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Tama tutkimuksellinen opinndytetyd kasittelee Lahden keskustan suosituimpien
baarien ja yokerhojen kilpailutilannetta. Tyon tavoitteena on selvittda kilpailija
analyysin avulla k&ytossa olevat liikeideat ja asiakasryhmét. Kilpailija-analyysin
avulla pyritéan selvittdmaan millaiselle ravintolayritykselle Lahdessa olis kysynté&?

Opinnaytetyon avulla pyritéan luomaan tietopohja uuden ravintolayrityksen perus-
tamiselle Lahden keskustaan. Kilpailutilanne Lahden keskustassa on talla hetkella
erittain kova, jaravintolat kilpailevat usein samoista asiakkaista. Tutkimuksen avul-
la on pyritty selvittémaén Lahden keskustan suosituimpien baarien ja yokerhojen
toimintatapoja ja kilpailuetuja.

Opinnaytetydssa on kaytetty tutkimusmenetelmana laadullista tutkimusta ja aineis-
ton hankintamenetelména haastattelua. Tutkimuksessa haastateltiin kuutta lahtelai-
sen ravintoloiden johdosta vastaavaa henkil0a. Haastattelun katsottiin sopivan me-
netelmana tutkimukseen parhaiten, koska se antaa kilpailija-analyysin vaatimaa
syvdllisempéa tietoa yrityksesta.

Tutkimuksen tulosten perusteella voidaan todeta, etté liikeideat ovat Lahden kes-
kustan ravintoloissa samankaltaisia muutamia poikkeuksia lukuun ottamatta. Ra-
vintoloiden liikeideoissa e my®dskadan ollut tarkoin méaritelty haluttua asiakasseg-
mentti&, jolloin markkinointitoimia el ole voitu kohdistaa tietylle kohderyhmélle.

Tulosten perusteella voidaan myds péételld, etta Lahden keskustassa on kysyntda

ravintolale, jolla on kilpailijoista erottuva, ainutlaatuinen liikeidea ja tarkoin méari-
telty asiakassegmentti.

Avainsanat: Kilpallija-analyys, baari, yokerho, liikeidea, asiakassegmentti
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ABSTRACT

Thisthesis consders the matters of the competitive situation of bars and nightclubs
located in the centre of Lahti. The am of thisthessisto do a competitor analysis
and find out which business concepts and customer segments are used in the centre
of Lahti. Competitor analysis aimisto find out if there’'s a demand for a some
kind of restaurant business.

The aim of thisthesisisto create a knowledge basis for the creation of a new res-
taurant business concept. Competitiveness in the centre of Lahti ison a very high
level and restaurants often compete for the same customers. This research istrying
to find the restaurants’ modes of operation and competitive advantages.

This thesis uses a qualitative research method and the material is gathered by inter-
views. In this research 6 restaurant managers or restaurant executives were inter-
viewed. Interview was considered the best method for this research do to the de-
mand of precise information of competitor analyss.

Results of this research shows us how the business concepts of restaurants located
in the centre of Lahti are smilar to each other for few exceptions. Also, the bus-
ness concepts don’t define the customer segments precisely enough. In this situa-
tion marketing measures cannot be focused on a certain target group.

In conclusion, there is a demand for a restaurant whose business concept is differ-
ent and unique from its competitors. Also, customer segments must be defined
precisely.

Keywords. Competitor analysis, bar, nightclub, business concept, customer seg-
ment
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1 JOHDANTO

1.1 Opinnaytetydn taustaa

Olen tyoskennellyt ravintola-alalla hieman yli 6 vuotta. Yrittaminen ravintola-alala
on aina kiinnostanut minua ja siksi halusinkin valita opinndytetyoni aiheen sen aihe-

piirin alueelta.

Lahti on markkina-alueena erittdin haastava. Télla hetkella Lahdessa ja sen ympa
ryskunnissa on erittéin paljon tarjontaa ravintoloista. Téassa tyossa keskitytadan kui-
tenkin vain Lahden keskustan markkina-alueeseen ja sen potentiaaliin. Muutaman
viime vuoden aikana L ahden keskustaan on avattu useita uusia yokerhoja ja baare-
ja. Néhin ravintoloihin on muutamassa tapauksessa myos liitetty oma ruokaravin-
tolansa. Haastavan L ahden keskustasta tekee sen pienehkd koko ja keskittyminen
vain muutaman korttelin alueelle. Lahden kilpailutilanteessa korostuukin liikepai-
kan sjainti suurimmaks menestystekijaks. Liikeidean tulee my6s ollatoimiva ja
houkutteleva. Lahden padkadun, Aleksanterinkadun, ja viereisen korttelin saman-
suuntaisen V apaudenkadun katsotaan muodostavan yhdessa néitéa katuja ristedvien
Vesijarvenkadun ja Rautatienkadun kanssa ydinkeskustan. Hameenkatu sijaitsee
viereisessa korttelissa, samansuuntaisesti Aleksanterinkadun kanssa, muttei ole
endd ydinkeskustaa. Myoskaan Aleksanterinkadun ja V apaudenkadun alku- ja lop-
pupéiden e katsota olevan ydinkeskustaa. Kyseessa on giis erittain pienelle alalle
ulottuva keskittymd, jossa toimii useita erilaisia yokerhoja, baarejaja ruokaravinto-
loita. Tarjontaa on paljon, ja sitéd on suunnattu erilaisilie asakasryhmille. Lahden

nykyista kilpailutilannetta kasitelléan tarkemmin luvussa 5, Lahti markkina-alueena.

Keskeinen tutkimuskysymykseni on millaiselle ravintolalle olis Lahdessa kysynta&a?
Tahan kysymykseen haetaan vastausta tekemélla kilpailija-analyys jo olemassa
olevistaravintoloista. Tutkimuskysymysta on kuitenkin tarkasteltava my6s kansan-

taloudedlliselta kantilta. Kysynnan ja tarjonnan méaritelmia tutkiessani tutkimusky-



symykseni saa uuden muodon: Onko Lahden ravintolamarkkinoilla tilaa uusille
ravintoloille? Kysynnan ja tarjonnan tasapainoa tavoitellessa on otettava huomioon
jo markkinoillatoimivat ravintolat ja heidan osuutensa markkinoista. Mahdolliset
uudet ravintolat tulevat kamppailemaan samoista asiakkaista, jolloin jonkun ravin-
tolan markkinaosuus vakisin kutistuu. V astausta tutkimuskysymykseen tullaan k&

sittelemaan tarkemmin luvussa 8, Y hteenveto.

1.2 Opinnaytetyodn tavoite ja rajaus

Taman tutkimuksellisen opinnaytetydn tavoitteena on selvittéa millaiselle ravintola-
alan yritykselle Lahden aluedlla olisi kysyntda Taman tyon ihannelopputulos on,
etta tyon avulla voin |&hted ideoimaan uutta liikeideaa tulevalle omalle ravintola-
alan yritykselleni. Tassa opinnaytetytssa el kuitenkaan tulla kehittamaan uutta lii-

keideaa elka tekemaan liiketoimintasuunnitelmaa.

Tutkimusmenetelmana kéytetdan laadullista tutkimusta, jonka tarkoituksena on
kerété tietoa jo olemassa olevista ravintoloista haastattelemalla lahtelaisia ravintola
alan yrittgia tai heidan edustgjiaan. Tavoitteena on haastatella kuutta yrittgjaa ta
heidan edustajiaan.

Tyo6ssa tutkitaan ravintoloita, jotka ovat joko baargjata yokerhojatai yokerhon tai
baarin ja ruokaravintolan yhdistelmia. Tyon ulkopuolelle jdavét lounasravintolat,
pikaruokaravintolat, ruokaravintolat, joissa el ole baariatai yokerhoa seké kahvilat.
Tarkoituksena on tehda kilpailija-analyysi, jonka avulla haetaan vastausta seuraa-

vaan kysymykseen:

Millaiselle ravintolalle olisi Lahdessa kysyntaa?



2 KILPAILIJA-ANALYY S

2.1 Mé&aritelma

TyOn tavoitteena on saada tietoa Lahden keskustassa toimivista baareista ja yoker-
hoista. Néaita tietoja hyvaks kayttéen pyrin laatimaan tulevalle omalle ravintola-alan
yritykselleni litketoimintasuunnitelman ja kilpailijoistaan erottuvan liikeidean. Tassa
tydssa e kuitenkaan tehda liiketoimintasuunnitelmaa tai kehiteta uutta liikeideaa,
vaan tassa tyossa tehddan kilpailija-analyys tulevista kilpailevista yrityksista. Uutta
liiketoimintaa aloittaessa kilpailija-analyys on osa toimintasuunnitelmaa (Lotti
2001, 61). Kilpailija-analyysissa selvitetdan yrityksen olemassa olevat asiakasryh-
mét, liikeidea, k&yttssa oleva tuotevalikoima, tulevat pdamaérat, tdmanhetkinen
strategia, olettamukset itsesta ja alasta seka yrityksen valmiudet (Lotti 2001, 61;
Porter 1987, 72—73).

Kilpailija-analyys voi olla yksinkertaismmillaan fyysisten ominaisuuksien vertailua.
Esmerkiks ravintolayritys voi tehda kilpailija-analyysia muista ravintolayrityksista
vertallemalla liiketilojen pinta-alaa, asiakaspaikkojen mééréa tai vaikka tuotevali-
koiman laguutta. Pelkdstéén fyysisd ominaisuuksia vertailemala e kuitenkaan
saada syvéllista tietoa kilpailijan todellisista kilpailueduista. Todelliset kilpailuedut
ovat seikkoja, jotka vaikuttavat asiakkaan ostopédtokseen ja saavat asiakkaat tu-
lemaan tiettyyn ravintolaan yha uudelleen ja uudelleen. (Kotler, Bowen & Makens
1999, 681-682.)

Kilpailija-analyysin perimméisend tavoitteena on kilpailijan toiminnan ennakointi.
Omien toimenpiteiden suunnittelu ja kohdistaminen onnistuu paremmin, kun ym-
marretéan miten kilpailijat kayttaytyvét ja miks he kayttéytyvét tietylla tavalla
Oikein toteutetut toimenpiteet esimerkiks markkinoinnissa sdastévat huomattavia
summia yrityksen rahoja ja halutuille markkinoille pééstéan néin nopeammin. (Rou-
tamo & Routamo 1988, 10-11.)



2.2 Kilpallija-analyysin osa-alueet Porterin mukaan

Tyossani kaytan professori Michael E. Porterin kilpailija-analyysimallia. Porter on
julkaissut 18 teosta ja 125 artikkelia, joiden aiheena on muun muassa kilpailustra-
tegia, kilpailukyky ja yritysvastuu. Porteria pideté&n modernin strategisen johtami-
sen kehittgana ja vaikutusvaltaismpana johtamisen ja kilpaillukyvyn ajattelijana.
(Harvard Business School, 2008.) Kotimaiset kirjailijat Lahti (1987, 118) ja Rope
(2003, 68) pohjaavat gatuksensa kilpailija-analyysista Porterin malliin.

