Saimaan ammattikorkeakoulu
Hotelli- ja ravintola-ala Imatra
Hotelli- ja ravintola-alan koulutusohjelma

Olli Koski & Joonas Hellman

Street Food Suomessa ja liiketoimintasuunnitel-
ma katuruokayritykselle

Opinnaytetyo 2016



Tiivistelma

Olli Koski ja Joonas Hellman

Street Food Suomessa ja liikketoimintasuunnitelma katuruokayritykselle, 72 si-
vua, 1 liite

Saimaan ammattikorkeakoulu

Hotelli- ja ravintola-ala Imatra

Hotelli- ja ravintola-alan koulutusohjelma

Ravintolatoiminnan liikkeenjohto

Opinnaytety6 2016

Ohjaaja: lehtori Jukka Sirkid, Saimaan ammattikorkeakoulu

Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli keréatéa tietoa katuruoasta Suomessa ja
tuottaa taustatietoa oman yrityksen liiketoimintasuunnitelmaa varten.

Teoriatiedot hankittin p&d&asiassa alan kirjallisuudesta, Internet-lahteistd seka
kayttden hyvaksi omaa ja alan yleista tietoa. Tutkimusosa koostuu kyselytutki-
muksesta ja sen analysoimisesta. Opinnaytetyon tekijat osallistuivat Ravintola-
paivddn saadakseen kaytdnnon kokemusta ja tietoa. Kaikkia kolmea edelld
mainittua osa-aluetta kaytettiin paatoksenteon tukena laadittaessa opinnayte-
tyon empiirista osaa liiketoimintasuunnitelmaa.

Teoriaosuudessa esiteltiin katuruokaa yleisella tasolla, sen historiaa, myynti-
paikkoja ja toimintaymparistdd Suomessa sekd opinnaytetyon tekijoiden omia
kokemuksia.

Laadittu liiketoimintasuunnitelma on opinnaytetyén empiirisessa osassa, ja se
kasittelee yrityksen liikeideaa, strategiaa, markkinatilannetta ja muita liiketoimin-
taan liittyvia suunnitelmia. Tutkimusosassa pyrittiin selvittdmaan kuluttajien ka-
turuokatottumuksia ja tarpeita.

Tyon tekeminen antoi hyodyllistéa informaatiota katuruoasta, mahdollisista asi-
akkaista, liiketoiminnan alueista ja tulevaisuuden nékymisté alalla. Opinnaytety®
tukee tekijoiden kasitysta siita, etta liikkuvasta elintarvikehuoneistosta tehtavalla
katuruoan myynnilla on mahdollista ty6llistaa itsensa ja tehda voitollista liiketoi-
mintaa.

Asiasanat: katuruoka, ravintolapaiva, liketoimintasuunnitelma



Abstract

Olli Koski ja Joonas Hellman

Street Food In Finland and business plan for Street food business, 72 pages, 1
appendix

Saimaa University of Applied Sciences

Faculty Tourism and Hospitality Imatra

Degree Programme in Hotel- and Restaurant Business

Bachelor’s Thesis 2016

Instructor: Mr Jukka Sirkid, Senior Lecturer, M.Sc. (Tech.), Saimaa University of
Applied Sciences

The purpose of this thesis was to collect information about street food and pro-
duce background information for our own business plan.

Theory information was provided mainly from literature, Internet sources and
general knowledge. The research part of this thesis consists of a Street Food
survey and its analysis. We participated in Restaurant Day to get practical ex-
perience and knowledge. All three parts of work mentioned earlier were used to
support decision making while making the empirical part of this thesis, which is
a business plan.

In the theory section we will display street food on general level: its history,
usual sale places, its operational environment in Finland and own experiences.

The business plan is to be found in the empirical section of this thesis and it
includes information relating business idea, strategy, market situation, and other
concerning business. In the research section we wanted to clear out consum-
ers” street food customs and needs.

Doing this work gave us useful information about street food, potential custom-
ers, areas of business and an outlook in the future of the industry. The thesis
supports our impression that by selling street food from food truck it is possible
to employ ourselves and make profitable business
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1 Johdanto

Katuruoka eli Street Food on talla hetkella melko trendikastd, ja ruoanmyynti
yleisilla paikoilla on hieman muuttanut luonnettaan erilaisten liikkuvien katuruo-
kaa tarjoavien keittibiden rantauduttua Suomeen. Tama saattaa johtaa myo6s
ihmisten katuruokamieltymysten muutokseen ja tuo katuruokamarkkinoille uusia

tuotteita ja mahdollisuuksia.

Taman opinnaytetyon tarkoitus on kerata yhteen katuruokaan liittyvaa tietoa,
jota voidaan kayttdd paatoksenteon apuvalineena. Opinnadytetyd on kolmiosai-
nen. Ensimmaisessa osuudessa kerataan tietoa kayttaen lahteina kirja- ja inter-
netlahteita sekd kokemuksia ravintolapaivand toteutetusta katuruokakojusta.
Lahteista ja alan yleisesta tiedosta koottu opinnaytetydn teoriaosa johdattaa
lukijan aiheeseen. Toinen osa on kyselytutkimus, jonka tarkoituksena on selvit-
td& suomalaisten katuruokatottumuksia, mieltymyksia ja toiveita. Tyon kolman-
nessa osa-alueessa kahden edellisen osan tietoja hyddynnetaan katuruokayri-
tyksen liiketoimintasuunnitelmassa. Osio muodostaa myds taman opinnaytetyon

empiirisen osan.

2 Teoria

2.1 Mita katuruoka on?

Katuruoka on aikalailla sitd mihin nimikin viittaa. Sita tarjoillaan yleensa yleisilla
paikoilla, kuten marketeissa, kaduilla, markkinoilla ja puistoissa. Katuruoan
myynti voi tapahtua kioskeista, karryista, kojuista, ruokarekoista, kivijalkaravin-
toloista sek& muista erilaisista myyntipisteista. Katuruokatuote on yleensa no-
peasti valmistettava ja heti syotavissa oleva tuote, jota on helppo nauttia myos
likkeella ollessa, ja sen hinnoittelu on yleensa edullisempaa kuin tavallisissa

ravintoloissa. (Takala, Rekola & Anttonen 2015, 8.)



Monille ravintola-alan ammattilaisille katuruokakarryt ovat sopiva testikentta ke-
hittdd ja kokeilla tuotetta seka mahdollisesti siirtyd kohti kivijalkaravintoluutta.
Tasta |0ytyy monia esimerkkeja. Yksi Berliinin parhaista ramenravintoloista Co-
colo aloitti polkupyoran tarakalla kulkevasta keittiosta. Yhdysvaltalainen hampu-
rilaisketjuksi kasvanut Meat Liquor aloitti myymalla tuotteitaan vanhasta paketti-
autosta kasin. Hyva suomalainen esimerkki on Street Gastro, joka aloitti toimin-
tansa ruokavaunulla, ja nyt se tarjoaa tuotteitaan my6s kolmessa kivijalkaravin-

tolassa paakaupunkiseudulla. (Takala ym. 2015, 10-11.)

Motivaatioita katuruoan kuluttamiselle on monia. Ihmiset haluavat usein kokea
uusia makuja ja saada maistuvaa ruokaa kohtuulliseen hintaan. Samalla ihmiset
my0Os tukevat pienyrittdjyytta, paikallisuutta ja saavat uusia sosiaalisia koke-

muksia.

2.2 Katuruoan historia Suomessa

Suomessa katuruoan ensimmaisina syntymisen vaiheina voidaan pitaa sita ai-
kaa 1960- ja 1970-luvuilla, kun alkoi ihmisten muuttoliike Etela-Suomen kasvu-
keskuksiin ja kaupunkeihin, mika tarkoitti myds ruokaperinteiden tuomista kau-
punkeihin. Hyvana esimerkkind tastd on porilaisten opiskelijoiden Helsinkiin
tuoma hampurilainen ”porilainen”. Tama hampurilainen on vielakin melkein
jokaisen suomalaisen grillin ruokalistoilla. (Boyer & Hill & Tikka & Gavert & Ton-

nov & Hurtig.)

Naihin samoihin aikoihin Suomessa tapahtui urbanisoitumista ja vaikutteita ta-
han otettiin erityisesti Yhdysvalloista, koska se oli hyvin kiinnostava ja jopa ek-
soottinen maa suomalaisille. Ensimmaiset amerikkalaista katuruokaa tai grilli-
ruokaa tarjonneet kojut olivat heti menestys 1960-luvulla suomalaisissa kau-
pungeissa. Naita seurasivat hampurilaisketjut kuten brittilainen Wimpy vuonna
1973. Carrolls ja Speedy avasivat ovensa Suomen markkinoille vuonna 1975.
McDonald’s saapui Suomeen vasta 1985. Pizzerioiden yleistyminen Suomessa
tapahtui myos 1970-luvun puolessa valisséa ja ne saavuttivat suosiota hyvin no-

peasti. Hampurilais- ja pizzaravintolat edustivat aivan uudenlaista rennompaa



ruokailukulttuuria Suomessa. Taméanlaista ruokaa pystyi syomaan liikkeella ol-

lessa, kadulla seka ilman erityisempéaa pukeutumiskoodia. (Boyer ym.)

2.3 Katuruoan suosion kasvu ja nykytilanne Suomessa

Katuruoan suosion kasvusta kertoo Ravintolapaivan suosio seka erilaiset katu-
ruoan ymparille rakennetut tapahtumat. Esimerkiksi vuonna 2015 Helsingissa
jarjestettiin kaksipaivainen Streat Helsinki- tapahtuma, jossa paikalla oli 64 eri
keittiota ja tarjolla oli noin 200 erilaista annosta. Kahden paivan aikana kavijoita
oli noin 30 000 ja annoksia myytiin noin 50 000 kappaletta. (Streat Helsinki
2015.)

Tama kuvastaa hyvin tamanhetkista nykytilannetta, ja vaikka tapahtuma pidet-
tiin villedssa sdéssa maaliskuussa, oli kavijoita todella paljon. Myds Helsingin
keskustassa liikkuessa viikonloppu6isin voi nahda kymmenid ruokarekkoja tai
kojuja myymassa katuruokaa, kun viela muutama vuosi sitten ruokarekkoja na-
kyi vain muutamia silloin talléin. Tarjonta on hyvin monipuolinen, 16ytyy niin un-
karilaista, italialaista, suomalaista, yhdysvaltalaista ja montaa muuta eksoottista
katuruokaa. Kuitenkin ruokarekkoja ja kojuja on talla hetkella padosin vain paa-
kaupunkiseudulla, mutta muutamien vuosien sisalla katuruokatoiminta tulee

lisdantymaan myos muissa isoissa kaupungeissa.

Katuruoka on viime aikoina valtavirtaistunut. Tasta hyvana esimerkkeind on S-
ryhmén ensimmainen ruokarekka Alpo, joka on rakennettu vanhaan Dodge-
linja-autoon. Se toimii talla hetkella paaosin Eteld — Savon alueella, mutta kier-
taa kesaisin myos isompia tapahtumia. (Kontti 2016.) Myds Kesko on aloittanut
K-markettien katuruokaan liittyv&n mainonnan televisiossa seké& Internetissa
(Kesko 2016). Jotkin tavalliset kahvilatkin tarjoavat nykyddn normaalien tuote-
ryhmiensa lisdksi katuruokaa (Cafe Iso Kristiina 2016). Ruokakulttuurin uusi
nousu on ammentanut paljon toisesta laajemmasta ilmiosta — kasvavasta kiin-
nostuksesta valiaikaistiloja kohtaan. Tilojen tarjoaminen véliaikaiselle toiminnal-
le on juuri sitd4, missa julkisen sektorin sallivaa ja aktiivista asennetta tarvitaan
(Mustonen 2014.)



2.4 Tapahtumat ja festivaalit myyntipaikkoina

Tapahtumat ja katuruoka kuuluvat yhteen, koska ruoka kuuluu olennaisena
osana festivaalielamykseen, ja katuruoka on luonteva tapa tarjota ruokaa tapah-

tumissa.

Ruoanmyyntipaikat ja muut myyntipaikat taas ovat tarkeita tulon lahteita tapah-
tumille ja festivaaleille vuokratulojensa vuoksi (Lipponen 2010, 13). Asian voi
huomata Finland Festivalsin vuodelta 2012 kerddmassa Festivaalien taloudelli-
set avainluvut 2012 tutkimuksesta (Kuvat 2.1 & 2.2).

Finland Fesrivais | Festivaalien taloudelliset avainluvut 2012 '7

1) lipunmyynti

2) tuotemyynti

3) ravintolamyynti

4) vuokratuotot

5) oikeuksien myynti (radioinnit, tv-oikeudet jne.)

6) muut tuotot yhteenss

Yrity syhteistyotulot

1) valtio (OPM, muut ministeriét)
2) kunta

3)EU

4) muut julkiset tulot
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14 Kaikki festivaalit

Kuva 2.1 Festivaalien tulot ryhmittain (Finland Festivals)
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Kuva 2.2 Festivaalien tulot & menot (Finland Festivals)

Festivaaleilla menee talouden taantumasta huolimatta melko hyvin. Tasta ker-
too myds kokonaiskayntimaaran kasvu vuodesta 2013 vuoteen 2014, ja kavija-
maarien pysyminen samalla tasolla vuonna 2015. Finland Festivalsin jasenfes-
tivaalien kokonaiskayntimaara vuonna 2015 oli reilusti yli kaksi miljoonaa kavi-

jaé (Finland Festivals).

Katuruokaa tarjoavia yrityksia tama kiinnostaa, koska tapahtumat ja festivaalit
yleensa kerédévat suuren maaran ihmisia samalle alueelle, ne ovat potentiaali-

sesti kannattavia paikkoja katuruoanmyynnille (Kuvio 2.1).
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Kuvio 2.1 Festivaalien kayntimaarat 2013 ja 2014

Tapahtumien ja festivaalien "ruokaskene” kehittyy ja monipuolistuu kovaa vauh-
tia ja tama nostaa myos festivaalijarjestajien ja kavijoiden odotuksia tarjottavia
ruokapalveluita kohtaan. Joillain festivaaleilla kuten, Flow tapahtumassa tarjot-
tava ruoka on jo osa tapahtumaa samalla tavalla kuin musiikkikin (Karppa
2015). Ruoan ymparille on myds rakentunut omia tapahtumiaan kuten Helsin-
gisséa jarjestettava Maailma kylassa festivaali (Adahl 2016). Seuraavalla sivulla

on kuvakaappaus Flow Festivaalin etusivulta (Kuva 2.3).
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Kuva 2.3 Ruoka osana festivaalia (Flow)

Myyntipaikan hintaan vaikuttaa myytava tuote, myyntipaikan sijainti, paikan ko-
ko, tarvittavat palvelut(esimerkiksi sdhkd ja vesi) ja odotettavissa oleva yleiso-
maara (Lipponen 2010, 13). Tapahtumien kotisivulta saa yleensa hyvin tietoa
myyntipaikoista tai ainakin yhteystiedot kuten sahkdpostiosoitteen, mihin paik-

katiedustelut ja tarjoukset voi osoittaa.
2.5 Kaupunkialueet ja torit myyntipaikkoina

Tassé osiossa tutustuttiin kaupunkien kotisivuihin, joilta etsittiin tietoa mahdolli-
sista katuruoan myyntiin sopivista myyntipaikoista. Kohteiksi valittin Helsinki ja
Tampere, koska niiden katualueilla liikkuu verrattain paljon ihmisia ja niiden alu-
eilla on paljon vilkkaita toreja. Osion tiedot perustuvat pitkalti kaupunkien ko-

tisivuillaan ilmoittamiin tietoihin.
Helsinki

Helsinki on huomioinut liikkuvista keittidista myytavan ruoan myyntipaikat. Kau-
pungin kotisivuilta 16ytyy runsaasti tietoa myyntipaikoista. Liikkuvista elintarvike-
huoneistoista kaytetdan termia ketterakioski ja se on maaritelty seuraavanlai-
sesti:

12



Kettera kioski on rekisterdity moottoriajoneuvo tai vaunu, josta myydaan elintar-
vikkeita (“food truck”). Se saapuu sovitulle myyntipaikalle sovittuun aikaan ja
l&htee pois ajan paattyessa (Helsingin kaupunki 2016a).

Keskusta-alueella, Hakaniementorilla, S&astbpankinrannassa ja Vaasan puisti-
kossa on kaytdssa tietyt myyntipaikat ja ajat (Helsingin kaupunki 2016a). Taméa

johtunee alueiden vilkkaasta paivakaytosta.

Kaytossa on erdanlainen rotaatio, ja katuruokayritykset vuorottelevat myyntipai-
koilla. Kaupungin kotisivuilta 16ytyy kartta myyntipaikoista seka myyntiajat. Oh-
jeet myyntipaikan hakuun, myyntipaikan hinta ja Mita aloittavan yrittajan on hy-

va tietdd osio I6ytyvat myos helposti. (Helsingin kaupunki 2016a.)

