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Taman opinnaytetyon tavoitteena oli kehittaa liiketoimintamalli tulevalle ravitsemisalan
yritykselle, jonka tarkoituksena on toimia yrittajan apuna yritysta perustaessa. Opinnaytetyon
toimeksiantajana toimii opinnaytetyontekija itse, jonka haaveena on perustaa ruokaravintola
Helsingin Kamppiin. Liiketoimintamallin suunnitteluun kaytettiin Business Model Canvas-
tyokalua (BMC), jossa tarkasteltiin liiketoiminnan eri osatekijoita ja naiden tekijoiden valista
vuorovaikutusta. Lisaksi Business Model Canvas antaa mahdollisuudet liikeidean kehittamiseen
ja oman liiketoiminnan kriittiseen arvioimiseen. Opinnaytetyontekija valitsi Business Model
Canvasin lilketoimintamallin suunnitteluun, koska se on asiakaslahtoinen malli ja sen avulla

voidaan innovoida, testata ja kehittaa uusia liikeideoita.

Opinnaytetyo on toiminnallinen, jossa teoreettinen viitekehys muodostettiin kirjallisuuden ja
internet lahteiden avulla. Opinnaytetyossa hyodynnettiin teoriatietoa yrityksen
perustamisesta, ravitsemisalasta, y-sukupolvesta, liiketoimintamallista seka Business Model
Canvasista. Tietoperustan avulla opinnaytetyontekija suunnitteli lomakekyselyn, jossa
haastateltiin paakaupunkiseudulla (Helsinki, Espoo ja Vantaa) asuvia ja ravintolapalveluita
kayttavia ihmisia. Haastattelujen keskeisimmat tulokset kasittelivat naiden ihmisten tarpeita

ja mieltymyksia ravintolapalveluun.

Lomakekyselyn lisaksi tutkimusmenetelmana kaytettiin Net Scouting- menetelmaa, jonka
avulla kartoitettiin markkinatilannetta ja kilpailijoita. Seka lomakekyselyn etta Net
Scouting:n tuloksia analysoitiin BMC-malliin, joka laadittiin toiminnallisen opinnaytetyon
tuloksena. Opinnaytetyon tutkimustuloksista selvisi, etta tulokset eivat olleet tarpeeksi
kattavia ymmartamaan kohderyhman mieltymyksia. Nain ollen jatkotutkimuksella saataisiin
varmempia tuloksia kehittamaan liikeideaa vastaamaan kysyntaan viela paremmin.
Opinnaytetyossa toteutettiin kayttokelpoinen liiketoimintamalli uudelle ravitsemisalan

yritykselle, mika on muutettavissa tulevaisuudessa.

Asiasanat: yrityksen perustaminen, y-sukupolvi, lilkketoimintamalli, ravitsemisala, business

model canvas
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The objective of this thesis was to create a business model for an enterprise in the restaurant
industry. Furthermore, the purpose of the business model is to support the entrepreneur in
establishing the enterprise in the future. The commissioner of the thesis is the author of this
thesis herself. Her ambition is to start a restaurant business in Kamppi, Helsinki. The Business
Model Canvas (BMC) is used as a business model planning tool, which describes nine different
components of a business and the interaction between these factors. Business Model Canvas
provides opportunities to develop business idea and to critically evaluate your own business.
Additionally, the author of the thesis chose BMC for designing the business model because the
BMC is based on customer orientation and it could be used for innovation, testing and

developing new business ideas.

The thesis is functional, where the theoretical framework was formed by literature and
internet sources. The thesis utilized theoretical data of establishing an enterprise, restaurant
industry, y-generation, business model and business model canvas. Moreover, within the
database the author of the thesis created a customer survey where people using restaurant
services from Helsinki, Espoo and Vantaa were interviewed. The main result of the

questionnaire addressed the needs and preferences of these people for restaurant services.

Beside the customer survey, there was Net Scouting method used for mapping out markets
and competitors. Lastly, the results of the customer survey and Net Scouting were analyzed
into the BMC model which was produced as the result of this thesis. The results of the
investigation show that the results were not comprehensive enough. Therefore, the research
could have been done with further investigation in order to gain more reliable results. In
conclusion a usable business model was created for the new enterprise which can be amended
in the future.

Keywords: Company Establishment, Y-generation, Business Model, Restaurant Industry,

Business Model Canvas
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1 Johdanto

perustaa yritys ravitsemisalalla. Opinnaytetyontekija on valmistuva restonomi, jolla on lahes
kymmenen vuoden kaytannon kokemusta ravintola-alalta. Han on tyoskennellyt tarjoilijana,
baarimestarina seka ravintolapaallikkona. Ajatus oman yrityksen perustamisesta on ollut
mielessa jo useamman vuoden ajan. Taman opinnaytetyon tavoitteena on suunnitella
liilketoimintamalli ravitsemisalan yritykselle hyodyntaen Business Model Canvasia.
Liiketoimintamallin tarkoituksena on toimia opinnaytetyontekijan tukena tulevaa yritysta

perustaessa.

Yrityksen perustaminen vaatii toteuttamiskelpoisen liikeidean. Liikeidean avulla yritys voi
tehda tulosta ja suunnata kohti menestysta. Liiketoiminnan toteuttamiseen tarvitaan monia
tekijoita ja prosesseja, kuten erilaisia sidosryhmia, joita ilman yritys ei pysty yllapitamaan
toimintaansa kannattavana. (Ahonen, Koskinen & Romero 2003, 12-20.) Uuden liiketoiminnan
suunnittelussa voidaan hyodyntaa likketoimintamallia, joka toimii tyOkaluna taydentamaan
strategiaa ja jonka avulla voidaan kehittaa yrityksen liikeideaa. Liiketoimintamalli on
jarjestelmallinen keino kuvata niita tekijoita ja tekijoiden keskinaista suhdetta, jotka yhdessa

vaikuttavat yrityksen kannattavuuteen, tuottavuuteen ja jatkuvuuteen.

Opinnaytetyon teoreettinen viitekehys koostuu ravitsemisalasta, yrityksen perustamiseen
liittyvista asioista, sukupolvien kayttaytymisesta seka Business Model Canvas:in kaytosta
lilketoimintamallin suunnitteluun. Lahdeviitteina kaytettiin kirjallisia seka sahkoisia lahteita.
Opinnaytetyo on toiminnallinen, jossa kaytettiin kvantitatiivista eli maarallista
tutkimusmenetelmaa seka Net Scouting- menetelmaa. Opinnaytetyon tutkimustyona luotiin
asiakaskysely, jossa kartoitettiin paakaupunkiseudulla asuvien ihmisten tarpeita ja
mieltymyksia ravintolapalveluun. Net Scouting- menetelman avulla kartoitettiin kilpailijoita
ja heidan toimintaansa. Tutkimus tulokset analysoitiin opinnaytetyon loppu tuotokseen
Business Model Canvas:iin, jota opinnaytetyontekija aikoo hyodyntaa tulevaa yritystaan

perustaessa.



2 Ravitsemistoimiala

Ravitsemispalvelu on ruuan ja juoman tarjoamista kuluttajille, joka on tarkoitettu
elintarvikehuoneistossa nautittavaksi. Ravitsemistoiminta voi olla myos rajoitetulle ryhmalle
tarkoitettua toimintaa esimerkiksi henkilostoravintoloissa. (Tyo- ja elinkeinoministerio 2016.)
Ravitsemispalvelut tyollistavat ravintoloissa noin 77 000 henkiloa ja alalle tyollistyvien maara
on jatkuvasti nousussa. Alalla tyoskentelee moni osa-aikaisena tyontekijana ja
vuokratyo6laisena, silla tyovoiman tarve alalla vaihtelee sesonkien mukaan.
(Ravitsemispalvelut 2020.) Vuonna 2019 ravitsemisalan yrityksia oli yhteensa 10 138 ja
toimipaikkoja yhteensa 13 473. (Mara 2021).

Ravitsemisalan liiketoimintamuodot eroavat toisistaan eri tavalla. Ravitsemistoimiala koostuu
seuraavista toimialan yrityksista: ravintolat, kahvila-ravintolat, ruokakioskit, pitopalvelut,
henkilosto- ja laitosruokalat, olut- ja drinkkibaarit seka kahvibaarit. Monet naista yrityksista
myyvat alkoholijuomia, mika on luvanvaraista toimintaa Suomessa, ja siihen vaaditaan
anniskelutyypin mukainen anniskelulupa. (Tyo- ja elinkeinoministerio 2016.) Suunnitelmana
on perustaa ruokaravintola, jonka liiketoimintaan kuuluu ruoka-annoksien valmistaminen
omassa keittiossa, seka alkoholittomien ja alkoholillisten juomien tarjoilua ruokailupaikan

sisatiloissa.

Opinnaytetyon yksi suurimmista haasteista oli se, etta opinnaytetyon prosessin aikana oli
maailmanlaajuinen Covid-19-pandemia, eli Koronaviruspandemia. Pandemian johdosta
Suomessa vallitsi poikkeustila ja erilaiset rajoitukset olivat kaytossa. Valtion maaraamien
rajoitusten ja suosituksien myota muun muassa ravintolat, kahvilat ja anniskelupaikat ovat
joutuneet lyhentamaan aukioloaikojaan seka vahentamaan asiakaspaikkojen maaraa
(Valtioneuvosto 2020). Myos poikkeustilanteen vaikutukset yrityksien lilketoimintaan ovat
mittavat ja monet yritykset ovat joutuneet konkurssin uhalle. Tyon maarat ovat tilapaisesti
vahentyneet ja monet yritykset ovat aloittaneet yhteistoimintaneuvottelut koskien

lomautuksia ja irtisanomisia. (Terveyden ja hyvinvoinnin laitos 2020).

Ravitsemisalan kehitykseen vaikuttaa yleinen talouden tilanne, joka vaikuttaa asiakkaiden
ravintolapalveluiden kayttoon. Hyvina taloudellisina aikoina ihmiset ovat valmiita
kuluttamaan ja ostamaan palveluita. Huonoina aikoina taas ihmiset suosivat saastamista ja
vahentavat kuluttamista. (Ravitsemispalvelut 2020.) Pandemiasta aiheutuneet muutokset
ravitsemisalalla ovat merkittavat. Monien ihmisten ostokayttaytyminen ravintolapalveluiden
osalta ovat muuttuneet. Esimerkiksi vallitsevan tilanteen takia ravintolaan ei uskalleta menna
tai ravintolassa ruokailun sijaan, tilataan ruoka mukaan otettavaksi. Taman takia
opinnaytetyontekijalla oli haasteita tehda ennusteita tulevan yrityksen suhteen ja luoda

strategiaa vastaamaan visiota. Opinnaytetyontekija aikoo perustaa tulevan yrityksen



poikkeusolosuhteiden jalkeen vuonna 2023, jolloin rajoitukset koskien ravintoloita ovat poissa

kaytosta.
2.1 Liikeideasta liikkeelle

Ennen yrityksen perustamista, yrityksella taytyy olla selkea liikeidea, joka ohjaa yrityksen
liilketoimintaa. Liikeidea vastaa kysymyksiin: mita myyt, kenelle myyt ja miten myyt.
Liikeidean voi luoda jo valmiina oleville markkinoille, missa on entuudestaan jo kysyntaa.
Vaihtoehtona on luoda jotakin uutta, joka auttaa myos vahentamaan kilpailijoita. (Finnvera
2020, 14.) Liikeideaa tulee kehittaa jatkossakin, silla toimintaymparistossa tapahtuu
jatkuvasti muutoksia. Esimerkiksi trendit ja uusi teknologia muuttavat muotoaan, jolloin myos
niiden mukana kysynta muuttuu. Pysyakseen kilpailussa mukana, on yrityksen oltava myos

kehityksessa mukana. (Lojander & Suonpaa 2004, 28.)

