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Tassd opinnéytetydssa tutkittiin hampurilaisravintolaketju Friends & Brgrsin mahdolli-
suuksia Saksassa, painopisteena erityisesti Nordrhein-Westfalenin osavaltion alue ja mi-
hin kaupunkiin yritys voisi sielld avata ravintolan. Tyon toimeksiantajana toimi hampu-
rilaisravintolaketju Friends Brgrs Ab Oy. Tyon tarkoituksena oli selvittdd Friends &
Brgrsin laajentumismahdollisuudet Saksassa ja tuottaa yritykselle hyddyllista tietoa Sak-
sasta markkina-alueena.

Tyon teoriaosuudessa lahdettiin liikkeelle yrityksen kansainvalistymisen taustoista ja sii-
hen vaikuttavista paatoksistd. Taman jalkeen kasiteltiin laajan maakohtaisen markkina-
analyysin tekemiseen kéytettya tydkalua, PESTEL-analyysia. Tdman jalkeen kasiteltiin
markkinatutkimuksen, kilpailijakartoituksen ja asiakasanalyysin teoriaosuutta, jonka yh-
teydessé esiteltiin myds paatoksentekoa tukeva tyokalu SWOT-analyysi. Tyon edetessa
tutkimusosuudet ké&siteltiin valittdmasti teoriaosuuksien jélkeen, jotta tyo olisi helppolu-
kuisempi.

Tydssa hyddynnettiin niin kirjoituspdyta-, kenttd- ja kyselytutkimusmenetelmia. Tyon
kyselytutkimusosuutena tehtiin Dortmundilaisille korkeakouluopiskelijoille Google
Forms lomakkeella laadittu kyselytutkimus. Kysymykset laadittiin yhteistydssa Friends
& Brgrsin kanssa, jotta ne olisivat yritykselle mahdollisimman hyodyllisid. Kyselysséa
kysyttiin vastaajan sukupuoli, ika seké 7 kulutustottumuksiin liittyvaa kysymysta. Kyse-
lyyn vastasi 104 vastaajaa.

Teoria- ja tutkimusosuuksien pohjalta tultiin tulokseen, ett4 Saksa on hyvé ja potentiaali-
nen markkina-alue Friends & Brgrsille, jossa Kilpailu on kuitenkin kovaa. Friends &
Brgrsille suositellaan erityisesti kiinnittdm&&n huomiota tuotteiden hyvan laadun saavut-
tamiseen ja yllapitoon, erinomaiseen asiakaspalveluun ja ekologisten valintojen kaytta-
miseen ja korostamiseen. Nordrhein-Westfalenin alueelta Friends & Brgrsia suositellaan
avaamaan seuraavaksi ravintola Kélniin.

Asiasanat: saksa, nordrhein-westfalen, fresh casual, hampurilaisravintola
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The purpose of this research is to research the opportunities of hamburger restaurant
chain, Friends & Brgrs, in Germany, especially concentrating on the area of Nordrhein-
Westfalen state. The commissioner of this thesis was hamburger restaurant chain, Friends
& Brgrs Ab Oy. The goal of this thesis was to find out the possibilities of expanding in
Germany. The aim is to provide useful information about Germany as a marketing area
for Friends & Brgrs.

The theory section discusses the factors affecting the decision of companies to expand
abroad. PESTEL-analysis was used to create extensive country market area analysis. The
theory sections also covers market research, competitor knowledge, customer analysis
and decision making helping tool SWOT-analysis.

In this thesis table-, field-, and survey research methods were used. The research part is a
survey that was answered by local Dortmund university students, which was created with
Google Forms platform. The questionnaire was created in co-operation with Friends &
Brgrs to maximize the benefit for the company. The data collected included sex, age and
seven consumer related questions. There were 104 responders.

From the basis of our theory and research we concluded that Germany is good and poten-
tial market area for Friends & Brgrs, but the competition is tough. Friends & Brgrs is
recommended to pay attention specially to achieving and maintaining good quality in
their products, excellent customer service, using ecological choices, while highlighting
them. In addition, it is recommended that Friends & Brgrs would expand to Cologne at
the area of Nordrhein-Westfalen.

Key words: germany, nordrhein-westfalen, fresh casual, hamburger restaurant
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1 JOHDANTO

Opinnaytetyo toteutetaan toimeksiantona suomalaiselle yritykselle Friends & Brgrs Ab
Oy:lle. Friends & Brgrs on Fresh Casual hampurilaisravintolaketju. Friends & Brgrs il-
moitti loppuvuonna 2016 osakeannin tiedote-osiossaan, ettd yrityksen tavoitteena on laa-
jentua 2-3 ravintolalla tulevina vuosina Euroopan suurimpiin kaupunkeihin. Saksaan
Friends & Brgrs avasi ensimmaisen ravintolansa Hampuriin 29.09.2017. Toinen ravintola

Saksaan avataan Frankfurtiin kevaalla 2019.

Opinndytetyon tekijat ottivat yhteytta Friends & Brgrsiin kevéalla 2017 ja tiedustelivat
yrityksen kiinnostusta markkina-alueanalyysin laatimiseen Saksan markkina-alueesta.
Syy miksi juuri Friends & Brgrsiin otettiin yhteyttd, on moninainen. Toinen opinnayte-
tyon tekijoistd omistaa pienen maarén Friends & Brgrsin osakkeita ja toisella on ammat-
tipatevyys seka kokemusta ravintola-alalta. Opinnéytetyon tekijét suorittivat myos viiden
kuukauden ajan vaihto-opintoja Saksassa, Dortmundissa, Nordrhein-Westfalenin osaval-
tion alueella. Tekijat opiskelivat vaihto-opiskelujen ajan paikallisessa ammattikorkea-

koulussa (Fachhochschule Dortmund).
Taman tyon tarkoituksena on kartoittaa minkélaisia mahdollisuuksia ja uhkia Friends &
Brgrsilla on Saksan markkinoilla seka selvittad mihin kaupunkiin Friends & Brgrsin kan-
nattaisi laajentaa Nordrhein-Westfalenin osavaltion alueella vai kannattaako laajentami-
nen alueelle lainkaan. Ty0t4 rajataan seuraavilla tutkimuskysymyksilla:
Millainen markkina-alue Saksa on Friends & Brgrsin nakdkulmasta?
Millaiset ovat tulevaisuuden ennusteet Saksan markkinoilla?
Minkalaisia Kilpailijoita markkinoilla on?

Mité saksalaiset kuluttajat arvostavat ravintola-alalla?

Minkalaisia trendeja ravintola-alalla vallitsee Saksassa?
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Opinnaytetyon tekemisessé tietoa rajataan Friends & Brgrsin nakékulmasta hyodylliseen
tietoon. Esimerkiksi laajassa maa-analyysissa jatetddn huomioimatta tekijoitg, jotka eivat

suoranaisesti liity Friends & Brgrsin tai ravintola-alan toimintaan.

Opinnaytetyon tavoitteena antaa Friends & Brgrsille hyddyllista tietoa Saksasta mark-
kina-alueena, uusia nakokulmia Saksasta markkina-alueena ja mahdollisesta alueesta,
jonne laajentaa toimintaa Saksassa. Tavoitteena on mygds tuoda vahvemmin Friends &

Brgrsin tietouteen Saksassa vallitsevia ruokatrendeja ja potentiaalisia kilpailijoita.

Opinnaytety6 koostuu teoriaosuudesta ja tutkimusosuudesta. Tutkimusosuus ké&sitelld&n
tyossa valittomaésti teoriaosuuden jalkeen, jotta tyo on selked ja helppolukuinen. Opin-
naytetyo aloitetaan esittelemalld toimeksiantajayritys Friends & Brgrsin, jotta saadaan
selked késitys, minkalaisen yrityksen nakdkulmasta markkina-aluetta tarkastellaan. Ta-
man jélkeen esitelladn teoriaa yrityksen kansainvalistymisestd: minka takia yritys kan-
sainvalistyy ja mitd asioita ennen kansainvélistymispdatosta tulisi ottaa huomioon.
Tyossa ei kasitella laajemmin aikaa ennen kansainvélistymispaatoksen tekoa, koska
Friends & Brgrs on kansainvalistymispaatoksen jo tehnyt. Taman jélkeen esitelldan PES-
TEL-analyysi tyokalun, jonka jalkeen kasitellddn PESTEL-analyysi Saksasta. PESTEL-
analyysissa tuodaan ensin esille kirjoituspoytatutkimuksen tuloksia, jonka jalkeen kerro-
taan joka osuudesta, mika Friends & Brgrsin kannalta on erityisen tarkeda ottaa huomi-
oon. PESTEL-osuuden jalkeen kaydaan lapi kohdemarkkinoita tarkemmin. Kartoitetaan
markkinatilannetta, kilpailijoiden méaréa ja esitellaan tarkemmin nelja tarkeaa kilpailijaa.
Taman jalkeen esitellddén SWOT-analyysin teoria- ja tutkimusosuuden. Viimeiseksi kay-
daan lapi tarkemmin kohdemaan asiakkaita, kuluttajille tehdyn kyselytutkimuksen kautta

ja tehdaan johtopaatokset tyon tuloksista.

Opinndytetyon péaasiallisena tutkimusmenetelména toimii kirjoituspoytatutkimus, jonka
lahteend on kaytetty paasaantoisesti avoimia internet- ja kirjaléhteitd. Lisaksi opinnayte-
tyota varten tehdddn Dortmundilaisille opiskelijoille kuluttajakysely. Opinndytety6ssa

hyodynnetdédn myos kenttatutkimusta tekijoiden vaihto-opintojen ajalta.



2 FRIENDS & BRGRS YRITYS, VISIO JA STRATEGIA

Friends & Brgrs Ab Oy on vuonna 2013 Pietarsaaressa perustettu ravintola-alalla toimiva
yritys (Finder n.d.). Yritys on erikoistunut hampurilaisiin ja identifioi itsensé Fresh Ca-
sual -ravintolaksi. Yritykselld on talla hetkelld kuusi ravintolaa, joista nelja sijaitsee Suo-

messa, yksi Tanskassa ja yksi Saksassa. (Friends & Brgrs n.d.)

Friends & Brgrsin visiona on tulla kansainvéliseksi ravintolaketjuksi, joka tunnettaisiin
parhaana Fresh Casual burgereiden ja ranskalaisten valmistajana. Friends & Brgrs erot-
tautuu kilpailijoista laadukkailla, lisdaineettomilla, 1&hell& tuotetuilla raaka-aineilla ja itse
valmistetuilla tuotteilla. Hintataso pyritdén pitdmé&éan suurimman osan kuluttajien saavu-

tettavissa olevana. (Invesdor n.d.)

Yritys keskittdd toimintansa Fast Casual segmentin alasegmentille, Fresh Casual (Inves-
dor n.d.). Fresh Casual ja Fast Casual ovat molemmat ravintola-alan suhteellisen tuoreita
suuntauksia. Fresh Casual on edelleen Fast Casualista jalostettu ravintola trendi. Fresh-
ja Fast Casualin merkittavin ero on raaka-aineissa. Fresh Casualissa painotus on nimensé
mukaan tuoreissa ja lahella tuotetuissa raaka-aineissa, kun taas Fast Casualissa raaka-
aineet voivat olla pakkasesta otettuja. Molempia ravintolatrendeja yhdist&a kuitenkin ta-
voite “paremmasta pikaruoasta”. (Bodnar 2013.) Yrityksen suurimmat kilpailijat 10ytyvat
Fast Casual segmentilta. Friends & Brgrs kayttaa useista Fast Casual segmentin Kilpaili-
joistaan poiketen lautasia ja laseja, jolloin yritys on onnistunut vdhentdmaan jatteen maa-
réa noin 80 prosentilla. Yritys myos uskoo, ettd paras tapa varmistaa laatu on valvoa toi-

mintaa itse ja téten ei perusta ravintoloita franchising periaatteella. (Invesdor n.d.)

Friends & Brgrs ilmoitti loppuvuonna 2016 osakeantinsa tiedoteosiossa yrityksen tavoit-
teena olevan laajentua 2—3 ravintolalla tulevina vuosina Euroopan suurimpiin kaupunkei-
hin. Toistaiseksi Friends & Brgrsilla on kaksi ravintolaa ulkomailla. Yksi Koopenhami-
nassa Tanskassa ja yksi Hampurissa Saksassa. 2019 kevaalla Saksaan aukeaa yrityksen

toinen ravintola ostoskeskukseen Frankfurtiin. (Invesdor n.d.; Friends & Brgrs n.d.)
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3 YRITYKSEN KANSAINVALISTYMINEN

Kansainvalinen liiketoiminta

Kansainvélinen liiketoiminta sisaltdd monenlaista kansallisia rajoja ylittdvaa toimintaa,
kuten tavaroiden, palvelujen ja tydvoiman tuontia ja vientia, pddomien siirtoa ja inves-

tointeja maasta toiseen (Seristd 2002, 9).

Viennilla tavoitellaan markkina-alueen laajentamista kansallisten rajojen ulkopuolelle, jo
olemassa olevilla tuotteilla, palveluilla tai niiden yhdistelméalla. Yrityksen palvelukon-
septin, tuotteen tai niiden yhdistelmdn menestyminen olemassa olevalla markkina-alu-
eella on hyva ja olennainen lahtokohta yrityksen kansainvélistymiselle. Kun palvelut
ja/tai tuotteet on testattu jo kertaalleen kotimarkkinoilla ja todettu toimiviksi ja menesty-
viksi, on niill4 toden nakoiset menestymisen mahdollisuudet myds kotimarkkinoiden ul-
kopuolella. (Kananen 2010, 11.)

Kansainvalistymisen syyt

Kansainvalistymisen syyt voidaan jakaa tekijédkohtaisesti eri tasoihin:

Globaalit tekijat (makrotaso)

Kotimaakohtaiset tekijat (makrotaso)

Kohdemaakohtaiset tekijat (makrotaso)

Toimialakohtaiset tekijat (mesotaso)

Yrityskohtaiset tekijat (mikrotaso)

Paatoksentekoon liittyvét tekijat (milli-mikrotaso) (Seristé 2002, 27.)



tekijat tekijat tekijat

Toimiala-
tekijat

Yritystekijat

Paatoksenteko-
tekijat

KUVIO 1. Yritysten vientiin, kansainvalistymiseen ja globalisoitumiseen vaikuttavat te-
kijat eri tasoilla (Serist6 2002, 28)

Globaalit tekijat ovat seikkoja, jotka helpottavat kaupankéayntid kansainvalisilla markki-
noilla maailmanlaajuisesti. Nama tekijat vaikuttavat siis useampaan maahan ja yritykseen
samalla tavalla yhdenaikaisesti. Esimerkkeja globaaleista tekijoista ovat globalisaatio ja
taloudellisen integraation eteneminen, kuten tulli- ja vapaakauppa-alueiden ja talousyh-
teisGjen enenevd muodostuminen. (Seristd 2002, 28-29.)

Kotimaakohtaiset tekijat ovat niin sanottuja painetekijoita. Naista merkittdvimmiksi Se-
risté nostaa kotimaamme pienet markkinat, etdisen sijainnin ja niiden avoimuuden ulko-
maisille kilpailijoille. Kotimaan pienien markkinoiden seurauksena kuluttajat kyllastyvat
nopeasti tuotteeseen tai palveluun. Joissain tapauksissa tdmé pakottaa yrityksia laajenta-
maan toimintaansa ulkomaan markkinoille, jotta ne voisivat jatkaa liiketoimintaansa. (Se-
ristd 2002, 29-31.)

