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Tuloslaskelma
€ %
Myyntituotot 55950 122,0 % Tyokustannukset:
-Alv 10 089 22,0 %
Liikevaihto 45 861 100 % Tuntipalkka: €h
- Muuttuvat kulut 23 020 sis.sotu
Myyntikate 22 841 498 %
- Henkilostokulut 15920
Palkkakate 6921 15,1 % Kokki 1 148 h
-Kiintedt kulut yhteensa 3150 7% Kokki2 120 h
Kokki 2 60 h
Vuokra 2000 4% Kokki 4 60 h
Energia 500 1% Tarj. 1 148 |h
Markkinointi 100 0% Tarj.2| 120 (h
Hallinto 50 0% Tarj.3 80 h
Sekalaiset 500 1% Tarj. 4 60 h
h
h
h
h
Kiiyttokate 3771 82 % Yht| 796,0 |h

Tuloslaskelma 1. Ennen hintojen muutoksia.

Tuloslaskelmassa pystyn arvioimaan Liikevaihdon, myyntikatteen ja tydtunnit.
Ravintola kayttdd paljon harjoittelijoita ja opiskelijoita. Heiddn tyGtunteja ei ole
tassd. Laskelmaan olen ottanut mukaan henkil6t joiden palkan yrittdja maksaa
itse. TyOtunnit ovat sopimustunteja. Keittiossd on yksi kokoaikainen kokki, joka
tekee 111h/3vk ja yksi osa-aikainen kokki joka tekee 90 h/3vk ja kaksi kokkia
jotka tekevit tunteja silloin kun tarvitaan. Ravintolasalin puolella on myds yksi
111 tuntilainen, yksi 90 tuntilainen ja yksi 60 tuntilainen, heiddn liséksi on yksi
ekstra tarjoilija, joka tekee tarvittaessa toitd. Tyokustannukset ovat myos arvio.
Arvion olen perustanut HRHY :n palkkataulukkoon. Palkkakatteen alapuolella
olevia lukuja eli kiinteitd kustannuksia ei tdssd laskelmassa ole. Luvut jotka
olen laskelmaan laittanut ovat aivan tuulesta temmattuja.

Joten Kéyttokate on hyvin kaukana todellisuudesta.
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Ruoka 52000,00 | 22 |42622,95| 19800,00 | 22822,95 53,5 1,1 57 200
Alko 6600,00 | 22 | 5409,84 1520,00 3889,84 719 1,1 7260
Olut 2600,00 | 22 | 213115 580,00 1551,15 72,8 1 2600
Olut IV 260,00 22 213,11 40,00 173,11 81,2 1 260
Viini 9100,00 | 22 | 7459,02 1800,00 5659,02 75,9 1,2 10 920
Virvoke 845,00 22 692,62 440,00 252,62 36,5 1 845
Savuke 140,00 22 114,75 110,00 4,75 41 1 140
0,00 22 0,00 0,00 0
22 0,00 0,00 0
22 0,00 0,00 0
22 0,00 0,00 0
22 0,00 0,00 0
Yht/ ka 71545,00 58643,44 | 24290,00 | 34353,44 7.4 79225

Tuotelaskelma 2. Hintojen muutosten jilkeen

Téssd tuotelaskelmassa on huomioitu muutokset. Ruoan myyntihintoja on
nostettu keskimdarin 30 %. Ainekuluja 10 % ja myynnin méédrad 10 %. Kate
tille ryhmaélle on noussut 45 prosenttiyksikostd 53,5 prosenttiyksikkoon. Kate-
euroja yrittdjdlle jad tdssd esimerkki kuukaudessa ruoka myynnistd 8036 euroa
enemmaén kuin aikaisemmin (22822,95- 14786,89)

Alkoholin myyntihinnat nousivat 10 %. Myynnin méédrd kasvoi myods 10 %.
Ostohinnat laskivat reilusti, noin 20 %. Alkoholin Myyntikate saatiin yli
seitsemddnkymmeneen, mikd on jo aivan huippu kate. Kuukauden
alkoholimyynnilld yrittdjélle jdd keskiméérin (3889,84-3018,3) 872,5 euroa
enemman.

Viinin myyntihintoja nostettiin 30 %. Myynnin maird kasvoi 20%. Kymmenen
prosenttia olen laskenut vuotuista korotusta, mutta toiset 10 prosenttia viinin
tehostetulle myynnille. Sekd hinnoittelulle, jossa viinipullon ostaminen on
asiakkaalle hiukan edullisempaa kuin senteittdin ostettuna. Viinin ostohinnat
laskivat my0ds, ei kuitenkaan niin paljon kuin alkoholin. Viinin
hinnanalennuksen olen laskenut 10 %. Viinin kate on (5659-3737,7) 1921 euroa

enemman kuukaudessa.
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Savukkeiden myyntihinta nousi 30 %. Ulospédin ndkyva hinta, eli hinta jonka
asiakas maksaa pysyi samana. Mutta henkilokunnan maksama hinta vaihtui
sisddn  ostohinnasta ulos myyntihintaan. Savukkeet saivat ndkyvén
sdilytyspaikan ja sikareita otettiln my0ds valikoimiin. Myynnin maird ei
varsinaisesti muuttunut, koska ennen henkilokunnan ostamat savukkeet ostivat

nyt asiakkaat ja henkilokunta osti omansa muualta.