Opinnaytetyontekija on yrityksen suunnitteluvaiheessa ja tarkoituksena on kehittaa tulevan
yrityksen liiketoimintamallia ja liikeideaa vastaamaan kysyntaa. Opinnaytetyontekijan
haaveena on avata ruokaravintola Helsingin ydinkeskustaan vuonna 2023. Liikeideana on
perustaa ruokaravintola, joka tarjoaa autenttista hong kongilaista katuruokaa, mika on
nopeaa, laadukasta ja edullista. Liiketoimintaa taytyy sopeuttaa sen ymparistoon ja
ymparistossa tapahtuviin muutoksiin. Toimintaympariston kartoitus ja erilaiset analyysit ovat
tarkeita yrityksen perustamisvaiheen suunnittelussa. Yrityksen taytyy osata arvioida sen
ymparistossa tapahtuvat muutokset, seka analysoida niiden vaikutukset omaan
lilketoimintaansa. (Jylha & Viitala 2013, 44.)

2.2 Kilpailukykyinen ja kannattava liiketoiminta

Yrittajan taytyy varmistaa yrityksen perusasioiden lisaksi liiketoimintansa kannattavuus
markkinoilla ja turvata sen jatkuvuutta strategian kautta. Strategian avulla yritys pystyy
suunnittelemaan sen toimenpiteita etukateen ja saavuttamaan yrityksen tavoitteet
suunnitellusti. Yrityksen liikevaihto syntyy tuotteiden ja palveluiden avulla. Naiden
tuottamisesta syntyy kuitenkin yritykselle kuluja. Yrityksen on pohdittava, milla keinoin kulut

saadaan katettua, jotta liiketoiminta olisi jatkuvaa ja kannattavaa.

Yritys tarvitsee pitkan aikavalin suunnitelmia, jotta liilketoiminnan kannattavuutta ja
jatkuvuutta voisi turvata. Strategia on suunnitelma, jossa mietitaan yrityksen toimenpiteita
etukateen ja ohjataan asioita haluttuun suuntaan. Toisin sanoen strategia toimii yrityksen
toiminnan punaisena lankana, joka ohjaa yritysta saavuttamaan sen visiota eli ennustettua
tulevaisuuden kuvaa (Jylha & Viitala 2013, 60-61). Yrityksen tulevan menestyksen

tavoitteluun tarvitaan toimintaympariston kartoitusta ja sisaisen toiminnan analysointia.
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Analyyseja kaytetaan maarittamaan yrityksen paamaaria ja tavoitteita, joiden avulla
laaditaan strategiaa. (Isokangas & Kinkki 2009, 276.)

Strategia on kuin pelisuunnitelma kilpailevassa ymparistossa. Tavoittaakseen menestymista,
yrityksen taytyy luoda kilpailuetua ottamalla huomioon toimintaymparistossa tapahtuvat
muutokset. Strategian avulla yritys pyrkii hallitsemaan muuttuvaa ymparistoa. Yritys luo
kilpailuetua sopeutumalla tapahtuviin muutoksiin, vaikuttamalla ymparistoon seka
valitsemalla oman toimintaympariston. Muutosten taustalla vaikuttavia ilmioita ovat
esimerkiksi yritystoiminnan monimutkaistuminen, kansainvalistyminen, globaali kilpailu,
teknologian kehittyminen, asiakastarpeiden muutokset ja eettiset tekijat. (Isokangas & Kinkki
2002, 271.)

Strategiasuunnitelman toteuttamiseksi voidaan kayttaa liiketoimintamallia.
Liiketoimintamallin avulla tarkastellaan tulevan yrityksen liiketoiminnan keskeisia tekijoita ja
naiden keskinaista vuorovaikutusta. Naita kaikkia keskeisia tekijoita tarkastelemalla
yhtaaikaisesti voidaan huomata, mitka osatekijat vaikuttavat muutoksellaan yrityksen
toimivuuteen. Liiketoimintamallin tulee olla dynaaminen, jotta strategiaa voitaisiin toteuttaa

siten, etta saavutetaan tavoitteet. (Saarelainen 2013, 16.)

Liiketoiminnan kannattavuuteen vaikuttaa suuresti yrityksen kustannusrakenteen
ymmartaminen ja budjetointi. Vaikka yrityksen talouden johtaminen on osa yrityksen
lilketoimintamallia ja elinkelpoisuutta. Tassa opinnaytetyossa opinnaytetyontekija keskittyi
liilketoimintamallin kehittamisessa tulevan yrityksen liikeideaan, arvolupauksiin, sidosryhmiin
seka asiakassegmenttiin. Sen takia, koska opinnaytetyontekija ei koe talouden puolen

vaikuttavien tekijoiden olevan ajankohtaisia viela tassa vaiheessa yrityksen suunnittelua.
2.3 Y-sukupolven kayttaytyminen ravintolapalveluun

Nykypaivana Ihmiset voidaan jakaa neljaan sukupolveen, jotka eroavat toisistaan hyvin eri
tavoin: baby boomerit, x-sukupolvi, milleniaalit ja z-sukupolvi. Baby boomereiden edustajat
ovat syntyneet vuosina 1946-1964, ja he ovat tunnetusti suurinta ikaluokkaa oleva joukko. X-
sukupolveen kuuluvat nykyisin 41-56 vuotiaat eli vuosina 1965-1980 syntyneet. Milleniaalit
ovat toiselta nimeltaan myos y- sukupolvi. Taman sukupolven muodostavat vuosina 1981-2000
syntyneet eli nykyaan 21-40 vuotiaat. Tuoreimpana sukupolvena tunnetaan z-sukupolvi eli

nykypaivan nuorisot, jotka ovat syntyneet vuoden 2000 jalkeen.

Y-sukupolven tarkkailu opinnaytetyossa on erityisen tarkeaa, silla taman sukupolven edustajat
ovat juuri se joukko ihmisia, jota tuleva yritys aikoo tavoitella tuleviksi asiakkaikseen. Y-
sukupolvea kutsutaan myos internet-sukupolveksi. Silla he ovat syntyneet kehittyneen
teknologian maailmaan ja viettaneet lapsuutensa kannykoiden, tietokoneiden ja muiden

alylaitteiden ymparoimana. He osaavat kayttaa seka hyodyntaa verkko-osaamista niin
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tyoelamassa kuin myos vapaa-ajallaan. Vahva teknologia osaaminen voi olla hyodyksi
esimerkiksi tyopaikkaa hakiessa, jossa paikan taytto vaatimuksena on tietotekniset taidot.

(Delcampo, Haggerty, Haney & Knippel 2016, 16-17.)

Digimaailman lisaksi y-sukupolvi suhtautuu avoimesti erilaisuuteen ja muutoksiin. He ovat
kouluttautuneempia verrattuna edeltaneisiin sukupolviin ja he ovat kasvaneet
monimuotoisuuden keskuudessa. Taman takia he ovat suvaitsevaisempia erilaisuuden suhteen.
Esimerkiksi 60 prosenttia 18-29 vuotiaista ovat tapailleet henkiloita, jotka ovat muun kuin
oman kulttuurin edustajia. Y-sukupolvi arvostaa vapautta seka joustavuutta ja he nauttivat
elamys- ja kokemushetkista. Kuluttajina he ovat trenditietoisia ja kokeilunhaluisia, seka
arvostavat ymparistovastuullisuuden viestimisesta. Y-sukupolvea motivoi elamanlaatu ja

vapaa-aika. (Delcampo, Haggerty, Haney & Knippel 2016, 17.)

Y-sukupolven ikaryhman edustajat ovat laatutietoisia nautiskelijoita ja he kayvat eniten
ravintoloissa syomassa. Ulkona syominen on heille tarkea osa sosiaalista kanssakaymista
ystavien ja perheen kanssa, jolloin tavataan rennosti ruoan aaressa. He ostavat mielellaan
aamupalaa tyomatkan varrelta ja moni heista syo illallisen ulkona vahintaan kerran viikossa.
(Suomalaisten odotukset ravintoloille (2020) 2019.)

Taman hetken sukupolvia tyoelamassa ovat kaikki edellisella mainitut nelja sukupolvea.
Naista y-sukupolvi on tyoelaman suurin ikapolvi. Silla Baby Boomerit siirtyvat hiljalleen
elakkeelle, x-sukupolvi on pieni ja z-sukupolven esikoiset astuvat vasta tyoelamaan. Y-
sukupolvi arvostaa tyossa oikeudenmukaisuutta tyoyhteisossa, onnistumisen kokemusta, hyvaa
esimiesta, mielekkaita tyotehtavia seka oppimista ja itsensa kehittamista. Taman sukupolven
edustajat eivat tavoittele kuitenkaan pitkaa uraa yhdessa paikassa kuin edelliset sukupolvet.
Koska heilla on suuria odotuksia tyoelamalle, he ovat kunnianhimoisia seka he haluavat tyolta
eri asioita verrattuna heita edeltaneisiin sukupolviin. He arvostavat joustavuutta tyossa,
mutta saattavat kyllastya, jos he joutuvat olemaan jatkuvasti samassa tyotehtavassa ilman
vaihtelua. (Valkama 2020.)

Tienarin ja Piekkarin (2011, 90-91) mukaan y-sukupolvea ohjaavat heita itseaan kiinnostavat
asiat, jossa kiinnostuksen kohteet vaihtelevat usein. Eli heita ohjaavat tunteet seka halut,
eivatka tarpeet. Y-sukupolvi pitaa tarkeana miten kuluttamiensa tuotteiden valmistajat
toimivat ja markkinoivat. He haluavat tietaa missa ja miten tuote on valmistettu ja odottavat
keskinaista kommunikointia yrityksien kanssa, jossa asiakas tulee kuulluksi ja ymmarretyksi.
Y-sukupolvea kiinnostavat yritykset, joiden taustalla vaikuttavat arvot ovat lahella heidan
omiaan arvojaan. Nain ollen he myos valttavat yrityksia, joista paljastuukin jotain heidan

arvomaailmansa vastaista. (Tienari & Piekkari 2011,90-92.)