Keskusta-alueen ulkopuolella ketterat kioskit saavat toimia lahes kaikilla katu- ja
aukioalueilla. Toiminnan ehtona on kuitenkin, ettd se ei hairitse alueen muuta
toimintaa kuten liikennettd tai alueen asukkaita. Myyntipaikan ymparist6 ei saa
vahingoittua toiminnasta, ja jalankululle pitda jattaa riittavasti tilaa katualueilla
toimittaessa. Puistoalueet eivat kuulu myyntialueisiin, ja liikuntaviraston yllapi-
tamissa uimarannoissa on myds joitain rajoitteita. Myynnille sallitut uimarannat

olivat lueteltuna. (Helsingin kaupunki 2016a.)
Kotisivut ovat katuruokasioista kiinnostuneelle erittain hyddylliset.
Torit

Liséksi Helsingissd on kahdeksan torialuetta: Hakaniemen tori, Kauppatori,
Haagan tori, Fredrikin tori, Hietalahden tori, T6616n tori ja Yl&-Malmin tori, joilla
on mahdollista tehd& kauppaa. Toreista isoimmat ovat kauppatori ja Hakanie-
men tori. Yrittdjadn on mahdollista hakea kausimyyntilupaa tai tulla myymaan
tuotteitaan vain paivaksi. Ravintolamyyntipaikat vuokrataan erikseen tarjouskil-
pailun perusteella. (Helsingin kaupunki 2016b.) Myyntipaikoilla on jonkin verran
tuoterajoituksia. Kuitenkin muutamat mainitut myyntituotteet soveltuvat myos
ruokarekasta myytaviksi, kuten kahvi, virvokkeet, leipa, leivonnaiset, savukala,
letut ja vohvelit. Kahteen jalkimmaiseen tulee hakea erillinen lupa (Helsingin
kaupunki 2016b). Nayttaisi silta, ettd edelld mainittuja tuotteita olisi mahdollista
paastd myymaan kausimyyntiluvalla tai lyhyemmaksi aikaa, tayttamalla tori-

myyntihakemuksen.
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Myyntipaikkoja on useita ja niihin liittyy myds poikkeuksia, joten itselle sopivan
myyntipaikan I6ytdminen vaatii hieman perehtymista. Hakemukset, tiedot siita
mita kauppiaalta vaaditaan ja tiedot hinnoista sek& myyntipaikkojen ko’oista
ovat kuitenkin saatavilla. Alla olevasta kuvasta 2.4 voi ndhda toripaikoille tyypil-

lisia tietoja.

.= | Helsingin kaupunki
| Tukkutori HINNASTO 2015

—

1.1.2015
KAUSIMYYNTILUPA Verollisia hintoja £/péiva
Kauppatori ja Hakaniemen tori
3 x 3 m telttapaikka 22,00
Toripaikka autosta myyntiin (puutarhatuotteef) 22,00
Venepaikat (vain Kauppatori) 8,00
TORIKORTTI (ns. pdivépaikat, maalaispaikat) Verollisia hintoja €/péiva
Kauppatori, Hakaniemen, Té616n ja YIa-Malmin tori
1 m kaupungin myyntipdydasta tai oma 1 m pdyta 8,00
Lisdpbydan vuokra (Kauppatori, Hakaniemi) 8,00
KALAN SAVUSTUS, LOIMUTUS JA GRILLAUS Verollisia hintoja £/péivé
Hakaniemi 60,00
Haagan, Hietalahden ja Yla-Malmin tori 30,00
Kauppatori ruoanmyyntipaikka talvikaudella 60,00
Tapahtumat (kauppahallien ja torien aukioloaikoina) 80,00 - 360,00

Muina aikoina ja isot tapahtumat kasitellaan ja hinnoitellaan tapahtumakohtaisesti erillisen hakemuksen perusteella.

Kuva 2.4 Tietoja myyntipaikoista (Helsinki)

Tampere

Tampereella vaalitaan torikulttuuria ja kaupungissa voi harjoittaa torikauppaa
keskustorilla, Tammelantorilla, Laukon torilla ja kesaisin Hervannan torilla.
Tampereen torikauppiasyhdistyksen mukaan ainakin Tammelantorilla ja Laukon
torilla on vilkasta grilli- ja kahvilatoimintaa, ja ainakin Tampereen perinneherk-
kua mustaa makkaraa myydaan molemmissa paikoissa. Liséksi Keskustorilla
jarjestetaan monia kesatapahtumia, kuten Tampere Food Fest seka talvikaudel-

la vuotuinen joulutori. (Tampereen torikauppiasyhdistys ry 2013.)
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Tampereen kaupungin Kotisivuilta 16ytyy erikseen ohjeistus liikkuvien elintarvi-
kehuoneistojen kayttdonotosta ja lomake, jolla ilmoitus tulee tehda vahintaan
nelja vuorokautta ennen toiminnan aloittamista. Liséksi Eviran ulkomyyntiohjeis-

tus l6ytyy sivuilta. (Tampere 2015a.)

Sivuilta l16ytyi tietoa my6s torien myyntikausista, myyntipaikkojen ko’oista ja au-
kioloajoista. Lisdksi tietoa loytyy jarjestettavista markkinoista ja myyntipaikkojen
varauskanavista. Torimyyntipaikkahakemus on niin ikdan saatavilla. Myyntia voi

harjoittaa vuosipaikalla tai paivapaikalla. (Tampere 2015b.)

Jotain katuruoan kansainvalistymisesta kertoo se, etta city.fi:n suuressa ravinto-
laddnestyksessa Tampereen suosituimmaksi katuruokapaikaksi 2015 aanestet-

tiin berliinilaistd kanaddneria tarjoava Jorn’s Doner. (Rantanen 2015.)
2.6 Testitilaisuus
2.6.1 Testitilaisuuden valmisteleminen

Halusimme kokeilla katuruokatuotteiden myyntia kaytannossa ja osallistuimme
kansainvaliseen Ravintolapaivdan marraskuussa 2015. Tavoitteena oli saada
kaytdnnon kokemusta siitd, mita tamantapaisen liiketoiminnan jarjestdminen

vaatisi, ja testata omaa katuruokakonseptia kaytanngssa.

Ensimmaiseksi aloimme miettia mita ja kuinka monia tuotteita tarjoaisimme.
Tahan kaytimme aika paljon aikaa. Katsoimme paljon ruokamatkailuohjelmia
seké selailimme ruokakirjoja ja ruokablogeja. Samalla tuli tutustuttua monenlai-
seen katuruokaan ja eri maiden katuruokakulttuureihin. Halusimme valita muu-
tamia tunnettuja katuruoaksi soveltuvia ruokia eri puolilta maapalloa. Lopulta
paadyimme neljaén eri tuotteeseen, joista kolme oli suolaista ja yksi makea tuo-

te.

Taman perusteella kokosimme raaka-aine- ja tarvikelistan. Sovimme Ravintola
Linnalan ravintolapéaallikon kanssa sopivan paivan tuotteiden testaamiseen Ra-
vintola Linnalan keittiossa. Valmistimme ja maistoimme tuotteemme yhtena pai-
vana ja otimme testikuvia niistd. Testauksen jalkeen paadyimme siihen, etta
jatimme yhden tuotteen pois ravintolapaivan menusta. Kun lopullinen menu oli

selvillg, teetimme mainostaulun tutulla taiteilijalla (kuvat 2.5 & 2.6).
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Kuvat 2.5 & 2.6 Street Food Kitchenin mainos ja Menu

Lopulliseksi menuksi jai Scotchtails & bataattiranut, Bulgogi Seitania Kimchilla
ja Churroja mansikkakastikkeella ja kermavaahdolla. Ensimmainen ruoka on
suosittua Britteinsaarilla ja sen péaraaka-aine on skotlantilainen muna eli liha-
taikinan sisdan leivottu kananmuna. Bulgogi taas on eraanlainen aasialainen
mausteseos, jota tdssa tapauksessa on kaytetty kikherneista ja gluteenista teh-
tyyn Seitaniin. Korean kansallisruoka hapatettu kiinankaali Kimchi sopi hyvin

annoksen lisukkeeksi.

Churrot taas ovat uppopaistettuja makeita munkkitikkuja, jotka ovat suosittuja
Latinalaisessa Amerikassa kuten Perussa ja Kolumbiassa. Liséksi Churroja
syodaan myos Espanjassa ja Ranskassa. Kuten kuvassa 2.7 Churrot nautitaan
usein dippaamalla niitd ensin suklaaseen. Halusimme kuitenkin tarjota oman
Churro- annoksemme suomalaisittain mansikkakastikkeen ja kermavaahdon

kera.
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Kuva 2.7 Churroja & suklaata (Pixabay)

Selvitimme mitd tarvikkeita meidan tarvitsisi hankkia ja lainata testitilaisuutta
varten. Osan tarvikkeista saimme lainattua, kuten teltan ja kylmalaatikon koulul-
ta ja pOydat Imitsi Ry:n varastolta. Imitsi Ry myos tarjosi meille ilmaisen sahko6-
paikan Imatran keskustasta, jossa paatimme pitaa testitilaisuutemme Ravinto-
lapaivana. Loput tarvikkeet olivat omiamme tai ostimme ne itse. Infoa tapahtu-
mastamme levitimme sosiaalisessa mediassa ja tulostettuja mainoksia laitoim-

me esille koulun seinille.
2.6.2 Testitilaisuuden toteutus

Ravintolapaivana lahdimme liikkeelle aikaisin aamulla ja menimme tekemaan
esivalmisteluita Ravintola Linnalan keittioon. Joitakin tuotteita olimme valmista-
neet edellisena péaivana, kuten bataattiranskalaiset ja valkosipulikastikkeen. Kun
olimme saaneet tuotteet valmiiksi ja pakattua autoon, siirryimme Imatran kes-

kustaan, mihin pystytimme meidan myyntikojumme.

Saa oli sind paivana aika huono ja satoi vettd. Onneksi meilla oli kuitenkin hy-
vankokoinen teltta, joka piti sateen ja tuulen. Ihmisid oli huonon s&&n vuoksi
likkeella melko vahan, vaikka oli lauantai ja mietimme jo, ettd "Saammekohan
tanaan ollenkaan asiakkaita?. Ensimmaiset asiakkaat tulivat kuitenkin paikalle,
kun olimme vield pystyttdméssa myyntikojuamme. Asiakkaita meilla oli pitkin
paivaa vahan mutta tasaisesti. He tuntuivat viihtyvdn hyvin kojussamme ja
saimme kaytya hyvia keskusteluja katuruoasta (Kuva 1.8).
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Kuva 2.8 Street Food Kitchen Imatran Koskenpartaalla
2.6.3 Testitilaisuuden yhteenveto

Mielestamme onnistuimme todella hyvin testitilaisuuden toteutuksessa. Aikaa
kaiken suunnitteluun, testaukseen ja toteuttamiseen meni monia kymmenia tun-
teja, mutta se ei haitannut ollenkaan. Saimme kannustavaa seka positiivista

palautetta.

Selvéksi tuli kuitenkin, ettd tamanlainen liiketoiminta vaatii todella paljon ty6tun-
teja ja tekemistd tuloksen saamisen eteen. Taloudellisesti testitilaisuudesta
jdimme suunnilleen omillemme. Mielestdamme se on melko hyvin kun otetaan

huomioon kylma ja sateinen s&a.
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3 Katuruokakysely
3.1 Johdanto

Osana tata opinnaytetyota tehtiin katuruokakysely, jonka tarkoituksena oli tuot-
taa taustatietoa liiketoimintasuunnitelmaa varten seké yleisesti tuottaa tietoa
ihmisten katuruokamieltymyksista, toiveista ja tottumuksista opinnaytetyorapor-
tin teoriaosuuteen. Tutkimuksen kohderyhmaa ei juuri rajattu, koska tarkoituk-
sena oli selvittdd ihmisten mielipiteita yleisella tasolla eik& tietyn ryhman miel-

tymyksia erikseen.
3.2 Tutkimuskysymys ja kysymystyypit

Tutkimuskysymys on tutkimustietoa analysoimalla saada jonkinlainen kuva kes-
kimaaraisen katuruokakuluttajan profiilista. Tutkimus ei ole puhtaasti laadulli-
nen, vaikka se paasaantoisesti pyrkii vastaamaan kysymyksiin miksi, milla pe-

rusteella ja minkalaista.

Keskivertoasiakkaan potentiaalisen ostovolyymin tai ehk& ennemminkin ostoha-
lukkuuden maarittamiseksi on kuitenkin kysytty myds, kuinka usein henkild os-
taa katuruokatuotteita. Ikaryhmien ja sukupuolten véalisten eroavaisuuksien sel-
vittamiseksi on ensimmaiseksi kysytty vastaajien perustietoja edella mainituista

asioista.

Kyselylomake siséltaa suljettuja kysymyksia perustietojen selvittamiseksi. Koh-
deryhman tottumusten ja prioriteettien selvittdmiseksi on lomakkeessa kaytetty
sekamuotoisia monivalintakysymyksia. Lopuksi kohderyhman toiveita ja koke-
muksia on kartoitettu kahdella avoimella kysymyksella. Yhteensd lomakkeessa
on seitseman kysymysta, joista kaksi avointa kysymysta ovat jarjestyksessa

viimeisena.
3.3 Tutkimuksen toteutus

Tutkimus toteutettiin survey-tutkimuksena Monkey Survey -verkkolomakkeella
22.11 -30.11.2015. Linkki kyselyyn jaettiin Saimia Linnala Facebook -ryhméssa
ja Saimaan ammattikorkeakoulun Facebook -sivulla. Liséksi linkki jaettiin henki-

I6kohtaisissa Facebook -profiileissa ja luokkien suljetuissa ryhmissa. Kyselyyn
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osallistui 90 henkiléa. Verkkolomakkeessa oli mahdollista myds ohittaa kysy-

myksid, joten vastaajien maaré vaihtelee kysymyskohtaisesti.
3.4 Kysymysluettelo ja kyselylomake
Suljetut kysymykset

Suljettuja kysymyksia ovat ensimmaéinen kysymys, missa kysytaan vastaajan
sukupuolta, toinen kysymys kysyy vastaajan ikda ja neljas kysyy, kuinka usein
vastaaja syo katuruokaa. Naihin kysymyksiin lomakkeessa oli valmiit vastaus-
vaihtoehdot (Kuva 3.1).

Sekamuotoiset kysymykset

Lomakkeen viides kysymys, "Milla perusteella ostat katuruokaa?” on muodol-
taan sekamuotoinen monivalintakysymys. Kysymyksessa vastaaja numeroi vas-

tausvaihtoehdot tadrkeimmasta vahiten tarkeaan
Avoimet kysymykset

Lomakkeen kaksi viimeista kysymysta, "Mika on paras katuruokakokemuksesi?”
ja "Millaista katuruokaa haluaisit saada kotikaupungistasi?”, ovat avoimia kysy-
myksia. Myos kolmannessa kysymyksessa, missa kysyttiin vastaajan kotipaik-

kakuntaa, oli avoin tekstikentta.
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Kyselylomake

KYSELYLOMAKE

Street Food Kitchen

1.5ukupuali 1 Mies 2 Mainen

2.1k 1 0-18 vuctia
2 18-25 vuoita
3 26-35 vuotita
4 3B6-45 vuoita
5 48-55 vuotita
B yli 58 vuotta

3. Kotipaikkakunta

4. Syotko usein katuruokaa?

1 Moin kerran kuussa tai harvemmin
2 2-4 kertaa kuussa
3 2-3 wilkoszsa

4 4 werlaa vilkossa tai useammin

5. Milla perusteella ostat katurucokaa? [numerci tarkeimmaéasta 1 vahiten tarkeampaian 6)

__=ijaint ___myyntipaikan siisteys
__hinta __aiemmat kokemukset
__palvelu __rucka-annoksen ulkonake

E. Mika on paras katurucka kokemuksesi mita soit ja missa?

7. Minkalaista katuruckaa haluaisit saada kotikaupungistasi?

Kuva 3.1 Kyselylomake Word-muodossa
3.5 Vastausten analysointi

Vastausten analysointiosiossa tulokset esitetaan graafisesti havainnollistamisen
helpottamiseksi. Tuloksista pyritaan vetamaan hyodyllisia johtopaatoksia ja se-

littm&&n mahdollisia syita tulokseen.
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Sukupuoli

Sukupuoli

Vastattuja: B9 Ohitetiuja: 1

0% 10% 20% 30% 40% 50% G0% T0% 80% 90%  100%

Vastausvaihtoehdot Vastaukset
Mies 26,97% 24
Nainen 73,03% BS5
Yhteensa B9

Kuva 3.2 vastaajien sukupuolijakauma

Ensimmaisessa kysymyksesséa (Kuva 3.2) kysyttiin vastaajan sukupuolta taus-
tatietojen saamiseksi. Kaiken kaikkiaan kysymykseen vastasi 89 henkilod, joista

suurin osa noin 73 % oli naisia ja melkein 27 % miehia.

Epatasaista sukupuolijakaumaa saattaa selittdaa se, etta Saimia Linnala Face-
book -ryhmassa, jossa kysely jaettiin, on hieman enemman naisia kuin miehia:
aika luonnollinen lopputulos siis. Tulos oli odotettu eiké epatasainen jakauma
vaikuta negatiivisesti tutkimuksen luotettavuuteen, mutta asia on otettava huo-

mioon analysoinnin my6hemmassa vaiheessa.
Ika

Toinen kysymys pyrkii selvittamaan vastaajien ikajakaumaa. Kysymyksen val-
miit vastausvaihtoehdot olivat 0 - 18 vuotta, 19 - 25 vuotta, 26 - 35 vuotta, 36 -

45 vuotta, 46 - 55 vuotta ja yli 56 vuotta.
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Vastattuja: 50 Ohitettuja: 0

0-18 vuotta

26-35 vuotta
36-45 vuotta -
46-55 vuotta .

Yli 56 vuotta

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 0% 100%

Vastausvaihtoehdot Vastaukset
0-18 vuotta 0,00% o
19-25 vuotta 52,22% a7
26-35 vuotta 25,56% 23
36-45 vuotta 1,11% 10
46-55 vuotta 7,T8% 7
Y1l 56 vuotta 3,33% 3

Yhteensa 80

Kuva 3.3 Pylvasdiagrammi ja prosenttiosuudet vastaajien ikdjakaumasta

Kuten ylla olevasta kuvasta 3.3 voi paatella selvasti isoin ryhma (47 henkiléa ja
52,22 %) kyselyyn osallistuneista oli osallistumishetkella ialtdan 19 - 25 vuotta.
19 - 35-vuotiaat muodostavat melkein 78 % kaikista vastanneista. lkajakaumaa
selittdd osin myos se, etta kysely jaettiin Facebookin opiskelijaryhmissé, joiden
jasenet ovat koko vaestoon verrattuna paasaantoisesti suhteellisen nuoria.
Mydskin tekijoiden oma ika vaikutti asiaan, koska vastauksia saatiin myds hen-

kilokohtaisilla Facebook - seinilla jaettujen linkkien kautta.
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Kotikaupunki

Kolmannessa kysymyksessa kysyttiin vastaajan kotikaupunkia. Kysymykseen
vastasi yhteensd 89 henkil6& eripuoliita Suomea. Selvasti eniten vastauksia
saatiin Etela-Karjalan alueelta (Kuvio 3.1) Lappeenrannasta ja Imatralta. Yksi
kyselytutkimukseen osallistunut ohitti kysymyksen. Yhdet vastaukset saatiin

my0s Virosta ja Ruotsista.