Porter (1987, 73) jakaa kilpailija-analyysin neljéén osa-alueeseen: tulevat pddméa-
rét, nykyinen strategia, olettamukset ja valmiudet. Néiden osa-alueiden tutkiminen
antaa tulokseks Kilpailijan reaktioprofiilin, joka méarittéa kilpailijan nykytilan, to-
denndkodisimmét strategiamuutokset ja kilpailijan heikot kohdat. Asiaa selkeytt&

maan Porter (1987, 73) on luonut kaavion kilpailija-analyysin osa-alueista.  Kuvio

Tulevat padmaar at Tamanhetkinen strategia
Kaikilla johtamisen tasoil- Miten yritys kilpailee talla
la ja monisuuntai sesti hetkel18?

N g

Kilpailija reaktioprofiili
Onko kilpailija tyytyvéinen
nykytilaansa? Mita toden-
nakdisd sirtojaja strate-
giamuutoksia kilpailija
tekee? Mitk& ovat kilpaili-
jan heikot kohdat?

A AN

Oletukset Valmiudet
Olettamukset itsesta Sekd vahvat etta
jadasta heikot puol et

1. Porterin kilpailija-analyysin osa-alueet (Porter 1987, 73)



2.2.1 Tulevat paamésrét

Tulevien paaméarien selvittaminen auttaa tekemaan johtopédtoksia siitd, onko kil-
pailija tyytyvéainen nykyiseen asemaansa ja tuloksiinsa. Se myos kertoo, milla to-
denndkoisyydella kilpailija muuttaa yrityksensa strategiaa ja miten paljon voimia
kilpailija tulee k&yttamadn ulkopuolisiin tapahtumiin kuten suhdanteisiin. Koska
tyossa keskitytddn yksittaisiin ravintola-alan yrityksiin toimipaikkatasolla, tarkastel-
laan paémaaria liiketoimintayksikon tasolla. (Porter 1987, 75-76.)

Paéméadrien selvittamiseen on Porter (1987, 76—78) laatinut erilliset diagnosointi-
kysymykset. Kysymyksia on yhteensa yksitoista:

" 1. Mitk&a ovat kilpailijan todetut ja toteuttamattomat taloudelliset

PAAMAAr &t

2. Mika on kilpailijan asennoituminen riskeihin?

3. Onko kilpailijalla taloudellisia tai ei-taloudellisia organisatorisa

arvoja ja uskomuksia?

4. Mika on kilpailijan organisaation rakenne?

5. Mitka kontrolli- ja palkkausjérjestelmét ovat voimassa?

6. Mik& kirjanpitojarjestelmé ja mitka tilintarkastusmenetelmét ovat

kéaytossa?

7. Minkdlaisia johtajia on yrityksen johdossa, erityisesti minkalai-

nen on toimitugohtaja?

8. Kuinka paljon johdon kesken nayttaa olevan ilmeistd yksmieli-

Syytté tulevaisuuden suuntaviivoista?



9. Mik& on johtokunnan rakenne?

10. Mitké& sopimud uontoiset sitoumukset voivat rajoittaa vai htoehto-

jen valitsemista?

11. Onko yrityksella mitdan virallisia stoumuksia tai sosaalisia ra-

joitteita?”

Kaikkiin ndihin kysymyksiin e kuitenkaan valttamétta saada vastausta haastattele-
malla yrityksen johtoa tai heidan edustgjiaan, koska he eivét yksinkertaisesti halua
antaa yrityksen omaan kayttoon tarkoitettuja tietoja ulkopuolisille. Tdman vuoks
tassa tyossa keskitytaan kerédmaan yleistietoa kilpailevista yrityksista, tietoa joka
on kaikkien saatavilla. Toki aion esittéd arkaluonteisempia kysymyksid, mutta
kaikkiin en odota saavani vastausta. Tasta osiosta kayttokelpoisimmiksi kysymyk-
siksi valitsen omaan tutkimukseeni kysymykset numero 1, 2, 4, 7, 8 ja 10. Nama
kysymykset aion esittda haastateltavilleni, soveltamalla ne sopiviks ravintola-alalle.

2.2.2 Nykyinen strategia

Tassa kilpailija-analyysin osa-alueessa pyritéan toteamaan kunkin kilpailijan voi-
massa oleva strategia. Strategia voidaan myds kasittéa yksittdisen toimintayksikon
toimintapolitiikkana ja tapana, jolla yritys suhteuttaa kaikki toimintonsa. Strategia
voi olla joko julkinen tai julkaisematon, aina yrityksell& on kuitenkin olemassa jon-

kinlainen strategia muodossa tai toisessa. (Porter 1987, 90.)

Nykyisen strategian méérittdmiseen on tarkasteltava neljga avaintekijdd. Naéita
avaintekijoita ovat yrityksen vahvuudet ja heikkoudet, yrityksessa avainasemassa
olevien padtoksentekijoiden henkilokohtaiset arvot, alan mahdollisuudet ja uhat
seka lagjemmat yhteiskunnalliset odotukset. Yrityksen vahvuudet ja helkkoudet
yhdessa arvojen kanssa méadrittavat siséiset rgjat, jotka yritys voi omaksua strategi-

an luomiseksi. Alan mahdollisuudet ja uhat yhdessd yhteiskunnallisten odotusten



kanssa médrittavat ulkoiset rgjat yrityksen strategialle. Ulkoiset rajat méarittavat
kilpailuympariston riskeineen ja mahdollisine palkintoineen. (Porter 1987, 18-19.)

Yrityksen vahvuuksilla ja helkkouksilla tarkoitetaan yleisesti yrityksen resurssgja
Naihin lukeutuvat henkil0sto, taloudelliset ja infrastruktuurilliset resurssit. Avain-
jotka toimeenpanevat valitun strategian. Alan mahdollisuudet ja uhat kasittévét
kaikki markkinatilanteeseen vaikuttavat tekijét, kuten suhdanteet, alale tulevat ja
aalta poistuvat kilpailijat sekéa muut ympéaristomuutokset. Y mparistbmuutokset
eiva valttdmatta ole suoranaisesti yrityksen alaan liittyvid, mutta niiden kuitenkin
katsotaan vaikuttavan yrityksen strategiaan. Esimerkiks, jos yrityksen |dheisyyteen
avataan uus ostoskeskus, ravintolan kavijamaara kasvanee. Y hteiskunnalliset odo-
tukset heijastuvat yritykseen viranomaisten toimenpiteissd. Ravintolayritykselta

odotetaan, ettd se toimii lain ja sé8dosten puitteissa. (Porter 1987, 18-19.)

NyKkyista strategiaa selvitettdessa on kuitenkin loppukéadessa kyse yrityksen toimin-
tatapojen méaarittamisesta. Keskeisend seikkana on yrityksen suhtautuminen muihin
kilpailijoihin. Hyvien toimintatapojen laatiminen tuo myos ennustettavuutta yrityk-
sen toimintaan. Strategian luomisessa ja méérittelyssa el ole pelkéastéan kyse erilais-
myksia organisoidulla ja kurinaaisella tavala. Tama on myos koko kilpailija-
analyysin ongelma: mika tieto on tarkeda ja miten sta voidaan analysoida? (Porter
1987, 13-15.)

2.2.3 Olettamukset

Tamén kilpailija-analyysin térkeén osa-alueen Porter (1987, 84) jakaa kahteen pd&-
kategoriaan:

e " Kilpailijan olettamukset itsestaan.”

e " Kilpailijan olettamukset alasta ja Sina mukana olevista yrityksista.”



Yritys toimii aina omaan tilanteeseensa liittyvien olettamusten pohjalta. Yritys voi
esmerkiks pitéd itseddn alan johtgjana, jolloin naméa olettamukset ohjaavat yrityk-
sen kayttaytymista ja reaktioita eri tapahtumiin. Koska olettamukset itsesta tehdédn
havaintojen, yrityksen kehityksen ja johtgiien taustat huomioon ottaen, saattavat
(1987, 84-85) kutsuu sokeiks pisteiksi. Sokeat pisteet ovat aueita, joilla yritys
joko nékee tai e née tarkeiden tapahtumien merkitysta, tekee virhedllisé havaintoja
tal havaitseminen tapahtuu liian hitaasti. Sokeat pilkut karsimalla yritys valttyy mo-
nilta virheiltd. Tama voi myos antaa yritykselle kilpailuedun, jos se pystyy havait-
semaan kilpailijansa tekemét virhearvioinnit ja hyodyntaméan taman tiedon omaks

edukseen.

Olettamuksien tunnistamiseen Porter (1987, 85-87) on laatinut seitseméan kysymys-

ta

" 1. Mité kilpailija pitédd heikkouksinaan ja vahvoina puolinaan?

2. Onko kilpailijalla vahva joko higtoriallinen tai tunteenomainen

suhtautuminen tiettyihin tuotteisiin tai tietynlaisiin toimintoihin?

3. Onko olemassa kulttuuriin liittyvid, paikallisia tai kansallisa ero-
ja, jotka vaikuttavat siihen tapaan, milla kilpailijat havaitsevat tai

antavat merkitysta eri tapahtumille?

4. Onko olemassa organisatorisia arvostuksia tai ohjenuoria, jotka
ovat vakiintuneet ja jotka vaikuttavat siihen tapaan, milla eri tapah-

tumia tarkastellaan?

5. Mité kilpailija nayttda uskovan tuotteen tulevasta kysynnasta ja
alan kehityssuunnasta?

6. Mikd on kilpailijan kasitys omien kilpailijoidensa tavoitteista ja

mahdollisuuksi sta?



7. Uskooko kilpailija joihinkin alalla tavanomaisiin lahestymista-
poihin, jotka eivat heijasta uusia markkinaol osuhteita?”
Naistd kysymyksista kayttokelpoismpia oman tutkimukseni kannalta ovat kysy-
mykset numero 1, 2 5 ja 6. Kysymykset tullaan esittdméan haastateltaville sovellet-

tuinaravintola-alalle.

2.2.4 Vamiudet

Vamiuksien tutkiminen on lopullinen askel kilpailija-analyysissa. Kilpailijan vahvat
ja heikot puolet méardavét kilpailijan kyvyn ottaa osaa ympériston ja alan tapahtu-
miin (Porter 1987, 90). Toisadlta, kilpailijan olettamuksia ja valmiuksia vertaamalla
voidaan selvittdd, milta osin kilpailija on todella vahva ja milta osin vahvuus on vain
omaa kégtysta (Lahti 1987, 124).