Y-sukupolvi suhtautuu skeptisemmin kaikkeen verrattuna heita edeltaneisiin sukupolviin. Y-

sukupolvelle kohdistetun markkinoinnin tulisi olla selkeaa ja ajatuksia herattavaa, jotta se
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saisi heidan mielenkiintonsa. He eivat siis usko perinteisia mainoksia, koska tiedostavat niiden
useat tarkoitusperat. Y-sukupolven edustaja ei pida siita, etta hanta ohjattaisiin mainonnan
keinoin, vaan han haluaa itse muodostaa mielipiteensa. Y-sukupolvi arvostaa rehellisyytta ja
aitoutta yritystoiminnassa. Asiakkaana he odottavat yrityksilta vastavuoroisuutta
lojaalisuudestaan. He haluavat saada yritykselta jotakin vastineeksi uskollisuudestaan.
(Solomon 2013, 527-528).

3 Business Model Canvas liikeidean kehittamiseen

Liiketoimintamalli kuvaa yrityksen ansaintalogiikkaa, eli mita myyvat, kenelle, miten se
toteutetaan ja mista tulos saadaan. Liiketoimintamalli kuvaa myos niita tekijoita ja tekijoiden
suhdetta, jotka yhdessa vaikuttavat arvon tuottamiseen asiakkaalle. Luoduista arvoista syntyy
arvolupaus, joka kuvaa tiettya tapaa tai keinoa, jonka tavoitteena on tyydyttaa asiakkaan
tarpeita. Liiketoiminnan tarkastelu liiketoimintamallin avulla on yleistynyt 2000-luvulla.
Tunnetuin tyokalu liiketoimintamallin hahmottamiseen on Alexander Osterwalderin ja Yves

Pigneur’n luoma Business Model Canvas (BMC).

Business Model Canvas (BMC) on valine, jolla suunnitellaan lilketoimintamallia aloittavalle
yritykselle tai jo toiminnassa olevan yrityksen liiketoiminnan kehittamiseen. Business Model
Canvasin avulla voidaan analysoida oman yrityksen lisaksi myos kilpailijan tai minka tahansa
muun yrityksen liiketoimintaa. BMC mallissa tarkastellaan yrityksen liikeideaa, vahvuuksia,
arvolupauksia, infrastruktuuria, sidosryhmia ja taloutta. Mallinnuksen avulla yritys voi
tarkastella liiketoimintansa toteuttamiskelpoisuutta ja loytaa potentiaaliset tekijat yrityksen
myyntiin. (Osterwalder & Pigneur 2010, 15-17.)

Osterwalder ja Pigneur kayttavat BMC mallinnuksessa yhdeksan osa-aluetta kuvaamaan
yrityksen liiketoimintamallia ja havainnollistamaan naiden keskinaista vuorovaikutusta. Nama
osa-alueet ovat kumppanit, ydintoiminnot, arvolupaus, asiakassuhteet, asiakassegmentit,

resurssit, jakelukanavat, kulurakenne ja tulovirrat. (Osterwalder & Pigneur 2010, 17-18.)
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3.1 Asiakassegmentit (Customer Segments)

Asiakassegmentit-osio kuvaa sita asiakasryhmaa, jota yritys aikoo tavoitella tehdakseen
voittoa. Yrityksella voi olla yksi tai monta eri asiakasryhmaa. Ihmiset ovat erilaisia, ja nain
ollen myos heidan tarpeensa, mieltymyksensa ja ostokayttaytymisensa voivat olla erilaisia.
Asiakassegmentoinnin avulla asiakkaat jaetaan ryhmiin esimerkiksi yhteisten tarpeiden
perusteella. (Osterwalder & Pigneur 2010, 21.) Viitalan ja Jylhan (2013, 78) mukaan asiakkaan
kayttaytymiseen vaikuttaa monia tekijoita, esimerkiksi elamantyyli, persoonallisuus,
tottumukset, uskomukset ja arvomaailma. Segmentoinnin perusperiaatteena on lahestya
ensimmaisena niita asiakkaita, jotka hyotyvat eniten yrityksen liiketoiminnasta (Viitala &
Jylha 2013, 100).

Kaikkien asiakasryhmien palveleminen ei ole yleensa mahdollista tai kannattavaa. Tasta
johtuen yrityksen on kannattavampaa valita suuresta joukosta ne ryhmat, jotka omalta
kannalta kiinnostaa eniten. Asiakasryhmien segmentointiin voidaan kayttaa esimerkiksi,
asiakkaiden taustaa ja tuotteen tai palvelun kayttoa. Asiakkaiden tausta tietoja ovat
esimerkiksi, ika, sukupuoli, ammatti, koulutus, perhetilanne ja asuinpaikka. Tuotteiden tai
palvelun kaytto voi olla satunnaista, vahan kayttava tai jatkuvaa. (Johnsson, Karjalainen &
Ruuska 2001, 58; Viitala ja Jylha 2013, 78).

Segmentointi on tarkeaa liiketoimintastrategian ja markkinoinnin kannalta.
Asiakassegmentoinnin avulla yritys pystyy suunnittelemaan markkinointia ja kohdistamaan
myyntia vastaamaan tietyn asiakasryhman tarpeita. (Osterwalder & Pigneur 2010, 21.)
Nykyaan segmentointi on kuitenkin haastavaa, silla ihmisten tarpeet, elamantyylit ja
ostokayttaytymiset muuttuvat yhteiskunnan kehittymisen myota. Taman takia
segmentointikriteerit ovat myos muuttuneet entista yksilollisemmiksi. (Viitala & Jylha 2013,
100-101.) Tyypillisesti segmentointikriteereina ovat esimerkiksi elinkaari, varallisuusaste,

elamantyyli ja asiakastuotto (Santalainen 2009, 121).
3.2  Arvolupaus (Value Proposition)

Yrityksen arvot ovat eettisia periaatteita, jotka toimivat yrityksen toiminnan punaisena
lankana. Arvot ohjaavat siis yrityksen toimintatapoja ja paatoksentekoa yritystoiminnassa.
Arvolupauksen avulla yritys maarittelee ne tuotteet ja palvelut, jotka luovat lisaarvoa tietylle
asiakassegmentille. (Osterwalder & Pigneur 2010, 22.) Toisin sanoen arvolupaus on yrityksen
lupaus arvosta, jonka sen tuote tai palvelu tuottaa asiakkaalle. Arvolupaus vastaa asiakkaan
tarpeisiin ja se voi olla innovatiivinen tai uusi asiakkaalle. (Osterwalder & Pigneur 2010, 22.)
Hyva arvolupaus on laadittu asiakaan nakemyksen pohjalta, on brandille uskottava seka

kilpailijoista erottuva (Tolvanen 2012, 68).

Tuulaniemi (2011, 17) kuvailee arvolupausta seuraavasti:
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e Arvolupaus maarittelee ja kuvaa tuotteen
e Arvolupaus kertoo, kenelle tuote on tarkoitettu
e Arvolupaus kertoo asiakashyodyn

e Arvolupaus kuvaa tuotteen erottautumistekijat: mika tekee tuotteesta ainutlaatuisen.

Asiakkailla on erilaiset odotukset saatavasta arvosta. Nama odotukset muodostuvat muun
muassa yksilon kokemuksista, toiveista, tarpeista, yrityksen tarjoamasta viestinnasta ja
maineesta. Asiakkaan kokema arvo syntyy asiakkaan ja yrityksen valisesta kohtaamisesta,
kuten asiakaspalvelu, internet, tuotteet, palvelut, tilat ja ymparistot. Asiakas siis muodostaa
maaritelmansa saamastaan arvosta odotuksiensa ja toteutuneen kokemuksensa perusteella.
(Tuulaniemi 2011, 17.)

Alexander Osterwalder on Business Model Canvasin ohelle luonut oman mallinnuspohjan
arvolupauksen luomiseen, Value Proposition Canvasin. Se on tyokalu, joka auttaa
tunnistamaan asiakkaiden eroavaisuudet. Value Proposition Canvas sisaltaa kaksi osaa;

asiakasprofiilin (Customer Profile) ja arvokartan (Value Map).

The Value Proposition Canvas S

Value Propositian Customer Segment

Gain Creators

[~

Products Customer
& Services Jobis)

Pain Relievers

®

@ Strategyzer

strategyzer.com

Kuva 3: The Value Proposition Canvas, Alexander Osterwalder

Asiakasprofiilissa tarkkaillaan ja kuvaillaan, kuka asiakas on, eli kenelle tuotetaan arvoa.
Asiakasprofiilin Jobs-osiossa listataan kaikki tehtavat, jotka asiakas haluaa saada tehdyksi.
Nama tehtavat voivat olla joko sosiaalisia, kaytannollisia tai emotionaalisia. Pains-osiossa

pyritaan tunnistamaan asiat, jotka estavat asiakasta suoriutumasta edella mainituista
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tehtavista. Taman jalkeen Gains-osioon listataan konkreettisia tuloksia, joita asiakas haluaa

prosessilta. (Osterwalder, Bernarda, Papadakos, Pigneur & Smith 2014, 37.)
3.3 Kanavat (Channels)

Kanavien avulla yritys kommunikoi asiakassegmenttien kanssa ja pyrkii kertomaan heille
asiakaskokemuksen kannalta. Jakelukanavien avulla viestitaan yrityksen tarjonnasta,
vaikutetaan asiakkaan ostopaatoksiin seka toimitetaan arvolupausta. Yritykset kayttavat
sisaisia tai ulkoisia kanavia, jotka voivat olla suoria tai epasuoria. Suora kanava on esimerkiksi
yrityksen omat nettisivut, kun taas epasuorana voi olla vahittaiskaupan myynti, joka on toisen

yrityksen organisoima. (Osterwalder & Pigneur 2010, 27-28.)

Yritykselle sopivien jakelukanavien loytamiseksi yrityksen taytyy tehda erilaisia paatoksia ja
ratkaisuja, jotka voivat vaatia aikaa ja rahaa. Teknologian kehittyminen on mahdollistanut
erilaisten sahkoisten kanavien kayton alypuhelimissa ja verkossa. Sahkoiset kanavat ovat
internetsivuja ja -palveluja, joissa tuodaan esille yrityksen tuotteet. Kanavat voivat olla
esimerkiksi erilaisia vertailu- ja suosittelusivustoja, blogeja, sosiaalisen median sivustoja,
verkkosivuja tai mobiiliaplikaatioita. Osa kanavista voi ostaa mainostilaa tai olla taysin

maksuttomia. (Uudenmaanliitto 2014.)
Seuraavaksi alla on listattuna tunnettuja esimerkkeja erilaisista kanavista.