100 %
90% -
80% -
70% -
60 % -
50% -
40% -
30% -
20% -
10% -

0% T
Kaikki vastaukset yhteensa 89 kpl

B Muu paikkakunta 21 vastausta

M Etelad-Karjala 61 vastausta

Kuvio 3.1 Etela-Karjalan alueelta saatujen vastausten maara verrattuna muihin

paikkakuntiin

Etela-Karjalan alueella asuvien kyselyyn vastanneiden osuus ei ollut yllatys,
tama vaikuttaa positiivisesti tutkimukseen, koska jo oppilaitoksemme sijainnin
kannalta on mielenkiintoista saada tietoja juuri tAmén alueen katuruokakulutta-
jista. Etela-Karjalan osalta kyselytutkimukseen osallistujien kotipaikkakunnat
jakautuivat seuraavasti: Lappeenranta 44 osallistujaa, Imatra 17 osallistujaa ja

Luumaki 1 osallistuja (Kuvio 3.2).
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H Luumaki

Eteld-Karjala
M Imatra

M Lappeenranta

Kuvio 3.2 Etela-Karjalan alueelta saatujen vastauksien jakautuminen
Syotko usein katuruokaa

Taman kysymyksen tarkoitus on selvittdd kuluttajien ostovolyymia. Kysymys
sisélsi nelja eri vastausvaihtoehtoa: noin kerran kuukaudessa tai vahemman, 2-
4 kertaa kuukaudessa, 2-3 kertaa viikossa ja 4 kertaa viikossa tai enemman.
Kysymykseen vastasi 89 henkiléa ja lopputuloksena selvisi, ettd hieman yli 76
% vastanneista sy6 katuruokaa kerran kuukaudessa tai vahemman ja noin 24
% vastanneista 2-4 kertaa kuukaudessa. Vain yksi vastaajista ilmoitti syévansa
katuruokaa 2-3 kertaa viikossa ja yksikdan vastaajista ei ilmoittanut syévansa
katuruokaa 4 tai enemman kertaa viikossa (Kuva 3.4).

Katuruoan verrattain vahainen kulutus saattaa osaltaan johtua katuruoan myyn-
nin sesonkiluonteisuudesta ja Suomen saaolosuhteista. Tutkimus osoittaa, etta
katuruoan lounaskulutus on vahaista, koska katuruoan ostaminen ei ole suurel-

le osalle vastanneista viikoittaista.
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Syo6tkd usein katuruokaa?

MNoin kerran
kuussa tal...

2-4 kertaa
kuussa

2-3 kertaa
vilkossa

4 kertaa
vilkossa tal...

0% 10% 20% 0% 40% 50% G0% T0% 80% 0% 100%

Vastausvaihtoehdot Wastaukset
Moin kerran kuussa tai harvemmin 76,40% lil:]
2-4 kertaa kuussa 224T% 20
2-3 kertaa vilkossa 1,12% 1
4 kertaa vilkossa tal useammin 0,00% 0
Yhteensa 89

Kuva 3.4 Katuruoan kulutus
Mill&a perusteella ostat katuruokaa

Talla kysymyksella haluttiin selvittda katuruoan kuluttajien ostomotiiveja. Tulok-
set jakautuivat loppujen lopuksi aika tasaisesti (Taulukko 3.1). Vain muutama

Syy nousi esiin varsinkin tarkeimmissa ostomotiiveissa.

Tarkeimmaksi ostomotiiviksi vastaajat valitsivat aikaisemmat kokemukset, jotka
saivat tarkein syy -aania noin 34 %. Toiseksi eniten kuluttajien ostomotiiveihin
vaikutti myyntipaikan sijainti (noin 25,5 % vastanneista). Vahiten tarkeda kulut-
tajille oli myyntipaikan palvelu. Tama johtuu luultavasti siitd, ettd katuruoan os-

tamisessa kohtaaminen asiakkaan ja myyjan kesken on yleensé hyvin lyhyt.
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"Bisnesnakdkulmasta” katsottuna voi huomata, ettad etenkin myyntituotteen ma-
kuun ja myyntipaikan sijaintiin tulee pyrkia panostamaan, vaikka kaikki luetellut

osa-alueet ovatkin tarkeita.

1 2 3 4 5 & Yhteensa Painctettu

keskiarvo

Sijainti 25,56% 18,89% 12,22% 19,11% 18,89% 13,33% 50 3,18
23 17 11 10 17 12

Hinta 10,00% 17,78% 20,00% 23,33% 13,33% 15,56% 50 3,58
g 16 18 21 12 14

Palvelu 12,36% 21,35% 21,35% 22.47% 12,36% 10,11% 85 33
11 19 19 20 11 5

Myyntipaikan 19,10% 16,85% 15,73% 15,73% 15,73% 16,85% 85 3,43
siisteys 17 15 14 14 14 15

Aikaisemmat 34,44% 12,22% 10,00% 10,00% 18,89% 14,44% 50 3,10
kokemukset & 11 g g 17 13

Ruoka- 10,11% 24,72% 12,36% 24, 72% 12,36% 15,73% 85 3,52
annoksen g 22 11 22 11 =

ulkondko

Taulukko 3.1 Tarkeimmét motiivit katuruoan ostamiselle

Paras katuruokakokemus

Kuudennessa kysymyksessa kysyttiin vastanneiden parasta katuruokakoke-
musta ja paikkaa, missa sen koki. Aasialaisen keittion antimet olivat melkein
joka neljannen vastaajan mielesta parasta katuruokaa, mita he olivat saaneet.
Naissd vastauksissa oli paljon aasialaisen keittion perusruokia, kuten erilaisia

nuudeliannoksia, thaikeittoja, wokki- ruokia ja kevatkaaryleita.

Toiseksi suosituin vastaus 19 %:lla olivat perinteiset suomalaiset katuruoat, ku-
ten muikut, poronkaristys, taytetyt letut seka muut grilliruoat. Melkein yht& suo-
sittuja olivat myos erilaiset hampurilaiset ja hot dogit. N&itd parhaina makuko-

kemuksina pitivat 17 % vastaajista.

Pienempia vastausryhmia olivat erilaiset kebabit, saksalaiset ja meksikolaiset
ruoat. Niiden vastausprosentit ovat nahtavissé alempana kuviossa 3.3. Vastan-
neista 19 % mainitsi yksittéaisen ruoan, jota kukaan muu ei ole maininnut tassa

kyselyssa.

Vastauksista sai hyvan ja laajan yleisnakemyksen ihmisten parhaista katuruo-

kakokemuksista. Suurin osa arvosti selvasti perinteisempia katuruokia ja pie-
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nempi osa piti parhaimpina eksoottisempia ruokia ainakin nain suomalaisesta

nakokulmasta katsottaessa.

Ruokatyyppien jaottelu

M Aasialainen keittio

B Meksikolainen keittio

M Lihiksit/vedyt/atomit

B Hampurilaiset ja hot dogit
M Suomalainen keittié

m Kebab

 Yksittaisia ruokia

Kuvio 3.3 Ruokatyyppien jaottelu

Millaista katuruokaa ihmiset haluisivat saada kotikaupungistaan

Tassa avoimessa kysymyksessa tiedusteltiin ihmisten toiveita siitd, millaista
katuruokaa he haluaisivat saada omasta kotikaupungistaan. Tahan kysymyk-
seen vastasi 75 ihmista ja esille nousi muutamia selvid suuntauksia, joita kasi-

telladn seuraavaksi.

Reilusti yli puolet vastanneista haluaisi saada enemman uusia etnisia tai ek-
soottisia katuruokavaihtoehtoja kulutettavakseen. Aasialainen ja meksikolainen
keitti6 tulivat eniten esille, mutta toiveita oli myds Lahi-idan, Afrikan ja Saksan
suuntaan. Monessa vastauksessa toivottiin terveellista, vehnatonta, tuoretta ja
hyvista raaka-aineista tehtya katuruokaa. Laadukkaampi kasvisruoka oli my6s
monen toiveena. Nama kuvastavat hyvin tamanhetkisia valloillaan olevia ruokai-
lu- ja hyvinvointitrendejd, joissa liikuntaa ja terveellisid elamantapoja arvoste-

taan enemman kuin koskaan aikaisemmin.
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Muutamissa vastauksissa toivottiin myos uusia ja laadukkaampia suomalaisia

katuruokavaihtoehtoja ainaisten lihapiirakoiden ja makkaraperunoiden tilalle.
3.6 Eri ryhmien vertailu ja johtop&éatokset

Kyselytutkimus onnistui tavoitteessaan, ja etenkin avointen kysymysten vasta-
uksista saatu informaatio jopa ylitti odotukset. Kaikkiin kysymyksiin saatiin in-
formatiivisia, haluttuja ja liiketoimintasuunnitelman kannalta hyddyllisia vastauk-

sia, jotka kuvastavat taménhetkisia katuruokatrendeja.

Mielenkiintoista tietoa kertyi itse asiassa sen verran paljon, etta oli selkedmpaa
esittda eri ryhmien vertailut, kuluttajaprofiilit ja muut lisdanalyysit omassa erilli-

sessa osiossa eika ylla olevassa yhteenvedossa.

Aikaisemmin tassa raportissa vastanneiden taustatietoja selvitettiin tiedustele-
malla vastaajan ik&&, kotipaikkakuntaa ja sukupuolta. Tassa osiossa pyritdan
hyodyntamaan tietoja tuomalla esille eri ryhmien valisia eroja, esimerkiksi eroa-
vatko miesten ja naisten tai eri ikaryhmien katuruokatottumukset toisistaan ja
milla tavalla. Suurimmat eroavaisuudet vastauksissa liittyvat katuruoan kulutuk-

seen.
Miehet kuluttavat enemman katuruokaa kuin naiset

Ensimmainen mielenkiintoinen ero kuluttajaryhmien valilla on, ettd miehet sy6-
vat useammin katuruokaa kuin naiset. Asia kay ilmi vertaamalla ryhmia lomak-
keen kohdassa nelja "Syotko usein katuruokaa?”. Miehista 37,5 % vastanneista
iImoitti syovansa katuruokaa 2-4 kertaa kuukaudessa, kun taas naisten vastaa-
va luku oli 15,63 %. Noin kerran kuussa tai harvemmin katuruokaa ilmoitti sy6-
vansa 84,38 % naisista, kun miesten vastaava luku oli 58,33 %. Kuten jo tdméan
analysointiosion aikaisemmassa vaiheessa on todettu, kyselyyn vastanneista
huomattavan suuri osa on naisia ja etenkin miesten prosentit voisivat muutamis-
ta lisdvastauksista muuttua radikaalistikin, mutta luvut kuitenkin antavat osviit-

taa asian laidasta. Tarkempiin lukuihin voi perehtya alla olevasta kuviosta 3.4.
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Syotko usein katuruokaa?

Vastattuja: B8 Ohitettuja: 1

Q1: Mies

Q1: Nainen

0% 10%  20%  30%  40%  S0%  60%  70%  80%  80% 100%
Moin kerran kuussa tai harvemmin [ 2-4 kertaa kuussa 2-3 kenaa vilkossa
0 4 kertaa vilkossa tai useammin
Kuvio 3.4 Ryhmien valinen vertailu
Nuorten aikuisten katuruoan kulutus

Vertaamalla ikaryhmien 19-25 vuotta ja 26-35 vuotta vastauksia kysymykseen
"Kuinka usein syot katuruokaa?” Voidaan todeta, etta nuorempi puolisko nuoris-
ta aikuisista syd useammin katuruokaa kuin vanhempi puolisko. 19-25-
vuotiaista kerran kuussa tai harvemmin katuruokaa syo noin 67 % ja 2 - 4 ker-
taa kuukaudessa noin 33 %. lkaryhmalla 26-35 vastaavat luvut ovat noin 87 %
ja 13 %.

Palvelun arvostus ikaryhmittain

Kysymyksessa numero viisi pyydettiin kyselyyn vastanneita selventamaan, milla
perusteella he ostavat katuruokaa. Heitd pyydettiin numeroimaan katuruokayri-
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tyksen ominaisuudet yhdesta (tarkein) kuuteen (vahiten téarkeda). Seuraavassa

kuviossa 3.5 kay hyvin ilmi palvelun arvostuksen muuttuminen ikaryhmittain.

Palvelu

Q2: 19-25
vuotta

Q2: 26-35
vuotta

Q2: 36-45
vuotta

Q2: 46-55
vuotta

Q2: Y1 56
vuotta
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Kuvio 3.5 Palvelun arvostus

Vaikkakin kyselyyn vastanneiden ikaryhmien maarat poikkeavat toisistaan ei
nain tasainen ian ja samalla palvelun téarkeyden kasvu voi olla taysin sattuman-
varaista. Palveluita ja tuotteita suunniteltaessa on varmasti hyodyllista ottaa

tdma asia huomioon.

4 Liiketoimintasuunnitelma

4.1 Tiivistelmé ja yrityksen perustiedot

Yritys myy ja valmistaa ruoka- ja juomatuotteita likkuvasta elintarvikehuoneis-
tosta. Yritys pyrkii myymaan tuotteitaan mahdollisimman kannattavalla myynti-
paikalla. Padasiallisesti toimintaa harjoitetaan paakaupunkiseudulla ja tapahtu-
missa. Yritys pyrkii tuottamaan tuotteilleen lisdarvoa ja tulemaan tunnetuksi laa-

dukkaan katuruoan tarjoajana.

- Nimi Street Food Kitchen
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- Sijainti Uudenmaanl&ani

- Perustamisvuosi 2017

- Toimiala Ravitsemistoiminta

- Omistus Yksityinen

- Yrityskoko Mikroyritys

- Liikevaihto 150 000€

- Henkilosto 2 vakituista

- Toimitilat Autotalli ja varastotilat 14,5 m2 Uusimaa

Liikkuvaelintarvikehuoneisto
- Toimipisteet Uusimaa

- Myyntipisteet Food Truck myyntipisteen sijainti vaihtelee

4.2 Yrityksen edellytykset

Yritystoiminnan edellytys on yrityksen myynti- ja ruoanvalmistuspisteena toimiva
liikkuva elintarvikehuoneisto. Elintarvikehuoneisto on tarkoitus hankkia Saksas-

ta jarkevan hinta/laatu suhteen vuoksi.

Laitetasoltaan elintarvikehuoneisto tulee sisaltaméén yhdistelmauunin, parilan,
yleiskoneen, kylmasailytystilat ja jonkinlaisen kassajarjestelman. Nailla perus-
edellytyksilla tuotteiden valmistus ja myynti on mahdollista ja erilaisia variaatioi-
takin voidaan luoda. Elintarvikehuoneisto on tarkoitus hankkia kevaan 2017 ai-

kana. Yritysta varten on tarkoitus perustaa osakeyhtio.
4.3 Tuotteet ja palvelut

Yrityksen padmyyntituote on katuruokatuotteet ja virvokkeet. Liséksi yritys har-

joittaa pienimuotoista catering-toimintaa.
4.3.1 Katuruoka

Tekemamme katuruokakyselyn tuloksena oli, ettéa ihmiset haluavat hyvista raa-

ka-aineista valmistettua katuruokaa ja toivoivat erilaisia etnisia vaihtoehtoja
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markkinoille. Yrityksen paatulonlahde on myyda laadukkaista raaka-aineista
mahdollisimman pitkalle itse valmistettuja katuruokatuotteita mahdollisimman
hyvalla myyntipaikalla. Yrityksen ruokatuotteissa on etnisia vivahteita ja vaihto-

ehtoja, koska uskomme, etta tallaisille tuotteille [6ytyy kysyntaa.

Yrityksen katuruokatuotteet eivat ole aina samaa, vaan tarkoituksena on sovel-
taa myyntituotteet myyntipaikan, ajan, odotetun myyntimaaran ja vallitsevan
kilpailutilanteen mukaan. Yritys soveltaa tuotteissaan dynaamista hinnoittelua.
Yritys pyrkii valttdmaan tilanteita, joissa se myy samaa tuotetta usean muun
yrityksen kanssa. Ensimmainen vuosi tulee olemaan suunnannayttaja ja osoit-
taa myos sen mitka tuotteet toimivat ja mitka eivat toimi ilman jatkokehittelya.
Mydskin myyntipaikkojen osalta ensimmainen kokemus kertoo paljon; ettd min-

kélaisella konseptilla ja tuotevalikoimalla paikalle kannattaa lahtea.

Yritys pyrkii differoimaan tuotteensa valmistamalla katuruokatuotteita mahdolli-
simman pitkalle itse. Asiakkaat pystyvat myos joitakin tyévaiheita seuraamaan,
ja toivottavasti tama tuottaa tuotteelle lisdarvoa asiakkaan silmissa. Joskin ruo-
katuotteita on helppo jaljitella, mutta taysin samankaltaisen tuotteen luominen
voi olla haasteellista. TA&mé&n vuoksi yritys kayttaa ruokatuotteissaan omaa tes-

tattua reseptiikkaa.

Yritys pyrkii tuottamaan palveluitaan segmentille, joka on paitsi kiinnostunut

ruoasta myos valmis maksamaan laadusta hieman enemman.