Kohdemaakohtaisia tekijat ovat yrityksille imutekijoitd. Kohdemaakohtaisista tekijoista
Seristd nostaa merkittdvimmaksi kysyntdimun. Tall& tarkoitetaan kohdemaan, lahes aina
suurempia, kysyntdmarkkinoita, eli suurempaa asiakaspotentiaalia. Erdassa yrityksessa
on aikoinaan laskettu, kun yrityksen kotimaan markkinaosuus on 50 %, samalla asiakas-

madralla Saksan markkinaosuus olisi noin 1-2 %. Yritys siis kaksinkertaistaisi myyntinsa,
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mutta paikalliset yritykset eivét noteeraisi sitd yhta lailla Kilpailijaksi, kuin kotimaassa.
(Serist6 2002, 31-33.)

Toimialakohtaiset tekijat ovat nimensd mukaan toimialakohtaisia, mesotason tekijoit,
jotka joko helpottavat tai vaikeuttavat kansainvalistymisté tai kansainvélistymispéatosta.
Ravintola-alalta esimerkki voisi olla Suomen alkoholipolitiikka ja -lainsaddanto verrat-
tuna Saksan vastaavaan. (Serist0 2002, 33-34.)

Yrityskohtaiset tekijat ovat mikrotason tekijoitd, jotka voivat poiketa toisistaan suuresti-
kin toimialan sisalla. Namé ovat tekijoitd, jotka motivoivat yrityksia kansainvélistymaan.
Esimerkkind naistd mainittakoon erikoistumisedut ja globaalien vaihtoehtojen edut. Kil-
pailukyvyn suosittuja kehittamisstrategioita ovat muun muassa erikoistuminen ja keskit-
tyminen. Kotimaassa, néissa strategioissa on heikkoutena markkinoiden pienuus. Léhdet-
téessé erikoistumaan tai keskittymaan tiettyyn segmenttiin Suomen markkinoilla, kohde-
markkinat voivat jd&da todella suppeiksi, mika johtaa lahes automaattisesti yrityksen kan-
sainvalistymiseen, liikeidean uusimiseen tai pahimmassa tapauksessa konkurssiin. Laa-
jentaessaan liiketoimintaansa ulkomaan markkinoille, voi kapeaankin liiketoiminta-alu-
eeseen erikoistunut yritys p&asté nauttimaan riittdvan suurista markkinoista. Taten voi-
daan todeta, mité tarkemmin erikoistunut yritys on kyseessd, sitd kansainvalistyneempi
sen tulisi olla. Suomalainen yritys voi kansainvalistyessaan hakea hyotya myos kohde-
maan edullisemmasta hintatasosta, esimerkiksi ostoissa ja varastoinnissa. Kaytettdessa
paikallisia palveluja ja toimittajia, voidaan sd&stdd huomattaviakin summia esimerkiksi
kuljetuskustannuksissa. (Seristé 2002, 34-36.)

Paatoksentekoon liittyvilla tekijoilla tarkoitetaan niin paattajiin kuin paatdksentekopro-
sessiin liittyvia tekijoitd. Nama millimikrotekijat vaikuttavat siihen, lahteekd yritys laa-
jentamaan toimintaansa globaaleille markkinoille ja milld asteella sitd aletaan toteuttaa.
Jos yrityksessé ei ole aiempaa kokemusta tai osaamista kansainvélisesté liiketoiminnasta,
voidaan sen riskejé ja epdvarmuustekijoitd pitédé niin suurina, ettei kansainvélista toimin-
taa uskalleta aloittaa, tai se aloitetaan koeluontoisesti ja pienin askelin. Jos yrityksessa
taas on runsaasti kokemusta ulkomaan projekteista ja operaatioista sek& kansainvalista
onnistumista, voidaan kansainvélistyminen mieltda hyvaksi kasvu- ja tuloksentekostrate-

giaksi. Talloin kansainvalistyminen koetaan positiiviseksi ja tarpeelliseksi vaihtoehdoksi,
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jonka riskeihin suhtaudutaan verrattain pieniné ja hallittavissa olevina tekijoina. Tallai-
sessa tilanteessa yrityksen kansainvélistyminen voi onnistua nopeammin ja tehokkaam-
min. (Serist6 2002, 36-37.)

Kansainvalistymisen edellytykset

Ennen kansainvélistymispéaatoksen tekemisté, on yrityksessa tarkasteltava kansainvalis-
tymisen edellytyksia ja niiden tayttymistd omassa yrityksessé ja liiketoiminnassa. Naita
edellytyksia tulee tarkastella kriittisesti, puntaroiden oleellisia seikkoja realistisesti ja oi-
kein painotuksin. Tarkasteltavia tekijoita ovat yrityksen tuotteisiin ja palveluihin liittyvéat
sisdiset tekijat ja yrityksen vaikutuspiirin ulkopuolella olevat seikat, jotka liittyvat koh-
demaan markkinaolosuhteisiin. Kansainvélistymiseen liittyy aina suuria riskejd, joten
paatoksia tulee harkita tarkkaan, mutta kuitenkin epaonnistumista pelkaamatta. (Karhu
2002, 19-29.)

Karhu (2002, 20) jakaa kirjassaan kansainvélistymisen edellytykset kolmeen ryhmaan:
Yrityskohtaiset edellytykset, tuotekohtaiset edellytykset ja markkinakohtaiset edellytyk-
set.

Kansainvalistymisen edellytykset

Yrityskohtaiset

Tuotekohtaiset Markkinakohtaiset

edellytykset edellytykset edellytykset
— taloudelliset resurssit kysynta
— toiminnalliset resurssit kilpailutekijat

yhteisotekijat

KUVIO 2. Kansainvélistymisen edellytystekijat (Karhu 2002, 20)
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Yrityskohtaiset resurssit on jaettu edelleen taloudellisiin ja toiminnallisiin resursseihin.
Taloudellisilla resursseilla tarkoitetaan nimensa mukaan yrityksen taloudellista varalli-
suutta ja suorituskykya. Taméa voidaan n&dhda tarkastelemalla yrityksen taloudellista kivi-
jalkaa eli kannattavuutta, maksuvalmiutta ja vakavaraisuutta. Ndista kolmesta Karhu on
nostanut kirjassaan tarkeimmaksi kannattavuuden, joka luo pohjan myos yrityksen mak-
suvalmiudelle ja vakavaraisuudelle. Yrityksen kansainvalistyessa on poikkeuksetta teh-
tavé niin suuria kuin pienempidkin investointeja, joihin yrityksell& tulee olla taloudellisia
resursseja vastata. Aivan kuten uutta yritysta perustaessa on hyvin epatodennékoist, etté
kansainvélistyminen alkaa ensimmadisen vuoden aikana tuottamaan kannattavaa tulosta.
Merkittavia Investointitarpeita ovat aluksi esimerkiksi kdyttdomaisuus ja henkildsto. Yri-
tyksen tulee henkiloston ja kaluston liséksi tehd& investointeja markkinointiin. Uusilla
markkinoilla on lédhes poikkeuksetta kovempi Kilpailu ja enemman Kilpailijoita, joten
markkinointiin tulee talldin panostaa myds suurempia summia kuin kotimarkkinoilla on
panostettu. Uusilla markkinoilla my6s markkinoinnin yksikkdkustannukset voivat olla
Suomen hintoja korkeammat. (Karhu 2002, 20-23.)

Toiminnallisiksi resursseiksi on maaritelty yrityksen tuotannollinen, markkinoinnillinen
ja hallinnollinen suorituskapasiteetin. Naihin lisatdan myos yrityksen kansainvalisen hen-
kiloston henkiset resurssit ja osaamiskapasiteetti. Nama kaikki ovat yhteydessa yrityksen
taloudellisiin resursseihin. Henkiset resurssivaatimukset liittyvat henkildston tietotaitoon
ja osaamiseen, niin tuotannossa, markkinoinnissa ja hallinnossa. Tahan lisatadan myds
kansainvalisessd yksikdssa toimivan henkiloston kielitaito, kulttuuriosaaminen, sopeutu-
minen kohdemaan kulttuuriin ja ymparistoon. Merkittdvaa osaamista vaaditaan myos yri-
tyksen johdolta, joiden osaaminen ja paatoksentekokyky on merkittava tekija yrityksen

kansainvélistymisen onnistumista ajatellen. (Karhu 2002, 25.)

Tuotekohtaisilla edellytyksilla tarkoitetaan tuotteen ja/tai palvelun soveltuvuutta kansain-
valisille markkinoille. Néistd puhuttaessa fyysisen tavaran ja palvelutuotteen termistot
eroavat toisistaan. Fyysisen tavaran tapauksessa kéytetaan termeja ydintuote, lisdedut ja
mielikuvatuote, kun taas palvelutuotteen kohdalla puhutaan ydinpalvelusta, lisapalvelusta
ja tukipalvelusta. Kuitenkaan esimerkiksi ravintola-alan yritys, ei tdysin kuulu kumpaan-

kaan ndisté kategorioista, vaan on sekoitus molempia. (Karhu 2002, 26-27.)

Markkinakohtaiset tekijat jaetaan edelleen kolmeen tekijaan, jotka ovat kysyntatekijét,
kilpailutekijat ja yhteisotekijat (Karhu 2002, 20).
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Kysynnan suuruus on vahvasti sidoksissa kohdemaan tai -alueen potentiaaliseen asiakas-
maaréén seka heidan varallisuus- ja tulotasoon. Kysynnan suuruuteen vaikuttaa vahvasti
mya0s potentiaalisten asiakkaiden mielikuvat ja asenteet yritysta ja palvelua kohtaan. Po-
tentiaalisten asiakkaiden ostohalukkuuteen pyritadn vaikuttamaan markkinoinnilla, mutta
aina tdm4 ei nosta ostohalukkuutta. (Karhu 2002, 27-28.)

Kilpailutilanteeseen ja sen muotoutumiseen vaikuttaa suuresti jo markkinoilla olevat kil-
pailijat, heidan lukumaaré ja heidan kéayttamat kilpailukeinot. Kilpailu on téna péivana
kovaa joka puolella maailmaa, mutta erityisesti ostovoimaisilla markkina-alueilla. (Karhu
2002, 28-29.)

Yritysten kilpailukeinot ovat muuttuneet vuosikymmenten aikana huomattavasti. 1990-
luvulla yritykset panostivat laatuun ja prosessien tehostamiseen. 2000-luvulla yritykset
ovat hakeneet erottautumisetua asiakasymmérryksesta ja -lahtoisyydesta. Nyt kuitenkin
on mietittava toisia erottautumistekijoita, joilla voidaan kilpailla aina vain vaativimmilla
markkinoilla. Laurean yliopettaja Antti Sekki on tullut Kauppalehden blogikirjoitukses-
saan siihen tulokseen, ettd seuraava asia, jolla pyritddn erottautumaan, on ekologisuus ja
yhteiskuntavastuu. Sekki perustelee kirjoituksessaan mielipidettaan sillg, ettd kuluttajat
ovat, enenevissa maarin, tietoisia ymparistosta ja sen tilasta. Sekilla oli mielipiteensa tu-
eksi myos tutkimustuloksia. Yritysvastuuverkosto FIBS ry:n yrityksille teettamén kyse-
lyn mukaan 89 % vastaajista uskoi vastuullisen liiketoiminnan merkityksen kasvavan seu-

raavan viiden vuoden aikana. (Sekki 2016.)

Yhteisotekijoilla tarkoitetaan erilaisia markkinakohtaisia liiketoimintaymparistoja joita
ovat taloudelliset, rahoitukselliset, demografiset, tekniset, poliittiset, juridiset, kulttuuril-
liset ja sosiaaliset ympérist6t. Ndiden kaikkien ympéristjen ominaisuudet kohdemaassa
vaikuttavat kilpailukeinojen valintaan ja yrityksen saavutettavissa oleviin tuloksiin.
(Karhu, 2002 30-33.)

3.4 Kansainvalistymisen haasteet ja esteet

Suomalaisyritysten kansainvalistymisen esteitd on tutkittu jonkin verran. Tutkimuksista

on léytynyt nelja yhtenevaa haastetta tai estettd suomalaisyritysten kansainvalistymi-

Sessa:
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e Suomalaisyritysten tuntemattomuus. Asiakkaat suosivat tunnetumpia ja téata
kautta heidan silmissaan luotettavampia yrityksia.

e Markkinatiedon puute.

e Puutteelliset resurssit. Puutteet henkildston kielitaidossa, markkinointiosaami-
sessa, kansainvalisessa kokemuksessa ja rahoituksessa on koettu erityisesti vai-
kuttavan suomalaisyritysten kansainvalistymisessa negatiivisesti.

e Ulkopuolisten tekijoiden on koettu myos olevan suomalaisyritysten haasteena.
Esimerkiksi paikallisten kilpailijoiden vastatoimet, protektionismi ja lainséadén-
non esteet.

(Aij6 2008, 49.)
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4 PESTEL-ANALYYSI

PESTEL-analyysi on tulevaisuuden arviointiin painottuva toimintaympériston analyysi-
tyokalu. PESTEL-analyysi antaa hyvan viitekehyksen makrotason eli ulkoisten tekijoiden
tutkimiseen. PESTEL-analyysilla selvitetddn organisaation poliittista, ekonomista, sosi-
aalista, teknistd, ekologista ja lainsaddannallista tilaa ja tulevaisuutta uudessa toimin-
taympaéristossa. (Kamensky 2008, 139.)

Poliittiset
tekijat

PESTEL
ANALYYSI

Ekologiset
tekijat

Teknologiset
tekijat

KUVIO 3. PESTEL-analyysi (Kamensky 2008, 139-140)

Yleisin kaytetty nimitys on PESTE-analyysi, jossa lainsaadanndlliset tekijat ovat poliit-
tisten tekijoiden alla. Tassa opinnédytetydssa kaytetdan kuitenkin laajennettua PESTEL-
analyysié, jossa lainsaadannolliset tekijat ovat omassa kategoriassaan. PESTEL-analyy-
sin jokaisen tekijan alaisuuteen kuuluu myos erilaisia alakohtia. Naiden alakohtien
mé&éra riippuu organisaation toimialasta ja siitd kuinka kattava analyysin taytyy olla.
Liiallisiin yksityiskohtiin analyysissa ei kannata mennd, vaan pyritaan loytaméan orga-
nisaation kannalta tarkeét avaintekijat. (Johnson, Scholes & Whittington 2011, 50.)
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Poliittisia tekijoita voivat olla esimerkiksi sdannoéstely, tukitoimenpiteet, veropolitiikan
kehitys, poliittiset asenteet ja kansainvaliset asenteet (Kamensky 2008, 139-140). John-
son, Whittington ja Scholes (2011, 50) korostavat omassa yhteenvedossaan PESTEL-

analyysista, etta poliittisissa tekijoissé on kyseessa hallituksen roolista maan asioissa.

Ekonomisiin tekijoihin yleensa luetaan talouden kasvu, sundanteet, rahamarkkinat, inflaa-
tion, valuuttamuutokset, rahapolitiikan kehitys, tydvoiman kehitys ja tulopolitiikan kehi-
tys (Kamensky 2008, 140).