Vertailu- ja suosittelusivustoja: www. tripadvisor.fi

www.vertaa.fi

Sosiaalisen median sivustoja: www.facebook.fi
www.instagram.fi
www.youtube.com

www.twitter.com

Kaupalliset sivustot ja mainossivustot: www. visitfinland.com

www.outdoors.fi

3.4  Asiakassuhteet (Customer Relationship)

Asiakkaat ovat kaikkien liiketoimintamallien ydin. Yritys ilman kannattavia asiakassuhteita, ei

selvia markkinoilla pitkaan. Yrityksen ja eri asiakassegmenttien valilla on erilaisia
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asiakassuhteita. Yrityksen tulee selvittaa, millaisia asiakassuhteita se haluaa luoda seka
yllapitaa kunkin asiakasryhman kanssa. Asiakassuhteet voivat olla henkilokohtaisia tai
automatisoituja. Asiakassuhteiden tarkoituksena on asiakashankinta, asiakassuhteen

yllapitaminen ja lisamyynti. (Osterwalder & Pigneur 2010, 29.)

Asiakassuhteiden yllapitamiseen vaaditaan yrityksen henkiloston sitoutumista yhteiseen
tapaan ajatella. Asiakastyon prosessissa pohditaan potentiaalisten asiakkaiden tunnistamista,
oston mahdollistajien seka esteiden tunnistamista. On tarkeaa ymmartaa nama tekijat, jotta
osataan valita oikeat lahestymistavat asiakaskohtaamisessa. Asiakasprosessin kehittamiseen
voidaan kayttaa palautejarjestelmaa, jossa kerataan tietoa asiakkaiden tyytyvaisyystasosta.
Niin valituspalautteiden kuin myos positiivisten palautteiden huomioiminen on tarkeaa.
Huonosti kasitelty valituspalaute johtaa todennakoisesti asiakkaan menettamiseen eli asiakas
ei aio enaa koskaan ostaa yritykselta mitaan. Toisaalta positiiviset palautteet motivoivat

yrityksen henkilostoa saavuttamaan parempia tuloksia tyossa. (Jylha & Viitala 2013, 87-89.)

Asiakkaat voidaan luokitella eri asiakaskantoihin suhteiden mukaan seuraavasti: vakio-, kanta-
, avain- tai kumppaniasiakkaat. Vakioasiakkaat ostavat yrityksen tuotteita tai palveluja silloin
talloin. Kanta-asiakkaat ovat vakioasiakkaita, joilla on todettu asiakastyytyvaisyys ja
sitoutunut suhde yritykseen. Kanta-asiakkaat ovat tunnistettavissa esimerkiksi kanta-
asiakaskortilla, jolla saadaan yrityksen tarjoamia erityisetuja. Avain- ja kumppaniasiakkaat
ovat seuraava asiakassuhde vakio- ja kanta-asiakkaasta. Nama ovat yrityksen suurimpia ja
parhaita asiakkaita, jotka tekevat yrityksen kanssa tiiviimpaa ja vuorovaikutteisempaa

yhteistyota verrattuna muihin asiakasryhmiin. (Jylha & Viitala 2013, 91-92.)
3.5 Tulovirrat (Revenue Streams)

Tulovirrat kuvaavat sita rahallista arvoa, mita yritys on ansainnut asiakassegmenteiltaan.
Yrityksen tulee pohtia, mista kukin asiakassegmentti on valmis maksamaan heille saadakseen
yrityksen lupaaman lisaarvon. (Osterwalder & Pigneur 2010, 32-33.) Yrityksen liikevaihto
syntyy tuotteiden ja palveluiden avulla, myos tuotteet ja palvelut takaavat yritykselle
kilpailukyvyn. Yritys tarvitsee toimivan tuotteen tai palvelun, joka vastaa kysyntaan. Hyvan
tuotteen tai palvelun myymiseen tarvitaan myyjan lisaksi myos ostajia eli asiakkaita.
Asiakkaat ovat merkittava sidosryhma yritykselle, silla ilman asiakkaita ei olisi myyntia. Ilman
myyntia taas yritys ei pysty toimimaan kannattavana. (Ilmonen, Jarvensivu, Kylakallio,
Parantainen & Siikavuo 2009, 36.)

Tulovirrat voivat koostua erilaisista hinnoittelumekanismeista, jotka vastaavat parhaiten
kunkin asiakassegmentin tarpeita. Yritys voi tuottaa tuloja myymalla, vuokraamalla tai
laskuttamalla tuotteen tai palvelun kaytosta. (Osterwalder & Pigneur 2010, 32-33.)
Pelkastaan yksikin hyva tuote voi jo riittaa yrityksen menestymiseen. Kuitenkin harvojen

tuotteiden loisto sailyy kovin pitkaan. Tuotteiden lyhyen elinkaaren takia on kehitettava uusia
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ja erilaisia tuotteita jatkossa. Kilpailevan ja muuttuvan ympariston johdosta yrityksen on
pystyttava vastaamaan erilaisiin haasteisiin, kuten asiakastarpeiden muutoksiin ja
teknologiseen kehitykseen. Tuotekehityksen avulla paivitetaan ja uudistetaan liiketoimintaa
ajan tasalle. (Viitala & Jylha 2013, 146.)

Kannattavuus on edellytys yrityksen menestymiseen. Usein jokin tuote voi olla lyhyella
aikavalilla kannattamaton, mutta pitkalla aikavalilla yrityksen toiminnan on oltava
kannattavaa. Yrityksen on tunnistettava kannattamaton toiminta tai tuote ja osattava poistaa
tama tarvittaessa. Vaihtoehtona on kehittaa kannattamaton toiminta kannattavaksi.
Kannattavuuden edellytyksena on kuitenkin yrityksen oma toiminta seka ymparistotekijat.

Jylha ja Viitala (2013, 307) esittavat lilkketoiminnan kannattavuuden kaavan seuraavasti:

Tuotot - kustannukset = voitto

Tuotteen tai palvelun hinnoittelu vaikuttaa suoraan yrityksen liikevoittoon. Tuotteen tai
palvelun hintaa ei kannata asettaa liian alhaiseksi eika liian korkeaksi. Alhainen hinta
tuotteella voi synnyttaa paljon kysyntaa, mutta vaarana on, etta saatu tuotto ei riittaisikaan
kattamaan kustannuksia. Liian korkeaksi asetettu hinta taas voi tuottaa pettymysta kysynnan

suhteen ja liiketoiminta tuottaa tappiota. (Jylha ja Viitala 2013, 307.)
3.6  Avainresurssit (Key Resources) ja ydintoiminnot (Key activities)

Avainresurssit kuvaavat yrityksen tarkeimpia voimavaroja, joiden avulla yritys yllapitaa
lilketoimintaansa. Avainresurssit mahdollistavat yrityksen tuottamaan arvolupaustaan,
olemaan markkinoilla, yllapitamaan asiakassuhteita ja tekemaan tulosta. Yrityksen on
pohdittava mita voimavaroja silla taytyy olla, jotta arvolupauksen lunastaminen toteutuisi.
Avainresurssit voivat olla fyysisia, taloudellisia, henkisia tai henkiloita. Nama resurssit voivat
olla hankittu organisaation sisalta tai avainkumppaneilta. (Osterwalder & Pigneur 2010, 35-
36.)

Yrityksen sisaisina voimavaroina voivat olla henkiset ja fyysiset resurssit, johto,
organisaatiorakenne seka niita taydentavat verkostot. Osaaminen on yrityksen tarkein
menestystekija pitkalla aikavalilla. Toimialasta riippumatta joka paikassa tarvitaan osaamista
ja yleensa se liittyy markkinointiin, myyntiin tai johtamiseen. Joissakin tapauksissa yrityksen
menestys voi perustua ostamiseen, tuotehallintaan tai talouden hallintaan. (Saarelainen 2013,
65-67).

Monelle yritykselle henkilosto on arvokkain voimavara. Silla yritys tarvitsee tyontekijoita
yllapitaakseen liiketoimintaa. Henkilostovoimavarat muodostetaan kolmen osatekijan

yhdistelmana: henkiloston maarasta, henkiloston laadusta ja tyoyhteisosta.
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Henkilostomaaralla tarkoitetaan toiminnan vahvuutta, jota voidaan maaritella
henkilomaarilla, tyotunneilla, tyopaivilla tai kustannuksilla. Henkiloston laadulla tarkoitetaan
esimerkiksi tyontekijan koulutusta, kokemusta, terveytta, tyokykya ja ikaa. Tyoyhteisoon
kuuluvat piirteet ovat tyotehtavien sisalto ja rakenne, tyoilmapiiri, tyotyytyvaisyys, luovuus,

palkkaus, tavoitteellisuus ja kommunikaatio. (Viitala & Jylha 2013, 221.)

Ydintoiminnot kuvaavat niita tarkeita toimintoja, joiden kautta yritys turvaa liiketoimintansa
onnistumisen kaytannon tasolla. Ydintoiminnot ja avainresurssit yhdessa auttavat yritysta
luomaan ja tuottamaan arvolupausta asiakkaalle. Ydintoimintoja voidaan luokitella seuraaviin

kategorioihin: tuotanto, ongelman ratkaisu ja verkosto. (Osterwalder & Pigneur 2010, 37-38.)

Jokainen yritys tuottaa jotakin liiketoiminnassaan. Tuotantoa voi olla esimerkiksi jaatelon
valmistus tai hampurilaisen myyminen asiakkaalle. Tuotanto prosessi koostuu kaikista
toiminnoista, joita tarvitaan tuotteen tai palvelun luomiseen. (Viitala & Jylha 2013, 171-172.)
Ongelman ratkaisu toiminnot keskittyvat uusien ratkaisujen lOoytamiseen yksittaisiin
asiakasongelmiin. Verkostoon liittyvat toiminnot ovat esimerkiksi, erilaiset verkot ja
ohjelmistot. (Osterwalder & Pigneur 2010, 37-38.)

3.7 Avainkumppanit (Key Partners)

Avainkumppanit kuvaavat toimittajien ja yhteistyokumppaneiden verkostoa, jonka avulla
yritys harjoittaa liiketoimintaansa tehokkaasti. Yritykset tekevat keskenaan yhteistyota
luodakseen lisaa mahdollisuuksia, vahentamaan riskeja ja hankkiakseen resursseja toisiltaan.
Liiketoiminnasta riippuen, yrityksen on syyta luoda suhteita ja verkostoa tavarantoimittajiin,
jotta he voivat ostaa resursseja yrityksen tarpeisiin. (Osterwalder & Pigneur 2010, 39-40.)
Tavarantoimittajat vastaavat siis materiaalivirrasta. Yritykset ostavat tavaratoimittajilta
raaka-aineita, koneita, laitteita, tarvikkeita ja muuta, mita yritystoiminnassa tarvitaan.
(Isokangas & Kinkki 2002, 73.)