Katuruokatuotteita myydaan erityisesti kesdaikaan, jolloin ihmiset liikkuvat ja
erilaisia tapahtumia jarjestetadn paljon. Tama aiheuttaa sen, etta yrityksen toi-

minta on paamyyntituotteensa osalta sesonkiluonteista.

Yritys pyrkii olemaan aktiivinen sosiaalisessa mediassa ja verkostoitumaan siel-
& yrityksen palveluista mahdollisesti kiinnostuneiden asiakkaiden tavoittami-

seksi.
4.3.2 Catering

Yritys harjoittaa pienimuotoista catering-toimintaa ja tarjoaa erilaisia menuja
korkeintaan noin sadan hengen tilaisuuksiin, joissa joukko ihmisia haluaa ruo-

kailla yhdessa. Yrityksen etu kilpailijoihin nahden on se, etta se pystyy valmis-
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tamaan ruoan paikassa, jossa ei ole keittiomahdollisuutta eikéa ruokaa tarvitse
kuljettaa lampdlaatikoissa mink&éanlaisia matkoja. Yritys pyrkii pitamaan menu-
jen hinnat edullisina, mutta karsimaan palvelut ainoastaan ruokaan ja juomaan
eikd esimerkiksi toimittamaan paikalle telttoja, poytia, juhlapaikan koristeluja tai
ylimaaraista palvelusvakea. Nain yritys voi keskittdd voimavaransa ydinosaa-

misalueeseensa ruoanvalmistukseen.
4.4 Toimialan kuvaus

Katuruoka-ala on osa ravitsemisalaa. Katuruokayritys mielletddn alatoimialal-
taan ruokakioskiksi ja samaan ryhmé&an kuuluvat esimerkiksi perinteiset grillit
(Kuva 4.1).

56103 = Asgakloann kiytefiivrees & ol schfiiop mutts uloormooiels ool olla poySE g
* Luokkasn kuuluvia ravitsemeshilostyypoea oval
- Mauan ja alerioden noutopesies] (engl Sl sway
il

- Ikt myymilopd @ vaund

Fuom! Jansbsiokiosiit B eintarvilkesioosict ok et v eSaeskcaupen ioimialabokion

Kuva 4.1 Ruokakioskin maaritelméa (Jankala 2016)

Alatoimiala on muuttunut viimeaikoina ja uudenlaisia tuotteita myyvia yrittdjia on
ilmaantunut perinteisten katuruokayrittajien rinnalle. Ala on talla hetkella melko
trendikas, ja ravintolat ja isotkin ravintola-alan toimijat ovat myos alkaneet lan-

seerata omia katukeittiditaan esimerkiksi ruoka-autojen muodossa.

Kotimainen ja perinteikas katuruoka, kuten muikut, letut, loimulohi ja grillimakka-
ra ovat edelleen hyvin edustettuina "katuruokaskenessa”. Myos paikalliset eri-
koisuudet, kuten Tampereella mustamakkara, Savonlinnassa Loértsyt ja Lap-
peenrannassa Vedyt ja Atomit, ovat ndkyvassa osassa ja naiden tuotteiden
suosiolle ei ole loppua nékyvissa. Erilaiset etniset katukeittiot, kuten Korean
Barbeque, Kiinalainen/Thaimaalainen ruoka, Saksalainen Déner kebab, Englan-
tilainen Fish&Chips ja esimerkiksi Unkarilainen keittio, ovat tulleet katuruoka-
markkinoille. Yha useammin katukeittio toimii ruoka-autosta kasin ja liikkuvien
elintarvikehuoneistojen olemassaolo on etenkin paakaupunkimme Helsingin

ruokastrategiassa ja katuruokapaikoissa otettu nakyvasti huomioon. On hyvin
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mahdollista, ettd muilla paikkakunnilla saatetaan seurata paakaupunkimme

esimerkkia.

Ty6- ja elinkeinoministerion teettama Ravitsemistoiminnan toimialaraportti ku-
vailee katuruoan osuutta seuraavasti: Street food eli katuruoka on myds nosta-
nut paatddn Suomessa. Street foodia hyoddyntavat kuluttajat, jotka haluavat
syoda hieman kevyemmin, ja se onkin enemman kuin hampurilainen tai hot
dog. Tuoreet ja monipuoliset raaka-aineet ja runsaat taytteet kuvastavat street
foodia, joka vastaa muun muassa nykypaivan lounasasiakkaiden tarpeisiin.
(Jankala 2016.)

4.5 Liikeidea
Mita - Tuotteet/palvelut

Liikeidean maarittamisen tarkoituksena on Kkiteyttdd pidempikin liiketoiminta-
suunnitelma selvaén ja lyhemp&aan muotoon, josta rahoittajat ja sijoittajat ym-
martaisivat heti mista liiketoimintasuunnitelmassa on kyse. (Hesso 2015, 24-
25.)

Yrityksen liikeideana on tarjota ja tuottaa katuruoka- ja catering-palveluita. Yri-
tyksen olennaisena osana tulee toimimaan liikkkuva elintarvikehuoneisto, joka

tarjoaa monenlaisia mahdollisuuksia erilaisille myyntitapahtumille.

Ajatuksena on tarjota mahdollisimman laadukkaista ja tuoreista raaka-aineista
valmistettuja katuruokatuotteita mahdollisimman vilkkaalla ja tuottoisalla myyn-
tipaikalla. Liikkuvan elintarvikehuoneiston suurimpia myyntivaltteja on sen liik-
kuvuus sinne, missa on eniten ostovoimaa silla hetkella. Sivutuotteina tarjotaan
catering-palveluita erilaisiin juhlatilaisuuksiin kuten, haihin ja syntymdapaiville.
Naihin tapahtumiin suunnitellaan aina asiakkaan tarpeiden mukainen menu.
Tarkoituksena on vieda elintarvikehuoneisto juhlapaikalle ja valmistaa ruoka
paikan paalla ja tuottaa nain erilainen kokemus asiakkaille. Catering-palvelu
tarjoaa kuitenkin ainoastaan ruokapalveluita, ja ndin ollen yritys pystyy keskit-

tymaan omaan ydinosaamisalueeseensa eli ruoanvalmistukseen.
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Kenelle - Asiakasryhmat

Paaasiallinen asiakassegmenttimme ovat nuoret aikuiset, jotka haluavat kulut-
taa laadukkaista ja tuoreista raaka-aineista valmistettua katuruokaa. He halua-
vat saada uusia makueldmyksia kohtuullisella hinnalla ja kuluttaa naita rennos-
sa ilmapiirissd sekd mahdollisesti jakaa naita kokemuksia sosiaalisessa medi-
assa. Tuotteemme soveltuvat kuitenkin kaikenikaisille, jotka haluavat kokeilla
uusia makuja ja saada laadukasta katuruokaa. Voimme aina muokata tuotteita

asiakkaiden mieltymyksien mukaan.

Paaasiallinen myynti tapahtuu sielld, missa ostovoimaa uskomme I6ytyvan eni-
ten. Naita ovat erilaiset festivaalit, tapahtumat ja lounasaika kaupunkiympéris-
tésséd missa halutaan saada nopeasti ruokaa, mita voidaan syoda liikkeella ol-
lessa. Myds myynti yo6lla ravintoloiden sulkemisaikojen jalkeen on erittdin hyva

mahdollisuus tehdé taloudellisesti hyvaa myyntia.

Catering-palveluissamme asiakassegmenttimme on juhlien jarjestajat, joilla ei
ole aikaa, taitoja eikéd resursseja valmistaa ruokaa isommille ryhmille. Pyrimme
tarjpamaan juhliin kohtuuhintaisia, mutta kuitenkin eksoottisia ja laadukkaita

menuja, jotka jaavat asiakkaiden mieleen positiivisella tavalla.
Miten - Keskeiset toimintatavat

Yritys haluaa tulla tunnetuksi laadukkaista ja tuoreista raaka-aineista valmiste-
tuista katuruokatuotteista, joita sydodaan rennolla tavalla rennossa ilmapiirissa.
Tatd imagoa luodaan tuotteissamme, yrityksen kotisivuilla, sosiaalisessa medi-
assa, liikkuvan elintarvikehuoneiston yleisiimeessa ja tyontekijdiden tybasuissa.
Markkinointi tapahtuu padaasiassa Internetissa ja sosiaalisessa mediassa, koska
nain tavoitamme parhaiten péaéasiakassegmenttimme. Tiedotamme aina omilla
sivuillamme, mihin olemme matkalla tai missa olemme paikalla milloinkin. Kay-

tamme kaikkia mahdollisia sahkaisia digitaalisia markkinointikanavia.

Kilpailu katuruokatoimijoiden kesken on téalla hetkella kovaa, koska katuruo-
kayrityksia syntyy kokoajan lisdd. Monet tavalliset kivijalkaravintolatkin ovat hy-
panneet kilpailuun mukaan tarjoamalla katuruokaa tai sen johdannaisia. Yrityk-

semme kuitenkin pyrkii erottumaan kilpailijoistaan omilla erilaisilla tuotteillamme
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ja omalla konseptillamme. Kilpailuvalttejamme ovat ammattitaito, luovuus, laa-

dukkaat ja Kkilpailijoista erottuvat tuotteet.
Visio

Yrityksen visiona on luoda taloudellisesti vakavarainen yritys, joka tyollistada va-
hintaan 3-5 henkiléa noin 5 vuoden péasta yrityksen perustamisesta. Visiona on
kilpailla tulevaisuudessa samalla toimialalla ja samantapaisilla tuotteilla kuin
yrityksen aloittaessakin, mutta markkina-aluetta on tarkoitus kasvattaa mahdol-
lisesti ulkomaille. Tavoitteena on myo6s kasvattaa vahitellen catering-palvelujen

maaraa ja taloudellista tuottoa.
Arvot

Yrityksen arvoja ovat laadukkuus, tasalaatuisuus, tuoreus, ymparistoystavalli-
Syys ja rentous. Raaka-aineet ovat tuoreita ja mahdollisuuksien mukaan l&hell&
tuotettuja. Kaikessa toiminnassa otetaan ekologisuus huomioon, vetta kayte-
taan saastelidasti, tarjoiluastiat ovat kierratettdvaa materiaalia, roskien lajittelu
tehdaan oikein ja havikin maara pidetdan minimissa. Tuotteemme ovat aina
tasalaatuisia, eli jos sama asiakas kay vaikka viikon valein ostamassa saman
tuotteen, se on aina yhta laadukas ja maistuva. Yrityksen toiminnassa, palve-

lussa ja tuotteissa korostuu rentous seka asioinnin helppous.
Liikeidean toteutumisen varmistaminen

Yritys valvoo raaka-aineitten laatua, koska se haluaa tarjota vain parasta asiak-
kailleen. Yrityksen tyontekijat ovat myos omistajia, joten laaduntarkkailu hoide-
taan huolellisesti. Tuotteista ja palvelusta laaditaan tasaisin valiajoin asiakas-
kyselyja, ja nama toteutetaan yleensa Internet-kyselyina. Palautteet kaydaan
tarkasti lapi, ja naiden pohjalta tehdaan kehitysehdotuksia sek& muutoksia jos
tarvetta siihen on. Yrityksessa paatoksen teko on suhteellisen nopeaa, koska
omistajia on vain kaksi. TAméa helpottaa monia asioita talla nopeasti muuttuvalla

toimialalla, jossa pitaa pysya tietoisena uusista trendeisté ja suuntauksista.
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4.6 Lahtokohtatilanne
4.6.1 Yritystoiminnan tausta

Idea yrityksen perustamiseen ja siten taman liiketoimintasuunnitelman laatimi-
seen syntyi, kun mietimme suunnitelmaa opinnéaytetydlle. Olimme jo aikaisem-
min paattaneet, ettd teemme opinnaytetyon koskien yhteista kiinnostuksen koh-
dettamme katuruokaa, ja ettd opinnaytetyd tulee sisaltdmaén Survey tyyppisen
kyselyn ihmisten katuruokatottumuksista, mutta halusimme kuitenkin viela tar-
kentaa tyon osa-alueita ja paakysymys oli: Mitd hyddyllista opinnaytetydntulok-
sena voisi syntya?. Paadyimme keskusteluissamme liiketoimintasuunnitelman

tekemiseen.

Yksityiskohtia on hierottu useammassa palaverissa, joita on pidetty noin parin
viikon valein. Tapaamisissa on ratkottu seuraavanlaisia kysymyksia: Mink&laista
ruokaa? Minkalaisilla valineilla? Missa tehda myyntia?. Miten paljon yritys tyol-
listaa yrittdjia? Minkalaista tulosta tavoitellaan? Lahinna kysymys on ollut ideoi-
den pallottelusta ja omien mielipiteiden kertomisesta koskien toisen osapuolen
ideoita. Suunnitelman kehikko on muodostunut melko kivuttomasti tdhdn men-

nessa eika suuria erimielisyyksia ole ollut.

Keskustelut opinnaytetydn ohjaajan kanssa vahvistivat, etta liiketoimintasuunni-
telma olisi hyva ottaa opinnaytetyon empiiriseksi osaksi, ja nain ollen siita olisi

mahdollista saavuttaa hyotya yritysta perustettaessa.

Kun opinnaytety6 oli jonkin verran edennyt, tulimme eraassa tapaamisessa Sii-
hen tulokseen, etta liikketoimintasuunnitelman vaikuttaessa jarkevalta, kannattaa

sen toteuttamista harkita.
4.6.2 Tavoitteet, motiivit ja haasteet

Tavoitteemme yrityksen suhteen olisi tyollistda itsemme osan vuodesta ja saa-
da yritystoiminnasta jossain vaiheessa voittoa. Alkuasetelma on kuitenkin se,
ettd rahallisena hyotyna tavoitellaan palkkaa tehdysta tyosta. Motiiveja yrittajak-
si ryhtymiseen on monia, joskus toivottavasti syntyvéan taloudellisen hyodyn li-
saksi uskomme, etta katuruoan myynnin sesonkiluonteisuus sopii meille. Liséksi

omaa lilkketoimintaa padsemme kehittamaan vapaammin kuin jonkun toisen
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omistamaa liiketoimintaa. Tavoitteena on kehittaa yritystoimintaa aluksi niin,
ettd yrityksen toiminnot voitaisiin suorittaa yrittdjien toimesta ilman ulkopuolista

tyovoimaa.

Suurin haaste tulee olemaan oikeiden myyntipaikkojen loytaminen. Myyntituot-
teitamme voimme aina kehittda ja valikoimaa lisata, muuttaa tai véhentad myyn-
tipaikankin perusteella, mutta jos alueella, missa myyntia suoritetaan, ei ole tar-
peeksi potentiaalisia asiakkaita tai myyntipaikan vuokrataso on myyntiin ndhden
liilan suuri, voi yritykselle koitua ongelmia. Taytyy kuitenkin todeta, ettd haaste ei
mielestamme ole liikkuvalle elintarvikehuoneistolle yhtad vaikea kuin kiintedssa

myyntipisteessa toimivalle yritykselle.

Yrityksen perustajille yritys luo ajallisia ja taloudellisia haasteita esimerkiksi va-
kituisen tyon ja oman yritystoiminnan yhteen sovittaminen aikataulullisesti voi
olla haastavaa. Taloudelliset haasteet liittyvat yrityksen tulokseen, minka var-
masti kaikki yrittajat toivoisivat olevan mahdollisimman positiivinen, mutta tAman
yrityksen kohdalla lahdemme siltéa pohjalta, etta yrityksen tulee tuottaa ensim-
maisena vuotenaan ainakin sen verran, etta yritystoiminnasta koituvat muuttu-
vat kustannukset, tyontekijoiden palkat ja vieraan pddoman kulut saataisiin ka-
tettua. Mielestamme tavoite ei ole missddn nimessa mahdoton, mutta yrityksen

ensimmainen toimintavuosi on varmasti kaikin puolin hieman arvoituksellinen.
4.6.3 Omien voimavarojen arviointi

Taman luvun tarkoituksen on kertoa, mitd osaamista tai taloudellisia voimavaro-
ja yrityksen omistajilla on sijoittaa yritykseen. Arvioidessamme omaa osaamis-

tamme on meidan avattava hieman taustojamme lukijalle.
Joonas Hellman

Olen opiskellut hotelli- ja ravintola-alaa kohta jo 4 vuotta, ja se on alusta asti
tuntunut omalta alalta ja pysyva tavoite on kehittyd ammatillisesti paremmaksi.
Olen saanut koulutuksesta hyvan pohjan alalla tarvittaville taidoille ja tiedoille.
Koulutustaustastani 16ytyy markkinointia, viestintda, kirjanpitoa, tuotekehitysta,
budjetointia, ravintolapalvelujen kehittamistd, strategisesta johtamista sekd mo-

nia muita hyodyllisia oppeja.
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Tybkokemusta minulta 16ytyy lounasruoan valmistamisesta, a la carte ruoan
valmistamisesta, a la carte tarjoilusta niin Suomessa kuin ulkomailla. Olen
paassyt ndkemaan ja kokemaan monia erilaisia toiminta- ja tyoskentelytapoja
eri paikoissa. Olen myo6s ollut melkein alusta asti mukana uuden ravintolan
avaamisessa, joka oli omalla tavallaan silmia avaava matka. Uskon, etta naista

kaikista kokemuksista on suuri apu kun liiketoimintaa aloitetaan ja yllapidetaan.