Yrityksen vamiuksilla tarkoitetaan sis yrityksen resurssga ja kykya toimia valit-
semallaan adla. Vamiuksa tulee aina tarkastella redlistisesti, ettel yritys uhraa
voimavarojaan liian suurien markkinoiden valloittamiseen. Yrityksen ydinvalmiuk-
savoivat olla esimerkiks yrityksen vahvat puolet — missa yritys on paras? Vamiu-
det kertovat myos yrityksen kasvukyvysta, kyvysta nopeaan reagointiin sek& so-
peutumisesta muutoksiin. (Porter 1987, 92-93.)

3 KYSYNTA JA TARJONTA

Seuraavassa osiossa tarkastellaan Lahden ravintola-alan tdmanhetkisid markkinoita
kansantaloudellisesta nékokulmasta. Ravintolat usein kilpailevat samoista asiak-
kaista, jolloin kilpailuedut ovat ravintolan tuotteiden hinta ja valikoiman laguus.

Muita kilpailuetuja kasitell&an tyon neljannessa luvussa, Liikeidea.
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Hyddykkeen tal palvelun, téssa tapauksessa ravintolapalveluiden ja niiden tarjoami-
en tuotteiden, kysyntd méaréytyy padsdantdisesti sen hinnasta, kuluttagjien tuloista,
kilpailevien hyddykkeiden tai palveluiden hinnoista, kuluttajien mausta ja tottumuk-
Sista seka informaatiosta ja odotuksista. Yleinen kysyntéan liittyva olettamus on,
etta hinnan laskiessa kysyntd kasvaa. Tasta voidaankin johtaa hytdykkeen hinnan ja
kysynnan vélinen yhteys, jota kutsutaan kysyntékayrdksi. Kysyntdk&yra kertoo,
kuinka paljon tiettya hyodyketta tai palvelua ollaan valmiita ostamaan kullakin hin-
tatasolla. (Pekkarinen & Sutela 1996, 67.)

Kuluttagjien tulot vaikuttavat myos ravintolapalveluiden kysyntdan. Mitd enemman
kuluttgjilla on kéytdssdan rahaa, Sta enemman rahaa kéytetaan ravintolapalveluihin.
Kohonneen elintason tuomat etuudet kuluttgjat usein kayttavét johonkin muuhun
kuin vattaméattomyyshyodykkeisiin, kuten eintarvikkeisiin, Lisdtulot kéytetdan
usein matkoihin, kotitalouskoneisiin tai muihin vastaaviin. (Koskela 1995, 53.) Tas-
ta hyvana esmerkkina ovat vuosittaiset veronpalautukset. Omien kokemusteni
mukaan joulukuun puolessavalissd saatavat ns. lisdansiot ruuhkauttavat monet an-
niskeluravintolat Lahdessa. Tama tukee Koskelan (1995, 53) vaitteita kuluttagjien
lisétulojen kayttétottumuksista.

Kuluttgiien maku, eli mieltymykset, ja muiden hytdykkeiden ja palveluiden hinnat
valkuttavat kysyntdan vaihtelevasti. Kuluttgjan kannalta edullisempaa olis aina
ostaa selta mista hyodykkeen tai palvelun saa halvimmalla. Néin eivét kuitenkaan
ravintolapalveluja kayttavéat kuluttagjat aina toimi. Niinpad kysynt&a tuleekin tarkas-
tella kuluttgjien mieltymykset ja tottumukset huomioon ottaen. Naihin kasityksiin
pyritéan vaikuttamaan mainonnalla tai muilla markkinoinnin keinoilla. Kun kulutta-
jan késitykset jonkun tietyn hyddykkeen suhteen muuttuvat positiivisemmaksi, ky-
seisen hyddykkeen kysynta kasvaa. Tassa suhteessa muoti on yks merkittavista
kuluttgien ohjagjista. Kun esimerkiksi on muotia k&yda jossakin tietyssa ravintolas-
sa, riittéa télle ravintolalle asiakkaita jonoks asti. Muodit ja trendit kuitenkin vaih-
televat joskus hyvinkin nopeasti, niiden peréssa pysyminen voi ravintoloille olla
todella haastavaa. Muodin ja trendien muuttuessa strategisesti paikalleen jdanyt
ravintola voi ndin ollen menettéé aikaisemmin saavuttamaansa suosiota. (Koskela
1995, 54.)
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Hyodykkeen tarjonta on riippuvainen sen hinnasta, kilpailevien hyddykkeiden ja
palveluiden hinnasta ja tuotanto-oloissa tapahtuvista muutoksista. Tarjonnan ja
hinnan vélista yhteytta kutsutaan vastaavasti tarjontakayréksi, joka kertoo paljonko
tiettya hyodyketta tai palvelua ollaan valmiit myyméaan kullakin hintatasolla. Ylei-
nen olettamus on, etté hinnan kasvaessa tarjottu méaré kasvaa. (Pekkarinen & Su-
tela 1996, 69.)

Y ksinkertaisuudessaan kysynndlla ja tarjonnalla tarkastellaan vallitsevia markkinoi-
ta. Kun kysynta kasvaa ja tarjonta pysyy ennallaan, voivat silloin hyddykkeiden tai
palveluiden tarjogjat, tassa tapauksessa ravintolat, nostaa hintojaan. Jos taas kysyn-
ta pysyy enndlaan ja tarjonta kasvaa, on slloin ravintoloiden laskettava hintojaan.
Kysynté jatarjontamarkkinoilla olis hyva péasta tasapainoon. Tasapainollatarkoi-
tetaan kysynté ja tarjontakéyrien leikkauspistetta. Vain tasapainossa markkinaosa-
puolten, tassi tapauksessa ravintola-asiakkaiden ja ravintoloiden, aikomukset ovat
sopusoinnussa keskenaan. Kysytty méédra vastaa tarjontaa — ovat yhta suuret. Ku-
luttgiat ovat valmiit ostamaan juuri sen méarén minka myyjé ovat halukkaita myy-
maan. (Pekkarinen & Sutela 1996, 72—-73.)

4 LIIKEIDEA

Tassd luvussa kasitelldan yrityksen lilkeideaa késitteena ja sen merkitysta ravinto-
layrityksen kannalta. Tyoni kannalta tarkeintéd on selvittdd asiakasryhmien ja seg-
mentoinnin méadritelmét. Lahtelaisa liikeideoita ja asakasryhmid selvitetdéan tar-

kemmin tyon seuraavassa luvussa.

4.1 Mé&aritelma

Yritystoiminnan synnyn keskeinen léhtokohta on idea, jolla voi ansaita rahaa ja

tehda jotain mielenkiintoista tai haastavaa. Liikeidea tunnetaan myos termina yri-



12

tysidea. Liikeidea voi syntya esmerkiks hyvan keksinnon pohjaltatai uuden toimi-
tavan keksmisesta Liikeidean e valttamétta tarvitse olla jokin uus ja ainutlaatui-
nen tuote, vaan se voi olla esmerkiks toisenlainen tapa myyda jo olemassa olevia
tuotteita ja palveluja. (Raatikainen 2004, 30; Almgren & Lindfors 1996, 11.)

Aloittavan yrittgjan tulee analysoida liikeideaansa tekeméalla liiketoimintasuunnitel-
ma. Tassa tydssa el tehda liiketoimintasuunnitelmaa, vaan tadman tyon tarkoitukse-
na on luoda pohja liikeidean kehittamiselle. Liiketoimintasuunnitelma on konkreet-
tinen tyokalu liikeideaa esiteltaessi vaikkapa rahoittgjille tai vakuutusyhtidlle. Lii-
ketoimintasuunnitelma on yritystoiminnan kehittamisen valttaméton tyokalu. (Raa-
tikainen 2004, 30.)

Liikeidea mielletdan liiketoiminnan kuvausmalliksi. Yritystoiminnan aloitusvaihees-
sa on tarkeda osata hahmottaa yrityksen toiminnot kokonaisuutena. On myds tar-
kedd selvittéd omat edellytykset menestyvén liiketoiminnan perustamiseen: onko
kéytettavissa rahaa ja onko oma tietotaito ja osaaminen silé tasolla, etté sen poh-
jalta pystyy perustamaan menestyvan yrityksen? Raatikainen (2004, 31) ja Rope
(2003, 29) kuvaavat liikkeideamallin kuviossa 2.

Asiakassegmentit/ Mielikuva yrityksesta eli

Asiakasryhmat imago

Kenele myyd&an? Miten saadaan kohderyhméa
ostamaan?

Tuotteet ja palvelut Toimintatapa

Mita myydaén? Miten tuotteet ja palvelut
tuotetaan?

Kuvio 2. Liikeideamalli (Raatikainen 2004, 31; Rope 2003, 29)
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Liikeidea-k&site tuotiin julki ensmmaisen kerran vuonna 1975. Tama perinteinen
liilkeidearkésite sisdls kolme liiketoiminnan peruselementtid, asiakassegmenttiméaé-
rityksen, tuotteet ja palvelut sekd toimintatavan. Perinteinen liikeidea taydentyi
kuvion 2 mukaisesti imago-elementilla 1980-luvulla. Nelikenttéinen liikeideamalli
tunnetaan paremmin nimella markkinoinnillinen liikkeidea. Imagon roolina on tuot-
teen myynnin tukeminen, aikaansaada tuotteelle houkuttelevuutta eli ostohaluk-
kuutta. Oledllista el ole vain liikeideaglementit, vaan se missa jarjestyksessa paétok-

set tehdaan liiketoimintaratkaisuja toteutettaessa. (Rope 2000, 48-49.)

Liiketoiminta voidaan sis rakentaa useiden eri padtoksentekojarjestysten pohjalta.
Oledllisinta tasta syysta on, etta yrityksen lilkeidea on markkinoinnillisesti jaliiketa-
loudellisesti toimiva. Erilaisa pddtoksentekojarjestyksia liikeidearatkaisuille on

kuvattu kuviossa 3.