Sosiaalisiin tekijoihin usein kuuluu sosiaaliset rakenteet, arvot ja asenteet, elaméntapa-
muutokset, muuttuneet kasitykset tyosta, muuttuneet kulutustottumukset ja vapaa-aika
(Kamensky 2008, 140). Vaasan yliopistonlehtori Minna-Maarit Jaskari tdydentdd Ka-
menskyn listaa Youtubessa julkaisemallaan videolla seuraavilla tekijoilla: koulutus, elin-
1an piteneminen, aikaisempi eldkoityminen ja hyvinvoinnin kasvunakymat (Jaskari
2014).

Teknologiset tekijoihin Kamensky luokittelee raaka-aineteknologian, valmistusteknolo-
gian, tuoteteknologian ja informaatioteknologian. Johnson, Whittington ja Scholes hie-
man yksinkertaistavat Kamenskyn nakemysté ja mainitsevat erilaiset innovaatiot ja eri-
tyisesti internet-teknologian tason. (Kamensky 2008, 140; Johnson ym. 2011, 50.)

Ekologisiin tekijoihin voidaan mainita esimerkiksi maankayttd, luonnon sailyttaminen,
vesistot, vesiensuojelu, ilman laatu, ilmanlaadun suojelu, melut ja jatteet. Jaskari tuo
esille myds yleisen suhtautumisen vastuullisuuteen ja ekologisuuteen. (Kamensky 2008,
140; Jaskari 2014.)
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5 PESTEL SAKSA

5.1 Poliittiset tekijat Saksassa

Syksyn 2017 vaalien jalkeen Saksaan on muodostumassa kevéan 2018 aikana CDU:n,
CSU:n ja SDP:n hallitus Grosse koalition (GroKo). Puolueiden alustavassa hallitusohjel-
massa korostuu EU:n pééstotavoitteisiin padaseminen, tyontekijaoikeuksien laajentami-

nen, eldinten hyvinvoinnin edistdminen ja EU-budjetin kasvattaminen. (Gaida 2018.)

Vihredt arvot korostuvat Saksan politiikassa ja vihreat (De Griinen) olivat myds mukana
aluksi hallitusneuvotteluissa syksyn 2017 vaalien jélkeen. Vaaleissa Vihreiden puolueen
sijoitus oli kuitenkin heikko 6. sija. (Virtanen 2017; Spiegel 2017.)

Saksan verotulot ovat olleet edellisind vuosina odotettua suuremmat. Ylijaddman vuoksi,
tulevina vuosina voidaan odottaa verokevennyksid, joka omalta osaltaan johtaa myos ku-

luttajien ostovoiman kasvuun. (Nurminen 2017a.)

Pa&stotavoitteet, eldinten hyvinvoinnin edistdminen ja EU-budjetin kasvattaminen tuke-
vat Friends & Brgrsin liiketoiminta-ajatusta. Saksa kuuluu talla hetkell&d yhdeksan EU-
maan joukkoon, jotka eivat ole tavoittaneet EU:n asettamia péaastotavoitteita. Friends &
Brgrsin tavoite kayttaa lahelld tuotettuja raaka-aineita, tukee valtion tavoitetta paastdjen
vahentdmisessd. Mahdollisesti odotettavissa olevat verokevennykset lupaavat myds ku-

luttajien ostovoiman kasvua.

5.2 Ekonomiset tekijat Saksassa

Saksalla on talla hetkelld Euroopan vahvin talous. Verotulot ovat olleet viime vuosina
odotettua korkeammat, tydllisyystilanne on erinomainen ja talouden kasvun ennustetaan
jatkuvan. (Nurminen 2017b.)

Saksan talous on ollut nousujohteista vuodesta 2000 alkaen, lukuun ottamatta vuosien
2008-2009 maailmanlaajuista talouskriisid ja sen seurauksia. Viime vuosina bruttokan-
santuote on kasvanut edelliseen vuoteen verrattuna noin 1,5 % vuositasolla ja samanlaista

kasvua ennustetaan aina vuodelle 2021 asti. (Saksan talousministerio 2017.)
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Saksan tyollisyystilanne on vuonna 2017 poikkeuksellisen hyva. Kesakuussa 2017 tyot-
tomyysprosentti oli 5,6 %, joka pyritdan laskemaan aina 3 % asti. Teollisuus ja kauppa-
kamari (Deutscher Industrie- und Handelskammertag DIHK) arvioi, ettd vuonna 2017
saksaan syntyy n. 500 000 uutta ty6paikkaa, johon taas Liittovaltion tyévoimaviraston
alainen tyomarkkina- ja ammattitutkimuskeskuksen (Institut fir Arbeitsmarkt und Be-
rufsforschung 1AB) ekonomisti Enzo Weber arvioi, ettd uusia tydpaikkoja voisi syntya
jopa 760 000. (Nurminen 2017b.)

Saksan tilastokeskuksen julkaisema tutkimus osoittaa saksalaisen tyontekijan keskipal-
kan. Tutkimuksessa on kuvattuna naisten ja miesten kuukausittaiset keskipalkat sek& yh-
teen laskettuna, ettd erikseen. Tutkimuksessa on mukana kokopdivaisesti tydssakayvat

tyontekijat, eika siind ole huomioitu bonuksia. (Saksan tilastokeskus n.d.a.)

TAULUKKO 1. Palkkataso Saksassa (Saksan tilastokeskus n.d.a, muokattu)

Saksalaisten kokoaikatyontekijéiden
Vuosi keskipalkka

Yhteensa Miehet ‘ Naiset
2016 3703 € 3898 € 3258 €
2015 3612€ 3810€ 3161€
2014 3527¢€ 3728€ 3075€
2013 3449¢€ 3645€ 3007 €
2012 3391¢€ 3595€ 2925€
2011 3311¢€ 3508 € 2861€
2010 3227¢€ 3416 € 2791€
2009 3141¢€ 3320€ 2729€
2008 3103 € 3294 € 2661€

Taulukosta nékee, ettd palkkataso nousee vuosittain sekd naisilla ettd miehilla l&hes sa-
man verran. Palkkatasoissa on odotettavissa nousua myos tulevina vuosina. Naisilla tulot

kuukaudessa ovat koko tarkastelujakson ajan noin 650 euroa heikommat kuin miehilla.

Talla hetkelld Saksaan vaikuttaa, kuten muuallekin Eurooppaan, Euroopan keskuspankin
(EKP) ohjauskoron madré. EKP:n ohjauskorko on jo pidemmén aikaa ollut 0 %, mutta
lahitulevaisuudessa on ennustettavissa ohjauskoron korottaminen johtuen pitk&én jatku-
neesta positiivisesta talouskehityksesta Euroopassa. Ohjauskoron mahdollinen korotta-
minen tulee vaikuttamaan lainakuluihin koko Euroopassa niin yksityisella kuin julkisel-

lakin sektorilla. (Parviainen 2017.)
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Saksa on ekonomisilta tekijoiltéa Friends & Brgrsille hyvd markkina-alue, mutta myds
varjopuolia on. Saksan vahva talous ja hyva palkkataso takaavat talla hetkelld Friends &
Brgrsille potentiaalisia, maksuvoimaisia, asiakkaita. Palkkojen noustessa voidaan olettaa
kuluttajien syévan enemman ravintoloissa ja toisaalta myos kuluttavan aikaa ostoskes-

kuksissa, joka luo myds omalta osaltaan Friends & Brgrsille asiakaspotentiaalia.

Varjopuolina voidaan nahda esimerkiksi EKP:n ohjauskoronnousu, vaikkakin tdmén vai-
kuttaa my6s muualla Euroopassa. On mahdollista, etta korkojen nousu véhentaa kulutta-
jien ostovoimaa ja toisaalta taas tdma voi vaikuttaa esimerkiksi raaka-ainekustannuksiin
ja toimitilavuokriin. Toinen mahdollinen uhka voi olla kova kilpailu. Saksa on ekonomi-
sesti oivallinen markkina-alue, jonne laajentaa ja perustaa ravintoloita. Tama varmasti
houkuttaa myds paljon Kilpailijoita markkinoille, jolloin kilpailu vie aina suuremman

osan katteesta.

5.3 Sosiaaliset tekijat Saksassa

Sosiaalisissa tekijoissé tarkastelemme Saksan véeston rakennetta, yhteiskuntaluokkaja-
kaumaa, arvoja ja asenteita, ajankayttod ja paikallisia ruokailutottumuksia seka ruokaan
liittyvid trendejd. Olemme hyodynténeet tassa osiossa Saksan tilastokeskuksen vuonna
2016 julkaisemaa, liittovaltion poliittisen koulutuksen viraston tekeméaé tutkimusta Sak-
san sosiaalisesta kehityksestd. Tutkimus antaa yleiskatsauksen Saksan véestonkehityk-

seen, tyomarkkinatilanteeseen ja hyvinvointisektoriin.

Saksan ikdjakauma on keski-ikaisiin painottuva. Saksassa syntyvyys kasvoi hieman myo-
hemmin toisen maailmansodan jalkeen kuin useammassa muussa Euroopan maassa.
Tastd johtuen suuret ikaluokat ovat toistaiseksi vield padosin tyoelamassé ja muodostavat
eldketaakan vasta noin 10-15 vuoden sisélla. Ikaluokat ovat melko tasaiset sukupuolittain.
Suurin ero sukupuolien vélille muodostuu noin 70- ikdvuoden jalkeen, jolloin naisten
mé&éra on huomattavasti suurempi. Alle 55-vuotiaasta vaestosta hieman suurempi osuus
on miehid, kun taas yli 55-vuotiaista lievd enemmistd on naisia. (Saksan tilastokeskus
2016a.)

Alla on esitelty kuvio saksan yhteiskuntaluokista, vertaillen Ita- ja L&nsi-Saksaa keske-

nadn (Saksan tilastokeskus 2016a).
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Yhteiskuntaluokkajakauma Saksassa vuosina 1990 ja 2014 - Prosentteina
Lénsi-Saksa It&-Saksa
<4 [ Ylempikeskil
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81
23 |

Tyovaenluokka

n

3 Vahaosaiset

——

KUVIO 4. Yhteiskuntaluokkajakauma Saksassa (Saksan tilastokeskus 2016a, muokattu)

Kuviosta ndhddan Saksan yhteiskuntaluokkajakauma. Lénsi-Saksa on jokseenkin Ita-
Saksaa vauraampi, vaikkakin Lansi-Saksassa vahédosaisten ja tydvaenluokan méaara on
laskenut vuodesta 1990. Itd-Saksassa Tydvaen osuus on myods hieman laskenut ja keski-
luokka sekad ylempikeskiluokka/eliitti ovat kasvaneet verrattuna vuoteen 1990. Kuvaa-
jasta voidaan tulkita, ettd saksalaiset ovat vaurastuneet ja elintaso on jonkin verran nous-
sut vuodesta 1990.

Tarkastellessa saksalaisten arvoja ja vertaillessa keskendén entisté Ita- ja Lansi-Saksaa,
voidaan huomata esimerkiksi, ettd rauhan ja jarjestyksen sailyttdmisen tarkeys on alentu-
nut 90-luvulta l&htien koko Saksassa. Entisessé Itd-Saksassa pidetddn huomattavasti tar-
kedmpana taistelua hintojen nousua vastaan, kuin entisessé Lansi-Saksassa. Y htendisesti
pidetddn tarkedna kansalaisten vaikutusvaltaa hallituksen paatoksiin, idassd hieman
enemman kuin lannessa. Selked ero on myds havaittavissa sananvapauden séilyttamisen
suojelussa. Idassé asiaa ei pidetd niin merkittdvand, kuin taas lannessa. Naisten aseman
katsotaan olevan perinteisempi It4-Saksassa kuin L&nsi-Saksassa. Lansi-Saksassa malli
jossa molemmat vanhemmat tydskentelevét, mutta nainen kantaa enemmaén vastuuta lap-
sista ja kodista nahdaén hyvaksyttdvampana kuin Itd-Saksassa. Vanhempi véesto hyvak-

syy helpommin tyon erilaisuuden miesten ja naisten vélilla. Nuorten vélilla eroavaisuudet
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asenteissa naisen “vanhoilliseen” asemaan ovat selkeésti kaventuneet ja naisten tasa-ar-
voon pyritdén. Esimerkiksi malli jossa perheessé vain nainen tydskentelee alkaa olla hy-

vaksyttya niin idassa kuin lannessé. (Saksan tilastokeskus 2016b.)

Alla on kuvattu saksalaisen keskiméaaréinen ajan kéaytté vuorokaudessa. Kuviossa on ku-
vattu mitd keskiverto saksalainen vuorokauden aikana tekee ja kuinka kauan. (Saksan
tilastokeskus 2016a.)

Keskimaardinen ajan kaytto 2012/2013 — tunneittain padivassa

Ansioty0 ja koulutus

Muuta

0:17
il ‘ Nukkuminen ja

kehonhuolto
Vapaa-aika ‘ 09:31
05:57
Palkaton tyo
03:18
.‘ Syominen
I 01:41

03:16

KUVIO 5. Vapaa-ajan kayttd Saksassa (Saksan tilastokeskus 2016a, muokattu)

Suurimman osan ajasta keskiverto saksalainen kuluttaa nukkuen tai huoltaen kehoa. Toi-
siksi eniten aikaa kuluu vapaa-ajalla, ja seuraavaksi eniten kulutetaan niin palkattomassa
kuin palkallisessa tyossa tai koulussa. Syémiseen kulutetaan aikaa noin tunti ja 40 mi-
nuuttia ja muihin asioihin noin vartti. Keskiverto saksalainen kuluttaa paivastaan noin 7
% syddessd, kun taas keskiverto suomalainen noin 8,3 %, eli noin 2 tuntia. Tastakin on
havaittavissa, minka takia Saksaa on aiemmin kuvailtu Fast Casualin suurimpana mark-

kina-alueena. (Saksan tilastokeskus 2016a; Suomen tilastokeskus 2011.)

Alla olevasta taulukosta ndhdéén, kuinka saksalainen kayttéé vapaa-aikansa keskimaarin.
Taulukossa on miesten ja naisten vastaukset erillaan, seké yhteen laskettuna. (Saksan ti-
lastokeskus 2016a.)
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TAULUKKO 2. Vapaa-ajan jakautuminen Saksassa (Saksan tilastokeskus 2016a, muo-
kattu)

Keskimaarainen aika, joka kulutetaan vapaa-ajan aktiviteet-
teihin paivittdin (yli 10-vuotiaat, vuosina 2012/2013)

Vapaa-aika yhteensa 5:57 6:12 5:42
Televisio ja muu kulttuuri 2:58 3:02 2:53
-> Televisio, Video ja DVD 2:04 0,09 1:58
-> Radio ja musiikin kuuntelu 0:04 0:05 0:04
-> Lukeminen 0:32 0:31 0:34
Sosiaalinen kanssakdayminen 1:06 1:02 1:09
Tietokone/alypuhelin 0:33 0:45 0:21
Urheilu 0:29 0:31 0:27
Rentoutuminen 0:22 0:22 0:23
Harrastukset 0:06 0:06 0:06
Tapaamiset 0:03 0:03 0:03
Harrastuksiin menemiseen kaytetty aika 0:21 0:20 0:21

Oheisesta taulukosta selvidd miten saksalaisen keskimaarainen vapaa-aika (5h 57min) ja-
kautuu eri vapaa-ajan aktiviteetteihin. Suurimman osan vapaa-ajasta vie Tv:n katselu ja
siihen rinnastettavat kulttuurilliset aktiviteetit. Saksassa Prime Time tv-aika alkaa yleensa
arkisin klo 20. Seuraavaksi eniten aikaa vie sosiaaliset kontaktit, jota seuraa tasaisesti
alylaitteiden ja kaytto ja lukeminen. Urheiluun ja harrastuksiin saksalaiset kayttavéat va-
paa-ajastaan keskimaarin 10 %. Taulukkoa katsoessa, tulee ottaa huomioon, etté tutki-
mustulokset ovat vuosilta 2012-2013. On hyvin todennakdista, ettd esimerkiksi alypuhe-

limien kanssa kéytetty aika on kasvanut.