Vahvuuksiani tdménlaisen yritysidean kannalta ovat markkinoinnin osa-alueet,
asiakaspalvelu ja tuotekehitys. Kehittdmisen varaa |0ytyy toimintojen johtami-

sesta, gastronomiasta ja yleisesta kaytannon toiminnasta.
Olli Koski

Aloitin opiskeluni Saimaan ammattikorkeakoulussa syksylla 2012 ja suuntau-
duin mydhemmin ravintolatoimintoihin. Koulutuksesta olen saanut jonkinlaisen
pohjan ravintolayrityksen liiketoimintojen kehittAmiseen ja yrityksen toimintoihin
liittyviin asioihin. Osan opinnoistani suoritin Saksassa, missa opiskelin matkai-
lua ja liiketaloutta. Olen ammatilliselta pohjakoulutukseltani kokki, ja olen tyds-
kennellyt ravintola-alalla s&&nndllisesti vuodesta 2009. Tybelaméassé olen néah-
nyt monta erilaista ravintolaa ja ollut mukana niiden toiminnassa. Lisaksi minulla

on tybkokemusta asiakaspalvelusta ja myyntitydsta.
Yhteenveto

Pystymme hyédyntdméan saamaamme koulutusta ja tydkokemustamme yrityk-
sen toiminnoissa ja ettd koulutus- ja tydkokemus antavat riittavan ammatillisen
osaamispohjan katuruokayrittjalle. Taloudelliset voimavaramme taas ovat ra-

jalliset.
4.7 Markkinatilanne ja kehitysnakymat

Taman kappaleen tarkoituksena on hahmottaa yrityksen toimintaymparisto ja
siina odotettavissa olevat muutokset. Kappaleessa kasitellaan myds toimialaa ja

sen kehitysta.
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4.7.1 Toimialan kehitys

Suomessa toimialojen kehitysta tarkkailee Tilastokeskus. Tilastokeskus seuraa
muun muassa yritysten liikevaihtoa ja henkilokunnan maarad seka vienti- ja
tuontitilastoja. Kehitysta voidaan télla tavalla arvioida alueittain ja verratta mui-

hin eurooppalaisiin valtioihin. (Viitala & Jylh& 2013, 20.)

Arviomme toimialan kehityksesta perustuukin pitkalti tilastokeskuksen ja ty6- ja
elinkeinoministerion julkaisemaan ravitsemusalantoimialaraportin tietoihin. Toi-
mialaraportin tarkoitus on ennakoida alalla tapahtuvia muutoksia ja toimia paa-

toksenteon apuvalineena ja perustietopakettina pk-yrityksille (Jankala 2016).

Kuvataksemme lukijoille toimialan kehitystéa kerromme my6s hieman klustereis-
ta ja kasittelemme etenkin matkailualan Kklusteria. Liséksi kuvaamme ravitse-
musalan kehitysta kokonaisuudessaan. Toimialan sijainti toimialojen kentassa
halutaan osoittaa siitd syysta, ettd markkinoiden kokoa olisi helpompi arvioida.
Siirrymme isosta kokonaisuudesta pienempaan. Lopuksi tulkitsemme, milta toi-
mialan kehitys ja tulevaisuuden nakymat vaikuttavat katuruokayrityksen kannal-
ta. Lisdksi kdymme l&pi alan alueellista rakennetta, katuruokayrityksen tuotan-
toketjua seka alalla vallitsevia trendeja.

Klusterit

Kuten jo aikaisemmin toimialan esittelyssa mainittiin, on katuruoka-ala osa ra-
vitsemusalaa ja ravitsemusala puolestaan kuuluu matkailualan klusteriin. Klus-
terit puolestaan ovat osaamisryppaitd, joiden osat tukevat toisiaan (Viitala &
Jylh&a 2013, 24).

Voimakkaat klusterit ovat odotusten mukaan paasyy kasvavien alojen kilpailu-
kyvyn kehittymiseen. Yritykset, koulutus- ja tutkimuslaitokset, rahoittajat ja toi-
mialajarjestot muodostavat klusterin, mink& osat tukevat toisiaan vuorovaikut-
teisesti ja ndin vaikuttavat positiivisesti toistensa kilpailukykyyn ja osaamiseen.
(Viitala & Jylh&a 2001, 240.) Alla olevalla kuvalla 4.2 pyrimme osoittamaan ravit-

semusalan sijainnin Suomen matkailuklusterissa.
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_ Markkinointiviestinta ja myynti
Palwelujen tuotanto - Matkalukeskuksst, palveluiden tuctsjat
- Ohjelmapalvelut, akfiviteett, tapahturmat, - Makanjarjestsiat, DMC

kayntikohteetnahtivyydet « Matkatoimistot
- Majoituspalvelut - S3hkdiset tieto- ja kauppapaikat
= Ravitsemuspalvelut ~Fmprof\fisit Finland

= Alueelliset onganisaatiot
= Toimialakohtaiset organisaatiot
- Hankkest

Toimintaedellytysten luojat ja tukijat
= Koulutus-, futkimus- ja

et il
- Rahoittajat julkinen ja yksityinen)

= Ministeridt ja nikden alaiset virstot,
alueviranomaiset ja kunnat

Lahde: Matkailun tickartta 2015-2025, TEM

Kuva 4.2 Ravitsemuspalvelut Suomen matkailuklusterissa (Jankala 2016)
Matkailun klustereiden kehitys

Koko matkailu klusteri eli niin kutsuttu laaja klusteri on liikevaihdoltaan kasvanut
tasaisesti vuodesta 2005 alkaen. Tama johtuu enimmakseen henkildliikenne-
toimialan positiivisesta kehityksesta ja tdméa yksittdinen toimiala onkin vetanyt
koko klusterin kasvuun (Kuva 4.3). Ravintola- ja ohjelmapalveluiden liiketoimin-

nat ovat kuitenkin olleet laskusuhdanteessa.

Ohjeimapatvelutoiminta 6452 6351 02 14028 12244 1782 2500670 2450731 42048
Vuckraus- ja leasingtoimin. 407 449 42 1010 952 £3 408470 424784  BITIS
Henkilglikenne ja siti 10178 1002 -152 38379 39700 1330 7367857 TES5O51 187 104
paiveleva toiminta

YHTEENSK 32024 31585 439 HTEM 16409 1412 17027510 170BBOE3 60553

Lahde: Tilastokeskus

Kuva 4.3 Paatoimialat ja volyymien muutos (Jankala 2016)

Matkailun ydinklusterin (likenteen toimialaa ei ole huomioitu) liikevaihto oli 2014

laskenut edelliseen vuoteen verrattaessa 65 miljoonalla eurolla. Liikevaihdon
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lasku selittyy jo aikaisemmin mainitulla ravitsemus- ja ohjelmapalveluiden las-
kulla, koska majoitusala on onnistunut kasvamaan. Kaikilta kolmelta alalta hen-
kiloston maaréa on kuitenkin vahentynyt. Pitkalla aikavalilla ydinklusterin liike-
vaihto on kuitenkin kehittynyt hyvin ja on vuodesta 2007 alkaen kasvanut liike-
vaihdoltaan 1,5 miljardia. Alla olevasta kuvasta 4.4 voi havaita ydinklusterin ke-
hityksen vuodesta 2005 alkaen. My6s talouden taantumat 2009 ja 2014 ovat
selvasti havaittavissa. Matkailun ydinklusterin odotetaan jatkavan vuoden 2015

puolivalissa alkanutta maltillista kasvuaan. (Jankala 2016.)

Liikevaihdon kehitys

Matkailun ydinklusteri
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Kuva 4.4 Matkailun ydinklusterin likkevaihdon kehitys (Jankala 2016)
Matkailu- ja ravitsemusalan kehitys

Maran loppuvuodesta 2015 esittaman mielipiteen mukaan matkailu- ja ravintola-
alalla on mennyt yleista taloustilannetta paremmin. Matkailu ja yksityinen kulu-
tus ovat kasvussa. Ulkomaisten matkailijoiden maarét kasvoivat lukuun ottamat-
ta Vengjaa. Anniskeluravintolat ovat kasvattaneet myyntiaan ruoanmyynnin an-

siosta. My0Os pikaruoan myynti on lisdantynyt. Matkailu- ja ravintola-alan oli
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myynnillisesti loivassa nousussa loppuvuodesta 2015. Alalla ennakoitiin kuiten-

kin vuoden 2016 alkavan myynnillisesti laskusuhdanteessa. (Jankala 2016.)

Pitkalla aikavalilla ala on kehittynyt tasaisesti, ja matkailun pitkan aikavalin kas-

vuodotukset ovat positiiviset (MaRa).

Tassé viela muutamia tuoreita tilastoja (Kuva 4.5, 4.6).

Liitetaulukko 1. Liikevaihdon vuosimuutos toimialoittain, %
(TOL 2008)

Kolmen kuukauden vuosimuutokset, % Uusimman
kuukauden
vuosimuutos,
%

02-04/2015 05-07/2015 08-10/2015 11/2015-01/2016 01/2016
HIJLMNRS Muut

palvelut 42 3,2 1,3 4,0 25
H Kuljetus ja

varastointi -0,1 -0,2 -2.7 0,8 -0.9
| Majoitus- ja

ravitsemistoiminta 1.9 2,6 34 54 4,3
J Informaatio ja

viestinta 13,3 8,0 -0.4 2,0 -0,1
L=68

Kiinteistdalan

toiminta 19 0,5 57 52 35

M Ammatillinen,
tieteellinen ja

tekninen toiminta 4.6 4,6 4.4 7.3 10,7
N Hallinto- ja

tukipalvelutoiminta 29 3,2 39 7.9 7.2
R Taiteet, viinde ja

virkistys 39 6,8 3,9 5,0 0,4
S Muu

palvelutoiminta 0,7 1,3 0,1 4,0 1.1

Kuva 4.5 Majoitus- ja ravitsemistoiminnan(taulukossa kolmas ylhaalta) Liike-

vaihdon muutokset (Tilastokeskus.)
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Ruokamyynti

Piivitetty 28.1.2016
Ruokamyyntitilastot julkai: kaksi kertaa vuodessa.

Anniskeluravintoloiden ruokamyynnin arvon, maéaran ja hintojen
muutos tammi-kesédkuussa 2015 (prosenttia)

Anniskeluravintoloiden ruockamyynti kasvoi 1,3 prosenttia tammi-kesdkuussa 2015. Hinnat nousivat 1,6 prosenttia.
Ruokamyynnin méaré laski hieman.

4,0 75
3,0 2.4
2,0

1,6 |

55 13
0,0 e | —
03 |

-1,0
2.0 4

-2,0
3,0 1

-4,0 1
-5,0 - -4,3 4,3
Ruoka Alkoholi Yhteensa

mArvo mHinta Madrd

Léhde: Valvira

[ f | w]=] + ] Paivitetty 22.03.2016

Kuva 4.6 Anniskeluravintoloiden ruokamyynnin arvon maaran ja hintojen muu-
tos (MaRa)

4.7.2 Ravitsemistoimialat

Ravitsemistoimiala jakautuu useaan alatoimialaluokkaan, jotka ovat ravintolat ja
vastaava ravitsemistoiminta 601, ateriapalvelut ja muut ravitsemispalvelut 602
ja baarit ja kahvilat 603 (Jankala 2016). Naistda meidan katuruokaa péaatuottee-
naan myyva yritys kuuluu luokkaan 601 ravintolat ja vastaava ravitsemistoimin-

ta.

Ravintolat ja vastaava ravintolatoiminta jakautuu taas kolmeen ryhmé&an liike-
toiminnan kuvauksen perusteella. Alla olevasta kuvasta 4.7 kay ilmi toimialaluo-
kan 601 eri ryhmat ja niiden kuvaukset. Liikkuvat elintarvikehuoneistot luokitel-

laan siis toimialaluokaltaan ruokakioskeiksi.
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26101 * Luckkaan kuuluvat ravitsemisyritykset, joissa on tarjolla omassa keittidesd
Ravintolat valmistetiuja rucka-anncksia, alkoholittomia juomia seka A- ja B-anniskelucikeuksien
piifin kuuluvia alkoholipitcisia juomia, kuten A-clutta, viinejs ja vakevia
alkoholijuomia. Asiakkaiden kiytissa on nuokailupaikat sisdtiloissa. Luokkaan
Kuuluvat nmyds tilaus- ja kerhoravintolat.
56102 * Asiakkaille on tarolla omassa keittidssa valmistetiuja ruoka-annoksia
Kahvila-ravintolat keskiolutoikeuksin tai iiman anniskeluoikeuksia. Kaytettaviesa on ruckailupaikat

sisatiloissa.
* Luockkaan kuuluvia ravitsemisliketyyppeja ovat:

- kahvila-raviniolatoiminta

- pikaruckaravintolat

- hampurilais- ja kebab-ravintclat

- pizzenat
SE103 * Asiakkaan kaytettavissa el ole sisafiloja, mutta ulkopuclella veoi clla poyiia ja
Ruckakioskit istumapaikkoja.
* Luckkaan kuuluvia ravitsemisliketyyppeja ovat:

- ruuan ja atericiden noutopisteet (engl. fake away)

- grillikioskit

- liikkwvat myyntikojut ja vaunut

Huom! J&atelSkioskit ja elintarvikekioskit kuuluvat vahittSiskaupan toimialalueokkiin.

Lahde: Vieraanvaraisuusalan peruskisitteet, Haaga-Helia ammattikorkeakoulu
Kuva 4.7 Toimialaluokkien kuvaukset (Jankala 2016)
Ravitsemisalan kehitys

Kokonaisuudessaan ravitsemisala on ollut laskusuhdanteessa viime vuosina ja
alan yritykset ennustavat edelleen pientd laskua yksityisen kulutuksen hitaan
kasvun vuoksi. Ravitsemustoimialan liikevaihto laski vuonna 44 miljoonalla eu-
rolla vuonna 2014 (Alan kokonaisliikevaihto n. 5 miljardia). Suurinta pudotus oli
kahvila-ravintoloissa ja henkilostoravintoloissa, jalkimmainen seurauksena teol-

lisuustyopaikkojen vahenemiselle (Kuva 4.8).

Kayttokatteen perusteella alatoimialojen kannattavuus oli heikkoa, paaoman
kayton tehokkuus oli heikkoa ja omavaraisuusaste oli kohtuullinen. Toimipaik-
kakohtaiset vaihtelut olivat kuitenkin suuria, ja alalla ennustettiin niin laskevia

kuin nousevia suhdanteita. (Jankala 2016.)

46



Toimipaikat HenkilGsto Liikevaihto

(1000 euroa)
56101 Ravintolat 4558 21945 2240138
56102 Kahvila-ravintolat 3820 14905 1440273
56103 Ruokakioskit B34 1405 118640
5621 Pitopahelu B3 1454 129181
52629 Henkilgstd- ja laitosruokalat 1429 8772 743492
56301 Clut- ja drinkkibaarit 358 1150 162099
56302 Kahvilat ja kahvibaarit 971 2372 196747
Yhieensa 12 684 52 033 5 030 591

Lahde: Toimiala Online | Tilastokeskus

Kuva 4.8 Ravitsemistoiminnan laajuus Suomessa vuonna 2014 (Jankala 2016)

Pidemmalla aikavalilla ravitsemistoimintaa harjoittavien yritysten maara on kui-
tenkin kasvanut vuodesta 2007 ja liikevaihtokin on kasvanut melkein miljardilla

eurolla.

Ravitsemistoimialalla aloitti vuonna 2014 hieman yli 1500 uutta yritysta. Alalla
on yleensa aloittanut muita aloja enemman toimijoita, koska maltillinen alkuin-
vestointien maard mahdollistaa helpon péasyn alalle. Aloittaneiden yritysten

maara lisdantyi mm ruokakioskeissa.
Ruokakioskit

Temin toimialaraportin mukaan ravitsemustoimialan liikevaihto oli vahan yli 5
miljardia euroa, josta isoimpina alatoimialoina ravintolat ja kahvila-ravintolat.
Meita erityisesti kiinnostava ja katuruoan markkinoita parhaiten kuvaava ruoka-
kioskien osuus oli noin 118,6 miljoonaa euroa 634:ssa toimipaikassa. (Jankala
2016.) Edella mainitut luvut kertovat meille markkinoiden koosta, mutta lukuja
pyoritellessa taytyy muistaa, ettd paatoimenaan ravintola tai kahvila-ravintola
alalla toimivat yritykset voivat sivutoimisesti myyda katuruokaa tai pyorittéd ruo-
kakioskia katuruoka-alalla. Nain paateltyna voi kilpailu alalla olla todellisuudes-

sa kovempaa ja liikevaihto suurempi.
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4.7.3 Katuruokayrityksen tuotantoketju

Alla olevasta kuvasta 4.9 nékyy, minkalainen on katuruokayrityksen tuotantoket-
ju. Yrityksemme hankkii mahdollisuuksien mukaan raaka-aineita suoraan tuotta-
jilta ja jalostajilta. Kuitenkin myos tukkuliikettd eli jakelijaa on kaytettava raaka-
aineita hankittaessa. Tuottaja ja jalostaja voivat usein olla sama taho. Jakelija
on Suomessa Yyleensa jokin isommista tukkukaupoista, kuten Kespro, Metro tai
Heino. Viranomaistahot kuten Evira (elintarviketurvallisuus) ja Avi (alkoholi

lainsaadanto) valvovat lainsdadannon toteutumista ketjun eri vaiheissa.

Viranomaiset > Valvonta = Lain-

Ba-aaa
—

Kuva 4.9 Katuruokayrityksen tuotantoketju

Haluamme kuvata tuotantoketjua, ja sen vaikutusta yritykseen esimerkin avulla.
Maatila kasvattaa hanhia ja tuottaa siis raaka-aineita hanhesta tehtaviin tuottei-
siin, kuten hanhenmaksa pateeseen. Jos yritys tekee tuotteen itse, tulee siita
my0s tuotteen jalostaja, mutta usein tuote myydaan lihanjalostamolle. Kun tuk-
kuyritys, esimerkiksi Kespro, ostaa jalostajalta myyntieran pateeta, kasvaa tuot-
teen saatavuus, mutta tuotteen hintaan lisatdan myos tukkuliikkeen myyntikate.
Toki tukkuyritys pyrkii ostamaan isompia myyntieriad ja kilo/kappale hinta on tal-
I6in usein alhaisempi. Kun katuruokayritys eli siis tdssa tapauksessa ruokare-
kasta kasin toimiva yrityksemme, haluaa myyntituotteekseen vaikkapa Karpalo-

punasipulihillokkeella ryyditetyn hanhenmaksatoastin ja myy sen asiakkaalle, on
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tassa vaiheessa tuotteen hintaan lisatty tuottajan, jalostajan, jakelijan ja katu-
ruokayrityksen katteet. Samalla tuotantoketju tulee viimeiseen vaiheeseensa eli
tuotteen myymiseen asiakkaalle. Katuruokayrityksen osa tuotantoketjussa on

siis myyja.