Tuotantoldhtdinen Tuoteldhtdinen tapa Kysyntalahtdinen M arkkinointil&ah-
tapa tapa téinen tapa
Tuote Tuote Segmentti Segmentti
v v
Toimintatapa Segmentti Tuote Imago
v v v v
Segmentti Toimintatapa Toimintatapa Tuote
v v v v
Imago Imago Imago Toimintapa

Kuvio 3. Liiketoimintaratkaisujen pédtoksentekojérjestys erilaisissa liiketoiminnan
gjatteluperusteissa (Rope 2000, 50)

Kuvion 3 kaks ensmmadista liiketoiminnan gjatteluperustetta asettavat tuotteen ja
sen toimivuuden pddtoksentekojarjestyksessd ensmméiseks. Tamé el ole ravintola-
aale soveltuvin gjattelutapa, koska kilpailevia ja samanlaisia tuotteita on lukuisia.
Juomatuotteita vertailtaessa Lahden ravintoloiden perustuotevalikoimassa e suuria
eroja 10ydy. Tama johtuu osakseen gitd, etta ravintolat ovat tehneet saman tava

rantoimittgjan kanssa sopimuksen, joka taas omalta taholtaan voi vaatia tiettyjen
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tuotteiden myymista ravintolassa. Ravintola-alalle soveltuvimmat gjattelutavat ovat
kaks viimeistd tapaa, kysyntdlahtdinen ja markkinaldhtbinen tapa. Ravintola-alan
kilpailutilanteessa, jossa asiakas itse, omien intressiensa mukaisesti tekee valinnan,
on asiakkaiden merkitys nostettava paétoksentekojarjestyksessa ensimmaiseks.
Tama korostuu varsinkin Lahdessa vallitsevassa kilpailutilanteessa, jossa ravintolat
kilpailevat péasaanttisesti samoista asiakkaista. Toki menestys vaatii myos etta
tuotteet ovat hyvia jalaadukkaita ja etta ne saadaan kaupaksi. Tama edellyttad, etta
ravintola rakennetaan asiakkaille, e tuotteille ja etta ravintola pystyy imagollaan

erottumaan kilpailijoitaan houkuttelevammaksi. (Rope 2000, 50.)

4.2 Asiakasryhmét ja segmentointi

Asiakkaiden kayttaytymisen ymmartdmisen perusteena ovat asiakkaiden tarpeet ja
niiden tyydyttaminen. Tarpeet synnyttévét ostokayttéytymisen taustalla olevan mo-
tilvin, asiakkaat giis ostavat tavaroita ja palveluja tyydyttédkseen tarpeitaan. Tar-
peet ja motiivit ovat moninaisia, ja niita tutkimalla voidaan syvallisemmin ymméartaa
asiakkaiden ostokayttaytymista. (Lamsa & Uusitalo 2002, 39.) Kilpailija-analyysin
kannalta térkeinta on olemassa olevien segmenttien ja asiakasryhmien tunnistami-

nen.

Liiketoimintaa perustettaessa tulee aina varmistaa, etta yrityksen tuotteille ja palve-
luille on kysyntda. Asiakkaiden tarpeiden tyydyttaminen saa aikaan kysynnan, joka
on menestyvan liikeidean perusta. On myds mahdollista ensin tuoda markkinoille
tuote, esimerkiks jokin uus keksinto ja luoda tarpeet. Tama e kuitenkaan ole
mahdollista ravintola-aladla tai aloilla, joissa on k&ytdssa kysynté tai markkinaldh-
téinen liiketoiminnan gatusperusta (ks. kuvio 3). Karu totuus on, ettel ilman asiak-
kaita ole yritystoimintaa eikd ilman asiakkaan tarpeita ole kysyntéé. (Raatikainen
2004, 68.)

Asiakasryhmia valittaessa tavoitteena on [6ytaa yrityksen voimavaroihin ja omaan
osaamiseen parhaat, liiketaloudellisen tuloksen mahdollistavat kohderyhmét eli

segmentit, joille tarjonta ja markkinointi kohdistetaan. Segmentointi perustuu ga-
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tukseen, etté yrityksen markkinointitoimet kohdistetaan pieniin, kiintelsiin ja sisai-
sesti suhteellisen yhtendisiin ryhmiin, jotka ovat yritykselle suotuisampia ja tuot-
toisampia kuin potentiaalisiin asiakkaisiin lukeutuvat ryhmét. Kohdistamalla tarjon-
tansa valitsemiinsa segmentteihin yritys saavuttaa yleensa paremman tuloksen kuin

pyrkimalla koko potentiaalisen asiakaskunnan palvelemiseen. (Rope 2000, 154.)

Segmentointi k&sitteend on hyvin yksinkertainen: markkinoilta valitaan se asakas-
ryhma, joka on yritykselle liiketaloudellisesti tuloksellisin. Oikean segmentin valinta
tuo kuitenkin mukanaan pulmia. Yrityksen valitessa jonkin tietyn segmentin luopuu
se taldin muista mahdollisista asiakkaista. (Rope 2000, 155.) Rope (2000, 155)

kuvaa segmentoinnin perussdannon seuraavasti:

” Segmentin tulisi olla niin kapea, ettéd ihan hirvittda. Ja kun

alkaa oikein hirvitta, niin kannattaa ottaa viela puolet pois.”

Segmentti ja asiakas on kuitenkin t&ssa yhteydessa hyva erottaa toisistaan. Asiakas
on yrityksesta ostanut, segmentti on asiakkaaks haluttava, muttel vield valttaméatta
vield yrityksestd ostanut. Asiakaan el tarvitse vattamétta kuulua haluttuun seg-
menttiin. Taman edelld mainitun perussddnndn gatuksena on markkinoinnillisten
resurssien riittdminen. Jos yritté4 puraista lilan suurta palaa kakusta, niin varmasti
resurssit loppuvat kesken. Segmentoinnin tarkeys korostuu varsinkin pienyrityksis-
sS4, joissa @ ole varaa suuriin markkinointikustannuksiin. On myds térkeds, etta
segmentointi tehddan tarkkaan harkitusti, silla virheet markkinoinnissa tulevat
yleensa todella kalliiksi. Téaméan vuoksi yrittgjat eivéat uskalla tehda selkeda segmen-
tointia, koska koko liiketoiminnan menestys on tasta pédtoksesta kiinni. (Rope
2000, 156.)

Segmentointi on siis koko asiakaskunnan ryhmittelya keskendén samankaltaisiin
lohkoihin ja kiinnostavimmat segmentit valitaan markkinoinnin kohderyhmiksi.
Ryhmittelyn perusteena voi olla esimerkiks demografiset muuttujat ja maantieteel-
liset tekijat, mutta kuitenkin jokin osto- tai kulutuskayttéytymisen kannalta merkit-

tava tekija Tarkeimpid segmentointiperusteita ja segmenttien valinnassa kaytetta
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vid arviointikriteergld on esitetty tarkemmin kuviossa 4. (Lamsa & Uusitalo 2002,

46.)
Segmentointi Segmenttien Kohderyhmien
per usteet arviointokriteerit valintaper usteet
¢ Demografiat di ¢ Mitattavuus ¢ Segmenttien koko ja
vaestbnmuuttujat ¢ Saavutettavuus kasvunakymét

e Maantietedl liset
tekijat

o Elamantyyli

o Kayttaytymista

kuvaavat tekijat

¢ Segmenttien koko ja
kannattavuus

o Markkinaointitoi-
menpiteiden toteu-

tettavuus

e Segmenttien raken-
teellinen houkuttele-
vuus

o Yrityksen tavoitteet

javoimavarat

Kuvio 4: Segmentointiperusteet ja kohderyhmien valintakriteerit (Kotler, Arom-

strong, Saunders & Wong, 2001, Lamsa & Uusitalo 2002, 46 mukaan)

neen asiantuntemuksen ja vaatimustason kasvaessa on asiakassegmentit pystyttava

eritteleméan tarkasti. Pelkastdan ian tai asuinpaikan maantieteellisen sijainnin pe-

rusteella tehty ryhmittely e kuvasta ravintola-asiakkaiden kayttaytymista. Tarkas-

teltaessa ravintola-asiakkaiden ostokayttytymistd on otettava huomioon myods

gjankaytto ja suhtautuminen ravintoloissa kdymiseen. Néita kutsutaan elamantyyli-

tekijoiks. Segmenttiin kuuluvien ryhmien saavutettavuuden varmistamiseks on

my6s elamantyylitekijoiden lisdks tunnettava demografiset tekijéat kuten ik, koulu-

tus ja kaytossa oleva ostovoima. Segmenttitekij6ita yhdistamalla voidaan muodos-

taa osto- ja kulutuskayttéytymisessa toisistaan eroavia ryhmid, jotka ovat saavutet-

tavissa markkinointiviestinndlla. (L&msa & Uusitalo 2002, 46.)
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4.3 Tuotteet ja palvelut

Tuotteet ja palvelut ovat kehitetty tyydyttdmaan ihmisten erilaisia tarpeita, haluja ja
vaatimuksia. Tuotteeks tai palveluks voidaan luokitella kaikki mik& voidaan tarjo-
ta markkinoille huomattavaksi, ostettavaksi, kulutettavaks ja kéytettavaks. Tuot-
teen médritykseen usein sisdllytetéan, etté silla on jotakin arvoa jollekin. Tuotteen
e siis valttamétta tarvitse aina ollajotakin fyysista. Kaikkea milléa voidaan tyydyttéa
jokin tarve, halu ja vaatimus voidaan kutsua tuotteeks. Tuotteiksi voidaan siis kut-
sua esmerkiks lomapaikkoja, aktiviteettegja ja ideoita. Tavallinen kuluttgja nékee

ravintolassa k&ynnin myos tuotteena. (Kotler, Bowen & Makens 1999, 14.)

Tuotetta pidetdan yleisesti yrityksen kilpailuedun perustana (Lahti 1992, 84). Sen
sanotaan myos olevan yritystoiminnan sydan (Rope 2000, 208). Tama gatusmalli
sopii tosin paremmin teollisuusyrityksiin, jotka vamistavat tuotteitaan suoraan ku-
luttglien kéytettdvéks. Ravintola-alala asia e ole niin yksinkertainen, varsinkaan
anniskeluravintoloissa, joissa paatuotteena on jokin juomatuote. Tuote e ole toi-
minnan l&htékohta, vaan véline jolla asiakas houkutellaan yritykseen (Rope 2000,
208). Anniskeluravintoloiden tuotteet pdapiirteittdin kun gavat saman asian, on

pelkilla tuotteilla kilpailu vaikeaa.

Tuote voidaan jakaa kolmeen erilaiseen osa-alueeseen sen mukaan, miten asiakkaat
ndkevat sen arvon. Nama osa-alueet ovat ydin-, jarjestelm& ja mielikuvatuote.
Y dintuotteella tarkoitetaan jotakin joko aineetonta tai fyysistd Ydintuotteesta
asiakas nékee itselleen koituvan jotakin hyotyad tai etua. Jérjestelmétuote tukee
ydintuotetta ja varmistaa, etta ydintuotteesta saadaan mahdollismman téys hyoty.
Mielikuvatuotteen tehtdvana on luoda positiivista odotusta, josta asiakas on valmis
maksamaan. Esimerkki ravintola-alan tuotteista tassa tapauksessa olisi tuopillinen
olutta. Olut on ydintuote, tuoppi on jarjestelmétuote ja oluen merkki on mielikuva-
tuote. Niin kuin jo edellisessa kappaleessa mainitsin, ravintola-aalla pelkka ydin-
tuote itsessdan e ole kilpailukykyinen, vaan sen tueks on asettava myds muita

tuotteita. Tama pétee tosin muihinkin aloihin. (Lahti 1992, 85.)
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Yrityksen on ravintola-aalla toimiakseen tehtava eri sdosryhmien kanssa yhteis-
tyosopimuksia. Yleismpia ovat eri tavarantoimittgjien kanssa tehdyt sopimukset.
Tavarantoimittgjia valittaessa on otettava huomioon monia eri seikkoja, kuten saa-
tavilla olevat tuotteet ja niiden sopivuus yrityksen liikeideaan, maksuehdot, toimi-
tusten toimivuus ja mahdolliset alennukset. Juomatuotteita toimittavat tukkuliik-
keet usein vaativat ravintolayrityksilta joidenkin tiettyjen tuotteiden esillepanoa
alennusten saamiseksi. Nama rajoitukset nékyvét suoraan ravintolan tuotevalikoi-

massa. Jonkin toisen tuotteen valinta tarkoittaa jonkin muun poig&émista.