Tuloslaskelma
€ %
Myyntituotot 79 225 122,0 % Tyokustannukset:
Alv 14 286 22,0 %
Liikevaihto 64 939 100 % Tuntipalkka: €h
- Muuttuvat kulut 26 782 sis.sotu
Myyntikate 38 157 58,8 %
- Henkilostokulut 15920
Palkkakate 22 237 342 % Kokki 1 148 h
-Kiintedt kulut yhteensé 3150 5% Kokki 2 120 h
Kokki 3 60 h
Vuokra 2000 3% Kokki 4 60 h
Energia 500 1% Tarj. 1 148 h
Markkinointi 100 0% Tarj.2{ 120 (h
Hallinto 50 Tarj.3 80 h
Sekalaiset 500 1% Tarj.4 60 h
h
h
h
h
Kiyttokate 19 087 294 % Yht| 796,0 |h

Tuloslaskelma 2. Hintojen muutoksien jadlkeen.

Tuloslaskelmassa myyntituotot ovat kasvaneet (79225-55950) 23275 euroa
kuukaudessa. Karkeasti arvioituna jos myyntituotot kasvavat kuukaudessa yli 20
tuhatta euroa on se jo vuodessa 240 tuhatta euroa enemmén kuin aikaisemmin.
(20 tuhatta * 12 kk). Toki verot nousevat tuoton mukana.

Liikevaihto tdssd esimerkki laskelmassa nousi hintojen muutoksien kautta
(64939-45861) 19078 euroa eli noin 19 tuhatta euroa Vuodessa timd on noin
(19 tuhatta * 12 kk) 228 tuhatta euroa. Liikevaihdon kasvaessa myds muuttuvat
kulut ja tyokustannukset kasvavat jotta muutoksessa pysytddn mukana ja

asiakkaille pystyédén tarjoamaan litkeidean mukaista palvelua.



Muutoksessa yrittdjdlle kaikkein paras on myyntikate. Ennen muutoksia
myyntikate oli 49,8 % ja muutoksen jilkeen 58,8 % . Myyntikate nousi
yhdeksén prosenttiyksikkod. Se on paljon rahaa kuukaudessa ja olisi vield
enemmaén jos hinnan muutoksia ei olisi tehty.

Ravintola-alan tirkeimmaét tunnusluvut ovat myynti-, kdytto- ja palkkakate.
Myyntikate on noin 60 prosenttia, palkkakate noin 30 prosenttia ja kdyttokate
noin 10 prosenttia. Lukujen tuntemus ja seuranta on vilttimitontd, jotta

kannattavaa litketoimintaa pystytdén pyOrittimaan.

Kate Kate
Tuote- Eurot Kate% Eurot Kate%
ryhmia Ennen muutosta Muutoksen jalkeen
Ruoka 14786,89| 45,1 22822,95 53,5
Alko 3018,03 61,4 3889,84 71,9
Olut 1059,34 64,6 1551,15 72,8
Olut IV 123,93 75,6 173,11 81,2
Viini 3737,70 65,1 5659,02 75,9
Virvoke 132,79 24,9 252,62 36,5
Savuke -18,03 -22,0 4,75 4,1

22840,66 34353,44

Taulukko katteista ennen ja jilkeen muutoksien

Selvemmin muutokset huomataan taulukosta, jossa kate- euroja ja

kateprosentteja verrataan tuotekohtaisesti rinnakkain.

Tuoteryhmadn Ruoka kate nousi 8,4 prosenttiyksikkéd. Nousu oli hyvid, mutta
lopputulos ei. Ruoan kateprosentti 53% ei ole kehuttava. Ravintolasalin
tyontekijand minulla oli pédpaino salin puolen tuotteilla. Tdmén takia en
varsinaisesti puuttunut keittion ja Keittiomestarin vastuu alueeseen. Muutos
tapahtui uuden ruokalistan hintojen nousun my6td. Ostohinnat pienenivit kun

kaikki ostot keskitettiin ja vuosialennukset saatiin my0s ruokatuotteisiin.

Alkon kateprosentti nousi 10,5 prosenttiyksikkod. Euroina kate on (3889,84 —
3018,03) 872 enemmén kuukaudessa kuin ennen. Samoin suuri muutos tapahtui

Viineissd. Kate — eurot nousivat 120 € kuukaudessa eli 10,7 prosenttiyksikkoa.
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Oluen tuoteryhmat: III Olut ja IV Olut saivat myds oman osansa. Kolmosoluen
kateprosentti nousi 8,2 prosenttiyksikkdd ja nelosoluen 5,6 prosenttiyksikkoa.
Suurin osa kolmosoluen myynnistd on hanaolutta. Kéytinndssd hukka oluet
pyrittiin minimoimaan ja tuoppien hintoja nostettiin 0,50 euroa. Kolmosoluen
katteen nousu 492 eurolla kuukaudessa on loistava esimerkki siitd miten pieni
hinnanmuutos saa aikaan.