Omassa yrityksessamme voimme suorittaa arvioita siitd, onko jarkevaa hankkia
raaka-aineet tukkuliikkeesta vai pyrkid ostamaan raaka-aineita suoraan tuottajil-
ta ja jalostaa myyntituote itse. Jalkimmaisessa tapauksessa myyntituotteesta
tulee helpommin omaperdinen ja yrityksen tietoisuus omasta tuotteestaan li-
saantyy. On helpompi valvoa yrityksen arvoja kuten, tuoreutta, laadukkuutta,
ymparistoystavallisyytta, kun koko tuotantoketjun toiminta on selkeasti tiedossa.
Myyntituotteiden valmistaminen lisaa tyonmaaraa, mutta toisaalta kaupan
myyntikatteiden poisjddminen voi alentaa raaka-aine kustannuksia. Taysin il-
man tukkuliiketta ei katuruokayritys kuitenkaan toimia, vaan on tarkeaa hankkiu-

tua mahdollisimman hyvéan valikoiman omaavan tukkuliikkeen asiakkaaksi.
4.7.4 Markkinoiden alueellinen rakenne

Kuten alla olevasta ravitsemisalan yritysten maaréa ja alueellista jakautumista
kuvastavasta kuvasta 4.10 voi paéatelld, alan markkinat ovat keskittyneet Etela-
Suomeen. Ravitsemisalan yrityksia on eniten Uudellamaalla, Hameessa, Pir-
kanmaalla ja Varsinais-Suomessa. Mielestdimme sama patee katuruoan mark-

kinoiden alueelliseen rakenteeseen.

Mitd enemman on ihmisia mitd pienemmalla alueella, sitd paremmat myynti-
mahdollisuudet, mutta pitdd muistaa, etta asia ei ole kuitenkaan aina noin yksi-
selitteinen. Esimerkiksi Pohjois-Suomessa markkinat ovat keskittyneet hiihto-
keskuksiin, joten myds yritysten maara on niissa suuri. Matkailujohdannainen
myynti saattaa olla 100 % yritysten myynnista, ja se vaikuttaa asiakaspohjaan,

myyntituotteisiin ja myyntiajat voivat olla hyvinkin sesonkiluonteisia.
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Karttatilasto: Toimipaikkatilastot ELY-keskuksittain vuonna 2043
- Tased 1-2 TOL 2008 = 56 Ravitsemistoiminta
Taimipaikkatisdal = Taimipaikat

A

Toimialy Onbra

Kuva 4.10 Ravitsemisalan alueellinen rakenne (Jankala 2016)
4.7.5 Trendit
Luomu- ja lahiruoka

Luomu- ja lahiruoan suosiminen on kasvussa ja TEM:in toimialaraportin mu-
kaan profiloitumalla yritykset voivat saada kilpailuetua (Jankala 2016, 54). Taméa
trendi on jatkunut alalla jo jonkin aikaa ja vain vahvistaa kasitystamme, etta asi-

akkaat ovat valmiita maksamaan laadusta.
Ravintolapéaiva

Ravintolapaivasta on kasvanut melkoisen iso juttu, ja se onkin levinnyt yli 70
maahan. Suomessa on pystytetty jo lahes 15000 pop up ravintolaa(Jankala
2016, 55). Ravintolapaiva myds ilmentaa hyvin vallitsevaa jakamistaloustrendia,
jonka muita tunnettuja muotoja ovat esimerkiksi Air B&B ja Lets eat together.

Vaikkakin tapahtuma jarjestetaan perati 4 kertaa vuodessa, ja se lisaa kilpailua

50



ajoittain rajahdysmaisesti, ovat sen vaikutukset katuruoka-alaan ndhdéksemme

positiivisia, koska se lisdd suomalaisten tietoisuutta katuruoasta.
Digitalisoituminen ja sédhkdinen liiketoiminta

Sahkdinen liikketoiminta alalla on pitkédan rajoittunut yritysten kotisivuihin (Janka-
l& 2016). Facebook, Twitter ja Instagram tilit ovat myos olleet kaytettavissa jon-
kin aikaa. Tama ei kuitenkaan enaa digitalisoitumisen kehittyessa riitd. Sahkaoi-
set jakelukanavat, verkkokaupat, ravintoloiden sahkoéiset ruokalistat, alypuhelin-
sovellukset, joilla voi tilata ruokaa seka moninaiset ruokasivustot ja sovellukset,
joihin kommenttien, kuvien ja arvosteluiden laittaminen on mahdollista, ilmenta-
vat digitalisoitumisen kehittymista alalla. Muutoksen syyna on pitkalti alypuhelin-

ten kehittyminen.

Ravitsemistoiminnan toimialaraportin mukaan jarjestelmallistd digitalisoitumista
on kuitenkin hyddynnetty melko vahan (Jankala 2016). Loppu yhteenvedossaan
raportti kuvaileekin ilmiota néin: Digitaalisuus ja sahkoisen liiketoiminnan kehit-
taminen on yksi ravitsemispalveluiden seuraavan vuosien suuri kehittdmiskoh-
de. Se on nykypaivaa jo talla hetkella ja tulee vaistamatta kasvamaan. Yritysten
on siis valttamatonta kiinnittaé asiaan huomiota. (Jankala 2016.)

Yrityksen nakodkulmasta tilanne avaa mahdollisuuksia etenkin markkinointiin ja

myyntiin, mutta ilmenee my6s haasteina yrityksen julkisuuskuvan hallinnassa.
Ruoan merkitys osana matkailutuotetta

Suomen ensimmaisen ruokamatkailustrategian 2015-2020 tarkoitus on lisata
korkealaatuisia ruokia Suomessa matkailevien nautittavaksi. Ruokamatkailu-
strategian luominen kertoo siitd, ettd ruoan merkitys osana matkailutuotetta on
kasvanut. Visit Finlandin vuonna 2014-2015 teettdmén tutkimuksen mukaan
paikallinen ruoka oli luontoon liittyvien hakusanojen jalkeen toiseksi yleisin

Suomeen kohdistettujen hakujen kategoriassa (Jankala 2016).

Katuruoalla on oma roolinsa Suomen ruokamatkailussa, ja se on yksi ruoka-
matkailutuotteen muoto. Ravitsemisalasta neljasosa on matkailukysyntaa (Jan-
kala 2016, 16). Luku varmasti vaihtelee suurestikin toimipaikkakohtaisesti, mut-

ta joka tapauksessa ruokamatkailun lisddntyminen on hyva uutinen myods katu-
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ruokayrityksille. Seuraavasta kuvasta 4.11 voi nahda ruokamatkailun ajankoh-

taisia trendeja.

Back to Basics Live like locals

Tutustuminen kohdemaan Ainutkertaisia elamyksia,
kulttuuriin ja paikallisuuteen aitous ja autenttisuus, tarinat

Yksinkertainen Osallistuminen, oppiminen

elamantyyli Taste of Home — kuin kotona

Pohjoismainen ruckavalio

Terveellisyys

Natural World — luonnollisesti: Lahiruoks, luomuruoka, puhdas

Wahemman raaka-aineita, vihemman komponentteja, vahemman rucka
kasittelyd, raakoja ruokia, pitkasn "itsekseen” kypsyneitd ruokia Villiruoka
Enemman kdsin eli ravintolassa paikan paalld tehtyd, kotoisuuden
tuntua

Ekologisuus ja eettisyys
Katuruoka

Etninen rucka, maailman rucka

Food & Experience — elamyksia ruoasta:

Ainutkertaiset tapahtumaruokailut tai ruoat, tahtikokkivierailut

Kokit seurustelevat asizkkaiden kanssa ja tuntemattomat asiakkaat kesken3En

Viihdeillalliset ja ruoka — musiikdi t2i ruoka — mueoti -yhdistelmat

[Kazikkiin zisteihin vaikuttaminen: ei vain maky, rakenne ja ulkonZks vaan myss tuoksut, 33net, Empatilat
Erilaiset "astiat” ja yliEttEvd pateelu

YiEtykset — raaka-aineita, valmistustapojs ja annoksia, joita et osannut odottaa

Syotavat kadreet

Muistojen palavttaminen micleen (lapswus)

Kuva 4.11 Ruokamatkailun ajankohtaisia trendeja (Jankala 2016)
4.7.6 Yhteenveto

Ravitsemistoimialaa tarkastellessa kay ilmi, ettd ala on melko herkk& reagoi-
maan makrotalouden ilmi6ihin, kuten talouden taantumiin. Tallaiset riskit eivat
katuruokayrityksen kannalta kuitenkaan vaikuta niin suurilta, koska ravintola-
myynnin laskiessa pikaruoan kulutus kasvaa, ja pikaruoaksi katuruoka on miel-
lettdva, oli se sitten mité tahansa. Alalla aloittavien ja lopettavien yritysten maa-
ra kertoo matalan aloituskynnyksen lisaksi kovasta kilpailusta alalla eikd ole
syyta olettaa, etta katuruokayritysten suhteen asia olisi toisin. Alalla vaikuttavat
trendit vaikuttavat positiivisesti katuruoka-alaan, ja katuruoan laatu tulee para-
nemaan entisestaan seka myos erilaisia tuotteita tulee lisaa. Mukava huomata,
ettd toimialaraportissa esitetyt tiedot ovat osittain yhtalaisia oman tutkimuk-

semme tulosten ja johtopéatdsten kanssa.
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Digitalisoitumisessa on potentiaali ja hyvat markkinointimahdollisuudet, jos yri-
tys osaa toimia tilanteessa oikein. Matkailijoiden ruokatrendeja tulee tarkkailla
myyntipaikan mukaan. Katuruokayrityksen kannalta ajateltuna on nopeasti
huomattava, onko myyntipaikan asiakaskunta matkailujohdannaista vai ei, ja

toimittava sen mukaan.

Toimialalla on potentiaalia oikeanlaiselle yritykselle laskusuhdanteesta ja kovas-

ta kilpailusta huolimatta.

4.8 Potentiaaliset asiakkaat ja kohderyhmat
Kohderyhmé& 1 — Katuruokatuotteita kuluttavat asiakkaat
Kohderyhma 2 — Catering-palveluja kayttavat ryhmat

Jaoimme yrityksen kohderyhmat kahteen eri asiakassegmenttiin, joille on erilai-
sen tuoteryhmat ja markkinointisuunnitelmat. Kohderyhméén yksi kuuluu erityi-
sesti nuoret aikuiset (19-25-vuotiaat) ja hiukan vanhemmat aikuiset (26-35-
vuotiaat), jotka kuluttavat katuruokaa. Tekemassamme katuruoka-kyselyssa
noin 80% vastaajista olivat 19—35-vuotiaita, ja kaikissa kaymissamme katuruo-
kaan liittyvissa tapahtumissa suurin osa kavijoista on ollut paéosin nuoria aikui-
sia. Talle kohderyhmalle markkinoidaan tuotteita likeideamme mukaan tavoit-
tamalla heidat digitaalisten medioitten kautta. Catering-palveluamme suun-
taamme ryhmille, joilla on taloudellisia resursseja, mutta ei aikaa kaytettavaksi

ruoan valmistamiseen eiké tarjoiluun.
4.9 Asiakkaiden odotukset, tarpeet ja markkinat

Tyypillinen ostotapahtuma voi olla lahella tytskentelevan asiakkaan ostama
lounasruoka, ravintoloiden sulkemisajan jalkeen ostettu ruoka, erindisissa ta-
pahtumissa kavijoiden ostama ruoka tai muuten vaan nopea herateostos nalan

iskiessa.

Viisi tarkeinta motiivia ruokailupaikan valitsemiseen vuonna 2014 olivat ravinto-
lan sijainti, ruoan laatu, edullinen hintataso, monipuolinen ruokalista ja palvelun
nopeus (Jankala 2016). Tyypillisimpid motiiveja tarkastellessa (Kuva 4.12)

voimme todeta, ettd ndm& ovat meille eduksi, koska ruokapaikan sijainnin
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voimme maarittaa lahes aina itse, ruokamme on laadukasta, hintatasomme on

edullinen ja asiakaskontaktit pidamme hyvin lyhyina.

Ravintolan sijainti
Ruoan |aatu
Edullinen hintataso

Monipuclinen ruokalista
Palvelun nopeus
Ravintolan siisteys

Palvelun ystavallisyys m2014
Henkiloston palvelualttius =2012
Rauhallinen ympéristd 2010
Ne, jotka ovat sydneet
Tapa/tottumus = 2008 ulkona viimeisen kahden

= 2006 vilkon aikana.
" 2004 Vuonna 2014 N=1773.

Ravintolan maine/imago
Tietyn ruckalajin saanti

Kysymyksen sanamuoto
muuttui jonkin verran
vuonna 2008.

Kanta-asiakasedut
Kanta-asiakaskortin
Ravintolan sisustus
Lasten huomiointi
Muu

&1 ”"“mwml

Ei osaa sanoa

Lahde: Matkailu- ja ravintolapalvelut Mara ry. / TNS

Kuva 4.12 Ruokailupaikan valintaperusteet (Jankala 2016)

Tarkeimpia tekijoita ravintolaruokailussa (Kuva 4.13), joita asiakkaat arvostivat
vuoden 2014 tutkimuksessa, olivat ruoan maku, monipuolisuus, terveellisyys,

raaka-aineinen kotimaisuus ja lisdaineettomuus (Jankala 2016).

Raaka-aineemme hankimme mahdollisuuksien mukaan kotimaisilta tuottajilta ja
tuotteiden terveellisyyteen panostetaan. Yrityksemme siis tulee toteuttamaan
kaikkia naita tekijoita ruoan valmistuksessa ja sen lopullisessa tarjoilumuodos-

Ssa.
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Ruoan maku
Ruoat monipuolisuus

Ruean terveellisyys

Ruoan raaka-aineiden
ketimaisuus

Rucan lisaaineettomuus

R R R 2.5
Tarjoilutapa

m2014

w2012
P 2,4
Ruoan runsaus 2010
_— it
B B e #2006
) . . L
Tuttu ja turvallinen 2004
- 2.4
Lahiruoks | Miss miirin anceatte
_ 2,3 seuraavia ruokaa littyvia
Ympanstoystavallisyys tekijbita ravintolaruskailuissa?
I .0 L=l lainkaan
Tunnettu tuste, tuotemerkki L =erittiin paljon
— 1S tackettu keskdano.

Lusmuruskavaihtoshta

=
-

Lahde: Matkailu ja ravintolapalvelut Mara ry. / THNS

Kuva 4.13 Eri tekijdiden arvostus ravintolaruoassa (Jankala 2016)

Keskiostoksen koko per yksi asiakas on naissa kaikissa ostotapahtumissa kes-
kimaarin sama. Ostotapahtumaan kuuluu vahittain aina yksi ruokatuote ja siihen
lisaksi yritetdéan myyda vahintaan yksi juoma liséksi. Lisamyyntia voidaan tavoi-

tella erilaisilla lisukkeilla annoksiin.

Markkinoiden kokoa on vaikea maarittaa taméan tapaisessa liikkuvalla elintarvi-
kehuoneistolla tehtavalla liikketoiminnalla. Kuitenkin yrityksemme toiminta keskit-
tyy paaosin Helsingin seudulle, jossa kaikkine kuntineen ja kehyskuntineen
asuu 1 420 284 ihmista. (Helsinki 2015.)

4.10 Kilpailu

Kuten toimialan kehityksesta on aikaisemmin kaynyt ilmi, niin ravitsemistoimiala
on melko kilpailtu ja pirstaloitunut. Edella mainittujen asioiden takia yksittaista
kilpailijaa on tassa vaiheessa vaikea selittaa, koska alatoimialojen yritykset ruo-
kakioskit, kahvila-ravintolat ja ravintolat monenlaisine liikeideoineen ja myynti-
tuotteineen kilpailevat my0s keskena&n. P&aasiallinen kilpailu johtuu usein

my0s toimi- ja myyntipaikasta.
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Kilpailija-analyysi

Kilpailija-analyysiin olemme valinneet esimerkki yrityksia oman niin kutsutun
strategisen ryhman sisalta. Yritykset toimivat liikkuvasta elintarvikehuoneistosta

kasin ja myyvat omaperaisia tuotteita
Langos

Yrityksen paamyyntituote on unkarilaiset langosleivat erilaisilla taytteilla. Listalta
l6ytyy myos aika perinteisid katuruoka-annoksia pienilla muutoksilla varustettui-

na. He toimivat paasaantoisesti Helsingin keskustan alueella. (Langos 2016.)
Street Gastro

Yrityksen péaaasiallinen myyntituote on leivat erilaisilla taytteilla, kuten pulled
pork, seitan ja kana. Yritys aloitti myyntitoimintansa liikkuvalla elintarvikehuo-
neistolla, mutta se on laajentanut toimintaansa jo kolmeen kivijalkamyymal&aan
Helsingin seudulla ja tarjoavat myds catering-palveluita. Street Gastro on talla
hetkella yksi tunnetuimmista katuruokatoimijoista Suomessa. (Street Gastro
2016.)