Avainkumppanit kuuluvat yrityksen sidosryhmiin ja yritystoiminta muodostuu sidosryhmien
yhteistoiminnan ansiosta. Sidosryhmana voi olla yksityinen ihminen, toinen yritys seka
yhteiso. (Kinkki & Isokangas 2002, 61.) Isokankaan ja Kinkin (2002, 62) mukaan
paasidosryhmiin kuuluvat tavarantoimittajat, julkinen valta, kilpailijat, asiakkaat,
rahoittajat, omistajat, johto ja tyontekijat. Sidosryhmien ja yrityksen valinen
kumppanuussuhde yllapidetaan vuorovaikutteisella yhteistyolla, jossa kumpikin osapuoli
hyotyy yhteistoiminnasta. Yritys saa sidosryhmiltaan voimavaroja, joita kaytetaan
yritystoiminnan yllapitamiseen, ja antaa sidosryhmille vastavuoroisesti vastikkeita. (Isokangas
& Kinkki 2002, 62.)

Kumppanuussuhde rakentuu vaiheittain. Ennen varsinaisen sopimuksen solmimista

kumppanuuden valille, kannattaa yhteistyota kokeilla ensin kaytannossa. Kumppanuuden
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kriteereina toimivat yleisesti arvomaailman yhdenmukaisuus ja kumppanin arvostaminen.
Vastavuoroisuus taytyy toimia kumppanuuden valilla, silla molemmat osapuolet tarvitsevat
toisen osapuolen tuomaa panosta ja hyvaa tunnetta, joita ilman suhde voi tuhoutua.
(Saarelainen 2013, 71.) Yritys on siis riippuvainen sidosryhmien yhteistoiminnasta. Kuitenkaan
yrityksen kehitysvaiheista. Lisaksi eniten vaikutusta on niilla sidosryhmilla, jotka voivat

jatkuvasti vaikuttaa yrityksen paatoksiin. (Isokangas & Kinkki 2002, 63-64.)
3.8  Kulurakenne (Cost Structure)

Kulurakenne kuvaa kaikkia niita kuluja, jotka ovat syntyneet yrityksen liiketoiminnasta.
Lisaarvon luominen, asiakassuhteiden yllapito ja tulojen tuottaminen aiheuttavat kuluja.
Naita kuluja voidaan laskea helposti avainresurssien, ydintoimintojen ja avainkumppaneiden
maarittelemisen jalkeen. Tavallisesti yritykset pyrkivat minimoimaan liiketoiminnasta
aiheutuvat kustannukset. Yrityksen tulisi kuitenkin pohtia, etta aikovatko he toimia enemman

kulu- vai arvopohjaisesti. (Osterwalder & Pigneur 2010, 41-42.)

Kulupohjaisessa liiketoimintamallissa pyritdan minimoimaan kaikkia kuluja ja yllapitamaan
alhaista kustannusrakennetta kokonaisuudessa. Tata toimintamallia kayttavat esimerkiksi
yritykset, joiden arvolupauksena on alhaiset hintatasot. Jolloin he tarjoavat tuotteita tai
palveluja edullisemmilla hinnoilla kilpailijoihin verrattuna. Arvopohjaisessa
liilketoimintamallissa taas keskitytaan arvon tuottamiseen kuluttamalla. Tata
liilketoimintamallia kayttavat yleensa esimerkiksi korkeatasoiset hotellit, jotka luovat
lisaarvoa asiakkaille tarjoamalla ylellisyytta. Tama toimintamalli aiheuttaa suuria kuluja,

mutta samalla se myos tuottaa enemman. (Osterwalder & Pigneur 2010, 41-42.)

4  Tutkimusmenetelmat

Tutkimus perustuu yleensa kvalitatiiviseen eli laadulliseen tai kvantitatiiviseen eli
maaralliseen tutkimukseen. Tama opinnaytetyo on toiminnallinen ja tutkimusmenetelmana on
kaytetty kvantitatiivista tutkimusmenetelmaa seka Net Scouting- menetelmaa. Maarallista
tutkimusmenetelmaa kaytetaan silloin, kun tutkimuksesta halutaan saavuttaa laskennallisia ja
tilastollisia tietoja. Tama edellyttaa sita, etta tutkimuskohde on mitattavissa. (Vilkka &
Airaksinen 2003, 58.)

Maarallisessa tutkimuksessa tiedonkeruumenetelmana voidaan kayttaa kyselylomaketta,
systemaattista havainnointia tai valmiiden rekisterien ja tilastojen kayttoa (Vilkka 2021, 76).
Maarallisessa tutkimuksessa tutkimuskohteiksi soveltuvat ihmiset ja kaikki ihmisen tuottamat
kulttuurituotteet. (Vilkka 2021, 76.) Opinnaytetyossa valittiin tiedonkeruumenetelmaksi

lomakekysely, joka on yleisin kaytetty tapa aineiston keraamiseen maarallisessa
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tutkimusmenetelmassa. Opinnaytetyossa tehty kyselylomake on strukturoitu eli kyselyssa
kysymykset ovat tasmalleen samoja ja esiintyy samassa jarjestyksessa kaikille vastaajille.
(Hirsjarvi & Hurme 2008, 45.)

Tutkimusaineiston keraaminen toteutettiin Google Forms - lomakekyselylla, johon
opinnaytetyontekija loi tutkimuskysymykset kirjallisena valmiiksi Google Forms -
lomakkeeseen sahkoisesti. Opinnaytetyontekija teki strukturoidun lomakekyselyn, jossa
kysymykset esiintyvat samassa jarjestyksessa kaikille ja kysymystyyppeina kaytettiin
monivalintakysymyksia ja avoimia kysymyksia. Monivalintakysymyksissa oli valmiina
vastausvaihtoehdot, joista vastaaja valitsi hanta parhaiten kuvaavan vastauksen. Avoimessa

kysymyksessa vastaaja vastasi kysymykseen vapaasti omin sanoin.

Lomakekyselyn lisaksi kaytettiin Net Scouting -menetelmaa, jossa tiedonhakulahteena
kaytetaan internetia. Net Scouting on keino, jonka avulla voidaan ymmartaa markkinoita ja
ymparistoa. Net Scouting on myos hyodyllinen valine tilastojen tutkimiseen,
markkinatilanteen selvittamiseen, erilaisten trendien ja uusien markkinoiden tunnistamiseen.
(Moritz 2005, 194.) Opinnaytetyossa kaytettiin Net Scouting -menetelmaa ympariston ja

kilpailijoiden kartoittamiseen.

4.1  Net Scouting kilpailijoiden kartoittamiseen

Internet on merkittava tietolahde nykymaailmassa. Opinnaytetyossa kaytettiin Net Scouting-
menetelmaa, jossa kartoitettiin internetin kautta Kampissa jo toimivia ravintoloita, niiden
tarjontaa, toimintaa ja ymparistoa seka millaiset koti-, Facebook- ja Instagram -sivustot
kilpailevilla yrityksilla on. Net Scouting:n tuloksista tehtiin aineistoanalyysi ja tuloksia

analysoitiin taulukkoon.

Opinnaytetyontekija kerasi aineistoa kayttamalla Googlea seka Tripadvisorin, Woltin,
Foodoran ja ravintoloiden omia kotisivustoja. Aineistossa huomioitiin kilpailijoiden tarjonta,
miten kilpailijat viestivat asiakkailleen tarjonnastaan seka kuinka moni heista kayttavat
ulkopuolisen yrityksen tarjoamaa ruokalahetyspalvelua. Aineistoanalyysia kaytettiin liikkeidean
kehittamiseen seka tehtyja havaintoja vertailtiin keskenaan, joista otettiin hyvia ideoita
lilketoimintamallin suunnitteluun. Tarkoituksena on luoda toimiva toimintamalli, mika on

parempi tai vahintaan samalla tasolla kuin kilpailijoilla.

Net Scouting- menetelman avulla tehtyja havaintoja kilpailijoista ruoka- ja juomatuotteet,
kanavat seka sosiaalisenmedian kaytto ja viestinta on kaytetty liiketoimintamallin

suunnittelun apuna. Kaikki kilpailijat A-F sijaitsevat Helsingissa Kampin alueella.

Tarkeimmat havainnot kilpailijoista ovat listattuna ja tiivistettyna seuraaviin taulukkoihin:
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Osa 1/2 Ruoka- ja juomatuotteet Kanavat Sosiaalisenmedian kaytto
& viestinta

Kilpailija | Ravintola tarjoaa vietnamilaista ja muuta Oma kotisivu Suurin osa julkaisuista ovat ruoka

A aasialaista ruokaa 8€-17,80€ Facebook aiheisia ja tuote markkinointia.
hintaluokkaan. Pienina annoksina loytyy Instagram Julkaisut ovat todella varikkaita
kevatkaaryleita, dumplingseja ja dim Wolt ja vitsikkaita, jotka antavat
sumeja. Foodora rennon kuvan yrityksesta ja
Paaruoka-annoksina on keittonuudelia, huumorintajuisesta porukasta.
paistettua riisia ja nuudelia. Jalkiruokana Julkaisu kielena on kaytetty
jaateloa ja kahvia. suomea.

Kilpailija | Kiinalaista ja malesialaista ruokaa. Ravintola sijaitsee kauppakeskus

B Hintatasoltaan 10€-15€/annos. Ravintola Kampissa ja ravintolan
tarjoilee nopeasti valmistuvia riisi ja yleistietoja, kuten aukioloajat
nuudeli annoksia paistettuna eri liha tai loytyvat kauppakeskuksen
kasvis vaihtoehdoilla. Juomatarjontana verkkosivulta. Yrityksella ei ole
loytyy vesi ja eri limu vaihtoehtoja omaa kotisivua tai profiilia/tilia
(Coca-Cola, Sprite, Fanta) sosiaalisessa mediassa.

Kilpailija Aasialaista pikaruokaa. Paistettuja riisi- Ravintola kuuluu Raflaamon

C ja nuudeli-annoksia eri konserniin, joka on osa S-ryhmaa.
lisukevaihtoehdoilla (liha/kasvis). Ravintolasta suppea maininta
Juomatarjontana loytyy erilaisia Raflaamon kotisivuilla.
kevytjuoma vaihtoehtoja.

Kilpailija | Japanilaista ramenia. Ravintola tarjoilee Oma kotisivu Yksi julkaisu 1-3 paivan valein.

D talon omaa itsetehtya ramenia erilaisilla Facebook Julkaisuissa on arvontoja, tuote
lisukevaihtoehdoilla (liha, kala, kasvis). Instagram esittelyd, ajankohtaisia
Paatuotteen lisaksi loytyy pienia snacks Wolt tiedotteita ja valilla esiintyy
annoksia, jotka sopivat myos alkuruuaksi. Foodora julkisuuden henkilo ruokailemassa
Ramen annokset ovat paaruoka-annoksen heilla. Julkaisu kielena on
kokoisia ja hintaluokaltaan 12,50€-13,80€ paasaantoisesti kaytetty suomea
ja snacks annokset 3,50€-5,50€. ja valilla myos englantia.
Juomatarjontana loytyy ravintolan
omalla nimella tuotettuja oluita: X-lager
ja X- IPA. Myos kevytjuomia loytyy.