Saksassa perinneruoat ja ruokatottumukset vaihtelevat paljolti alueittain. Tat4 selittad
osaltaan maantieteelliset eroavaisuudet: osa Saksasta on meren rannalla, osa on naapuri-
maiden rajoilla ja osalla Saksaa on pitké itsendinen historia ja perinteet, joista halutaan
pitaé kiinni. Paasaantoisesti Idassa ruokakulttuuriin on otettu paljon vaikutteita venalai-
sestd keittiostd ja ldnnessd on pitdydytty “perinteisessd” saksalaisessa keittiossd. Nordr-
hein-Westfalenin alue on Saksassa kuuluisa erityisesti valkoparsasta, perinteisesta leivas-
tadn ja “Westphalian” kinkusta. (Food by country n.d.) Saksalaista keittiota yhdistaa kui-
tenkin se, ettd alueesta huolimatta makkarat ja oluet ovat merkittdva osa perinneannoksia
(Werthmann 2011). Sianliha on Saksan eniten tuotettu liha, juurikin makkaroiden suuren
suosion takia (Eurostat 2015). Makkaran kanssa perinteisesti tarjoillaan hapankaalia, joka

kuuluu l&hes poikkeuksetta aina saksalaiseen perinne ruokaan (Zimmermann 2018).
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Tutkimuksen mukaan suurimmat markkinat Fast Casual ravintoloille on Léansi-Euroo-
passa ja kaikista suurin Saksassa. Lansi-Euroopan korkeat palkat, pitkélle kehittynyt ra-
vintolakulttuuri ja mieltymys premium-luokan ravintolakokemukseen tekevét alueesta oi-

vallisen kohdealueen Fast Casual ravintoloille. (Friend 2015.)

Suurimmat kansainviliset markkinat Fast Casualille vuonna 2014
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KUVIO 6. Suurimmat Fast Casual markkina-alueet (Friend 2015, muokattu)
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Kuviosta huomataan Keski-Euroopan olevan ennusteiden mukaan Fast Casualille otolli-
sin markkina-alue. Muut, suuretkin valtiot, ja&véat markkinapotentiaaliltaan kauas karki-

maasta Saksasta.

Ruokatrendeina on niin Saksassa kuin muuallakin Euroopassa selvasti nakyvissa kasvis-
ruoka ja lahelld tuotettu, puhdas ruoka. Kasvisruoan suosio on noussut viime vuosina
ympdari maailmaa, niin myods Saksassa. Vuonna 2015, joka kymmenes saksalainen soi
kasvisruokaa ja joka sadas vegaaneille tarkoitettua ruokaa. Tuolloin Saksassa oli viiden-
neksi suurin osuus kasvissyojia maailmassa. Kasvis- ja vegaaniruoan suosiolle odotetaan
tasaista kasvua myos jatkossa. Ruoan tuotannossa suositaan nyt ja myos jatkossa lahella
tuotettua ruokaa. Moni kuluttaja arvostaa yha enenemissé maarin lahelld tuotettua ruokaa.
(Saksan ulkomaanviraston yhteistyokumppani 2017; Saksan hallitus n.d.; Vitzthum
2016.)

Aterioiden suosio jakautuu seuraavasti; liha-ateriat 53%, Nuudeli-pastavariaatiot 38%,
Vihannesateriat 20%, kala-ateriat 16%, keitto/liemiateriat 15%, peruna-ateriat 14% ja vii-
meisend pizza-ateriat 13%. Ik&luokasta 19-29v 72% arvostaa ruoan nopean valmistuksen

korkealle. 1&n noustessa nopean valmistuksen arvostus hiipuu ja yli 60-vuotiaista 47%
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piti ruoan nopeaa valmistamista tarkednd. Mielenkiintoista on, ettd suurin osa saksalai-
sista sy0 lounastauolla omat evaat. 57% saksalaisista syd omat evaét ja vain n. joka viides
(21%) sy0 saanndllisesti ruokalassa. Joka kahdeskymmenes (5%) sy6 lounaan s&&nnolli-
sesti ravintolassa. 84% saksalaisista on kuitenkin tyytyvaisia omaan tilanteensa lounaan
suhteen. Keskimééarin saksalaiset kayttavét rahaa lounaaseen 6,20€. Miehet 6,80€, naiset
5,40€, oppilaat 7,80€ ja opiskelijat 4,90€. Ostaessaan ruokaa saksalaiset nostavat tarkeim-
maksi tekijaksi ruoan alkuperén, jonka jalkeen tulee tuotteen tiedot ja sitten hinta. Saksa-
laisten Kiinnostus eldinten hyvinvointia kohtaan on noussut vuodesta 2015 vuoteen 2016
11% prosenttiyksikkoa (2016 47%). (Saksan maa- ja elinkeinoministerio 2017.)

Sosiaalisilta tekijoiltd uskomme Saksan olevan Friends & Brgrsille oivallinen markkina-
alue. Merkittavin syy, miksi uskomme Friends & Brgrsilla olevan hyvéat mahdollisuudet
menestya Saksan markkinoilla, on Fast Casual ravintoloiden suuri kysynté ja asiakaspo-

tentiaali ja ajankohtaisten ruokatrendien yhtenevéisyys Friends & Brgrsin arvoihin.

Sosiaalisia rakenteita késittelevasta taulukosta oli huomattavissa Itd- ja Lénsi-Saksan
suurehko ero. Lansi-Saksassa vaestd on paremmin toimeentulevaa, kuin Itd-Saksassa,
jonka takia uskomme Friends &Brgrsin olevan kannattavampaa painottaa L&nsi-Saksan
mahdollisia uusia ravintoloita avatessa. Lansi-Saksa on mygs tihedmmin asuttua aluetta,

joten ravintoloiden vaikutusalueella olisi jo paljon asiakaspotentiaalia.

Saksalaisten vapaa-ajan kaytto ja ruokaan kayttdma aika myotailee jonkin verran suoma-
laisten tapoja. Saksalaiset kayttavat keskimadrin aikaa hieman enemman television kat-
seluun, mutta puolestaan véhemmaén syomiseen. Tadma voi antaa viitteitd, minké takia Fast
Casual on Saksassa niin suuressa suosiossa. Seikka tukee myds Friends & Brgrsin Fresh
Casual ravintoloita, sill& ideana on tarjota asiakkaille nopeasti parempi laatuista ruokaa.
Friends & Brgrsin kannattaa huomioida mahdollisessa mainonnassa saksalaisen keski-
mé&érdinen ajankayttd. Saksalaiset kuluttajat tavoitetaan varmasti parhaiten televisiomai-
nonnalla. Koska tutkimustieto, joka on aiemmin esitelty, on noin viisi vuotta vanha, voi-
daan olettaa, ettd Friends & Brgrsin kohderyhma on luultavasti tavoitettavissa hyvin myos

mobiili-, internet ja SoMe-mainonnalla.

Saksan ikarakenteesta oli huomattavissa, ettd Friends & Brgrsin padasiallinen asiakas-

segmentti, noin 18-35 vuotiaat, on maaréltdan laskemaan péin. Emme usko taman vaikut-
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tavan Friends & Brgrsin menestymismahdollisuuksiin negatiivisesti. On my6s huomioi-
tava, ettd ikdjakaumassa ei ole huomioitu pakolaiskriisin aiheuttamaa vaestonkasvua,

joka voi osaltaan myds vaikuttaa ikdryhmaan kasvattavasti.

Saksalainen ruokaperinne on vahva ja vanha. Toistaiseksi Friends & Brgrsin menusta
Saksassa ei 10ydy perinteisia saksalaisia sianlihatuotteita, hapankaalia tai olutta. Friends
& Brgrsin menuun kuuluu kuitenkin vaihtuva ”Brgr of the month”, jonka kautta voitaisiin

kokeilla yhdistaa perinteisia saksalaisia makuja Friends & Brgrsin hampurilaisiin.

5.3.1 Yrityskulttuuri Saksassa

Saksalainen yrityskulttuuri vastaa paljolti suomalaista, mutta eroavaisuuksiakin 16ytyy.
Saksalaiset ovat jarjestelmallisia ja haluavat usein sopia asioista etukateen ja yksityiskoh-
taisesti. Saksalaisia pidetaan luotettavina litkekumppaneina ja padsaantoisesti se, mista
sovitaan pitdd. Tata odotetaan puolin ja toisin, jonka takia saksalaisten kanssa tehdyt so-
pimukset ovat usein kovin joustamattomia. Maksumoraalilta saksalaiset ovat huomatta-
vasti huolettomampia kuin suomalaiset. Lasku maksetaan usein vasta ensimmaisen keho-
tuksen jéalkeen. (Karsten, Katajaméki, Stuckert & Keltto 2015.)

Saksassa kaytostavat ovat tarkeitd niin tyd- kuin siviilielaméssa. Vanhempia ja korkea
arvoisempia henkil6ita tulisi aina puhutella kunnioittavasti ja mieluusti teititelle. Saksa-
laiset ovat myos ylpeitd saavuttamistaan titteleista, eli niitd on hyva kéyttaa. Jos tittelia ei
ole tai sit& ei tiedd tulisi puhutella herrana (Herr) tai rouvana (Frau). (Karsten ym. 2015.)
Saksalaiset arvostavat teknistda osaamista ja palkkaavat mieluummin insinééreja kuin
henkiloité esimerkiksi taloudellisella taustalla. Tyontekijoita arvostellaan pitkélti heidan
koulutus ja tyohistoriansa perusteella ja sosiaaliset taidot ovat usein toissijainen asia.
(Zimmermann 2018.) Sovittuihin tapaamisiin saavutaan ajallaan tai mieluusti 5-10 mi-
nuuttia etukateen. Pienikin myohastyminen voidaan kokea loukkaavana ja epakunnioit-
tavana. Liike-elaméssa ja arkielamdsséd péarjaa englannin kielelld, mutta saksan kielen
osaaminen helpottaa asiaa. Sanonnan mukaan englanniksi voi ostaa Saksasta mita vain,
mutta ei myyda. Liikekumppaneiden vélinen lahjojen antaminen tai vaihtaminen ei ole
tavallista saksalaisessa yrityskulttuurissa, vaikkakin viime vuosina tapa on hieman yleis-
tynyt. Liike-eldmdssd saksalaiset haluavat olla ulkomuodoltaan siistejéd ja huoliteltuja.
Casualia ja huolittelematonta ulkonakoa ja vaatteita ei katsota hyvélla. (Salford business
School 2014.)
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5.4 Teknologiset tekijat

Saksa ndhddan usein innovatiivisena maana ja talouden veturina, mutta harvemmin ko-
rostuu fakta, ettd maan tietoliikenneyhteydet eivat ole esimerkiksi yhta hyvalla tasolla

kuin Suomessa tai muissa pohjoismaissa (Lahti 2015a; Ekholm 2016).

Saksalla on vahva innovaatiojarjestelma ja maa voidaan néhda edellakavijana teollisuus-
tuotannossa. Kantavana voimana toimii neljd miljoonaa yritysta, jotka ovat hyvin kehit-
tyneitd tuote- ja kehitystoiminnassa seké patentoimisessa. Saksa ei valttamatta mielld it-
seéan erityisen hightech- profiloituneeksi maaksi, vaikkakin on maailman johtava alalla.
Siind missa muiden Euroopan maiden osuus maailman teollisuustuotannosta laskee, on
Saksa onnistunut pysymaén vahvana ja nostamaan teollisuuttaan, johtuen yritysten vah-

vasta innovoinnista. (Euroopan unionin komissio 2012.)

Positiivista huomioita herdttdd myos Saksan markkinajohtajuusasema energiatehokkaan
teknologian tarjoajana, jossa Saksalla on myods kolmasosa maailman patenteista. Saksan
tdmanhetkinen uuden sukupolven energiatekniikka puolittaa laitteiden ja koneiden elin-
kaarikustannuksia, yhdistad puhtaan energian tuotannon ja tehokkaan teollisen teknolo-
gian. (Lahti 2015a.)

Saksa on myds tunnettu korkeasta laadustaan elektroniikkatuotteissa ja kone- ja laiteteol-
lisuudessa (Saksalais-Suomalainen kauppakamari n.d.). Saksalaisen tuotteen hinta voi
olla kolme kertaa kalliimpi kuin vastaavan tuotteen. Ostajat ovat kuitenkin valmiita mak-
samaan saksalaisesta laadusta. jolloin esimerkiksi teollisuusaloilla valtytdan mahdollisilta

seisokkien aiheuttamilta kustannuksilta ja tuote maksaa itsensa takaisin. (Lahti 2015b.)

Vaikka Saksa onkin kehittynyt maa teollisuuden ja tuotannon alalla, on se vield paljon
jaljessa esimerkiksi Pohjoismaita tietoliikenneyhteyksissé (Ekholm 2016). “Saksa on in-
ternetin kehitysmaa” toteaa Dan Ekholm Ylen Eurooppa-kKirjeenvaihtaja artikkelissaan.
Ekholmin nakemys kiteyttaa erittain hyvin omakohtaiset kokemuksemme vaihto-opinto-
jen jaljilta Saksassa. Vaihto-opiskelijat ympéri maailmaa ihmettelivat nettiyhteyksien
huonoa tasoa ja erityisesti rajoitettua datan kayttoa, joka on hyvin yleista Saksassa. Sak-
sassa internet-yhteydet ovat hitaita ja avoimet langattomat nettiyhteydet eivét ole itses-

tdénselvyys. Téhan vaikuttaa maan lainsaadanto, silla ilmaisverkon tarjoaja voi joutua
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vastuuseen internet-kayttdjan teoista (Karsten ym. 2015). Saksassa onkin langattomia in-
ternet-yhteyksia kahdella henkil6ll4 10 000 asukasta kohti, esimerkiksi Ruotsissa maara
on viisinkertainen. Vuonna 2016 Saksan hallituspuolueet lupasivat helpottaa tilannetta
sen jalkeen, kun EU:n tuomioistuimen julkisasiamies puuttui asiaan ja vaati muutoksia.
(Ekholm 2016.)

Saksalaisten tietoliikenne yhteyksien heikkous ndkyy osaltaan myos saksalaisyritysten
kotisivujen maarassa. Pohjoismaissa on arkipéivaa, ettd lahes jokaisella, pienellakin yri-
tyksell& on omat kotisivut. Suomalaisyrityksistd 96 % oli vuonna 2017 kaytdssa omat
kotisivut, kun taas vastaava luku saksalaisyritysten kohdalla oli vain 72%. (Suomen tilas-
tokeskus 2016; Statista 2018a.) Tdma oli huomattavissa my6s omien kokemuksiemme

kautta Saksassa ollessamme esimerkiksi ravintolaa etsiessa.