Palvelun saavutettavuus, tassi tapauksessa ravintolan sijainti, on asiakasvirtojen
kannalta erittdin tarkedd. Sijoittamalla ravintola keskeiselle paikalle, paikkaan jossa
asiakkaat muutenkin liikkuvat, edistetéan saavutettavuutta. Jos Sjainti on syrjéinen,
on muihin vetovoimatekijoihin panostettava entistd enemman. Toimitilojen fyysiset
puitteet on suunniteltava huolellisesti, koska ne vaikuttavat asiakkaan saamaan
palvelukokemukseen. Samassa korostuu palvelun tuottamiseen osallistuvan henki-
[6kunnan palvelualttius, ammettitaito ja asakadahtdisyys. Asiakas luo kasityksen
ravintolayrityksesta saamastaan palvelun ja kayttamiensa tuotteiden laadusta, toimi-
tilojen kunnosta, toimivuudesta ja sjainnista. Naiden seikkojen perusteella asiakas
tekee ostopédtoksensa. (Lamsd & Uusitalo 2002, 107-108.)

Koska pelkilla tuotteilla e voida ravintola-aalla kilpailla, on muista kilpailijoista
erilaistuttava jollakin muulla tavalla. Yks kilpailukeino on esimerkiks brandin ra-
kentaminen. Brandi kasitteena tarkoittaa monen eri asian summaa. Se voi olla nimi,
késite, symboli, muoto ta kaikkien ndiden yhdistelma Brandilla tarkoitetaan kai-
ken sen tiedon, kokemusten ja mielikuvien summaa, joita asiakkailla on tuotteista
tal palveluista. Ravintola voi rakentaa esmerkiks palvelunsa tai ohjelmansa ymp&a
rille brandin, jota asiakkaat pitdvét olennaisena ravintolaa valitessaan. (Lindberg-

Repo 2005, 16.) Yritysimagoa kéasitelldén tarkemmin kohdassa 4.5.
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4.4 Toimintatapa

Kuviossa 3 on egitetty eri padtoksentekojérjestyksig, joista kahta voidaan soveltaa
ravintola-alalle: kysynt&d ja markkinaldhttista tapaa. Muissa tavoissa tuote on ase-
tettu ensmmadiseks ja niin kuin ailkaisemmin jo todettiin, ravintola-alalla tuote yk-
sindan e ole kilpailukykyinen. Kilpailuetua on siis etsittéva muilla keinoin. Siksipa
ravintola-alalla markkinointildhtdinen liiketoiminta rakennetaan aina segmenttipe-
rusteisesti. Yrittg§jan on osattava vastata kysymykseen: "miks kohdeasiakas valit-
see juuri minun ravintolani?' Tahéan kiteytyykin koko markkinoinnin ydin. Markki-
noinnissa on kyse asiakkaan valinnasta, kilpailusta ja oman tarjonnan saamisesta
sellaiselle tasolle, ettd se houkuttelee asiakasta. (Rope 2000, 51-52.)

Liikeidean tulisi olla tietyssa méérin ainutlaatuinen. Tama merkitsee sitg, etta lii-
keidean tulis sisdltda kilpalluetu, jolla erotutaan postiivisesti muista samoilla
markkinoilla toimivista kilpailijoista. Yrityksen liikeidea pitéa pyrkia rakentamaan
niin, etta se on joissain avainominaisuuksissa, kuten toimintatavoissa, kilpailijois-
taan selkeédsti poikkeava. Samankaltaisilla liikeideoilla p&&dytdan vain hintakilpai-
luun, mik&a e ole markkinoinnin tavoite. Yrityksen tulee siis olla jollain asiakkaiden
arvostamalla osa-alueella ainutlaatuinen. Yrityksen on etsittava itselleen asema,
jossa se tyydyttaa asiakkaiden tarpeet télla kyseisella osa-alueella. Hintoja voidaan
nostaa, jos muista kilpailijoista erotutaan ainutlaatuiseks. (Rope 2000, 53; Porter
1985, 28.)

Liikeidean toimivuuden kannalta on myds tarkeds, etta sen segmentit, imago, ja
tuotteet ja toimintatavat ovat harmoniassa keskenaén. Toimintatapojen toimivuus
korostuu varsinkin asiakaspalveluammateissa. Asiakkaalle vélittyy heti epdammat-
timainen kuva yrityksestd, jos tdma huomaa katkoksia esmerkiks palvelussa. Kat-
kokset voivat johtua monestakin syystd, mutta loppuk&dessa ne kertovat yrityksen
tavasta toimia ja asenteesta koko toimintaa kohtaan. Siksi liikeideassa on tarkoin
médriteltéava yrityksessa kaytettavét toimintatavat. Ne tulee liilkeldeassa esittéa niin,
etta k&anteisesti luettuna ne kertovat mitka elvét ole yrityksen toimintatapoja. (Ro-
pe 2000, 52.)
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4.5 |mago

Imagolla tarkoitetaan asiakkaiden mieleen rakentuvaa mielikuvaa yrityksestd. Tama
voi olla hyvin yksldllista riippuen kohdehenkilosta. Mielikuvan syntyyn voidaan
kuitenkin vaikuttaa tietoisesti ja systemaattisesti. Nan usein toimitaankin, koska
lilketoiminnassa e voida jd&da sattumalta syntyneen mielikuvan varaan. Imago-
markkinoinnilla pyritéén aikaansaamaan asiakkaille yrityksesta sellainen mielikuva,
joka edistda yrityksen menestysta. (Rope 2000, 175-176.)

Mitk& tekijét sitten vaikuttavat yrityksen imagoon? Sen sanotaan muodostuvan
ihmisten kokemusten, tietojen, asenteiden, tuntemusten ja uskomusten perusteella.
Ilhmisten asenteisiin, tuntemuksiin ja uskomuksiin on yrityksen vaikea vaikuttaa,
koska ndma ovat jokaisen henkilokohtaisia ndkemyksid, vaikkelvét ne pohjautuis-
kaan kokemuksiin. Kokemukset jatiedot ovat seikkoja, joihin yrityksen on mahdol-
lista vaikuttaa imagomarkkinoinnilla. Kuitenkin, jos ihminen ei ole ennen kaynyt
jossain tietyssa ravintolassa, ei hanella ole kokemuksia. Niinpa ensmméinen kéynti

tapahtuu aina asenteiden, tuntemuksien ja uskomusten pohjalta. (Rope 2000, 176.)

Y rityksen imago on riippuvainen monista tekijoistd, kuten tuotteista, toimitavoista,
palvelusta ja tavasta kommunikoida asiakkaiden kanssa. Kun asiakkailla, yrityksen
tyontekijoilla ja sidosryhmilla on positiiviset ja suotuisat mieliyhtymét yrityksen
tuomasta arvosta, muodostuu imagosta merkittava kilpailuetu yritykselle. Yrityk-
seen imagoon suoranaisesti vaikuttavia tekijoitd on kaikkia pystyttavéa johtamaan
yhtendisesti ja kokonaisvaltaisesti imagon hyodyn maksimoimiseksi. Imagoon suo-
ranaisesti vaikuttavia tekijoita ovat liiketoiminnan johtaminen, maine, taloudellinen
vahvuus, yrityksen lahjoitukset, tyontekijoiden johtaminen, myytévien tuotteiden
laatu, ominaisuudet ja hinta, viestintd, organisaation koko ja vuorovaikutushalui-
suus. Imago vaikuttaa suoraan yrityksen kilpailukykyyn ja siihen millaisena asiak-
kaat ndkevat yrityksen. Imago on se vetovoimatekija, mika houkuttelee asiakkaat

ostamaan tuotteitatai palveluja yritykselta. Imagomarkkinoinnin ydin on milté asiat
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saadaan ndyttamaan. Menestykselliseen toimintaan pyrittéessa yrityksen tulee kyeta
ndyttamaan paremmalta ja halutummalta asiakaskuntansa silmissa. (Lindgren-Repo
2005, 206—208; Rope 2000, 175-176.)

5 LAHTI MARKKINA-ALUEENA

Lahti on noin 100 000 asukkaan kaupunki Etel&Suomen |&énissa (V destorekisteri-
keskus 2009). Sosiadli- ja terveysalan lupa- ja valvontavirastolta saatujen myyntiti-
lastojen mukaan tammi-maaliskuussa Lahdessa oli A- ja B-anniskeluluvan ravinto-
loita yhteensa 139 kappaletta (Valvira 2009). Asiakaspaikkoja ndissa ravintoloissa
on yhteensd 40 194 kappaletta. Tama tieto e kuitenkaan anna Lahden ravintolati-
lanteesta todellista kuvaa, silla ravintoloiden lukuméarddn on mukaan laskettu ky-
seisella kaudella toimineet tilapéiset ravintolat. (Vavira 2009.)

5.1 Nykyinen kilpailutilanne

Lahdessa oli sis viime tammi-maalikuussa ravintoloissa asiakaspaikkoja yhteensa
yli 40 000. Kuukausimyynti asiakaspaikkaa kohden oli 165 euroa, joka on hieman
ale koko maan keskiarvon, 188 euroa kuukaudessa (Valvira 2009). Lahden vain
muutamasta korttelista muodostuvassa ydinkeskustassa toimii télla hetkella yhteen-
sayli 20 baariatai yokerhoa (Lahti Travel 2009).

Lahdessa on tédlakin hetkelle k&ynnissd& muutoksia yokerhorintamalla. SK-
ravintolaketjun pddomistaja Seppo " Sedu” Koskisen mukaan neljd vuotta on yo-
kerholle maksimi-ik&, sitten konseptia on muutettava. Lahdessa reillun vuoden toi-
mineen Love Hotel -yokerhon ravintolapdallikko Ville Miettisen mukaan toimivaa
lilkeideaa e kuitenkaan kannata muuttaa. Koskinen pani noin kuukausi sitten aluille
remontin Lahden Onnela-yokerhossa ja nimi muuttui Cabaret discothequeks. Ra-

vintola on nyt suunnattu Onnelan ké&vijéita vanhemmille, noin 24-40-vuotiaille.
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Koskinen on tunnettu hyvasta trendituntemuksestaan, niinpd uusi yokerho tarjoaa-
kin asiakkailleen nimensd mukaan kabaree-tyyppista ohjelmaa. Trendin Koskinen
kertoo l6ytaneensd New Y orkista. (Puttonen 2009, 5.)