Taulukko 1: Net Scouting, kilpailijoiden kartoittaminen 1/2
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Osa 2/2 Ruoka- ja juomatuotteet Kanavat Sosiaalisenmedian kaytto
& viestinta

Kilpailija Filippiinilaista ruokaa. Ruoka-annokset Oma kotisivu 1-2 julkaisua viikoittain.

E ovat hintaluokaltaan 9€-24€. Ravintola Facebook Julkaisuissa nakyy herkullisia
tarjoilee arkisin lounasta lounaslistalta Instagram ruoka-annoksia ja usein myos
ja muulloin a la carte listalta alku-, Wolt asiakkaita ja tyOskentelevaa
paa- ja jalkiruokaa. Heidan Foodora henkilokuntaa. Julkaisut ovat
ruokalistansa on suppea, joka on hillittyja ja luovat mielikuvan
muokattavissa helposti vaihtuvien rennosta ja kansainvalisesta
sesonkituotteiden mukaan. ymparistosta seka tasokkaasta

ruuasta. Kielena on kaytetty
Juomalistalta loytyy ravintolan omaa englantia.
vehnaolutta, valko-, puna-, rose- ja
kuohuviinia seka muita kevytjuomia.

Kilpailija Malesialaista katuruokaa. Ravintola Oma kotisivu Noin 1 julkaisu viikossa. Todella

F tarjoilee arkisin lounasta hintaan Facebook varikkaita kuvajulkaisuja
11,30€ ja lounasajan ulkopuolella a la Instagram ruoista, heidan omista
carte listalta hintaan 5,80€- Foodora oluistansa ja erilaisista
16,80€/annos. Ravintola valmistaa itse tarjouksista. Julkaisu kielena on
talon omat kevatkaaryleet ja listalta kaytetty englantia.
loytyy erilaisia keitto-, nuudeli- ja
riisiannoksia liha, kala tai
kasvisvaihtoehdoilla.

Ravintolalla on omat oluet ja lonkerot
(Lager, IPA & Long Drink)

Taulukko 2: Net Scouting, kilpailijoiden kartoittaminen 2/2

4.2 Lomakekysely asiakastarpeiden ja -mieltymysten kartoittamiseen

Opinnaytetyontekijan tavoitteena on perustaa ruokaravintola Helsingin Kamppiin, mika

palvelee asiakkaitaan asiakaskeskeisesti. Opinnaytetyon tutkimustyona luotiin asiakasanalyysi,

jossa kartoitettiin asiakkaiden tarpeita ja mieltymyksia ravintolaruokailuun. Kyselyn avulla

selvitettiin paakaupunkiseudulla asuvien (Helsinki, Espoo ja Vantaa) ja ravintolapalveluita

kayttavien ihmisten ruokailutottumuksia ja toiveita ravintolaruokailulle. Tutkimuksen

tavoitteena oli loytaa se kohderyhma, jota tuleva yritys tavoittelee tuleviksi asiakkaiksi, seka

pohtimaan niita tekijoita, jotka vaikuttavat asiakkaan arvonmuodostumiseen.

Kyselylomakkeen tuloksien avulla opinnaytetyontekija kehittaa tulevan yrityksen liikeideaa
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vastaamaan paremmin kysyntaan. Tulokset analysoitiin opinnaytetyon lopputuotokseen,

Business Model Canvas-taulukkoon.

Opinnaytetyossa valittiin lomakekysely sen takia, etta kysymykset voidaan tehda etukateen,
sen kaytto soveltuu suurelle joukolle ihmisisa ja vastaajien henkilollisyys voidaan salaa taysin.
(Vilkka 2005, 73.) Opinnaytetyossa toteutetun kyselylomaketutkimuksessa vastaajat lukivat
seka vastasivat itse kysymyksiin sahkoisesti. Kyselylomakkeen kysymykset luotiin silla
perusteella, etta vastaajien olisi mahdollisimman helppoa vastata niihin ja ne sopivat
erilaisille seka eri-ikaisille ihmisille. Lomakekyselyssa pyrittiin valttamaan liian pitkia
kysymyksia tai lilan montaa kysymysta. Tarkoituksena oli luoda mahdollisimman vaivaton ja

selkea kysely, jonka vastaamiseen kuluu yhteensa 2-5 minuuttia.
Kyselylomakkeeseen luotiin yhteensa 14 kysymysta ja ne etenevat seitsemassa osiossa:

Taustatiedot

Ravintolapalvelu
Ravintolaruokailu tottumukset
Take away ruokailu

Ruoka ja juoma valinta

Erityisruokavalio

N o0 U AN WN -

Toivomuksia ravintolaruokailuun / ei ravintolaruokailua

Vastaajat valittiin asuinpaikan mukaan: Espoo, Helsinki ja Vantaa. Tarkoituksena oli pyrkia
saamaan vastaajiksi niita henkiloita, joita tavoitellaan tulevan ravintolan asiakkaiksi.
Kyselylomake lahetettiin vastaajille sosiaalisen median kautta: Whatsapp, Facebook ja
Instagram. Vastaajien joukossa oli seka henkiloita opinnaytetyontekijan lahipiirista etta
hanelle entuudestaan tuntemattomia henkiloita. Tutkimusaineistoa kerattiin viikon ajan
ajalla

10.-17.11.2020 ja vastaajia saatiin yhteensa N= 103.

Seuraavalla alaluvulla esitetaan lomakekyselyssa saadut tulokset ja toteutettu kyselylomake
on liitteissa (Liite 1).

4.2.1 Lomakekyselyn tulokset

Lomakekyselyyn osallistui yhteensa 103 vastaajaa. Tassa luvussa kaydaan lapi

tutkimustulokset lomakekyselyn kysymysten esitysjarjestyksessa.
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Taustatiedot

Kaikki vastaajat ovat kotoisin paakaupunkiseudun alueelta eli Espoosta, Helsingista ja
Vantaalta. Ensimmaisena haastateltavilta kysyttiin perustietoja eli ikaa, sukupuolta ja
tyoelaman tilannetta. Vastaajista lahes puolet eli 46,6 prosenttia olivat keskimaarin 25-30
vuotiaita. Seuraavana enemmistona 29,1 prosentilla olivat 31-40 vuotiaita. Kolmantena
joukossa 15,5 prosentilla olivat 18-24 vuotiaita ja loput vastaajista alle 5 prosentilla olivat 41-

60 vuotiaita.

@ 18-24
®25-30

31 - 40
‘ @ 41-50
“”’é @ 51-60

®60+

Kuvio 1: lkajakauma

Vastaajista enemmisto eli 68 prosenttia oli naisia ja miehia 32 prosenttia. Tama sukupuolten
valinen epatasapaino johtunee siita, etta suurin osa vastaajista on opinnaytetyontekijan
lahipiirista, ja suurin osa tyoskentelee tai opiskelee mara-alalla. Mara-ala on syysta tai
toisesta ollut naisvaltainen koulutusala. Seuraavaksi haastateltavilta tiedusteltiin opiskelu- ja
tyoelaman tilannetta. Haastattelun aikana yli puolet vastaajista (65 prosenttia) olivat
tyossakayvia, 21 prosenttia opiskelijoita ja 11,7 prosenttia yrittajia. Vastaajien joukossa 2

prosenttia olivat tyottomia tai elakkeella.

Ravintolapalvelu & ravintolaruokailu tottumukset

Haastateltavilta kysyttiin, etta kayttavatko he ravintolapalveluita, mika on oleellinen
lomakekyselyn tutkimuskysymysten kannalta. Tuloksista selvisi, etta kaikki 103 haastateltavaa

kayttavat ravintolapalveluita.

Seuraavaksi haastateltavilta haluttiin saada selville, etta missa ja kenen seurassa he
ruokailisivat mielellaan tai ovat tottuneet ruokailemaan. Vaikka kaikki haastateltavat
kayttavat ravintolapalveluita, suurin osa heista eli 87,4 prosenttia ruokailisivat kuitenkin
kotonaan. Kotona ruokailun yleisyys johtunee siita, etta suomalaisessa kulttuurissa on totuttu

laittamaan ruokaa kotona esimerkiksi perheen kesken. Lisaksi tutkimustuloksien perusteella



26

suurin osa eli 60 prosenttia haastateltavista ruokailevatkin yleensa perheen kanssa ja loput

haastateltavista ruokailevat ystavien ja tyokaverin kanssa tai yksin.

kotona

kahvilassa

lounasravintolassa

a la carte ravintolassa

koulun tai tydpaikan ruckalassa
tyépaikkalla

Buffet

0 20 40 60 80 100

Kuvio 2: Missa syon yleensa?

Haastateltavilta haluttiin tiedustella seuraavaksi, etta minkalaisessa ravintolassa he kayvat
tavallisesti. Yli puolet haastateltavista eli 60,2 prosenttia suosivat lounasravintoloita, 54,4
prosenttia kayvat a la carte ravintoloissa ja 33 prosenttia koulun tai tyopaikan ruokalassa.

Haastattelutuloksista nousi selkeasti esille lounasravintoloiden seka a la carte ravintoloiden

suosio.

Seuraavaksi kyselyssa haluttiin selvittaa, etta kuinka usein haastateltavat syovat ravintolassa.
Tuloksista selvisi, etta 35,9 prosenttia heista kayvat useammin kuin 2 kertaa viikossa. 40,8
prosenttia kayvat ravintolassa syomassa keskimaarin 1-2 kertaa viikossa ja 23,3 prosenttia
kayvat harvemmin kuin kerran viikossa. Monet ihmiset eivat kay enaa ravintoloissa syomassa,
tai ainakaan yhta usein kuin ennen. Tama voi johtua Koronapandemiasta, joka on alkanut
vuodesta 2019.

Ravintolassa ruokailun lisaksi haluttiin selvittaa, etta tilaavatko haastateltavat ruokaa mukaan
ravintolasta. Tuloksista ilmeni, etta lahes kaikki heista tilaavat tai ovat tilanneet joskus
ravintolaruokaa mukaan. Tasta huolimatta vain 6,8% ostavat ruokaa mukaan ravintolasta
useammin kuin 2 kertaa viikossa. Suurin osa haastateltavista eli 61,2 prosenttia tilaavat
ruokaa mukaan harvemmin kuin kerran viikossa. 24,3 prosenttia tilaavat ruokaa mukaan 1-2

kertaa viikossa ja 7,6% vastaajista eivat tilaa ruokaa mukaan ollenkaan.