Teknologiset tekijat ovat Friends & Brgrsin kannalta hyvat Saksassa. Maassa on vahva
innovaatiojarjestelmé, halu kehittaa edistynytta teknologiaa ja parempia vaihtoehtoja ku-
luttajille. Tietoliikenneyhteyksien heikko taso verrattuna esimerkiksi Pohjoismaihin on
Saksassa tiedostettu ja yhteyksia kehitetddn paremmaksi. Toistaiseksi hitaammat tietolii-
kenneyhteydet tulee ottaa huomioon esimerkiksi sen takia, ettd maksukorttien kayttami-
nen on huomattavasti harvinaisempaa ja hitaampaa kuin kotimaassa tai muissa Pohjois-
maissa. Saksassa kateistd kaytetddn huomattavasti enemman kuin Suomessa, etenkin ra-
vintoloissa. Mahdolliset ongelmat internet-yhteyksien kanssa tulee myos ottaa huomioon
paivittdistoiminnassa ja my0ds uusia ravintoloita perustettaessa. Finpro otti myos kantaa
raportissaan vuonna 2015, ettd yritysten kotisivut ovat yha Saksassa jopa erottumiskeino
ja kilpailuvaltti. Edella mainitun takia onkin erittéin positiivista, ettd Friends & Brgrsilla

on selkeat saksankieliset verkkosivustot sekd myos englanninkielinen vaihtoehto tarjolla.

5.5 Ekologiset tekijat

Saksalaiset kuluttajat ovat entista tietoisempia ymparistotekijoisté ja kiinnostus ymparis-
ton hyvinvointia kohtaan on lisdantynyt viime vuosina tasaisesti. Kuluttajista noin 76%
haluaa ostaa l&hell& tuotettuja tuotteita ja valmiimpia maksamaan enemman paikallisista
kuin ekologisista tuotteista. Saksalaiset yhdistavat paikallisiin tuotteisiin mielikuvan hy-
vasté laadusta, joka on suurimmalle osalle tarkein kriteeri ostopdatostd tehdessa. (Vitzt-
hum 2016.)
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Saksalaisten ympéristotietoisuudesta kertoo myos maan kierratysjérjestelma, joka on yksi
maailman kehittyneimpid. Saksassa jatteet eivat paady kaatopaikalle lainkaan, sen sijaan
noin puolet jatteista kierratetadn, viidennes kompostoidaan ja loput poltetaan. (Semkina
2011.) Saksassa voikin saada napakan kehotuksen paikalliselta asukkaalta, jos on laitta-

massa jatetta vaaraan kierratysastiaan (Eddy 2016).

Saksassa kasvatetaan karjaa toisiksi eniten Euroopassa Ranskan jalkeen. Nautakarjaa
kasvatetaan Saksassa yli puolet vahemman kuin sikoja. Taté selittda saksalaisten mielty-
mys sianlihaan. Nautaeldinten maaré on ollut Saksassa keskimaarin vuodesta 2006 — 2017
12,5 miljoonaa nautaeldinta vuositasolla. Toistaiseksi ei ole néhtavissa, ettd karjan kas-
vatus olisi huomattavasti laskemassa. (Eurostat 2017.) Saksan valtio ei ole kuitenkaan
vield paassyt EU:n asettamiin paastotavoitteisiin. Naihin tavoitteisiin pyrkiminen voi nos-
taa kustannuksia karjantuotannossa. Saksalaiset kuluttajat ovat myds nykypaivana yha
kiinnostuneempia olosuhteista, joissa karjaa kasvatetaan ja miten niit4 kohdellaan. (Feld
& Stall 2017.)

Edella mainitut ekologiset tekijat tukevat paédosin Friends & Brgrsin liikestrategiaa ja toi-
mintatapaa. Friends & Brgrsin halu kéayttaa l&helld tuotettuja raaka-aineita ja vahent&a
jatteiden maarad kohtaavat saksalaisten kuluttajien arvomaailman kanssa. Mahdollinen
pitkan tahtdimen uhkatekija voi olla karjan tuotannon aiheuttamat ympéristohaitat ja voisi

olla hyvé pohtia raaka-aineeksi mahdollisesti muitakin vaihtoehtoja kuin naudanlihaa.

80 % saksalaisista ei halua sy6da geenimanipuloitua ruokaa, joten sité ei ole taten tarjol-
lakaan erityisesmmin ruokakauppojen valikoimassa. Tamén takia Saksassa elintarvik-
keissa on otettu kayttdon merkintd, joka viittaa tuotteeseen, jossa ei ole keinotekoisia ai-
nesosia. Merkintda kdytettdessa tuote ei saa sisaltdd myoskaan keinotekoisia vitamiineja
tai maun vahventajia eikd geenimanipuloituja ainesosia. Eldinperaisissé tuotteissa tdma
tarkoittaa myos sitd, ettd karjalle on syotetty GM-vapaata rehua. Merkinnén uskotaan li-
sdavan lapinékyvyytta elintarvike teollisuudessa. (Saksan hallitus n.d.)

Ekologiset tekijat Saksassa ovat mielestdmme sellaisia, jotka istuvat hyvin jo valmiiksi
Friends & Brgrsin arvoihin ja tapaan toimia. Erityisesti paikallisuus tuotteissa on mieles-
tdmme hyvé ottaa huomioon ja viesti& siitd hyvin asiakkaille. Toki esimerkiksi lihatuot-
teiden toimittajia valitessa on hyva ottaa huomioon kasvattajat, jotka kohtelevat eldimia

hyvin ja syottavat ndille GM-vapaata rehua. My0s Friends & Brgrsin tavoite vahent&a
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jatettd, kayttéessa oikeita laseja ja lautasia ravintoloissaan, on asia, joka on hyva tuoda

myaos asiakkaille esille.

5.6 Lainsaadannolliset tekijat

Saksassa tyontekijoiden oikeudet vastaavat paljolti Suomen kayténtdja. Saksassa tyoso-
pimus syntyy jo suullisesti kuten Suomessakin. Tyontekijalla on kuitenkin oikeus saada
kirjallinen selvitys tyGsuhteen tarkeimmista ehdoista ja olosuhteista. Mikali kyseessé on
madraaikainen tydsopimus, siitd tulee selvita tydsuhteen aloitus- ja lopetuspaivamaarat.
(Karsten ym. 2015.) Vuonna 2015 Saksassa otettiin kayttéon minimipalkka, 8,50 euroa

tunnilta, joka korotettiin vuonna 2017 8,84 euroon tunnilta (Saksan tilastokeskus n.d.b).

Tybaikalaki on joustavampi Saksassa verrattuna Suomeen. Paikallinen sopiminen on hel-
pompaa ja tdten myds tyomarkkinat Saksassa ovat joustavampia. Tilastollisesti keskiver-
tosaksalaisen tyopéiva on lyhyempi kuin suomalaisen. (Kauppalehti 2016.) Saksan suurin
ammattiliitto metallialan ammattiliitto Ig Metall sai alkuvuonna 2018 neuvoteltua tyéeh-
tosopimusneuvotteluissa 28 tuntisen tyoviikon. Kehitysta kohti lyhyempaa tydaikaa pe-
rustellaan nuoren sukupolven halukkuudella viettaa aikaa enemmaén tyon ulkopuolella ja

oman perheen seurassa. (Kuittinen 2018.)

Sunnuntaisin ja kirkollisina pyhdpaivina kaupat ovat padsaantoisesti Saksassa kiinni ja
liikkeiden aukioloajat ovat muinakin péivina rajoitetumpia kuin Suomessa. Saksan kau-
pan liitto vaatii kuitenkin aukioloaikojen laajempaa vapauttamista, joka saattaa tulevai-
suudessa olla odotettavissa. Luultavasti ei kuitenkaan niin laajasti kuten Suomessa on
talla hetkelld, mutta trendi on aukioloaikojen laajentamisen puolesta Saksassa. (Tuormaa
2016.)

Saksassa tulee kiinnittdd huomiota maan tiukkaan tietosuojalakiin, erityisesti henkil6tie-
tojen kerddmiseen, kayttdmiseen ja siirtdmiseen. Henkilotietoihin ei tarvitse edes henki-
I6n nimed, vaan sahkoposti, puhelinnumero ja syntymapéiva riittavat henkilotiedoiksi.
Tallaisia tietoja kysyttéessa esimerkiksi asiakaskyselyiden yhteydessa, tarvitaan asian-
omaisen suostumus tai hyvéksyttava lainmukainen peruste. Asianomaisella téytyy olla
mahdollisuus kieltaytyd tietojen antamisesta seka hénelle on annettava tiedoksi, mita hen-
kilotietoja kerataan tai kaytetddn. Suostumus vaaditaan myos tietojen luovuttamiseen kol-

mansille osapuolille. Jos yrityksessd on yli kymmenen tyontekijaa, joiden henkil6tietoja
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keratéan tai késitellaan, tulee tydpaikalle nimittéa tietosuojavastaava. Yrityksen tulee har-
kita, tullaanko toiminnassa Saksassa kerd&maan tai kayttdamé&an henkilGtietoja. Finpro
suosittelee lakimiehen apua, jotta voidaan varmistaa, etté tietoja kéytetdén lainmukaisesti.
(Karsten ym. 2015.)

Friends & Brgrsin nakokulmasta tyontekijan oikeudet eivét ole vieraita asioita, sill4 sa-
mankaltaiset lainsaddannot vallitsevat Suomessa. Myodsk&dan minimipalkka, joka Suo-
messa on ammattiliittojen maarittelema ja Saksassa valtion, eivat eroa kovin paljoa toi-
sistaan. Tyopaivén pituus ja Saksan tiukka tietosuojalaki ovat asioita, joihin Friends &
Brgrsin kannatta kiinnittdd huomiota. Tiukan tietosuojalain takia usein yrityksille suosi-
tellaankin paikallisen lakimiehen apua henkilGtietojen kasittelyssa ja tietosuojalain piiriin
kuuluvissa asioissa. Aiemmin teknologisissa tekijoissa viitattiin myos wifi-yhteyden tar-
joajan vastuuseen kayttajistaan. Saksan markkinoille mennessa on otettava huomioon
my0s Saksan yrityslaki ja lait ruoasta ja sen valmistamisesta, joka mukailee pitkalti EU:n

lainsaadantoa.
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6 KOHDEMARKKINOIDEN KARTOITUS JA MARKKINATUTKIMUS

6.1 Kohdemarkkinoiden kartoitus

Ennen varsinaista markkinatutkimusta on syyté tarkastella kansainvélistymiseen sopivaa
kohdemarkkina-aluetta. Potentiaalista markkina-aluetta mietittdessa voidaan kéyttaa seu-
raavia kriteerejéa:
e Markkinoiden kehitysvaihe
o Onko markkinoille levittaytynyt jo paljon Kilpailua, vai onko se viela heik-
koa?
o Jos markkinoilla ei ole viel& paljoa kilpailua, onko siell& maksukykyisia
asiakkaita?
e Onko tuotteelle kysyntdd markkinoilla?
e Onko yritys valmis sopeutumaan markkinoilla vallitsevaan hintatasoon?
e Onko yrityksen mahdollista harjoittaa kannattavaa liiketoimintaa kohdemarkKki-
noilla lainsaadannén ja muiden sadadoksien puitteissa?
o Naiden seikkojen lisdksi on my6s hyvéa huomioida markkinapotentiaali, kannatta-
vuus, markkinoille pd&syn mahdollisuus ja resurssien tarve. (Suomi.fi 2017.)

Tulevissa kappaleissa tarkastelemme néita kysymyksia ja annamme niihin vastauksia te-

kemamme Kirjoituspoytatutkimuksen ja omien kokemuksiemme pohjalta.

6.2 Markkinatutkimus

Markkinatutkimus on tarkea kansainvélistyvélle yritykselle, koska sen kautta tutustutaan
uuteen ja vieraaseen markkina-alueeseen. liman riittdvéa tietoa ei ole osaamista, joka on
tarkedd onnistuneen paatoksenteon kannalta. Markkinoiden tunteminen poistaa epavar-
muutta padtoksenteosta. Monissa yrityksissa tallainen selvitystyé nahdaan joko tarpeet-
tomana tai resurssit eivat riitd sen tekemiseen. (Czinkota, Ronkainen & Donath 2004,
168.)

Nykypéivana yrityksen johtamista ollaan alettu ajattelemaan tiedonhallintana. Omaa-
malla tarpeellinen tieto ja soveltamalla sité oikeana ajankohtana, on merkittava hyoty yri-

tykselle ja sen menestymiselle. Tiedolla voidaan suojata yritysta riskeilta ja pystytaan
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tekemdan perusteltuja valintoja. Vaikka kotimaan markkinoista hankitaan markkinatie-
toa, yritysjohtajat pitdvat kansainvalistd markkinatietoa ja sen hankkimista turhana. Tama
johtuu kyvyttomyydestd ja haluttomuudesta néhdd maakohtaisia kulttuurieroja, asiakas-
kayttdytymis ja kysyntatekija eroavaisuuksia. Puutteellinen kansainvalisen markkinatie-
don hankinta ja kayttdminen voi johtaa vaariin kohdemarkkinoihin, korkeampiin myynti-
ja jakelukustannuksiin, menetettyihin mahdollisuuksiin ja kaiken kaikkiaan huonoihin
paatoksiin. (Vaarnas, Virtanen & Hirvensalo 2005, 26-27.)

Kansainvélinen markkinatieto jaetaan sen hankintatavan mukaan kahteen padasialliseen
ryhmaan, eli sekundéariseen ja primadriseen markkinatietoon. Sekundaériseen tietoon
luetaan péé&asiallisesti kaikki jo olemassa oleva tieto, kuten markkinaselvitykset, tilastot,
hakemistot ja tutkimukset. Priméaarista tietoa on kulloiseenkin tarpeeseen uutena hankitut
tiedot, kuten haastattelut ja kyselyt. Sekundaarisen tiedon hankkiminen on yleensé hal-
vempaa ja helpompaa kuin priméarisen tiedon. Sekundaarinen tieto on niin sanotusti maa-
réllistd eli kvantitatiivista tietoa, jota on tyypillisesti paljon saatavilla. Sekund&é&risenkin
tiedon hankkiminen on yritykselle tarkedd, myos primaérisen tiedon hankinnan kannalta.
Tiedon hankkiminen kannattaa aloittaa sekundaarisesta tiedosta, jotta osataan paremmin
hahmottaa, minké&laista primaérista tietoa on hankittava ja miten. Markkinatietoa tarvi-
taan yrityksissa paljon, mutta loppupeleissa sen laatu on merkittdvampaa, kuin maara.
Tietoa on paljon saatavilla, mutta tarkeadd on l6ytaa oleellinen tieto yritysta ajatellen.
(Vaarnas ym. 2005, 17-18 & 27.)