Nelosoluen myynti on hyvin véhiistd ja melkein kannattamatonta. Myynti
perustuu kuitenkin sille, ettd jos joku haluaa nauttia nelosolutta ruoan kanssa,
niin se on meilld mahdollista. Kéytdnnossd tuotteet vanhenevat kaappiin ja

keittid pyrkii loihtimaan niistd maukkaita olutkastikkeita eri ruoka — annoksiin.

Isoimman muutoksen koki savukkeet. Vaikka loppu Kateprosentti ei “pditd
huimaa” on muutos kuitenkin suuri. Kateprosentti voisi vieldkin olla suurempi,
mutta koska savukkeet eivit ole varsinainen myyntituote, ei hintoja niissé ole
nostettu ylos. Savukkeiden myynti koetaan ravintolassa palveluna. Halutaan etté
saatavina on edes muutama savukemerkki, jos joku savukkeita haluaa. (Palvelua
korostaa myos se, ettd jos joku asiakas haluaa jotain tiettyd savukemerkkid, niin

henkil6kunta on sen itse kdynyt ostamassa kioskista asiakkaalle.)
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8. POHDINTA

Opinndytetyoni tekeminen on ollut hyvin kivikkoista. Opiskeluni alku vaiheessa
minulla oli hyvin selvd késitys tyoni aiheesta. Halusin tehdé jotain hyodyllista
yritykselle, jossa tyOskentelen. Konkreettiset toimenpiteet kannattavuuden
parantamiseksi ja niistd kirjallinen selonteko saivat minut innostumaan.
Valitettavasti kéytdsséni ei ole todellisia tuloslaskelmia, joihin olin alussa
ajatellut tyoni perustaa. Tarkoitukseni oli verrata todellisia laskelmia ennen ja
jilkeen muutoksien. Kun minulle selvisi, etti tyOnantajani ei lupauksista
huolimatta ollut halukas laskelmia antamaan, innostus opinniytetydténi kohtaan

joutui koetukselle.

Todellisten lukujen tilalle oli ajateltava totuuden mukaiset ja realistiset luvut.
Tassd tyossa todellisia lukuja ovat myyntikatteet ja myyntikateprosentit. Myos
ruoan, alkon, viinien, virvokkeiden, oluiden ja savukkeiden myynnin osuus
kokonaismyynnistd on todellisia. Ostohinnat ovat tukkureiden listahintoja, joten
todellisuus niisté ei ole kaukana. Ravintolan ostohinnat ovat edullisemmat kuin
listatut hinnat ja vuosiostojen hyvitykset parantavat vield katteita. Liikevaihto on

taysin kuvitteellinen.

Tyossdni késittelen kaikkia tuoteryhmid. Pédpaino minulla on kuitenkin
alkoholi- ja viini tuotteilla. Laskin kaikkien myytdvien tuotteiden myyntikatteet
ja niiden prosentit. Vertasin niitd kilpaileviin yrityksiin, sekd yleiseen
hintapolitiikkkaan. Hinnat nostettiin uusien kateprosenttien mukaisesti ja ostot
keskitettiin ja sopimukset tehtiin uudestaan. Néistd muutoksista koostuu minun

opinndytetyoni.

Muutoksien havainnointi oli hyvin antoisaa. Oli loistavaa huomata, etti jo
vildenkymmenen sentin hinnan korotus toi satoja euroja yrittdjdlle. Tadma
osoittaa sen ettd myyntihinnat on hyvin tarkkaan mietittdva ja laskettava. Hinnat
eivit ole vain lukuja jotka ldtkdistddn hintalappuihin. Toinen tdrked asia tuli
opinndytetyoni tekemisen yhteydessd ilmi: ostojen keskittiminen. On hyvin
tarkedd, ettd myytdvit tuotteet ovat johdonmukaisia ja hankinta jarkiperdista.

Ostojen keskittdiminen tuo parhaimman tuloksen yrittdjdlle. Olisin halunnut
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opinndytetydssdni vield enemmaén kasitelld ostoja. Laskelmilla olisin osoittanut
keskittimisalennuksien tirkeyden. Mutta valitettavasti joudun faktan puutteen

vuoksi, vain sivuuttamaan aihepiirié.

Opinndytetyotidni  voitaisiin  jatkaa syventymdlldi muihin kannattavuuden
parantamiseen vaikuttaviin tekijoihin. Perehtymdlldi muihin vaikuttaviin
tekijoithin yhtd hyvin kuin hintoihin saataisiin varmasti kannattavuutta vield

paremmaksi.
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