Take away ruokailu

103 vastaajan joukosta 92,2 prosenttia tilaavat ravintolaruokaa mukaan satunnaisesti, mutta
suurin osa heista eivat nouda tilaustaan ravintolasta itse. Heista vain 38,9% noutaisivat
annoksensa itse. Seuraavaksi haluttiinkin selvittaa, etta mita palveluja tai tapaa vastaajat

kayttavat tilaustensa noutamiseen. Kyselyssa selvisi, etta 60 prosenttia heista kayttavat
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Woltia ja 32 prosenttia kayttavat Foodoraa, jotka ovat talla hetkella kaksi suurinta
ruokalahetyspalvelua tarjoavaa yritysta Suomessa. Naiden kahden yrityksen palveluiden
kaytto on yleistynyt Koronapandemian aikana, etenkin valtion maaraamien ravintoloita
koskevan sulun aikana, jolloin kaikki ravintolat olivat suljettuna asiakkailta ja samaan aikaan
ainoa sallittu ravintolatoiminta oli ruokien ulosmyynti. Noutoruokien ostosuosio johtunee
mahdollisesti myos siita, etta pandemian aikana ravintoloilla oli rajoitetut aukioloajat ja

ihmisilla on rajallisesti vapaa-aikaa.
Wolt
Foodora

Tilaan paikan paalta

Ravintolan oma kuljetus

Ravintoloiden omat online-
tilaussivut

0 20 40 60

Kuvio 3: Kaytatko jotakin seuraavista ruokalahetys palveluista?

Ruoka- ja juomavalinta sekd erityisruokavalio

Suurin osa vastaajista ovat ruokavalioltaan lihapainotteisia ja kasviksia syodaan paljon. Yli
puolet vastaajista syovat myos kalaa ja ayriaisia seka salaatteja. Vain pieni osa vastaajista syo
jalkiruokaa tai keittoa. Yksittaisina vastauksina esille nousi kana ja pikaruoat. Suurin osa
vastaajista eli 87,4 prosenttia ottaisivat veden ruokajuomaksi, mika on selkeasti yleisin
ruokajuomavalinta. Seuraavaksi 39,8 prosenttia valitsisivat viinia ja 37,9 prosenttia

limonadia. 17,5 prosenttia vastaajista joisivat olutta ja alle 10 prosenttia kahvia, mehua,
maitoa tai teeta. Melkein neljannesosa haastateltavista noudattavat erityisruokavaliota

saannollisesti.

Toivomuksia ravintolaruokailuun

Kyselylomakkeen viimeisena kysymyksena oli avoin kysymys, jossa vastaajia pyydettiin
kertomaan omin sanoin, etta mika saa heidat uudestaan samaan ravintolaan syomaan.
Avoimeen kysymykseen saatiin yhteensa 91 vastausta. Vastauksien joukosta nousi esille
seuraavat asiat: hyva ruoka ja palvelu, hinta-laatusuhde, sijainti, ystavallinen palvelu, paikan

tunnelma, ruoan tuoreus seka helppous.
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- Pienet snacks

ruokaa vdhdlla’’

median postaajat

5  Business Model Canvas mallinnus tulevalle yritykselle
KUMPPANIT YDINTOIMINNOT ARVOLUPAUS ASIAKASSUHTEET | ASIAKASSEGMENTIT
- Hong kongilaista
- Heinon Tukku katurukaa
»street food”’ "’Helppoa ja - Lounaspassi - Kaupunkilaiset
- Jiahe Market autenttista tyossakayvat
- Sosiaalisen-

nuoret aikuiset

tilavuokra, palkat, sahko, vesi, kaasu, tietolii-

kenne, puhelin, maksupaate, kirjanpito ja

vakuutukset.

- Muuttuvat kustannukset:

kauppa ostokset ja tukku tilaukset

lounas ja paivallinen

- Take away myynti:

Wolt ja Foodora

annokset
Metos - Y-sukupolvi
- 24-40 vuotiaat
RESURSSIT JAKELUKANAVAT
- Ammattilaiset - Wolt
ja osaavat
tyontekijat - Foodora
- Yrittdja itse - Facebook
- Instagram
- Oma kotisivu
KUSTANNUSRAKENNE TULOVIRRAT
- Kiinteat kustannukset: - Ruuan myynti:

Taulukko 3: BMC-mallinnus tulevalle yritykselle
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5.1 Asiakassegmentit

Ravintolan asiakassegmentteihin kuuluvat paakaupungissa asuvat nuoret ja tyossakayvat
aikuiset, joiden keski-ika on 24-40 vuotta. Tata ikaluokkaa edustavat y-sukupolvi, joka on
toiselta nimeltaan myos milleniaalit. Tata sukupolvea edustavat vuosina 1981-2000 syntyneet
ja he ovat niin sanottua internet-sukupolvea. Silla he ovat syntyneet digimaailmaan, jossa
tietokoneita ja erilaisia alylaitteita jo kaytettiin. Taman sukupolven edustajat kayvat paljon
ulkona syomassa ja he ovat laatutietoisia nautiskelijoita ruoan suhteen. Lisaa y-sukupolvesta
luvulla 2.3.

5.2 Arvolupaus

Perustettavan ravintolan paatuotteena on aito ja autenttinen hong kongilainen katuruoka.
Ruoka-annokset ovat nopeasti valmistuvia, edullisia ja laadukkaita. Asiakkaat voivat nauttia
ruoan paikan paalla tai ottaa mukaan nautittavaksi, vaikka tien paalla, joten helppous on
olennainen osa arvolupausta. Toimintaymparisto olisi rento ja ravintolan sisustuksesta

heijastuu hong kongilaisen katukuvan miljoo.

Monimuotoisuus seka tasa-arvo ovat yrityksen tarkeimpia arvoja ja nama arvot ohjaavat
yrityksen toimintaa kaikilla vaiheilla. Lisaksi toimitilojen esteettomyys ja ruoka havikkien
minimointi kuuluvat kestavan liiketoiminnan periaatteisiin. Yleisesti esteettomat
palvelumuodot palvelevat kaikkia asiakassegmentteja, seka ruokahavikkien vahentaminen on

osa vastuullista toimintaa, mutta nama olisivat yritykselle myos ehdoton kilpailuetu.

5.3 Kanavat

Palveluiden myynti toimipaikan ja omien kotisivujen kautta on tarkeaa. Taman lisaksi
nykyteknologian vaikutus ravitsemisalaan on merkittava. Yrityksen on syyta huomioida sen
nakyvyytta sosiaalisessa mediassa. Sosiaalisen median kautta voidaan olla vuorovaikutuksessa
suoraan kohdistetun asiakassegmentin kanssa. Erilaiset sosiaaliset mediat toimivat myos
markkinointikeinona, mika tuottaa lisamyyntia yritykselle seka auttaa yllapitamaan jo
olemassa olevia asiakassuhteita. Sosiaalisen median kanavia on paljon, mutta suosituimpia

ravintola-alan yrityksille ovat Facebook ja Instagram.

Perustettavan ravintolan sosiaalisen median kanavina kaytettaisiin seka Facebookia etta
Instagramia, koska nama ovat linkitettyina toisiinsa. Tama tarkoittaa, etta Facebookissa
luodut julkaisut voidaan jakaa suoraan Instagramiin nakyville ja sama toisinpain. Tama toimisi
aikaa saastavana etuna, silla materiaalin tuottaminen eri sosiaalisen median kanavoihin

erikseen on aikaa vievaa ja nain ollen myos kohderyhmien tavoittaminen olisi tyolaampaa.

Koronapandemia on aiheuttanut muutoksia ravitsemisalan palveluihin. Ihmiset syovat

ravintolassa valmistettua ruokaa kotona ravintolassa ruokailun sijaan. Tasta ilmiosta johtuen
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yha useammat ravintolat Suomessa toimivat yhteistyossa Woltin tai Foodoran kanssa. Wolt ja
Foodora ovat talla hetkella kaksi suurinta ruokalahetyspalvelua tarjoavaa yritysta Suomessa.
Molemmat yritykset tekevat yhteistyota erilaisten ruokaravintoloiden kanssa, jossa
kolmantena osapuolena toimii asiakas. Asiakas tilaa ruokaa ravintolasta kayttaen Woltin tai
Foodoran palveluita ja nama toimittavat tilauksen asiakkaan ilmoittamaan osoitteeseen.
Taman kasvavan ilmion takia, tuleva ravintola tulee tekemaan yhteistyota taman kaltaisten
yrityksien kanssa. Silla se tuottaa myyntia ja vaikuttaa yrityksen kannattavuuteen pitkalla

aikavalilla.
5.4  Asiakassuhteet

Asiakassuhteiden yllapitaminen vaatii jatkuvaa huomiota. Ravintola aikoo hyodyntaa
sosiaalista mediaa asiakkaiden valisessa viestinnassa ja yllapitaa asiakkaiden mielenkiintoa
yritysta kohti julkaisemalla Facebookiin ja Instagramiin saannollisesti ajankohtaisia
tiedotteita, sesongin mukaisia etuja ja muuta markkinointi materiaalia, kuten sesongin
mukaisia tuotekuvia ja tarjouksia. Asiakkaat voivat olla myos yhteydessa ravintolaan
sahkopostin tai Facebook messengerin kautta, esimerkiksi poytavaraustiedustelua varten.

Tavoitteena on olla tavoitettavissa aina ja vastata asiakkaille heti tai mahdollisimman pian.

Ravintola palkitsee asiakkaitaan, jotka julkaisevat omalla sosiaalisen median profiilillaan
julkaisun ravintolasta. Asiakas voi saada julkaisusta 20 prosentin tai jopa 50 prosentin
alennuksen seuraavasta tilauksestaan. Taman tarkoituksena ei ole ainoastaan houkutella
asiakasta alennuksella vaan luoda markkinointia sosiaalisessa mediassa asiakkaan voimin.
Ravintola tarjoaa myos lounasasiakkaille lounaskorttia, johon lisataan merkinta jokaisella
lounaskaynnilla ja joka kuudes lounas on asiakkaalle alennettuun hintaan 50 prosentilla.
Lisaksi ravintola aikoo saannollisesti kerata palautteita asiakkaiden tyytyvaisyydesta, jotta

voidaan kehittaa palvelua jatkuvasti paremmin vastaamaan odotuksia ja kysyntaa.
5.5 Tulovirrat ja kulurakenne

Liiketoiminta voi olla kannattavaa ainoastaan, jos tulot ovat suuremmat kuin kustannukset.
Tulevan ravintolan hintarakenne koostuu hinnoittelumallista, jossa huomioidaan
tuotantokustannukset yhdistettyna katteeseen. Perustettavan ravintolan kustannuksia
alkuvaiheessa tulevat olemaan liiketilan vuokra, toimitilojen remontointi, laite- ja
konehankinnat, huonekalu-ja sisustustarvikehankinnat seka markkinointikustannukset.
Toimintavaiheessa ravintolan kustannukset keskittyvat muuttuviin kustannuksiin kuten, raaka-
ainekustannukset ja kiinteisiin kustannuksiin, joita ovat esimerkiksi tyontekijoiden palkat ja

vakuutukset.
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5.6  Avainresurssit, ydintoiminnot ja avainkumppanit

Yrityksen tarkeimpina voimavaroina toimivat yrittaja itse seka yrityksen ammattitaitoiset
tyontekijat. Osaaminen on avain toiminnan yllapitamiseen. Yrityksen omistaja on valmistuva
restonomiopiskelija, joka on kerryttanyt alan osaamista niin tyokokemusvuosien kuin myos
opiskelun kautta. Ravintolatyoskentelyyn kuuluu tavallisesti tiimityoskentely. Yrityksen
henkilokunta muodostuu joukosta alalla tyoskentelevista ammattilaisista, joilla on vahintaan

1-2 vuoden kokemusta alalla. Kaikilta edellytetaan hygienia- ja anniskelupassia.