Markkinatutkimuksen vaiheet voidaan jakaa karkeasti kahteen vaiheeseen: Kirjoituspoy-
tatutkimus ja kenttatutkimus. Kirjoituspdytatutkimuksen tekeminen voidaan mielta se-
kundéaérisen tiedon hankinnaksi, kun taas kenttatutkimus primaarisen tiedon hankinnaksi.
Kirjoituspoytatutkimusta voi tehdé fyysisesti missé vain, mutta kenttatutkimus vaatii ta-
vallisesti kohdemaassa tydskentelyd. Tavallisesti markkinatutkimus aloitetaan aina Kir-
joituspoytatutkimuksesta, koska sen avulla helpotetaan ja annetaan suuntaa kenttatutki-
mukselle. (Vaarnas ym. 2005, 50.)

6.2.1 Rajattu markkinakatsaus Saksassa

Alla olevaan taulukkoon on koottu markkinatilannetta kuuden saksalaisen kaupungin
osalta. Hampuri ja Frankfurt on otettu vertailuun mukaan, silla Friends & Brgrsilla on
toistaiseksi ravintola Hampurissa ja Frankfurtiin yritys avaa ravintolan kevaalla 2019.

Muut kaupungit ovat Nordrhein-Westfalenin osavaltion suurimpia kaupunkeja ja otettu
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vertailuun, koska vaihto-opintomme sijoittuivat kyseiselle alueelle ja Friends & Brgrs on
kiinnostunut alueesta. Nordrhein-Westfalen on my6s asukasmaaréltddn Saksan suurin
osavaltio (Saksan osavaltioiden tilastokeskukset 2015). Kdytimme Tripadvisorin statis-
tilkkkaa hyotyna taulukkoa laatiessa. Tripadvisorin ravintolahaun filtterind on kaytetty
”amerikkalainen” ja ’pikaruoka” seka vield erikseen etsitty hakusanalla ”burger” 10ytyvit
ravintolat 10km sateelld kaupunkien keskustasta. Taulukkoa tarkastellessa tulee huomi-
oida, ettd kaikki yritykset eivat ole Tripadvisorissa, mutta suurin osa yrityksista sieltd

kuitenkin 16ytyy, joten taulukkoa voidaan hyddyntéa aluetarkastelussa.

TAULUKKO 3. Markkinavertailu kaupunkien valilla

dorf

Kaupunki Kdln Dussel- | Dortmund | Essen Hampuri Frankfurt

Asukasmaara 1070357 | 611 302 585352 | 583768 | 1810438 736 222

Tripadvisor filtterit
“amerikkalainen” ja
’pikaruoka” 64 62 18 28 136
(25.02.2018)

Tripadvisor haku-
sana “’burger”
10km sateen sisélla 22 14 6 11 36
kaupunkien keskus-
tasta
(25.02.2018)

Asukasmaara jaet-
tuna hakusanoilla
“amerikkalainen”ja | 16 724 9 860 32520 20 849 13312
’pikaruoka” 16yty-
neet ravintolat

Laskennallisesti eniten asiakaspotentiaalia on selkedsti eniten Dortmundissa ja ravinto-
loita on sielld vahiten suhteutettuna vékilukuun molemmilla hakutavoilla (filtterit ja ha-
kusana ”burger”) vertailtuna. Toisiksi korkein laskennallinen asiakaspotentiaali on Dort-
mundin laheisyydessa sijaitsevalla Essenill4. Essen ja Dortmund eivét ole kuitenkaan
“perinteisid turistikaupunkeja”, joka tulee ottaa huomioon asiakaspotentiaalin vertailu-
kelpoisuudessa, muiden kaupunkien vuosittainen k&vijamééra nostaa jossain maarin asia-
kaspotentiaalia. Edelld mainitusta johtuen on myds mahdollista, ettd Dortmundissa ja Es-
senissd on todellisuudessa enemman ravintoloita, mutta johtuen ettei turisteja ole niin

paljon, on isompi osa mahdollisesti ravintoloista kokonaan pois Tripadvisorista. Erot ovat
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kuitenkin lopulta niin suuret verrattuna muihin kaupunkeihin, ettd tuloksia voidaan hyo-
dyntad Dortmundin ja Essenin eduksi. Molemmissa kaupungeissa on myos useampi kor-
keakoulu, joiden opiskelijat voidaan nahdd hyvéana potentiaalisena asiakaskuntana sek&
my06s mahdollisina tyontekijéina yritykselle. Vaikka asiakaspotentiaali on laskennalli-
sesti suurin Dortmundissa ja Essenissé ei kysyntda vélttdmatta ole samassa suhteessa

Friends & Brgrsin kaltaiselle yritykselle.

Dusseldorf on Nordrhein-Westfalenin osavaltion padékaupunki ja potentiaalinen laajenta-
minen sinne voidaan ndhda myos statuksena yritykselle. Laskennallinen asiakaspotenti-
aali on kuitenkin vertailun huonoin ja antaa viitteit4, etta kilpailu on kovaa. Kélnin las-
kennallinen asiakaspotentiaali on 3. paras ja kaupunki on myds asukasméaéraltaén suurin
Nordrhein-Westfalenin osavaltion alueella. KéIn on suosittu turistikaupunki ja myos il-
mapiiri kaupungissa on positiivinen. Vaihto-opintojemme aikana paikalliset saksalaiset
kertoivat Kolnin hyvasta ilmapiiristd ja oma vuokranantajamme oli muuttanut Dortmun-
dista KéIniin ja kertoi selkedstd erosta ilmapiirissé. Dortmund on “tydldiskaupunki”, jossa
thmiset ovat enemmén vahdpuheisia ja suoria sanoissaan. Kdlnissé ilmapiiri on leppoi-

sampi”, kansainvilisempi ja ihmiset ovat halukkaampia puhumaan esimerkiksi englantia.

Kilpailijoiden méarén ja asiakaspotentiaalin lisaksi huomioimme my®os vertailussa ole-

vien kaupunkien keskivertopalkan, joka mahdollistaa asukkaiden ostovoiman vertailun.

TAULUKKO 4. Ansiovertailu kaupunkien vélilla (Grassl 2016)

Kaupunki Kaoln Dusseldorf Dortmund | Essen Hampuri | Frankfurt

Bruttoansio

kuukaudessa | 3 800€ 4 100€ 3 500€ 3 600€ 3 700€ 4 300€

Taulukosta nahdaan, ettd suurin keskiansio on Frankfurtissa, pienin Dortmundissa. An-
siot ovat kuitenkin mielestimme kohtuullisia ja niistd voidaan tulkita, ettd jokaisessa

vertailussa mukana olleessa kaupungissa on ostovoimaa.
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6.3 Kilpailijakartoitus

Nykypéivana yritykset panostavat yhd enemmissa maarin kilpailevien yritysten seuran-
taan ja heidan liikkeidensa analysointiin. Tietoa Kilpailijoista saa useista eri lahteista,
mutta olennaisinta on taito 10ytdd omaa yritysta hyodyttavé tieto ja pyrkia sen tiedon
avulla parantamaan oman yrityksen toimintaa. Kilpailijoiden seurannalla, kartoittamisella
ja analysoinnilla pyritaan 16ytdmaan hyvia ideoita omaan toimintaan, ennakoimaan Kkil-
pailijoiden péaatoksia ja 16ytaa mahdolliset tulevaisuuden kilpailijat. (Aaker 2008, 39-45;
Pirttila 2000, 25.)

Usein kilpailijat maaritellaén toimialaperusteisiksi kilpailijoiksi tai markkinaperusteisiksi
kilpailijoiksi. Toimialaperusteisilla kilpailijoilla tarkoitetaan yrityksid, jotka toimivat sa-
malla toimialalla ja heilla on paasaantoisesti kaytossaan sama teknologia ja samat tuotteet
tai palvelut. Markkinaperusteiset kilpailijat ovat puolestaan yrityksid, jotka tyydyttavat
asiakkaan saman tarpeen tai palvelevat samaa asiakasta. (Pirttila 2000, 25.) Vahvojen kil-
pailijoiden tunnusmerkkeja ovat muun muassa koko, kasvu, kannattavuus ja vahva mark-
kina-asema (Aaker 2008, 39-40).

Aakerin kehittdman kilpailija-analyysin taustalla on nelja paakysymysta, joihin kilpailija-
analyysin tulisi tuottaa vastaus.

e Miksi menestyvat Kilpailijat menestyvat ja mista epdonnistumiset johtuva?

o Mika asiakkaille on tarkeaa ja mika heitd motivoi?

e Mitka ovat alalle tulon ja alalta 1ahdon esteet?

e Mikaé tuottaa kilpailuetua?
(Aaker 2008, 49-50.)

Padasiallisten kilpailijoiden imagon ja brandin tunteminen auttavat Aakerin mukaan
oman yrityksen strategian muodostamisessa. Néin voidaan analysoida kilpailijoiden vah-
vuuksia ja heikkouksia. Kilpailijoiden heikkoudet voidaan muuttaa mahdollisuudeksi
erottua edukseen, kun taas kilpailijoiden vahvuuksien luomat haasteet tulee neutralisoida
tai voittaa. Aaker kokee yritykselle olevan kannattavampaa erottautua kilpailijoista im-
materiaalisilla ominaisuuksilla, kuin luokitteluun liittyvilla ominaisuuksilla. Aakerin mu-

kaan ensimmaisend kilpailija tietoutta etsitadan kilpailijoiden kotisivuilta, joista tyypilli-
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sesti 16ytyy paljon hyodyllista tietoa visiosta, arvoista, toimintapaikoista ja tuotteista. Kil-
pailijoiden taloudellisesta tilanteesta 16ytyy my0s tietoa erilaisista tietokannoista. (Aaker
2008, 46.)

Kartoitimme Friends & Brgrsin potentiaalisia kilpailijoita Saksassa ja paddyimme otta-
maan tarkempaan tarkasteluun seuraavat ravintolat: Five Guys, Food Brother, Peter Pane
ja Pommes Freunde. Five Guysin otimme, silld ravintola sijoittuu myos Fast casual seg-
mentille ja on tullut samoihin aikoihin Friends& & Brgrsin kanssa Saksan markkinoille,
yrityksilla on my6s osittain samat arvot. Food Brother on Nordrhein-Westfalenin alueella
vaikuttava kolmen ravintolan yritys. Otimme yrityksen mukaan, silla huomasimme
vaihto-opintojemme aikana Dortmundissa, ettd yrityksen maine oli erinomainen ja selke-
asti suosituin vaihtoehto opiskelijoiden keskuudessa. Peter Panen halusimme tuoda
esille, silla yrityksen arvot vastaavat paljolti Friends & Brgrsin arvoja ja yrityksesta
enemman tietdminen tuo kilpailuvalttia ja valintavaihtoehtoja Friends & Brgrsille. Vii-
meisimpéna tarkastelussa on luultavasti Friends & Brgrsin l&hin kilpailija Pommes
Freunde. Yrityksen arvot ovat hyvin lahella Friends & Brgrsin arvoja ja erityisen huomi-
oitavaa on se, ettd Pommes Freunden ravintolat ovat samoissa sijainneissa Friends &

Brgrsin kanssa.

6.3.1 Five Guys

Five Guys on 1986 Yhdysvalloissa perustettu hampurilaisketju, joka sijoittuu fast casual
segmentin alasegmentille ”Better burger”. Five Guysin nykyiseen valikoimaan kuuluu
padosin hampurilaiset, hot dogit, voileivat (sandwiches), pirtel6t, olut ja ranskalaiset. Yri-
tyksellé on télla hetkella vajaa 1500 ravintolaa ympari maailmaa, joista kaksi on Saksassa,
Essenissa ja Frankfurtissa. Noin viidennes ravintoloista on yrityksen omia, loput fran-
chising. (Burke 2012; Five Guys n.d.a.)

Five Guysin arvoina esiintyy tuoreet raaka-aineet, paikallisten raaka-aineiden korostami-
nen ja ruoan tuore séilyttdminen ja valmistaminen. Yritys ei kilpaile edullisilla hinnoilla,
vaan pyrkii erottautumaan laadukkailla tuotteilla ja gourmet valintana. Yrityksella oli
vuonna 2002 viisi omaa ravintolaa, jolloin yrityksen johto p&étti laajentaa franchising

periaatteella ja yrityksen kasvu olikin vuosina 2006-2012 792 %. Yrityksen menestymi-
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seen on vaikuttanut menestyksekkaan brandin luominen ja onnistunut laajentaminen. Yri-
tys on usein esiintynyt myds positiivisesti mediassa, joka on vahvistanut yrityksen hyvaa
mainetta. (Burke 2012; Five Guys n.d.a.)

Five Guysilla on nahtavissa samankaltaisia arvoja kuten Friends & Brgrsilla. Molemmat
yritykset korostavat paikallisia raaka-aineita ja ruoan tuoreutta. Erona on néhtavissa esi-
merkiksi Five Guysin kalliimmat tuotteet ja mahdollisuus nauttia olutta ruoan yhteydessa

Saksan ravintoloissa. (Five Guys n.d.b.)

Five Guys laajensi Saksaan vuonna 2017. Kéyttdjien arvosteluissa ravintolan burgereita
kehutaan paaosin, kuten myos ranskalaisia. Arvosteluissa myos erityisesti korostuu ar-
vostus, etta Five Guysilla saa tayttda juomansa niin usein kuin haluaa. Kritiikkia Saksan
ravintolat kerd&vét huomattavasti eniten kalliista hintatasosta, musiikin soittamisesta liian
lujalla ravintoloissa ja huonoista ymparistovalinnoista. Huonoilla ympdristdvalinnoilla
tarkoitetaan yrityksen tapaa tarjoilla ravintoloissakin tuotteet paperipusseissa ja kéérit-
tynad alumiinifolioon. (Google n.d.a; Google n.d.b; Facebook n.d.a; Tripadvisor n.d.a;
Tripadvisor n.d.b.) Saksassa yritystd on arvosteltu Tripadvisorissa, Googlessa ja Face-

bookissa seuraavasti:

TAULUKKO 5. Five Guys arvostelut (Google n.d.a; Google n.d.b; Facebook n.d.a;

Tripadvisor n.d.a; Tripadvisor n.d.b)

Essen Frankfurt

Tripadvisor 3,5/5 3,5/5
Google 3,8/5 3,6/5
Facebook 4,6/5 4,6/5

6.3.2 Peter Pane

Peter Pane on vuonna 2016 perustettu hampurilaisravintolaketju. Peter Panella on Sak-
sassa toistaiseksi 20 ravintolaa ja kolme uutta ravintolaa avataan piakkoin. Yrityksen péa-
tuotteet ovat hampurilaiset, ranskalaiset, laaja vegaanivalikoima, tuoreet salaatit, voilei-

vat (sandwiches) ja coctailit. (Peter Pane n.d.)

Peter Panen arvoina ovat l&dhelld tuotetut raaka-aineet, paikallisten tuotteiden korostami-
nen ja hyvan laadun yll&pito. Yritys pyrkii myos siihen, ettd jokainen ruokailu olisi asi-
akkaalle erilainen ja antaisi asiakkaille erityisid hetkid. Peter Pane jakaa Friends &
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Brgrsin kanssa samanlaisia arvoja kuten hyvé laatutaso, paikallisten tuotteiden kayttami-
nen ja lahella tuotetut raaka-aineet. Peter Pane on kuitenkin hampurilaisravintola, joka ei
sijoitu fast casual segmenttiin. Peter Panen ravintoloissa on tarkoitus viettéa aterian yh-
teydesséd enemman aikaa ja yrityksen liiketoimintaan kuuluvatkin cocktailit. Useissa yri-
tyksen kéyttédjien kirjoittamissa arvosteluissa kehotetaan tekemaan ruuhka-aikoihin suo-

siolla poytdvaraus, jotta véalttyy jonottamiselta. (Peter Pane n.d.; Tripadvisor n.d.c.)