Food Trcuk by Richard McCormick

Richard McCormicin uniikin varinen ruokarekka kiertaa padasiassa isoimmissa
tapahtumissa ja padasiassa kesasesongilla. Esimerkiksi vuoden 2015 kesalla
rekan tuotteita paasi kokeilemaan Flow festivaaleilla, Porin jazzeilla ja Street
Food Carnivalissa. Yritys ei tee ruokarekallaan saannoéllistd myyntity6ta, ja sen
menut saattavat vaihdella hyvin usein. (Richard McCormick.)

Fisu ja Ranet

Yritys valmistaa ja myy autenttisia fish and chips -annoksia. Heidan tuotteis-
saan kayttama kala on MSC-sertifioitua, ja yrityksen tarkoitus on tuoda katuruo-

kamarkkinoille vaihtoehtoinen tuote. (Fisu ja Ranet 2016.)
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The Alexanders

The Alexanders on pieni neljan hengen perheyritys, joka toimii Uudellamaalla
vaihtelevin myyntipaikoin ja ajankohdin. Yritys tarjoaa paaasiassa erilaisia ham-
purilaisia ja lisdkkeita. He tekevat myos catering-palveluita. (The Alexanders
2015.)

Alla olevassa taulukossa 4.1 on kayty lapi naiden yritysten heikkouksia, vah-

vuuksia ja meidan yrityksemme kilpailuvaltteja kilpaileviin yrityksiin n&hden.

Langos Toiminnan tehot- Erilainen tuote, Toiminnan tehokkuus

Street Gastro

Food Truck by
Richard McCor-

mick

Fisu ja Ranet

The Alexanders

tumuus

Suppea valikoi-

ma

Hintataso

Tuotteiden yksi-

puolisuus

Sekava liikeidea

Taulukko 4.1 Kilpailija-analyysi

kansainvalisyys,

laadukkuus

Tunnettuus, tasa-

laatuisuus
Monipuolisuus,

tunnettuus

Selkea

laadukkuus

liikeidea,

Markkinointi, hyvat

tuotteet
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4.11 Yrityksen paatavoitteet

Haluamme luoda yritykselle taloudellisesti vakaan pohjan, jossa pienet vastoin-
kadymisetk&an ei vaikuta yrityksen toimintaan dramaattisesti. Yritys tyollistaa
yrittdjien lisdksi noin 1-3 henkil6&. Investointeja teemme vain silloin, kun se on
taloudellisesti turvallista tai valttamatonta. Tavoitteemme on vakiinnuttaa uskol-
linen kanta-asiakaskunta ja siitd véhitellen kasvattaa markkina-asemaamme
uusilla asiakkailla ja markkina-alueilla. Tavoiteliikevaihntomme 3-5 vuoden kulut-
tua yrityksen perustamisesta on noin 150 000 € vuodessa. Tassé vaiheessa
olemme myds kartoittaneet taysin tarkeimpien kohderyhmien tarpeet ja odotuk-
set seka osaamme kohdistaa markkinointimme tehokkaasti heille. Mahdollisesti
lisddmme catering-palveluiden tuottamista, jos se on vain osoittautunut talou-

dellisesti kannattavaksi.

Tavoitteenamme on tehda tuotekehitystyota hyvin pitkdjanteisesti seka maltilla.
Emme halua tehda isoja muutoksia tuoteryhmiimme yhdella kerralla, vaan jos
uudistumiseen on tarvetta, teemme sen pienin askelin. Pyrimme pysymaan kar-
talla asiakkaiden muuttuvista tarpeista ja mieltymyksista. Paamaariamme toi-
minnan laadussa on erityisesti pyrkiminen tasalaatuisuuteen niin asiakaskontak-
teissa kuin tuotteiden laadussa. Aiomme kehittdd toiminnan tehokkuutta jatku-
vasti ja tavoite on, ettd se on viimeistaan 3 vuotta yrityksen perustamisen jal-

keen lahes tehokkainta mahdollista.
4.12 Strategia
4.12.1 Strategiset vaihtoehdot

Yritystoiminnassa strategia tarkoittaa yrityksen toimintaan liittyvia perusratkaisu-
ja, kuten menettelytapoja ja tiettyja saantoja, joita noudattamalla yritys aikoo
parjata kilpailussa ja tuottaa voittoa (Viitala & Jylha 2001, 204).

Tunnetun likke-elaman strategioiden tuntijan Michael Porterin mukaan perus-
strategiat ovat kustannustehokkuus, differointi ja fokusointi. Naista meidan yri-
tyksellemme soveltuu parhaiten differointi eli erilaistuminen, koska siina missa
kustannustehokkuus pyrkii kayttdmaan hintaa kilpailuetuna ja fokusointi keskit-

tyy vain yhteen segmenttiin niin erilaistuminen voidaan luoda usealla eri tavalla
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(Viitala & Jylha 2001, 214-216). Tama antaa mielestamme strategista pelivaraa

ja sopii hyvin pienista tiloista toimivalle katuruokayritykselle
4.12.2 Differointi

Differoinnissa yritys pyrkii lisddmaan kannattavuuttaan tuomalla markkinoille
uusia tuotteita, pitamalla yll& suhteellisen korkeaa laatua ja hinnoittelulla. Myyn-
tiartikkelin laadukkuus on tarkeaa etenkin maturisoituneilla aloilla seka palvelu-
alalla. Differointi ei toimi massamarkkinoilla vaan on enemman omiaan pirstou-
tuneilla markkinoilla. (Viitala & Jylha 2001, 214.)

4.12.3 Strategia

Yritys pyrkii jatkuvasti myymaan jotain erilaista ruokatuotetta kuin samalla
myyntialueella toimivat kilpailijat. Yritys pyrkii saavuttamaan laatua valmistamal-
la omat tuotteensa mahdollisimman alusta alkaen itse ja kayttamalla mahdolli-
suuksien mukaan lahiruokaa, paikallisten tuottajien tuotteita, luonnon mukaises-
ti tuotettua ruokaa ja harvinaisempia raaka-aineita. Markkinoinnissa yritys pyrkii

saavuttamaan etua panostamalla digitaaliseen markkinointiin.
4.12.4 Tavoitteet ja painopisteet

Yritys etsii aktiivisesti kannattavia myyntipaikkoja ja myy alueella liikkuville ihmi-

sille paikkakohtaisesti differoituja katuruokatuotteita ja juomia.

Yritys pyrkii tavoiteliikevaihtoonsa hyddyntamalla liikkuvuuden tuomat edut ja
pidentamaan paivittaista myyntiaikaa liikkumalla myyntipaikasta toiseen. Hyville
myyntipaikoille, kuten vilkkaille katualueille, toreille ja tapahtumiin, padseminen
on yrityksen kannalta elintdrkead, ja siksi niiden loytamiseen on pakko panos-
taa. Oikea myyntituote taas luo menestysta myyntipaikalla, joten myyntituottei-

den kehitys on tarkea osa-alue ja on yrityksen toinen panostuskohde.
4.12.5 Vaaratekijat ja yhteistyémahdollisuudet

Yksi vaaratekija yrityksen toimintaa ajatellen on kova kilpailutilanne, myyntipai-

kalle voi olla muitakin halukkaita. Vaihtoehtona jo edella mainituille myyntipai-
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koille voisi olla esimerkiksi yhteystyd jonkin kaupanalan yrityksen kanssa, ja

ruokatuotteiden myyminen esimerkiksi parkkialueella.
4.12.6 Vaihtoehto

Yritys pyrkii varmistamaan kannattavuutensa ylittamalla strategisen ryhnman ra-
jat ja tarjpaa myoOs catering-palveluita pienille ja keskisuurille ryhmille. Taméa
tuoteryhma voisi olla hyva tulonléhde etenkin sesonkiajan ulkopuolella. Yrityk-
sen paapainopiste on kuitenkin katuruokatuotteissa ja panostus tdhan tuote-

ryhmaan on ensisijaista.
4.13 Markkinointisuunnitelma

Markkinointi on kannattava investointi yrityksen tulevaisuuteen ja brandiin. Se
on pitkgjanteista toimintaa, ja se vaatii huolellista suunnittelua. (Nokkonen-
Pirttilampi 2014, 44.)

Asiakkaiden kiinnostus tavoitetaan markkinoinnilla. Hyvin tehty liikketoiminta-
suunnitelma mahdollistaa sen, etta yritys saavuttaa markkinoinnillaan tavoitellut
kohderyhmat ja markkinointi uppoaa heihin seka herattaa kysyntaa. Tana pai-
vana markkinointi on monikanavaista ja hyvin kustannustehokasta, koska kay-
tossd on monia lahes ilmaisia digitaalisia markkinointikanavia. Nykypaivana
reagoiminen séhkodisessa maailmassa on nopeaa ja muuttuvat trendit pystytaan

kaantamaan mahdollisuuksiksi l&hes reaaliajassa. (Hesso 2015, 104.)

Markkinointisuunnitelman tekemisen voi aloittaa vastaamalla naihin 7 kysymyk-
seen tiivistetysti, jotka pohjautuvat Levinson (2009) kehittamaan seitsenkohtai-

seen sissimarkkinointisuunnitelmaan (Nokkonen-Pirttilampi 2014, 50).
Mika markkinoinnin tavoite on?

Markkinoinnin tavoitteena on loytdd ja kasvattaa uusien asiakkaiden maaraa
ensimmaisen toimintavuoden aikana reilusti, mutta téarkein tavoite on tiedottaa
potentiaalisille asiakkaille missa ja milloin meidan autokeittio on myyntivalmiu-

dessa.
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Keita asiakkaasi ovat?

Asiakkaitamme/tarkein asiakassegmenttimme ovat nuoret aikuiset, jotka halua-
vat kuluttaa tuoretta, laadukasta ja ravitsevaa katuruokaa saaden siita erityisia

kokemuksia.
Kuinka saavutat markkinoinnin tavoitteen?

Markkinoinnilla selvitetddn asiakkaiden tavoitteet, ongelmat ja tarpeet. Markki-
nointiviestinnassa tulisi aina tiedottaa yrityksen omista vientivalteista. (Nokko-
nen-Pirttilampi 2014, 51-52.)

Markkinointiviestindssamme painotamme yrityksen arvoja ja myyntivaltteja, joita
ovat tuoreus, laadukkuus ja rentous. Tavoitteena on valittda asiakkaille viestia,
ettd tuotteemme kuluttaminen on mukavaa, terveellisista, ja se tukee suoma-

laista pienyrittajyytta
Mita markkinointikeinoja kaytéat?

Tulemme kayttamaan monikanavamarkkinointia (omat kotisivut, lehdet, julisteet,
sosiaaliset mediat, puskaradio), mutta p&dasiassa kaytdmme markkinoinnissa
digitaalisia markkinointikanavia kuten Facebook, Instagram, Twitter ja Perisco-
pe. Nama kaikki ovat hyvin kustannustehokkaita, ja niitd voi paivittaa reaaliajas-
sa paivittain. Nailla markkinointikanavilla saavutamme varmimmin kohderyh-
mamme ja toivomme, etta asiakkaat levittéavat kuvia tai mielipiteita tuotteistam-

me ns. puskaradion kautta.

Tavoite on myds kayda erilaisilla messuilla ja markkinoilla tekemassa markki-

nointia lilkketoiminnan/myyntityén ohessa.
Kuinka yrityksesi on asemoitu markkinoille?

Yrityksen tuotteita ostetaan vain, jos ne ovat parempia kuin kilpailijoiden, joko
mielikuvallisesti tai rationaalisesti mitattuna. Hyva asemointi on pitkajanteista
tyotad, ja siind on monia vaiheita, kuten asiakkaiden tarpeiden kartoittaminen,

houkuttelevan myyntivaltin laatiminen, ainutlaatuisuuden saavuttaminen, asiak-
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kaiden subjektiivisten kasityksiin vaikuttaminen ja asiakastyytyvaisyyden var-

mistaminen. (McCinsey & Company,1999, 74-75.)

Yrityksemme sijoittuu markkinoilla aikalailla samoille sijoille muitten ruokarekko-
jen kanssa. Pyrimme erottumaan kuitenkin ainutlaatuisen tuoteryhmén ja mark-
kinoinnin avulla muista kilpailijoistamme. Tavoite on loytad aina mahdollisim-

man kustannustehokas myyntipaikka tiettyna ajankohtana.
Millainen yrityksesi identiteetti on?

Yrityksemme identiteetti l&htee arvoistamme, tuotteistamme ja tyontekijoista.
Kaiken toiminnan pitda olla rehellisesti aitoa ja luontevaa, eikd asiakkaista saa
tuntua silta, etta markkinointimme olisi vain paalle liimattuja trendikkaita sanoja

ilman tekoja. Rentous, rehellisyys ja tuoreus ovat identiteettimme perustana.
Budjetti

Rahallisesti emme kayta markkinointiin isoja summia. Digitaaliseen markkinoin-
tiin tarvittavat valineet |6ytyvat jo meiltd. Ainoa resurssi mika markkinointiin me-
nee, on lahinna ajallista eli yrittajat hoitavat itse markkinoinnin ja sen suunnitte-
lun. Toisinaan kuitenkin saatamme painaa esitteita tai mainoksia edistddksem-

me myyntia.
4.14 Tuote/palvelu

Tassa luvussa esitellddn lyhyesti yrityksen myyntituotteet. Kuten esittelyista voi

paatella yritys vaihtaa myyntituotetta ajan ja paikan mukaan.
Tuote 1

Ensimmainen tuotteemme on ilta- ja tapahtumamyyntiin tarkoitettu nopea katu-
ruokatuote. Tuotetta muokataan myyntipaikan, sesongin ja tapahtuman mu-

kaan.
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Tuote 2

Toinen ruokatuotteemme on tarkoitettu aamu- ja paivamyyntiin esimerkiksi tori-
alueella liikkuville ihmisille, jotka haluavat nauttia lounaansa tai vaikkapa kupin

kahvia ulkoilmassa tai ottaa ruokaa mukaan.

Tuote 3

Makea ruokatuote esimerkiksi kahvin kanssa nautittavaksi

Tuote 4

Juomia, jotka myydaéan joko yhdessé ruokatuotteiden kanssa tai erikseen
Tuote 5 (catering-tuotteet)

Catering-tuote 1

Tarjoamme yhtd valmista menu-vaihtoehtoa noin 100 hengen catering-
tilaisuuksiin. Etunamme keittion liikkuvuus jonka avulla voimme valmistaa me-
nun paikan paalla ilman pitkia lamposailytyksia kuljetuksen aikana. Menu tarjoil-

laan noutopdydasta, ja se on tyyliltdan perinteinen ja runsas.
Catering tuote 2

Pienemmille maksimissaan 20 hengen ryhmille tarjoamme useamman ruokala-

jin illallismenua, joka tarjoillaan lautastarjoiluna
4.15 Tuotekehitys- ja tuotantosuunnitelma
4.15.1 Tuotekehitystyodn jarjestelyt yrityksessa

Pysyakseen kilpailukykyisena yritys kehittaa ruokatuotteitaan ja konseptejaan
jatkuvasti pyrkien luomaan hyvalta maistuvia ja myyvia kokonaisuuksia. Tuote-
kehitys toteutetaan koekeittiomallilla kokeilemalla kiinnostavia tuotteita ja arvi-
oinnin jalkeen resepteja muokataan haluttuun suuntaan. Yritys kokeilee uusia
tuotteitaan valikoidulla testiryhmalla. Kayttamalla testiryhmaa on mahdollista

saada ulkopuolista palautetta ja kehittda tuotetta edelleen.
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Jo olemassa olevia tuotteita yritys pyrkii kehittamaan asiakaspalautteen ja toi-
veiden perusteella. Tassa aktiivinen ote digitalisoidussa ymparistdssa, kuten

sosiaalisessa mediassa on tarkea asia.

Ajan saastamiseksi potentiaalisia uusia tuotteita valittaessa pitaa kuitenkin ottaa
huomioon kaytadnnodn asioita, kuten miten tuotteen valmistus onnistuu nopeas-
ti?, sopivatko katukeittiomme valineet tuotteen valmistukseen?, tarvitseeko tuot-

teen vuoksi investoida uusiin laitteisiin tai valineisiin?.

Uusia ideoita yritys hakee seuraamalla alan trendeja, kilpailijoita ja etsimalla

aktiivisesti tietoa erilaisista katuruokatuotteista.
4.15.2 Tuotteiden suojaus

Yritys myy ja valmistaa ruokatuotteita. Hyvan ruokatuotteen joutuminen kopi-
oiduksi on melko todennékadista. Yritys pyrkii kuitenkin valmistamaan tuotteensa
omalla reseptillaan, mita ei tarvitse julkisesti tarkkaan selittaa. Lisaksi yritys pyr-
kii mahdollisuuksien mukaan nimeamaan tuotteensa omaperaisesti ja saada

nain lisamahdollisuuksia tuotesuojaukseen.
4.15.3 Tuotannon jarjestelyt yrityksessa

Yrityksessamme tuotanto tarkoittaa ruoka-annosten valmistusta, esivalmistelua,
markkinointia ja myyntity6td, joiden lopputuloksena on palvelutuote. Liikeide-
amme mukaisia differoituja ja itsetehtyja ruokatuotteita on realistista valmistaa
100- 200 kappaletta myyntipaivaa kohden yrityksen oman keittion kapasiteetilla
yhden kohtuullisen mittaisen tyopaivan aikana.

Yrityksen kapasiteetti siis riittdd myyntitavoitteen saavuttamiseen. Maaraa voi-
daan kohottaa esimerkiksi tapahtumia varten hankkimalla ylimaaraisia laitteita
likkuvan elintarvikehuoneiston ulkopuolelle sek&a hankkimalla lisda tyévoimaa ja

pidentamalla tyopaivaa.
4.15.4 Palvelujen tuottaminen

Kaiken edella mainittujen kaytannon tapahtumien lopputuloksena on kuitenkin

palvelutuote. Usein palvelutuote tuotetaan ja kulutetaan samanaikaisesti asiak-
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kaan lasna ollessa ja henkiloéston merkitys korostuu (Viitala & Jylha 2013, 178-
179).