Toisen menestys tarkoittaa yleensd jonkun toisen epdonnistumista. Restel-
konsernin omistama Nightlife-yokerho lopettaa toimintansa vuoden lopussa. Ravin-
tolapaallikkd Anne Mattilan mukaan ravintola gjautui vaikeuksiin kovan kilpailun ja
gyrjdisen sijainnin takia. Nightlife-yokerho sijaitsee Vapaudenkadun loppup&dssa.
Tama on hyva esimerkki liikepaikan sijainnin térkeydesta L ahden keskustassa. Mat-
tilan mukaan paikalliseen hintakilpailuun e Nightlife-yokerho voi lahted, koska
Restel-konserni méarda hinnat. Mattila sanoo, etta ohjelmalla on suuri merkitys
ravintolan menestymisen kannata Tapahtume-illat olivat Nightlife-yokerhossa

suosittuja, muulloin asiakkaita el ollut tarpeeksi. (Puttonen 2009, 5.)

5.2 Tutkimuksessa mukana olevat ravintolat

Tutkimukseen olen valinnut yhteensa 6 ravintolaa. Mukana ovat Love Hotel, H&
meenkatu 16, Amarillo, Aleksanterinkatu 10, Cheri, Aleksanterinkatu 25, Wanha
Megtari, Aleksanterinkatu 23, llon Talo, Vapaudenkatu 13 ja Teerenpeli, Vapau-
denkatu 20. Valitan ndméa 6 ravintolaa tyohoni niiden keskeisen djainnin ja tunnet-
tavuuden perusteella. Ravintoloista ainoastaan Love Hotel el ole aivan ydinkeskus-
tassa. Nama paikat myos hallitsevat suurehkoa markkinaosuutta Lahden baari- ja
yokerhotarjonnasta. Ravintoloista osa on yokerhoja, osa baargja ja seurusteluravin-
toloita, osa ravintoloista on ketjun omistuksessa, osa yksityisessd omistuksessa.
Kuviossa 5 on esitetty ravintoloiden perustiedot ja haastateltavat henkil6ot ja heidén

asemansa yrityksessa.
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Ravintola Perustamisvuos Asiakaspaikat | Haastateltava(t) Asema
Amarillo 2008 667 Kainulainen, M. RP
Cheri 1993 264 Yrjanne, RP/
M.&T. YR
Teerenpeli 1994 156 Ingraeus, M. RP SIJ.
llon Talo 2007 850 Tuominen, T. RP
Love Hotel 2008 600 Mustonen, M. MP
Wanha Mestari 2002 310 Ruokonen, C. RP

Kuvio 5 Tutkimuksessa mukana olleiden ravintoloiden perustiedot

Kuviosta 5 selvida ravintoloiden perustamisvuodet ja asiakaspaikkamaarét. Kuvios-
sa on kéytetty lyhenteitd RP, RP SIJ YR ja MP. RP tarkoittaa ravintolapaallikk6a,
RP Sl1J tarkoitta ravintolapaallikon sjaista, YR tarkoittaa yrittgda ja MP markki-
nointipaallikkéd. Tiedot on koottu kuvioon tehtyjen haastattelujen perusteella. Ku-
viossa 6 on kerrottu millainen ravintola on kyseessa, ravintoloiden omistagjat seka

muuta huomioitavaa omistgjista.
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Ravintola Ravintolan tyyli Omistgjalyrittgjda | Muuta huomioitavaa
Amarillo Ruoka-, juoma- Osuuskauppa Toimipaikkoja ympéri
seurustelu- Hémeenmaa Suomea
ravintola
Cheri Baari ja yokerho MikaYrjanne& | Vejekset Yrjanne ovat toi-
Toni Yriénne mineet vrittéiing 2001 alka-
Teerenpeli Panimoravintola Anss & Mari- Toimipaikkoja myds Helsin-
anne Pyvsina aissdia Tamperedla
llon Talo Y dkerho SK-Ravintolat Toimipaikkoja ympéri
Ov Suomea
Love Hotel Y 6kerho Mr Max Oy Toimipaikkoja my6s Helsin-
gissdja Tamperedla
Wanha Baari Restel Ravinto- Toimipaikkoja ympéri
Mestari lat Ov Suomea

Kuvio 6 Tutkimuksessa mukana olleiden ravintoloiden Tisafiedot (Kanulainen
2009; Yrjanne & Yrjanne 2009; Ingraeus 2009; Tuominen 2009; Mustonen 2009;

Ruokonen 2009.)

6 TUTKIMUSMENETELMA JA -AINEISTO

6.1 M&aritelma

Ty0ssa kaytetddn tutkimusmenetelménéa haastattelua. Paadyin kdyttaméadn haastat-

telua, koska kilpailija-analyys vaetii asioista syvdlista tietoa. Haastattelu syventéa

Saatavia tietoja ja samalla vastauksiin voidaan pyytda perusteluja (Hirgéarvi & Hur-

me 2001, 35). Haagtattelusta on myos tullut yksi kaytetyimmista tiedonkeruumuo-

doista. On luontevinta kysyd, jos halutaan jotakin tietoa. (Ruusuvuori & Tiitula

2005, 9.)
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Haastattelun perimméisena tavoitteena on selvittdd, mita jollakulla on mielessdan
(Eskola & Suoranta 2001, 85). Haastattelun tekijan tehtdvana on véittéa kuvaa
haastateltavan henkilon gjatuksista, kasityksistd, kokemuksista ja tunteista (Hirgér-
vi & Hurme 2001, 41). Kilpailija-analyysin kannalta haastattelu on paras tiedonke-
ruumenetelmd, koska siind halutaan selvittda yrityksen vahvuuksia ja heikkouksia
seké olettamuksia itsestd ja alasta. Esimerkiks tutkimuslomakkeella el voida saada
yhta syvdlista tietoa kuin haastattelulla. Taméan lisdks tutkimuslomakkeen tekoon,

tiedonkeruuseen ja saatujen tietojen analysointiin kuluu paljon enemmén aikaa.

Haastattelu on yksinkertaismmillaan tilanne, jossa haastattelija kyselee haastatelta-
valta kysymyksid. Perinteisesta kysymys-vastaus-haastattelusta on kuitenkin yha
enemman siirrytty vuorovaikutteisempiin, keskustelunomaisempiin haastattelutyyp-
peihin. (Eskola & Suoranta 2001, 85.) Tydssani kaytén puolistrukturoitua haastat-
telumallia. Tassd mallissa kysymykset ovat kaikille samat ja haastateltavat saavat
vastata omin sanoin, vamiita vastausvaihtoehtoja ei kayteta (Eskola & Suoranta
2001, 86). Puolistrukturoidulle haastattelulle on myds ominaista, ettéd kysymykset
on maaratty ennalta, mutta haastattelija voi muuttaa niiden sanamuotoa haastatte-
lun edetessi (Hirgérvi & Hurme 2001, 47).

6.2 Haastattelukysymysten laatiminen

Haastattelun huolellinen suunnittelu on tutkimuksen kannalta ensiarvoisen tarkesé.
Nan hahmotetaan tutkimuksen tekemisen padlinjat ja keskeiset ratkaisut. Usein ei
myoskaan ole mahdollista tehda korjauksia jélkikéateen, haastattelun on siis onnis-
tuttava ensmmaiselld yrittdmalla Sen avulla pyritéan saamaan sellainen aineisto,
etta sen pohjalta voidaan luotettavasti tehda tutkittavaa kohdetta koskevia paatel-
mia. Tutkijan on myds suunnitteluvaiheessa paétettava, millaisia pddtelmia han ai-

neistostaan aikoo tehda. (Hirgarvi & Hurme 2001, 66.)

Haastattelukysymykset laadin Porterin (1987, 76-78; 85-87) diagnosointikysy-
myksia soveltaen ravintola-alale. Kysymykset on jaoteltu aihepiireittéin helpotta-
maan tulosten raportointia. Aihepiirijaottelu on tehty kilpailija-analyysin kannalta
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tarkeimmista tekijoista. Aihepiirit ovat liikeidea, asiakasryhmét, tuotevalikoima,
toimipaikan gjainti, tulevat padmaérét, tamanhetkinen strategia, olettamukset ja
vamiudet.

6.3 Aineiston koonti

Haastattelut suoritetaan viikoilla 44, 45 ja 46. Haastateltavia henkil6ité& on yhteensi
6. Tyobn seuraavassa 0si0ssa on kerrottu tutkimuksen keskeiset tulokset ja haasta-
teltavien henkildiden asema kyseisessa ravintolassa. Tutkimuksessa mukana olevat
ravintolat on esitetty tyon edellisessi osassa (ks. 5.2). Aineiston mééra saattaa tun-
tua pieneltd, mutta rajauksen vuoksi se on pidetty tarkoituksella pienend. Aineiston
riittavyytta voidaan tarkastella avaamalla saturaation kasitetta. Saturaatiolla tarkoi-
tetaan tiettya aineiston mdarag, mika riitté& tuomaan esiin sen teoreettisen perusku-
vion, mika tutkimuskohteesta on mahdollista saada. Loppukéadessa aineiston riitté
vyydesta tulee tutkijan pdattaé itse tutkimuskohtaisesti. Aineiston on myos katetta-
va tutkimusongelma. Aineistoa on silloin riittévasti, kun uudet tapaukset eivét tuo-
ta tutkimusongelman kannalta uutta tietoa. (Eskola &
Suoranta 2001, 62—63.)

7 KESKEISET TULOKSET

7.1 Liikeidea

Love Hotdlin liikeideana on moderni, tyylikas ja nykyaikainen yokerho markkinoi-
den uusmmilla valotekniikoilla varustettuna. Ravintolan liikeideaan siséltyy myos
erillisten VIP-tilojen vuokraus. Love Hotellissa on kolme pienempéda VIP-tilaa ja
yks 15 nelion karaokelaitteistolla varustettu, isommille seuruellle tarkoitettu yksi-
tyistila. Love Hotel on toiminut kyseisella paikala reilun vuoden, jonka aikana ra
vintolan ikérgjaa on muutettu. Markkinointipdallikkona toimiva Mustonen kertoo,
etta suurin haaste oli saada samalla toimipaikalla 10 vuotta toimineen Nightclub

Divan tuoma mielikuva pois asiakkaiden mielistd. (Mustonen 2009.)
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Ilon Talon liikeideana on tarjota yokerhoelamyksia loistavissa puitteissa. Liikeideaa
on muutettu vuoden 2007 avaamisen jalkeen elokuussa 2008, ja nimi muuttui Ro-
yaesta llon Taoks. My6s yokerhon sisustus muuttui, yliméaréinen glamour halut-
tiin jattaéd pois ja pdédsta normaalia asiakasta |l&hemmaks. (Tuominen 2009.)