Peter Panen Hampurin Schaferkampsalleella sijaitsevaa ravintolaa on kéyttdjien keskuu-
dessa arvosteltu seuraavasti. Vahvuuksina ovat erityisesti korostuneet tunnelma, vegeva-
likoima ja cocktailit. Ravintolan burgereita on kehuttu todella paljon, mutta moni on kom-
mentoinut myas, ettei burgeri ole mitenk&én erityinen, eikd hinta-laatu talléin kohtaa.
Useat kayttajistd ovat kommentoineet myés hyvan asiakaspalvelun puolesta, kun taas
moni on kertonut, ettd palvelu on ollut huonoa taikka henkilékunta on saanut vaikutelman
aikaiseksi, ettei asiakas ole haluttu ravintolaan. Ravintola on kuitenkin saanut enemmén
positiivista kuin negatiivista palautetta, mutta on selkeésti huomattavissa, etté tasaista hy-
vad laatua tuotteissa ja palveluissa ei ole saavutettu. (Google n.d.c; Facebook n.d.b;
Tripadvisor n.d.c.) Peter Panen Hampurin Schéaferkampsalleen ravintolaa on arvosteltu

seuraavasti Tripadvisorissa, Googlessa ja Facebookissa:

TAULUKKO 6. Peter Pane arvostelut (Google n.d.c; Facebook n.d.b; Tripadvisor n.d.c)

Tripadvisor 4,0/5
Google 4,2/5
Facebook 4,5/5

6.3.3 Food Brother

Food Brother on 2014 Dortmundissa perustettu hampurilaisravintolayritys. Talla hetkell&
yritykselld on 3 ravintolaa, 1 oma ja 2 franchising. Uusia ravintoloita on suunnitteilla,
mikali sopivia franchising kumppaneita I0ytyy. Yrityksen paatuotteet ovat hampurilaiset,

vegaanihampurilaiset ja ranskalaiset. (Food Brother n.d.; Schnitzler 2016.)

Nostimme Food Brotherin huomioitavaksi, silla vaihto-opintojemme aikana Dortmun-
dissa oli havaittavissa Food Brotherin ylivoimainen suosio esimerkiksi opiskelijoiden
keskuudessa. Yritys on vaikeasta alusta huolimatta saavuttanut vakaan ja menestyvan

aseman.
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Friends & Brgrsin kanssa Food Brotherin tuotteet asettuvat melkein samaan hintakatego-
riaan. Food Brotherin tuotteet ovat hieman kalliimpia. Food Brother tuo esille myds tuot-
teiden tuoreuden arvonaan ja erityisesti Black Angus lihan. (Food Brother n.d.)

Moni kommentoija hehkuttaa ravintolan burgereita maan, ellei maailman parhaiksi. Myods
bataattiranskalaiset, ystavallinen henkilokunta ja hyvé hinta-laatu suhde keréavéat kehuja.
Ravintolaa kehutaan myos todella viihtyisdksi ja usea nauttii ravintolan tunnelmasta ja
musiikista. Kritiikki& on annettu ravintolan liian pienisté ja ahtaista tiloista seké& annosten
lilan pienesta koosta ja korkeasta hinnasta. Tyytymattomia ollaan myds pitkaan odotus-
aikaan ja monet useamman kerran k&yneet ovat ihmetelleet laadun vaihtelua. (Google
n.d.d; Facebook n.d.c; Tripadvisor n.d.d.) Food Brotherin Dortmundin ravintolaa on ar-

vosteltu seuraavasti Tripadvisorissa, Googlessa ja Facebookissa:

TAULUKKO 7. Food Brother arvostelut (Google n.d.d; Facebook n.d.c; Tripadvisor
n.d.d)

Tripadvisor 4,5/5
Google 4,5/5
Facebook 4,7/5

6.3.4 Pommes Freunde

Pommes Freunde on vuonna 2009 perustettu pikaravintolaketju. Nykyaan ravintola on
Enchilada Gruppen alaisuudessa toimiva franchising ketju. Ravintolan on perustanut Se-
bastian Pretz, joka toimii edelleen yrityksessa kehitysvastaavana ja hoitaa kansallisia ja
kansainvélisia laajennuksia. Ravintoloita on tall& hetkelld 15 kappaletta ympari Saksaa ja
yksi avataan Frankfurtin MyZeil kauppakeskukseen vuonna 2019, jonne Friends & Brgrs

on my06s avaamassa toisen ravintolansa Saksassa. (Pommes Freunde n.d.)

Ravintolan painotus on tunnetuissa Street Foodeissa, kuten ranskalaiset, premium burge-
rit, hot dogit ja Curry wurst. Ravintolan kotisivuilla tuodaan esille raaka-aineiden laatu ja
niiden alkuperan tunteminen tarkednd prioriteettina. Kotisivujen mukaan esimerkiksi pe-
runat tulevat paikallisilta viljelijoilta, liha Itavallasta, eldinystavalliseltd kasvattajalta ja
makkara on saksalaista. Sivuilla on my6s mainittu, ettei ravintolan raaka-aineissa kayteta
lainkaan keinotekoisia maunvahvistajia tai sailontéaineita. Kaikista annoksista kerrotaan

my0s olevan sekd vegetaarinen ettd Halal vaihtoehto. (Pommes Freunde n.d.)
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Pommes Freunden arvot ja toimintatavat ovat hyvin samankaltaiset kuin Friends &
Brgrsin. Myos toimintaympéristot ovat samat Pommes Freunden Hampurin ja Frankfur-
tin toimipisteiden osalta. Pommes Freunde on franchising ketju, toisin kuin Friends &
Brgrs seka silla on iso organisaatio taustalla. Tdmé& voidaan nédhda seka haasteena, etta

etuna. (Pommes Freunde n.d.)

Pommes Freunde saa paljon kehuja hyvan makuisista ranskalaisistaan ja makkaroista.
Paljon kehuja kerasi erityisesti laaja kastikevalikoima, jotka kuuluvat annoksien hintaan.
Palvelua on kehuttu nopeaksi ja ystévélliseksi. My0ds hinnat ja annoskoot miellyttavéat
arvostelijoita. Toisaalta muutama on ollut pettynyt epéystavalliseen palveluun, véhaisiin
istumapaikkoihin ravintoloissa ja liian vahaiseen henkil6kuntaan. Suurin osa Kuitenkin
kommentoineista on antanut positiivista palautetta. (Google n.d.e; Facebook n.d.d;
Tripadvisor n.d.e.) Pommes Freunden Frankfurtin ravintolaa on arvosteltu seuraavasti

Tripadvisorissa, Googlessa ja Facebookissa:

TAULUKKO 8. Pommes Freunde arvostelut (Google n.d.e; Facebook n.d.d; Tripadvisor
n.d.e)

Tripadvisor 3,0/5
Google 3,0/5
Facebook 3,2/5
6.4 SWOT

Yrityksen paatoksenteon avuksi laaditaan tyypillisesti SWOT-analyysi. SWOT-analyy-
siin kootaan yrityksen resurssit ja osaaminen sekd yritykseen toimintaan vaikuttavat
markkina-aluekohtaiset hyodyt ja rasitteet. SWOT muodostuu englanninkielisista sa-
noista strenghts (vahvuudet), weaknesses (heikkoudet), opportunities (mahdollisuudet) ja
threats (uhat). Millaan yrityksella ei ole absoluuttista vahvuutta tai heikkoutta, silla ne
ovat aina suhteessa kilpailijoihin ja asiakkaisiin. T&man takia SWOT-analyysi laaditaan
suhteessa kilpailijoihin ja asiakkaisiin seka vallitsevaan toimintaymparistoon. (Aijo 2008,
123-124.)



41

TAULUKKO 9. SWOT-analyysin rakenne (Aijo 2008, 124)

Yrityksen resurssit ja osaa-

minen.

Vahvuudet
- Yrityksen tuotteen
ja palvelun vahvuu-

det

Heikkoudet
- Yrityksen heikkou-
det suhteessa Kkil-

pailijoihin

Markkina-alueen yhteen-

veto

Mahdollisuudet

- Markkina-alue
mahdollisuudet

- Onko tiedossa yri-
tyksen  toimintaa

hyodyttavia muu-

toksia?

- Onko tiedossa yri-
tyksen toimintaan

negatiivisesti  vai-
kuttavia muutoksia

- Markkina-alueen

uhat

Alle olemme tehneet SWOT-analyysin Friends & Brgrsille Saksan markkina-alueesta.

Listaamme analyysiin asioita, jotka mielestamme vaikuttavat tai voivat vaikuttaa laajen-

tamiseen positiivisesti ja negatiivisesti sek4 mietimme mahdollisia tulevaisuuden mah-

dollisuuksia ja uhkia uudella markkina-alueella.
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Yrityksen resurssit ja osaa-

minen.

Vahvuudet

Yrityksen ajankoh-
taiset arvot
Jalansija saavutettu
Saksassa
Suuri  yhteistyo-
kumppani Saksassa
Yrityksen  johdon
kansainvélinen
0saaminen ja pai-
kallisen kielen tun-

temus

Heikkoudet

Yrityksen  tunte-
mattomuus kulutta-
jille

Osa kuluttajista pi-
tdéd  annoskokoja
lilan pienina

Oluen puute me-

nusta

Markkina-alueen yhteen-

veto

Mahdollisuudet

Valtion mahdolliset
verokevennykset
Joustavat tyomark-
Kinat

Valtiolla ja yrityk-
selld samankaltai-
sia visioita ekologi-
suudesta

Fresh Casual bréan-

din suosio

Kova kilpailu alalla
Mahdollinen talou-
laantuminen
2020-luvulla

den

6.5 Markkina- ja asiakasanalyysi

Kattava asiakastuntemus ja aito asiakaslahtoisyys ovat yritystoiminnan onnistumisen ja

selkedn strategian menestystekijoitd. Konkreettisen tiedon hankkiminen markkinoista,

asiakkaista ja kilpailijoista ei tarvitse olla kallista tai paljoa aikaa vievaa. Kansainvalisty-

misen alkuvaiheessa on kuitenkin hyva kayda itse paikan p&élla tutustumassa muutamaan
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tyypilliseen asiakastyyppiin ja kilpailijaan. (Aijo 2008, 104-105.) Kun kansainvalistymi-
sen kohdemaa ja markkina-alue on valittu, on hyvé kaydéa tarkemmin l&pi seuraavat sei-
kat:

o Markkinoille paésyn esteet

o Markkina-analyysi: markkinoiden ja kysynnan koko ja kehitys

e Asiakasanalyysi

(Aijo 2008, 105.)

Markkinoille paasyn esteind pidetaan niitd seikkoja, joissa paikalliset Kilpailijat ovat
omaa yritysta paremmassa asemassa (Aijo 2008, 105). Merkittavin markkinoille paasyn
este tai haaste on varmasti Kilpailijoiden tuttuus ja saksalaisille kuluttajille. Koko sak-
sassa, kuin Nordrhein-Westfalenin alueella on paljon suosittuja ja tunnettuja ravintola-
ketjuja. Ketjuja on niin kansainvélisid, Euroopan ja Saksan laajuisia. Ketjuilla on ollut
mahdollisuutta brandatd ja mainostaa itsedén jo ennen markkinoille paasya. Etenkin pie-
nemmissd kaupungeissa esteeksi voi muodostua yksikin erityisen suosittu kilpailija. Dort-
mundissa esimerkiksi jo aiemmin mainittu paikallinen Food Brother hampurilaisravintola
on saavuttanut erinomaisen maineen, suuren suosion ja vakiintuneen asiakaskunnan. Ko-
emme, ettd Friends & Brgrsin olisi haasteellista lahted kilpailemaan Food Brotherin
kanssa.

Saksan markkinoiden koko on yksi Euroopan suurimpia. Euroopan taloustilanteen ko-
hentumisen jalkeen yh& useampi kuluttaja haluaa sydda ravintoloissa ja kahviloissa.
Vuonna 2016 saksalaiset kuluttajat kayttivét noin 5,7 % kuukausituloistaan ravintola- ja
hotellipalveluihin. Osuus on kasvanut vuodesta 2011 tasaiseen tahtiin, jolloin vastaava
luku oli 5,3 %. (Saksan tilastokeskus n.d.c.) Koko ravintola-alan myynti kasvoi Saksassa
3,5 % vuonna 2015. Ravintoloiden myynti oli noin 73,6 miljardia. Ravintola-alalla jokai-
nen segmentti on kasvattanut myyntejd vuonna 2015, myos “better burger” konseptilla
toimivat ravintolat. Pikaruokaravintoloiden kasvu oli noin 3,7 %. (Germany Trade & In-
vest 2016/2017.) Ravintoalan myynnin ei myodsk&én odoteta laskevan lahivuosina, vaan

maltillista kasvua ennustetaan (Statista 2018b).

6.6 Kuluttajakysely saksalaisille opiskelijoille

Tutkimus on suoritettu kyselytutkimuksena kesalla 2017. Kyselytutkimuksen kohderyh-
mané oli Fachchochschule Dortmundin opiskelijat, jotka ovat noin 18 — 30 -vuotiaita.
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Kyselyyn saatiin 104 vastausta. Kyselyssa kysyttiin vastaajan sukupuoli, ika seka 7 kulu-
tustottumuksiin liittyvéd kysymysta. Kysely tehtiin Google Forms, kyselylomakkeen
avulla. Kysymykset hyvaksytettiin Friends and Brgrsin toimitusjohtajalla Peter Fagerhol-
milla, joka sai tehdd muokkauksia kysymyksiin, jotta tulokset palvelisivat mahdollisim-
man hyvin heidan tarpeitaan. Tutkimuksen kysymykset laadittiin Saksaksi yhteistydssa
saksankielisten opiskelijoiden kanssa, jotta tulokset olisivat mahdollisimman paikkaansa

pitavid. Kyselyyn osallistujat osallistuivat myos 20€ Lidl lahjakortin arvontaan.

Kyselyyn vastanneista enemmist®, 63 % oli naisia ja loput 37 % miehié. Suurin osa vas-
tanneista, 44 % oli 21 — 23 -vuotiaita ja toisiksi suurin osa, 32 %, 24 — 26 -vuotiaita.

Vastaajien keski-ika oli 23 -vuotta.
Sukupuolien ikajakauma
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KUVIO 7. Sukupuolien ikdjakauma

Suurin vastaajaryhma oli 21 — 23-vuotiaat naiset ja toisiksi suurin oli 24 — 26-vuotiaat
naiset. Yhté ikdryhmaa lukuun ottamatta, kaikissa ikaryhmissa oli enemman naisia kuin

miehia.