Palveluyritys kayttdd hyvéakseen asiakasresursseja kehittdessaan tuotteitaan
(Viitala & Jylh& 2013, 179). Kirjassaan Viitala ja Jylha puhuvat myds palvelutuo-
tannon automatisoitumisesta, ja se nakyy alalla erilaisina konsepteina, kuten
Hesburger, ABC ja vaikkapa Rosso, joista toimipisteesta riippumatta saa sa-
manlaisen tuotteen. Yksi palvelutuotannon haastava tekija on, ettd palveluta-
pahtumat ovat erilaisia ja asiakkaat kokevat ne eri tavoin (Viitala & Jylha 2013,
179).

Yrityksemme pyrkii myyntituotteen lisdksi panostamaan asiakaskohtaamisen
sujuvuuteen. Tarkoituksena on, etta asiakas saa tuotteensa kohtuullisen nope-
asti. Asiakaskohtaamisen tulisi kestaa noin 1-3 minuuttia. Palvelutuotteen kehit-
taminen vaatii aktiivista otetta internetin markkinointikanavissa ja sosiaalisen

median alustoilla.
4.15.5 Investoinnit

Yritys investoi ensin liikkkuvaan elintarvikehuoneistoon, joka on mahdollisimman
valmis kalusteitten ja keittiblaitteiden osalta. Puuttuviin laitteisiin, asennuksiin,
kassajarjestelmaan, astioihin, toimistotarvikkeisiin ja elintarvikehuoneiston si-

sustukseen investoidaan sen verran kuin tarve vaatii.

Kaikki investoinnit tehdaan yrityksen myynnin mahdollistamisen ja kannattavuu-
den edistamisen vuoksi. Investointiluontaiset hankinnat tehdaan kuitenkin hyvin

harkiten ja vain silloin, kun siihen on valttamaton tarve.
4.16 Henkilostosuunnitelma
4.16.1 Henkiloston kehittaminen

Henkiléston luovuuden ja innovatiivisuuden kehittdminen ja tukeminen onkin
yksi johtamisen avainkysymyksia (Viitala & Jylha 2013, 151).

Omistajille yrityksen toiminta tuo nain aluksi ammatillisen osaamisen kehityksen
lisdksi vaatimuksia kehittdad liiketoimintaosaamistaan, kuten neuvottelutaitoja,

markkinointia, johtamista ja vaikkapa sopimusten tekemistd seka kirjanpitoa.
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Mydhemmin liiketoimintojen mahdollisesti kehittyessa monien eri projektien hal-

linta on tarke& ominaisuus.

TyontekijGilleen yritys pyrkii tarjoamaan mielekkdan tyopaikan, jossa omaa
ammatillista osaamista paasee kehittdmaan yrityksen monien eri ruokatuottei-

den ja konseptien parissa ruoanvalmistus- ja asiakaspalvelutehtavissa.

Henkilostoaan yritys pyrkii kouluttamaan osaamistason mukaan. Kokenut ravin-
tola-alan ammattilainen saattaa selvitd tehtavistd lyhyenkin perehdytysjakson
jalkeen, kun taas esimerkiksi alalla vasta aloittanut tyontekija vaatii karsivalli-
syytta. Yrityksen taytyy kuitenkin mielestdmme hyvaksya se, etté se joutuu ajoit-
tain palkkaamaan kokematonta henkilokuntaa, koska ala on niin kutsuttu lapi-
kulkuala. Kokemattoman tyontekijan ammatillisen osaamisen kehittdmisessa
etenemme asteittain, esimerkiksi ensin opetellaan asiakaspalvelua ja kaytta-
maan kassakonetta, ja sen jalkeen tyotehtava kerrallaan yrityksen laatuvaati-

musten mukaan.
4.16.2 Palkkauksen ja tyémotivaation kehittaminen

Potentiaalia omaavalle tyontekijalle pyritdan opettamaan mahdollisimman pal-
jon, jotta han tuntisi kehittyvansa ja etta, yritys luottaa haneen. Yritykselle tarke-
aa on tyontekijan asenne ja potentiaali kehittya. Tyontekijoiden palkkoja noste-
taan osaamistason mukaan. Jonkinlaisena ohjenuorana voidaan pitaa tyo-
ehtosopimuksen mukaista palkkausta, mutta korkeampaakin palkkaa voidaan

maksaa niille, jotka sen osaamistasonsa puolesta ansaitsevat.

Yritys jarjestda henkilokunnalleen ammatillisesti kehittavaa koulutusta mahdolli-
suuksien mukaan. Mahdollisia koulutuksia voisivat olla esimerkiksi kielikurssit ja
ruoka- ja juomatuotteiden valmistukseen liittyvat koulutukset. Koulutuksia jarjes-
tetédan, jotta henkilokunta tuntisi kehittyvansa ja saisi mahdollisesti lisda tyomo-
tivaatiota. Yritys pyrkii jarjestamaan tyontekijoilleen virkistyspaivia ja yhteista

ajanvietettd. Taman odotetaan parantavan tyoilmapiiria.
4.17 Talouslaskelmat liiketoimintasuunnitelmassa

Yritys pyrkii noin 130 000 euron vuosittaiseen liikevaihtoon. Yrityksen tulot ovat

kuitenkin kausiluonteisia ja lasketaan kertyvaksi kuudelta kuukaudelta. Kaikkiin
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myyntiin liittyvien edellytysten tayttyessa yritys pystyisi alustavien laskelmien
mukaan myymaan kesakaudella hieman yli sata myyntituotetta paivittain. Tar-
kemmat laskelmat kuten investoinnit ja henkildstokustannukset ovat liitteessa 1

talouslaskelmat liiketoimintasuunnitelmassa.
4.18 Seurannan kehittaminen

Yritys seuraa myyntimaaria paivakohtaisesti sahkoisen seurantajarjestelman
(esimerkiksi Dynamics CRM) avulla. Myyntipaikka- ja tapahtumakohtaisesti yri-

tys tekee lyhyita raportteja kustakin tilaisuudesta ja uudesta myyntipaikasta.

Raportista kay ilmi tilaisuuden luonne, myyntimaarat, myyntituote, saa, fiilikset
paikan paalta, parannusehdotukset, pohdintaa siitad, onko myynti ollut riittava?
mitd voitaisiin parantaa seuraavalla kerralla?. Raportit arkistoidaan ja niita kay-

tetdan tulevaisuuden toiminnan ennakoimiseksi samoin kuin myyntitietoja.
4.19 Riskien arviointi

Yleisimmat riskit tapahtuvat joko yrityksen sisdisten ongelmien takia tai toimin-

taymparistdssa tapahtuvien muutosten takia (McKinsey & Company 1999, 124).

Yrityksen suurimmat riskit liittyvat siihen, ettd I6ydammeko tarpeeksi suuren
markkinaraon tuotteillemme ja pystymmeko erottumaan kilpailijoistamme posi-
tiivisella tavalla. Tamanhetkinen kilpailu ravintolatoiminnassa Uudellamaalla on
erittdin tiukkaa, joten onnistumisen eteen saa tehda todella paljon tyota. Tule-
vaisuuden taloustilannetta on l&hes mahdoton ennustaa ja siihen ei voi varau-
tua muuten kuin tiedostamalla riskit ja valmistautumalla niihin. Pienempia riske-
ja ovat henkiloston sairastuminen, tulipalot tai ilkivalta elintarvikehuoneistoa
kohtaan (Taulukko 4.2).

Henkiléston on hyva perehtya elintarvikehuoneiston séhko-, palo- ja elintarvike-
turvallisuuteen, kouluttautua vakivaltaisen asiakkaan varalta ja panostamalla
henkiloston hyvinvointiin. Myos erilaiset pakolliset ja vapaaehtoiset vakuutukset

auttavat riskien minimoimisessa. (Hesso 2015, 183.)

67



SWOT-analyysi

Vahvuudet Heikkoudet

- ammattitaito, koulutus - kokemattomuus yrittdjina
- huono neuvotteluasema

- laadukas tuote L I
- Liikeidean lyhytikaisyys

- myyntipaikan vaihtelevuus - ei taloudellisia voimavaroja

- kyky muuntautua

Mahdollisuudet Uhat

- kysynnan kasvu - heikko markkinatilanne

- tuottavien myyntipaikkojen I6ytaminen - kysynnan vahyys

- digitalisoitumisen hyodyntaminen - henkilékunnan sairastuminen
- luomu- ja lahiruoka - tekninen vika/onnettomuus

- brandien kehittyminen - huono saa

- sdadosten hollentyminen - alan hallitsematon kasvu

- heikko markkinatilanne

Taulukko 4.2 Swot analyysi

5 Yhteenveto

Opinnaytetydssa tehtiin liketoimintasuunnitelma katuruokayritykselle ja tutkittiin
katuruokaan liittyvia asioita, kuten sen historiaa, nykytilannetta, kehitysta, myyn-
tipaikkamahdollisuuksia, kuluttajakayttaytymista ja toimialaa yleisesti. Osana
opinnaytetyota suoritimme myds marraskuussa 2015 Ravintolapaivana kaytan-

non kokeilun, jossa testasimme katuruokatuotteita.

Opinnaytetydmme tutkimusosassa selvitimme Internet- kyselyn avulla ihmisten
katuruokaan liittyvia tottumuksia, tarpeita ja motiiveita. Kyselyn vastaukset tuot-

tivat hyvin taustatietoa teoriaosuuteen ja liiketoimintasuunnitelmaan. Taméa hel-
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potti erityisesti liiketoimintasuunnitelman tekemista, koska kyselyn vastauksista
pystyimme péaattelemaén yrityksen toimintaviivat liikeidean ja strategian suh-
teen. Tutkimuksessamme selvisi, ettéd nuoret aikuiset ovat isoin katuruoan kulut-
tajarynma ja etta terveelliselle, tuoreelle ja laadukkaista raaka-aineista valmiste-
tulle katuruoalle voisi olla kysyntaa. Erilaisia johtopaatoksia kyselyn tuloksista ja
eri ryhmien vertailuja olisi ollut mielenkiintoista tehda enemmankin, mutta emme
halunneet liikaa eksya aiheesta. Oli mukava my6s huomata, etta tutkimuksem-
me tulokset ja johtop&aatdkset olivat osittain yhtéldisia ravitsemistoiminnan toi-
mialaraportin kanssa, jota myos kaytimme erd&na merkittavana lahteena ja

paatoksenteon tukena liikketoimintasuunnitelmaa tehdessa.

Haasteellisinta tydssdmme oli sen laajuus. Lahdimme Kirjoittamaan teoriaa ai-
heesta sek& tekemaan kaytadnnon kokeilua, tutkimusta ja liiketoimintasuunnitel-
maa. Ensiksi teimme kuitenkin kaytannon kokeilun ja tutkimuksen. Taméa osoit-
tautui hyvaksi jarjestykseksi. Vaikka tyotunteja kertyi paljon, olivat ndma kaikki
kuitenkin hyodyllisid osa-alueita, ja loppujen lopuksi ne tukivat toisiaan kootes-
samme opinnaytetyota yhtenaiseksi kokonaisuudeksi. Tyon aikataulutus oli
my0s ongelmallista, koska suurimman osan ajasta kun teimme ty6ta, tekijoiden
tydvuorot ja asuinkaupungit eivét olleet samat. Kuitenkin kommunikointi ja tyon
tekeminen téalléin onnistui suhteellisen hyvin. Tyon viimeisena kuukautena te-

keminen oli tehokasta, ja onnistuimme tekemé&én tyosta paljon selkedmman.

Kaikkien osa-alueiden analysoinnin jalkeen tuli kuitenkin mielestémme selvaksi,
ettd tamankaltaisessa liiketoiminnassa pitaa pystya erottumaan kilpailijoista eri-
laisilla tuotteilla ja tehokkaalla markkinoinnilla. Varsinkin paakaupunkiseudulla
voi oman juttunsa l6ytdminen olla haastavaa. Oikean myyntipaikan lI6ytdminen
on tarke&a liikkuvalla elintarvikehuoneistolla tehtavalla liiketoiminnalla.

Taméan opinnaytetydprosessin kautta meille on muodostunut jokseenkin selkea
kasitys katuruokayrityksen toiminnasta, haasteista ja mahdollisuuksista. Tyd on
ollut mielenkiintoista, ja toivottavasti lopputuloksesta hyétyy tekijdiden lisaksi
kuka tahansa katuruoasta kiinnostunut. Vaikkakaan kaikkia asioita ei voi oppia
teoriassa, koemme, ettd taman tyon tekemisen, ja sen tuottaman informaation
jalkeen on kannattavan liiketoiminnan aloittaminen helpompaa ja todennakoi-

sempaa.
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Oma pasoma yhteensd

Osakepasoma
Omat

-4

Omat tuotantoval. |a tarvikkeet

Muut
Pankiiainat

Lananantsja  Osuuspankkl

Laina-alka
Lainan korko

%

Muut lainat (esim Finnvera)

Laina-alka
Lainan korko

R=

Lainat tavarantoimittajiita

Avustukset

(Te-keskus, Tekes, maaseutosastion korkotuet ja -avustukset)
Raholitus yhteensd

Vakuudet

Liite 1
1(2)

Erittelyt riveittain:

Food truck/vaunu
Kedtiokalus' astiat, lautaset

Kassajarestelmd, maksupadte, tietokone, puhelin
Mainosieippaukset, konelden asennukset
mainostaulut. standit

Osakeyhtion perustaminen verkossa, rekisterdintimaksu 330 eurca

Tehd&in melkein kokonaan verkossa, esittest
Varasion vuokra, myyntipalkan vuokra

Raaka-ainset




KANNATTAVULUDEN ARVIOINTI

- Laskelmalla mésritetitn liikevaindon minimitarve,
-Yrittajan palkkatavoite sisillytetidn palkkakululhin,
= Kustannuksel laskelaan vuositasolla!!

Liite 1
2(2)

KK Vuodessa Erittelyt riveittdin
Tavoitetulos (netto) 200 2400/ Yritykseen jidva tulos kaikkien kulujen jalkeen
+ virol ja veroties 50 [ Yhiestvera 20%
Tules ennen veroja 250 3000
+ Poistot 458 5500) EVL manojadnnispoisto, koneel ja kalusto 25% menojadnndspoistolla
Rahoitustarve 7083 &500)
+ Kool ja muut rahoituskulut 86,7 00
Kiyttokatetarve 775 5300/
Kiintedt kulut (iiman alv:ia)
+ yrittdjan palkka 1266 7596 Palkkaa maksetaan yrittdjalle kuutena kuukautena tyin sesonkiluonteisuuden takia
+yrittdjan elake (YEL) 233 1308
+ muut palkat 1000 E000|
+ muiden palkkojen sivukulut 220 1320
+ muut vakuutuksat 250 3000 Liikkuvan alintarvikehuoneiston vakuutuksat
+ Vuokratitoimitilatfleasing 375 4500 Waraslon vuokra 250€/kk + myynlipaikkojen vuokra 125€/kk
+ Vuokrat/konesetleasing [i [i
+ Sahkd-, vesi- |a lammityskulut 300 3600
+ Markkinainti 50 B0, Esittea, internatmarkkinainti
+ Matka- ja autokulul, paivarahal 100 1200 Bansiini, huallol
+ Toimislokulut (tarvikkeat) 20 240
+ Viestintakulut (pubelin, intermat) 30 360 Puhelinlittyma, sahkopasti
+ Siivousipuhtaanapito 0 [i
+ Taloushallinto, kifjanpito, tilintarkastes, veroiimoilus 66,7 B00| Ulkaistatiu taloushallinia
+ Koulutus, kiral, lshdet 0 0]
+ Jasenmaksut 33,3 400 SYT
+ Vakuttukset (muut kuin YEL kuten tyfitdmyysvak) [i [i
+ Edustis 0 0
+ Korjaukset, yliapito 125 1500 Laitehuollot ja korjaukset
+ Ulkopualiset palvelut [i 0|
+hurt kulut 250 3000
Kiintedt kulut yhteensd 4319 35514
Myyntikatetarve (kiintedt + kiyttékatatarve) 5054 44814
+Aineel ja tarvikkeel (ostot ilman alv) 3000 36000 Raaka-aineet
+HMuutiuval palkat sivukuluinean 0 0]
Liikevaihtotarve 8094 97128|
- miuul nedlotulol 0 0]
+ Arvonlisdvero 14 prosenitia 1133,2 €] 135979 ¢€
Verollinen myynti §227,2 €] 110 7259 €

MYYNTILASKELMAT

Ruokatuotafiltatuote 1 Ruokatuote/péivituot Ruokatuote/makea 3 Juomatuotteat 4 Kahvituotteat 5 Catering 6 YHTEENSA 1 KK
[Myyniihinta (ilman alv) per tuate 8 € 6€ 5¢€ 4€ i€ 26€ |AVO%
Kulut (muuttuvat kulut, ei palkka) 16¢€ 12€ 4€ 2¢ 15¢€ 10€
Kate per fuote 64 € 48€ 1€ 2€ 15€ 15¢€
Myyniimaara/asiakasmaara fkk 1000 kpl 800 kpl 500 kpl 700 kpl 400 kpl 100 kpl 3500 kpl
Kokonaismyynti kk 8000 €fkk 4800 &/kk 2500 &/ 2800 €/kk 1200 &lkk 2500 €/kk 21800 €

Liikevaihto (ALV 0%)
Liikevaihdon tarve

Erotus (tulee olla positiivinen tulos)

Kk Vuosi (12kK)
21800 130800
8094 48564
13706 82236

Kausiluonteiset tulot 6 kuukaudelfa
Vuosikenttaan kk tarve edelliselts valilehdelts x 12 kk
Erotus (tulee olla positiivinen fulos)

74