Cherin liikeideana on tarjota asiakkailleen kilpailukykyisia tuotteita, kilpailukykyi-
sill& hinnoilla. Cheri on toiminut samoissa liiketiloissa vuodesta 1993, ja liikeideaa
on sina aikana muutettu useaan otteeseen. Avaamisvuonna 1993 ravintola toimi
paivisin pubina ja iltaisin yokerhona. Vuonna 1997 ravintola muuttui kokonaan
pubiksi. Viimeisin muutos tapahtui vuonna 2007, kun baarin WC-tilat muutettiin
alakerrasta ylakertaan, ja dakertaan rakennettiin rauhallisempi, seurusteluravintolaa
muistuttava tila. Muutoksella haluttiin houkutella ravintolaan uusia asiakasryhmi,
jotka hakevat ravintolasta rauhallisempaa tilaa, jossa voi keskustella ja nauttia ra-

vintolan tarjoamista tuotteista omassa rauhassa. (Y rjanne & Y rjanne 2009.)

Wanhan Mestarin lilkeildea on seurustelu- ja juomaravintola. Liikeideaa on muutet-
tu vuonna 2002, jolloin ravintola muuttui krouvista nykyiseks konseptiksi. Wan-
han Mestarin konsepti on tarkoin liikeildeaan mééritelty, josta e voida poiketa.
(Ruokonen 2009.)

Teerenpelin liikeideana on tarjota oman panimon oluita ja siidereité nuorille aikui-
dlle, jatkuvalla poytiintarjoilulla mahdollisuuksien mukaan. Ravintolan liikeideaan
on myods ssdlytetty ruoan myynti, jota on viime vuosina pyritty kasvattamaan ja
valikoimaa lagentamaan. Teerenpeli el kuitenkaan née olevansa ruokaravintola,
vaan juomatuotteiden liséks on haluttu tarjota asiakkaille myds jotain muuta nau-

tittavaa. (Ingraeus 2009.)

Amarillon liikeideana on texmex-keittié yhdistettyna rentoon baaritunnelmaan ja
iloinen asiakaspalvelu. Liikeideaa on muutettu syksylla, kun ravintolan etuosasta
kahvila muutettiin baariks, joka nyt kantaa nimed Amarillo Bar. (Kanulainen
2009.)
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7.2 Asiakasryhmét

Love Hotellin asiakaskunta koostuu suurimmaksi osaks nuorista aikuisista, 18-25-
vuotiasta tyylikkaista kaupunkilaisista. Ravintolaan tullaan usein isommissa seuru-
eissa, juhlimaan aukiologjan loppuun saakka. Kun ravintola avattiin, oli ikdrga 24
vuotta, mutta se myohemmin todettiin toimimattomaks ja laskettiin vahitellen 18
ikdvuoteen. Tama ratkaisu on todettu toimivaks ja kannattavaksi, ravintolan joh-

don mukaan haluttu asiakassegmentti tavoitetaan. (Mustonen 2009.)

llon Taon keskivertoasiakkaat ovat 18-40-vuotiaita juhlijoita. Ravintolan johdon
mukaan ravintola on suunnattu noin 25-vuotiaille kaupunkilaisille. Haluttu seg-

mentti toteutuu ravintolapaallikon mukaan kiitettévasti. (Tuominen 2009.)

Ravintola Cherin asiakaskunta on hyvin lagja, ja eri kellonaikoihin kdy erilaisia asi-
akkaita. Aamuisin ravintolassa kédy paasaantoisesti elékeldisia, keskipéivan asiak-

kaat yleensa viettavét joko vapagpdivaa tai eivét ole juuri silla hetkella misséan

tulevat usein ravintolaan istumaan iltaa ja tapaamaan muita ihmisia. Ravintolan
viikonloppuasiakkaista kilpaillaan muiden ydinkeskustan ravintoloiden kanssa. Ra-
vintolan johdon n&kemys on, ettéd ravintola on tarkoitettu ravintolapalveluita paljon
kayttaville asiakkaille. Haluttu segmentti toteutuu suurimmaks osaks, viikonlo-
puilta johdon mukaan puuttuvat 30-40-vuotiaat asiakkaat. (Yrjdnne & Yrjanne
2009.)

Wanhan Mestarin asiakaskunta on erittéin lagja, ravintolapaéllikko arvioi, etta asi-
akkaat ovat noin 20-80-vuotiaita. Eri kellonaikoina kdy eri-ikéisia asakkaita, aa-
muisin vanhemmat ja iltaisn nuoremmat asiakkaat. Ravintolan liikeideassa e ole
médritelty tarkkaa asiakassegmenttid, vaan ravintola haluaa tarjota jokaiselle jota
kin. (Ruokonen 2009.)
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Teerenpelin asiakaskunta vaihtelee péivasta ja kellongasta riippuen. Ravintolan
johdon mukaan ravintolassa kdy 22—-60-vuotiaita asiakkaita. Liikeidean mukaan
ravintola on tarkoitettu aikuisille kaupunkilaisille, mutta tarkempaa segmenttia ei
ole rgattu. Johdon mukaan ravintolassa kd&y sinne haluttuja asiakkaita, koska seg-

menttia & ole tarkoin méaritelty, eika ketéén haluta karsia pois. (Ingraeus 2009.)

Amarillon suurin asiakasryhma muodostuu 20-25-vuotiaista naisista. Ravintola-
padllikkd Kainulainen kuvailee ravintolan asiakkaita rennoiks, trendikkaks kau-
punkilaisiksi. Liikeidean mukaan ravintola on segmentoitu 20-45-vuotiaille, mutta

kaikki ovat toki tervetulleita. (Kainulainen 2009.)

7.3 Tuotevalikoima

Love Hotdllilla on ké&ytdssdan yokerhoille varsin tavanomainen juomatuotevalikoi-
ma, eikéd se erotu muista kilpailijoista. Erot Kilpailijoihin pyritdankin tekemaan mui-
den tuotteiden, kuten VIP-huoneiden ja ohjelman avulla. VIP-huoneille on pyritty
saamaan lisdarvoa tarjoamalla asiakkaille limusiinikuljetus, vaikkapa asiakkaan ko-
tiovelta ravintolaan. Lisdks vuoden jokaisena perjantaina ravintolassa jarjestetaén
jotakin ohjelmaa, joka paéséantdisesti koostuu kotimaisista artisteistaja esintyjista.
Musiikkiesiintyjien lisdks Love Hotellissa jarjestetdan paljon teemailtoja ja esimer-
kiks Lahdessa jarjestettavien festivaalien jatkojuhlia. Mustonen suunnittelee ravin-
tolan ohjelmiston itse ja kertoo, etté jokaisesta ohjelma- ja teemaillasta pyritdan

tekemdan aina erilainen, etteivét asiakkaat kyllastyisi. (Mustonen 2009.)

llon Talolla on ka&ytdssdan suhteellisen lagja tuotevalikoima, mutta johdon mukaan
mitdan erikoisuuksia valikoimassa e ole. Ravintolan ylimmassa kerroksessa VIP-
asiakkaille tarkoitetussa Club Royalessa on johdon mukaan normaalia yokerhoa
lagjempi samppanjavalikoima. Tuotteet tulevat ravintolaan yhteensi viidelta eri
tavaratoimittgjata. Ilon Talossa jarjestetdan ohjelmaa epésdanndllisesti. Ohjelmaon
useimmiten kuuluisampia DJ-esiintyjid, mutta perinteiset musiikkiesiintyjét ja artis-

tit elvét Ilon Talossa juurikaan esiinny. (Tuominen 2009.)
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Cherilla on kéytdsséan baareille varsin ominainen, suhteellisen lagja olut- ja siideri-
valikoima, yhteensa 25 eri tuotetta. Ravintolalla on myos kéaytdssaén noin 10 viskin
valikoima. Muu valikoima ei poikkea A-oikeuksilla toimivista ravintoloista. Ravin-
tolan jJuomavalikoima tilataan yhteensa kolmelta eri tavarantoimittgjalta. Ohjelmaa
jarjestetddn séénndllisesti, kolmena iltana viikossa musiikkia soittaa DJ ja elavda

musiikkia esitetdan noin kerran kuussa. (Yrjanne & Y rjénne 2009)

Wanhan Mestarin ravintolapdallikkd kuvaa tuotevalikoima lagjaks ja varsinkin
ulkomaalaisia oluita on valikoimassa paljon, noin 20 eri tuotetta. Ravintolan omis-
taman ketjun sisdisten kampanjoiden my6ta tuotevalikoimaan tulee uusia tuotteita
ja joitain tuotteita poistetaan valikoimasta. Ravintolaan tulee tuotteita kolmelta eri
tavarantoimittgjata. Ohjelmaa ravintolassa jarjestetéan sdannollisesti, karaokea on
neljand iltana viikossa, DJ soittaa musiikkia kerran viikossa ja artisteja esiintyy ker-

ran kuussa. (Ruokonen 2009.)

Teerenpeli tunnetaan parhaiten sen oman panimon oluistaan ja Siidereistdan. Ravin-
tolalla on kaytdssdan todella lagja valikoima muita tuotteita, joita ravintolapaéllikko
kertoo olevan yhteensd noin 50. Oman panimon tuotteet mukaan lukien valikoi-
massa on yhteensd noin 90 eri tuotetta. Naiden liséks ravintolalla on k&ytdsséan
perusvalikoima likdoreja ja viinoja seka noin 60 eri viskin valikoima. Viinga ravin-
tolassa on yhteensa 6 punaviinia ja 4 valkoviinia. Tuotteita ravintolaan tulee yh-
teensa saitsemdlta eri tavarantoimittgjata. Ravintolassa jarjestetdan kerran viikossa
ohjelmaa, joka p&&sdanttisesti on musiikkiesiintyjia ja kotimaisia artistgja. Ravinto-
lassa jarjestetédn myos kerran kuussa stand up —koomikoiden esiintymisid, muuta
ohjelmaa pyritdan jarjestdmaan kysynnan mukaan. Ravintolassa on jarjestetty muun

muassa teatteri-, laulu- jatanssiesityksid. (Ingraeus 2009.)

Amarillolla on ké&ytdssdan lagja juomatuotevalikoima, johon kuuluu muutama pro-
fiillituote, kuten tuoreista mansikoista tehty Margarita ja 0,6 litran El Grande-olut,
joka tarjoillaan jaisesta oluttuopista. Ravintolapaallikon mukaan tuotteet eivét voi
olla ravintolan kilpailuetu, vaan on sita haettava jostain muualta. Amarillo on teh-
nyt sopimuksen kahden eri tavarantoimittajan kanssa, joista ravintola tilaa niin ruo-

ka- kuin juomatuotteensa. Ravintolassa soittaa DJ musiikkia aina perjantaisin ja
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lauantaisin, muuta ohjelmaa jérjestetddn satunnaisesti ja kausiluonteisesti. Amaril-
lossa on joulukampanja nimelta X-Mas Circus, jossa ohjelmaa on yhdistetty ruokai-

luun. (Kainulainen 2009.)