Yrityksen ydintoimintona on tuotteen tuotteistaminen eli ruoan valmistus ja sen tarjoilu
kokonaisuudessa palvelupolkuna. Ravintola tarjoilee arkisin vaihtuvaa lounasta ja paivittain
vakiolistaltaan valikoima pienia annoksia, joita voi nauttia paikan paalla tai ottaa helposti
mukaan. Asiakkaan tilatessa ruokaa mukaan, tarjoamme vaihtoehdon, jossa asiakas voi tuoda
oman astian taytettavaksi. Taman tarkoituksena on kannustaa asiakasta

ymparistoystavallisyyteen seka olla osana kestavaa kehitysta.

Yritys tarvitsee myos luotettavia yhteistyokumppaneita harjoittaakseen tehokkaasti
lilkketoimintaansa ja luodakseen lisaa mahdollisuuksia. Yrityksen kumppaniverkosto muodostuu
eri tavarantoimittajista, kuten Heinon Tukku, Jiahe market ja Metos. Heinon Tukku on
suomessa toimiva horeca-alan suurtukku, josta alan toimijat hankkivat niin raaka-aineet
ravintolaan kuin myos toimisto tarvikkeet. Jiahe market on Helsingissa toimiva aasialaisen
keittion raaka-aineisiin keskittyva toimija. Jiahe market tarjoaa tulevalle yritykselle
erinomaiset raaka-aineet, joita ei normaalisti loydy muilta toimijoilta, kuten erilaiset
mausteet seka vihannekset. Metos on suomalainen ammattikeittiolaitteita ja laitehuoltoa

tarjoava yritys, jolta tuleva yritys aikoo ostaa palveluita liiketoiminnan alussa.
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6  Johtopaatokset

Opinnaytetyon tavoitteena oli liiketoimintamallin suunnitteleminen tulevalle ravintolalle,
jonka liikeideana on tarjota asiakkaille hong kongilaista katuruokaa Helsingin Kampissa.
Toimintaymparistoa ja kilpailijoita kartoittamalla pohdittiin niita tekijoita, jotka vaikuttavat
liilkeidean kehittamiseen ja miten yritys voisi selviytya kilpailukykyisena nykymarkkinoilla.
Tutkimustuloksista selvisi, etta tavoitesijainnilla toimii talla hetkella monia ravintoloita, jotka
tarjoavat muuta aasialaista katuruokaa. Alueen kovasta kilpailusta huolimatta
opinnaytetyontekija uskoo menestyvansa tarjonnallaan. Yrityksen liikeideana on tarjota
asiakkaille helppoa, nopeaa, autenttista ja edullista ruokaa, jota tuotetaan aidon hong
kongilaisen katuruoan mukaan ulkomuodosta makuun saakka. Taman lisaksi tavoitealueella ei

ole hong kongilaista katuruokaa viela tarjolla.

Kehittyneen teknologian myota lahes kaikki ihmiset kayttavat nykypaivana alypuhelimia ja
etsivat tietoa aktiivisesti internetin ja sosiaalisen median kautta. Tutkimustuloksista selvisi,
etta ravintoloiden on kannattavaa kayttaa sosiaalista mediaa oman kotisivun lisaksi, mika on
selkeasti ratkaiseva tekija yrityksen myyntimenestymiselle. Sosiaalisen median kaytto auttaa
yritysta tavoittamaan asiakkaita seka helpottamaan markkinoinnin kohdistamista
asiakassegmentilleen. Yritys aikoo kayttaa verkkosivuja ja sosiaalisen median kanavia, kuten

omaa kotisivua, Facebookia ja Instagramia, markkinointiin ja asiakasviestintaan.

Koronapandemian myota ravintolatoiminnassa ja asiakkaiden ostokayttaytymisessa on
tapahtunut merkittavia muutoksia. Tutkimustuloksia analysoimalla selvisi, etta ravintola-
asiakkaat ruokailevat nykyaan mielellaan kotona perheen tai ystavien kesken. Lisaksi selkea
muutos alalla on yleistynyt ruoan ulosmyynti. Yha useampi asiakas tilaa nykyaan
ravintolaruokaa kotiin ruokalahetys palvelun kautta. Asiakkaat suosivat palveluiden
helppoutta ja joustavuutta rajallisen vapaa-ajan suhteen. Tama vaikuttaa silta, etta
ravintolat, joilla ei ole kaytossa ruokalahetyspalvelua menettavat todennakoisesti osan

asiakkaistaan.

Opinnaytetyon tutkimustyon tarkoituksena oli selvittaa tulevan yrityksen kohderyhma ja
ymmartaa heidan tarpeet ja toiveet ravintolapalveluun. Tulevan yrityksen kohderyhmaksi
valittiin milleniaalit eli y-sukupolven edustajat. Tama sukupolvi valittiin sen takia, etta he
ovat tyossakayvia ja ovat se joukko ihmisia, jotka kuluttavat kaikista eniten rahaa tana
paivana ravintolapalveluihin. Tutkimustuloksista selvisi kuitenkin, etta tulokset eivat olleet
tarpeeksi kattavia ymmartamaan taman ryhman mieltymyksia. Nain ollen asiakasanalyysia

olisi voinut toteuttaa jatkotutkimuksella, jotta saataisiin varmempia tuloksia.

Opinnaytetyossa suunniteltiin liiketoimintamallia tulevalle yritykselle asiakaskeskeisella
nakokulmalla. Jossa asiakasymmarrys toimii selkeasti liiketoiminnan mahdollisuutena.

Toteutettu liiketoimintamalli on kayttokelpoinen. Liiketoimintamallissa on kohtia, joita
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voidaan muokata ja opinnaytetyontekija aikoo jatkossa kartoittaa asiakasymmarrysta ja
kehittaa liikeideaa vastaamaan viela paremmin kysyntaa. Markkinat kehittyvat jatkuvasti ja
kilpailu on kovaa ravitsemisalalla. Tasta huolimatta opinnaytetyontekija aikoo toteuttaa
haaveensa yrittajyydesta ja hyodyntaa opinnaytetyossa toteutettua lilkketoimintamallia

tukemaan yrityksen perustamista tulevaisuudessa, kun pandemia tilanne on ohitse.
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Liite 1: Kyselylomake
1

Ravintolapalvelun kartoitus

Kyselylomake on luotu Laurea-ammattikorkeakoulu opiskelijan cpinnaytetydta varten ja silla
halutaan selvittad paakauvpunkiseudulla asuvien ihmisten ruockailutottumuksia sekd
mieltymyksia raviniolapalvelulle.

Kysaly kestid n. 2-5 minuuttia ja on ancryymi eli vastaajien henkildllisyys salataan téysin.

Huomici tihdelliset kysymykset.

*Fakollinen

Taustatiedot

Yalse spuraawista vaihtoskdaista sinva gahailen kuvaava

Sukupuali ™

I::I Mies
I_':) Mainen
I:::I muwu
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e *

I:::I Cpiskelija
I:::I Tyossikiyvi
I:::I Tyotdn

() Elakkeelis

() ¥rittaja

Ravirtolapalvelu

Kaytatkd ravintolapalveluita? *

I::I Kylia
I:::I En

Takaisim Seuraava




ravintolarsokaily totturnukset
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Swon yleensa *

HUOM! Efpen koreaan {COVID-19) aiheuttamaa paikkeusolosufidetta. (voil valila us&armman
wailaefidon)

kotona

kahyilassa
lounasravintolassa

a la carte ravintolassa

koulun tai tySpaikan ruckalassa

Do0oooo

Wuu:

Swon yleensa *

{voil valita usearnman vaihlaehdon)
|:| yhsin
|:| tySkaverin kanssa

|:| yetivien kanssa

|:| perheen kanssa

|:| Wuu:

Kuinka usein syot ravintolassa? *
HUIOM! Ennen korcaan (COVID-19) aiheuttamaa goikkevsolosuhdenta

I:::I useammin kuin 2 kertaa viltkossa
I:::I 1-2 kertaa vilkossa
I:::I harvammin kuin 1 kerta viikossa

I:::I en koskaan
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Kuinka usein tilaat ruokaa mukaan ravintolastaT *

I::I useammin kuin 2 kertaa vilkossa
I:::I 1-Z kertaa vilkossa
I:::I harvemmin kuin 1 kerta viikozsa

I:::I en koskaan

Takaizimn Seuraava

Take away ruckailu

Tilaatko mukaan annoksen yleensd paikanpaaltd noudettavaksi? =

I:::I Exlla
I:::I En

Kaytatkd jotakin seuraavista ruckaldhetys palveluista?

{vail valila usearmman vaihoehdon)

(] war
|:| Foodora
|:| duu:

Takaizim Seurasva




42

Ruocka ja juoma valinta

Svon yieensd *

{vait valita usearmdman vaihtoehdon)

Salaattia

0

Keittoa

Lihaa

Kasviksia
jalkiruckaa

duu:

O
O
(] Kalaa ja dyrigisi
O
[
[

Ruckajuomana juon vigensa *

{yoit valila usearnman vaihtoehdon)

|:| vettd

maitoa
mehua
limonadia
olutta
viinid
kahvia

teeta

Do0oooood

Wuu:

Takaisim Seuraava
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Erityizruokavalio

Moudatatke jotakin erityizsruockavaliota? *

I:::I kylla
() E

Takaisimn Seuraava

Tolvomuksia ravintolaruokailuumn

Mika saa sinut uudestaan samaan ravintalaan sydmaan?

Eysyrrykseen voi vaslata vagaasll omin sanoir

Oma vastauksesi

Takaisin Seuraava

Kiitos osallistumisestasi!

Lakheld wvastaukses pairnamalla "ldhe1s
Eyselyssd kerdlyl vaslauksel aval ainoastaan apirnayletyin tekijdn kiyrisss.

WMukavaa syksya!

w
=
in
S
w

Takaisin Lé
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