Vastaajia pyydettiin valitsemaan 2 kriteerid, jotka vaikuttavat heidan ravintolavalin-

taansa. Kriteereita ei asetettu tarkeysjarjestykseen.
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Valintakriteerit ravintolalle
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KUVIO 8. Ravintolan valintakriteerit

Suurin osa vastaajista koki, ettd hinta oli yksi suurimmista kriteereistd, joita miettii vali-
tessaan ravintolaa. Tulos on sindnsé odotettava, koska tutkimus on suunnattu opiskeli-
joille, joiden varallisuus on rajallista. Kuitenkaan kaikki vastaajista eivat maininneet hin-
taa vaikuttavaksi tekijaksi. Lahes yhta suuret painoarvot saivat muiden antamat suosituk-
set ja omat aiemmat kokemukset. Hieman suuremman arvon sai toisten antamat suosituk-
set. Suurehkon arvon sai myods tunnelma. Annoskoko ja sijainti eivat kyselyssa saaneet
kovin suurta painoarvoa ravintolan valintakriteerind. Muiksi vaikuttaviksi tekijoiksi mai-

nittiin laatu ja ravintolan valikoima.

Tutkimuksessa kavi ilmi, ettd naiset miettivat ravintolaa valitessaan miehié hieman enem-
man hintaa, tunnelmaa ja sijaintia, kun taas miehille vaikuttavampia tekijoita olivat aiem-
mat kokemukset, suositukset ja annoskoko. Hinta ei ollut niin tarkeéa tekija vanhemmille
vastaajille, kuin nuoremmille, kun taas tunnelma oli tekijd, joka vaikutti kaikissa ikéryh-

missa lahes saman verran, 27 — 33 %.

Vastaajista selked enemmisto, 84 %, kertoi k&yvénsé ravintolassa 0-1 kertaa viikossa ja
16 % kertoi syovansa ulkona 2 — 3 kertaa. Keskimaarin vastaajat syovét ravintolassa 0,83
kertaa viikossa. Miehet (0,87 kertaa/viikko) kdyvét naisia (0,8 kertaa/viikko) hieman use-
ammin ulkona sydmasséa. Tutkimuksen mukaan vastaajat, joilla on jokin erityisruokavalio

kéyvét jonkin verran useammin ulkona syomaéssa, kuin vastaajat, joilla ei ole erikoisruo-
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kavaliota. Kolmannes vastaajista, jotka noudattivat erikoisruokavaliota, kavivét 2 — 3 ker-
taa viikossa ravintolassa syomassg, vastaavan luvun ei erikoisvaliota noudattavien kes-
kuudessa oli 14 %. Vastaajat, jotka kavivat useammin ulkona sydomaéssa, olivat hieman
halukkaampia maksamaan enemmaén laadukkaista ja l&helld tuotetuista raaka-aineista,

kuin véhemmaén ulkona ruokailevat vastaajat.

Vastaajista suurin osa, 25 %, arvioi kuluttavansa ravintolassa syddessddn 10€ - 12€. La-
hes yhtd moni, 23 %, kulutti 12€ - 14€ ja 18 % vastaajista kertoi kuluttavansa yli 16€
ravintolakdynnilld. Vain 8 % vastaajista kdytti 6€ - 8€ ravintolassa. Keskimé&arin vastaajat
kuluttivat 12,5€ ravintolassa kerralla, naiset (12,82€) noin 6 % enemmaén kuin miehet
(12,05€). Vastaajat, jotka ovat valmiita maksamaan enemmain raaka-aineiden laadusta,
maksavat keskimaarin enemman jo valmiiksi ravintolassa, kuin vastaajat, jotka eivét ha-

luaisi maksaa enempéa ravintolassa, raaka-aineiden laadusta.

Kulutus ikdryhmittain
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KUVIO 9. Kulutus ik&ryhmittéin

Kuviossa 9 on kuvattu vastaajien kertakulutus ravintolassa, jaettuna ikaryhmiin. Mustalla
viivalla on kuvattu keskivertokulutus, 12,5€. Rahaa kuluttavat eniten ravintolassa 24 — 26

vuotiaat vastaajat.

Selva enemmist0 vastaajista, 65 %, kokee Fresh Casual ravintolan houkuttelevana, 31 %
vastaajista ei osannut sanoa ja 4 % vastaajista ei koe Fresh Casual ravintolaa houkuttele-

vana. Kaikki 4 % vastaajista, jotka eivét kokeneet Fresh Casualia kiinnostavana, olivat
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naisia. Naisista suurinta osaa kuitenkin kiinnosti Fresh Casual -ravintola. Miehista suurin

0sa, 53 % ei osannut sanoa, ja loput 47 % kokivat Fresh Casualin kiinnostavana.
Vastaajista 80 % sanoi olevansa valmiita maksamaan enemman ravintola-annoksesta, jos
tietéisivat raaka-aineiden olevan tuoreita ja lahelld tuotettuja. Naistd hieman suurempi

osuus oli naisia.

Vastaajia pyydettiin valitsemaan annetusta listasta, mihin ravintolaan he menisivat mie-

luiten syémaéan Dortmundissa.

Suosikkiravintola
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KUVIO 10. Vastaajien suosikkiravintola

Selva enemmistd vastaajista valitsi Food Brotherin ravintolaksi, johon menisi mieluiten
syomaan. Toisella sijalla oli Vapiano ja kolmantena Avo & Cado. Vapiano on suuri, Eu-
roopan laajuinen ketju, jossa tarjoillaan italialaista ruokaa, Fresh Casual konseptilla. Avo
& Cado tarjoaa tuoretta ja terveellistd ruokaa, paikallisista raaka-aineista. Ruokalistalla
on tarjolla p&dasiassa paniineja ja salaatteja. Muiden ravintoloiden suosio oli melko ta-

saista ja huomattavasti vahdisempaa kuin karki kolmikon.
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7 YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET

Opinndytetyo oli tutkimuspainotteinen ja Friends & Brgrsia hyodyntavaan tietoon keskit-
tyva. Tyossa kasiteltiin laajasti Saksaa markkina-alueena ja erityisesti huomioon otettiin
Nordrhein-Westfalenin osavaltio. Tyon tuloksena pystyimme tuottamaan Friends &
Brgrsille tarkedd tietoa ja toimintaehdotuksia tulevaisuuteen. Opinndytetyon toimeksian-
nosta sovittiin Friends & Brgrsin kanssa ennen kuin yritys oli avannut ravintolaa Saksaan,
kansainvélistymispaatds oli kuitenkin tuolloin jo tehty. Mikali opinnaytetyo olisi jul-
kaistu ennen yrityksen laajenemista Saksaan, sisaltd olisi ollut Friends & Brgrsille vield
tarpeellisempaa. Tyon edetessé sisaltod muokattiin alkuperéisesta suunnitelmasta, jotta se
tuottaisi nykyisella sisélloll4&n arvokasta informaatiota ja uusia nakokulmia yritykselle.

Koska Saksa on kuluttajapotentiaaliltaan ja markkinakooltaan erittdin houkutteleva maa
I0ytyy Friends & Brgrsille useita kilpailijoita ja kilpailu on kovaa. Samaan aikaan Friends
& Brgrsin kanssa Saksaan on saapunut myds esimerkiksi suosittu yhdysvaltalainen ham-
purilaisravintolaketju Five Guys, jolla on suuren kansainvalisen yrityksen resurssit taus-
talla. Kaupungeissa on myds pienempia ja paikallisia vahvoja Kilpailijoita, jotka voivat
asettaa haasteita tai jopa esteen laajentumiselle, kuten tydssé mainittu Food Brother ham-
purilaisravintola Dortmundissa. Kova kilpailutilanne saattaa vaatia myods Friends &
Brgrsilta enemman resursseja markkinointiin verrattuna kotimaan markkinoihin. Us-
komme kuitenkin, ettd Friends & Brgrs erottuu edukseen Kilpailijoista erityisesti lahella
tuotetuilla ja tuoreilla raaka-aineilla sek& ekologisilla valinnoilla. T&méan takia suositte-

lemme Friends & Brgrsia tuomaan entista enemman kyseisié asioita esille.

Saksalaiset kuluttajat arvostavat ravintoloissa yritysten lapinadkyvyytta, lahellé tuotettuja
raaka-aineita, ekologisia valintoja ja lihakarjan hyvaa eettistd kohtelua. Friends &
Brgrsilla kyseiset arvot lahtokohtaisesti toteutuvat hyvin, mika voidaan nahdé vahvuu-
tena. Suosittelemme, ettéd lihakarjan tuottajia valitessaan yritys kiinnittddkin huomiota
karjan eettiseen kohteluun ja mahdollisuuksien mukaan tuo esille, ettd yrityksen raaka-
aineiden alkuperéd on myos hyvisté eettisista lahteistd. Tutkimuksemme mukaan ravinto-
laa valitessaan saksalaiset kuluttajat kiinnittdvat ensimmaisend huomion hintaan, jonka
jalkeen toisiksi eniten vaikuttaa sekd omat etté toisten aiemmat kokemukset ravintolasta.
Friends & Brgrsin hintataso vastaa vallitsevaa hintatasoa Saksassa, joka edesauttaa ku-

luttajaa tulemaan asioimaan ravintolaan ensimmaisen kerran. Tdman jalkeen asiakkaalle
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tulee luoda erinomainen ensimmaéinen kokemus, joka johtaa mahdolliseen pidempaan asi-
akkuuteen ja positiivisten kokemusten jakamiseen. Toistaiseksi Friends & Brgrsin Ham-
purin ravintola ei ole saanut erityisen hyvia kirjallisia arvioita Tripadvisor -palvelussa.
Kyseessa voi olla alkuvaikeudet esimerkiksi henkildston kouluttamisessa ja uuden ravin-
tolan avaamisessa. Erityisesti tulisi kiinnittdd huomiota tasaisen hyvan ja tuoreen laadun
saavuttamiseen ja yllapitoon, erinomaiseen asiakaspalveluun ja yleiseen siisteyteen ra-

vintolassa.

Lahell& tuotetun ja ekologisen ruoan liséksi talla hetkellda Saksassa vallitsevina ja nouse-
vina ruokatrendein& ovat Fast Casual ja kasvisruokavaihtoehdot. Fast Casual on erityi-
sesti nuorten ja nuorten aikuisten suosiossa, jotka ovat kiinnostuneita raaka-aineiden laa-
dusta ja hyvatasoisesta ruoasta, mutta jotka eivat halua kayttaa pitkia aikoja asioimiseen
ravintolassa. Fast Casual kilpailee osaltaan niin pikaravintoloiden kuin ruokaravintoloi-
den kanssa. Friends & Brgrsilla on kasvisvaihtoehto menussaan, joka on mielestimme
hyva alku, mutta kasvisvaihtoehtoja voisi olla enemman.

Olemme tulleet tulokseen, ettd Friends & Brgrsin ndkokulmasta Saksa on markkina-alu-
eena otollinen ja mielenkiintoinen. Saksan asiakaspotentiaali on suuri, kuluttajilla on os-
tovoimaa ja tutkimuksemme mukaan my6s mielenkiintoa Friends & Brgrsin kaltaista yri-
tystd kohtaan. Saksan valtion ekologiset tavoitteet tukevat myds Friends & Brgrsin toi-
mintatapoja ja visiota. Uskomme, ettd Friends & Brgrsilla on hyvat mahdollisuudet me-
nestya tulevaisuudessa Saksan markkinoilla. Friends & Brgrs on jo onnistunut saavutta-
maan jalansijan Saksassa ja yrityksella on myos suuri yhteistydkumppani Saksassa, jolla
on useita ostoskeskuksia Saksassa. Yrityksen harkitessa laajentamista Nordrhein-West-
falenin alueelle mielestimme Kéln on Friends & Brgrsille paras vaihtoehto. Kéln voidaan
nahd& vertailussa olevista kaupungeista eniten samankaltaisena kuin Hampuri ja Frank-
furt. KolIn on suuri ja kansainvélinen kaupunki, jonka hyvéa ilmapiiria kehutaan. Kolnissa
on Hampurin ja Frankfurtin tavoin enemman turismia kuin esimerkiksi Dortmundissa ja
Essenissé. Friends & Brgrsin yhteistyokumppanilla on myds ostoskeskus Kélnissd, johon

yritys voisi laajentaa.
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LITTEET

1. Kyselytutkimuksen kysymykset.

1.Geschlecht:
- Mannlich (man)

- Weiblich (woman)

2. Wie alt sind Sie?

(How old are you?)

3.Wéhlen Sie zwei von den folgenden Kriterien, die Sie am meisten bei der Auswahl
eines Restaurants beeinflussen.

(Choose two criteria of the following which affects you the most when choosing a restau-
rant)

- der Preis (Price)

- die vorherigen Erfahrungen (Previous experience)

- die Empfehlungen (Recommendations)

- die GrolRRe der Portion (Size of dish)

- die Lage (Location)

- die Atmosphére (Atmosphere)

- Sonstiges

4. Wenn Sie auf die vorherige Frage "sonstiges™ geantwortet haben, schreiben Sie bitte
hier eine alternative Antwort.
If you answered to the previous question “sonstiges”, please write here an alternative

answer

5. Wie oft essen Sie in einem Restaurant?

(How often do you eat in a restaurant?)

- 0-1 Mal pro Woche (0-1 time per week)

- 2-3 Mal pro Woche (2-3 times per week)
- 4-5 Mal pro Woche (4-5 times per week)

- mehr als 5 Mal pro Woche (6 or more times per week)
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6. Wieviel Geld geben Sie ungefahr aus, wenn Sie in einem Restaurant essen gehen?
(How much money do you approximately spend when you eat in a restaurant?)

- 6-8€

- 8-10€

-10-12€

- 12-14€

- 14-16€

- 16€+

7. Haben Sie einer der folgenden speziellen Didten?

(Do you have one of these following special diets?)

- Ich bin ein Veganer oder Vegetarier (I am a vegan or vegetarian)

- Ich esse kein rotes Fleisch (I don’t eat red meat)

- Ich habe eine glutenfreie Didt (I have a gluten-free diet)

- Wenn ich Fleisch esse, esse ich nur Halal-Fleisch (If I eat meat, I only eat Halal-meat)
- Keine der obigen Aussagen trifft auf mich zu

(None of the above apply to me)

8. Was halten Sie von einem Restaurant, dass sich selbst als “fresh&casual® bezeichnet?
(What do you think about a restaurant that advertises itself as “fresh casual”?)

- Attraktiv (Attractive)

- nicht attraktiv (Not attractive)

- Ich weiB es nicht (I don’t know)

9. Wirden Sie 10-20% mehr fur Ihr Essen bezahlen, wenn Sie wissen, dass die Zutaten
von guter Qualitat und selbst gemacht sind und in der Nahe produziert werden? (Would
you be willing to pay 10-20% more of your meal if you know that the ingredients have

high quality, are self-made and produced near by?)

10. In welchem der folgenden Restaurants wirden Sie am liebsten essen gehen? ( Bitte
auswahlen nur ein option)

(Which one of the following would you rather eat in (You can only choose one)
American corner

Avo & Cado

Burger 2 you



Buffalo Beef Burger
Burger King
Cheesy

Food Brother
Freshwraps

Grill Store

Jimmy Jimsen

KFC

Mcdonald’s
Nordsee

Roasters Dortmund
Vapiano

Vegansky

Sonstiges
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11. Wenn du auf die vorherige Frage "sonstiges" geantwortet hast, schreib bitte hier eine

alternative Antwort

(If you answered to the previous question “sonstiges”, please write here an alternative

answer)

12. Bitte schreiben Sie Ihre E-Mail, wenn Sie an unserem Geschenkgutschein teilnehmen

mochten

(Please write your email if you wish to participate for our gift voucher)