7.4 Toimipaikan sijainti

Love Hotellin johto on kohtalaisen tyytyvainen nykyiseen toimipaikkansa sijaintiin.
Ravintolan johto kuitenkin tiedostaa sen, ettei Love Hotel ole aivan ydinkeskustas-
sa. Johto kokee tamén sek& hyvana etta huonona puolena, Love Hotelliin tullaan
usein koko illaks tal sitten asiakkaat jaavét ydinkeskustan ravintoloihin. Mustosen
mukaan markkinoinnilla on suuri vaikutus kavijamaariin, oikeilla markkinointitoi-
milla tavoitetaan haluttu kohderyhmé. Ravintolan ylintd kerrosta remontointiin,
koska sisutukseen ei oltu tyytyvéisia eika se ollut yhtendinen ravintolan muun sisus-
tuksen kanssa. Nyt johto on tyytyvéinen koko ravintolan sisustukseen ja sen toimi-

vuuteen. (Mustonen 2009.)

Ilon Talon johto on tyytyvainen ravintolan nykyiseen sijaintiin. Ravintolan sisustuk-
seen ollaan myos tyytyvaisid, ainoana huonona puolena ravintolapaéllikké mainit-
see, ettei ravintolaan kulje suoraa hissiyhteytté ja tama vaikeuttaa tavaravastaanot-
toa. Sisustus on johdon mielestd nyt lAmpimampi kuin entinen sisustus. (Tuominen
2009.)

Cherissd ollaan taysin tyytyvaisé sen nykyiseen djaintiin. Kuluvan vuoden ailkana
ravintolaan on tehty pintaremonttia ja nyt tilojen kuntoon ja sisustukseen ollaan
tyytyvaisd. Asakkailta e ole kerdtty palautetta toimipaikan sjaintiin, sisustukseen
ja tilojen toimivuuteen, mutta tallainen kysely on ravintolan johdolla suunnitteilla.
(Yrjdnne & Yrjanne 2009.)

Wanhan Mestarin ravintolapaéllikk6 kuvaa toimipaikan nykyista sijaintia kaupungin
parhaaks. Sisustukseen ja toimitilojen kuntoon johto toivoo remonttia. Sisutuk-

seen jatoimitiloihin asiakkailta e ole kerétty palautetta. (Ruokonen 2009.)
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Teerenpelin johto kuvaa toimipaikan nykyista sjaintia taydelliseksi. Toimitiloihin
tehtiin noin vuos sitten remonttia, ja nyt tilojen sisustukseen ja toimivuuteen ollaan
taysin tyytyvais&d Uus sisustus on houkutellut ravintolaan yh& nuorempia asiakkai-
ta, mihin my6s ollaan ravintolassa tyytyvéaisa Asiakkailta on saatu suurimmaksi

osaks positiivista palautetta toimitiloihin. (Ingraeus 2009.)

Amarillon johto on tyytyvdinen toimipaikkansa sijaintiin. Erityisen tyytyvaisia ol-
laan siihen, etta ravintolaan on sisddnkaynnit niin Aleksanterinkadulta kuin Rauta-
tienkadulta. Sisustus on johdon mielesta trendikas ja toimiva. Asiakkailta kerataan
palautetta tilojen toimivuuteen, sisustukseen ja viihtyvyyteen kerran vuodessa.
(Kainulainen 2009.)

7.5 Tulevat paamaarét

Love Hotel on asettanut toiminnalleen myyntitavoitteiden lisaks myos kévijamaa-
r& ja asakastyytyvéisyystavoitteet. Asakastyytyvéisyytta mitataan seuraamalla
sosiaalista mediaa, kuten Facebookia ja IRC-Galleriaa, mutta asiakastyytyvaisyys-
kyselya e ole suoritettu. Johdon mukaan ravintola ottaa harkitusti riskeja esimer-
kiksi ohjelman suhteen. Suurin otettu riski Mustosen mukaan on kuitenkin kyseisel-
le toimipaikalle uuden yokerhon avaaminen, mutta han kertoo sen olevan enemman
gjoittgjien riski kuin ravintolan riski. Ravintolassa on noin 20 tyontekijda ja kolme
padllikk6a. Ravintolan johto vastaa toiminnasta ravintolan omistamalle yritykselle,
joka myont&a rahoitusta eri tarkoituksiin ravintolan tarpeiden mukaan. Ravintolan
tulevaisuudesta ollaan omistgjien kanssa samoilla linjoilla ja ravintolap&élikdlle ja
markkinointipdallikélle on annettu omistgjien puolesta melko vapaat kédet toimin-
nan johtamiseen. Ravintolan johdon nékemys on, etté erilaisilla ohjelmilla voidaan
nykyisilla kavijamaarilla kasvattaa myynteja. Sopimusiuonteisina rgjoituksina Mus-
tonen mainitsee konsernin yhteiset kampanjat ja tavarantoimittgjien kanssa tehdyt

tuotevalikoimargjoitukset. (Mustonen 2009.)

Ilon Talossa on myyntitavoitteiden lisdks asetettu myds asiakastyytyvéisyystavoite.
Asiakastyytyvaisyytta pyritdan ravintolassa saavuttamaan hyvélla asiakaspalvelulla
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ja henkilokuntaa kannustamalla. Riskejd e kyseisessa ravintolassa johdon mukaan
juurikaan oteta. Ravintolassa kaytetédén tavanomaisa markkinointikeinoja kuten
lehtimainoksia, Internet- ja séhkdpostimarkkinointia. Ravintolassa on ravintolapdal-
likdn ja vuoropéallikon lisdks noin 25 baaritarjoilijaa. Ravintola kierréttda henkil -
kuntaa muiden Lahdessa sijaitsevien, saman yrityksen omistuksessa olevien ravin-
toloiden kanssa. Ravintolapaallikkd vastaa Ilon Talon toiminnasta omalle aluepaal-
likolleen ja ravintolatoimialajohtgjalle. Ravintolan tulevaisuudesta ravintolapaallik-
k6 on pédsdantoisesti samoilla linjoilla esmiestensad kanssa. Ravintolapaallikko
kertoo joskus joutuvansa joihinkin asioihin kyseleméan vastauksia useampaan ker-
taan ennen kuin saa ylemmalta johdolta niihin vastauksen. Ravintolapdallikko toi-
voo yrityksen sisdisen tiedonkulun kehittymista. Ketjukohtaisia méarayksia esimer-

kiks tuotteiden osalta on sovittu eri tavarantoimittgjien kanssa. (Tuominen 2009.)

Liikevaihto on kasvanut vuos vuodelta. Riskeja otetaan yrityksessa hyvin hillitysti
ja maltillisesti. Johdon mukaan heill& on tala hetkella hyvin toimiva liiketoiminta,
eikd sitéd haluta muuttaa vaan kehittéd. Ravintolan organisaatio koostuu 11 baari-
tarjoilijasta, ravintolapaallikosta ja padlikostd, joina yrittgjat toimivat. Ravintolan
johto kuvaa ravintolaa koskevien pédtdsten syntyprosessia hyvin harmoniseks ja
tyonjako on tehty veljesten valilla selvéks. Ravintolan tulevaisuudesta ollaan yksi-
mielisid, mutta johto mainitsee, etta Lahti on alueena erittéin haasteellinen ja ravin-
tolapalveluita kéyttavia asiakkaita on Lahdessa vahemmén kuin muissa samanko-
koisissa kaupungeissa. Ravintolaa ei sido muut sopimukset kuin tavarantoimittgjien
kanssa tehdyt sopimukset, mutta yrittdjat saavat toki itse paéttda ravintolan toimin-

tatavan. (Yrjanne & Yrjanne 2009.)

Wanhalla Megtarilla on myyntitavoitteiden lissks myos kampanjatavoitteet, jotka
sitouttavat henkilékunnan suosittelemaan kampanjatuotteita. Riskeja otetaan ravin-
tolassa harkiten, mutta ravintolapdallikkd kertoo, etta joskus on pakko ottaa esi-
merkiks markkinoinnillisia riskgjg, jotta erotutaan muista kilpailijoista. Henkil6-
kuntaa ravintolassa on ravintolapadllikon ja kahden vuoropaallikon liséks 11 tyon-
tekijéd ja seitseman jarjestyksenvalvojaa. Ravintolapééllikkod vastaa ravintolantoi-

minnasta omalle kenttgpaallikolleen, jota ravintolapdallikko kuvaa erittdin avuliaak-
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s ja motivoivaksi. Ravintolapaéllikko ja ylempi johto ovat yksimielisia ravintolan
tulevaisuudesta. (Ruokonen 2009.)

Teerenpelille on asetettu kuukausikohtaiset myyntitavoitteet, joiden saavuttamista
Seurataan neljannesvuosittain. Riskeja e juurikaan ravintolaan liittyvaén toimintaan
oteta, vaan uudet tuotteet testataan asiakkailla ennen niiden varsinaista markkinoil-
le tuloa. Samoja markkinointikanavia ja markkinointimenetelmi& on kéaytetty jo
vuosia, eikd toimivaa mallia haluta muuttaa. Ravintolassa on ravintolapaéllikon ja
ravintolapaallikon sijaisen lisaks 3 vakituista tyontekijéé ja 2 osa-aikaista tyonteki-
jé& Naiden lisdks palkkalistoilla on 5 muuta tyontekij&s, jotka ovat kutsuttavissa
toihin tarpeen vaatiessa. Yrittga osallistuu ravintolan toimintaan hyvin paljon jaon
erittdin kiinnostunut ravintolan paivittaistoiminnasta. Yrittga on myos hyvin paljon
markkinoinnissa ja kehityksessa mukana. Ravintolan johto on samaa mielté ravinto-
lan tulevaisuudesta ja mahdollisuuksista. Ravintolan johto ja yrittdjé kokoontuvat
viikoittain keskustelemaan ravintolan toiminnasta ja sen hetkisesta tilanteesta. Ta-
varantoimittgjien kanssa tehtyjen sopimusten ehtona on tiettyjen tuotteiden esille-
pano, jota Teerenpelissékin noudatetaan. Tana vuonna avattiin Turkuun ensimmai-
nen franchising-toimipaikka , jonka yrittgana toimii Tampereen Teerenpelin enti-
nen ravintolapaéllikko. Yrityksen perustgat ovat asettaneet erittain tarkoin maari-
tellyt kriteerit, millaisia yrittgjia Teerenpelin johtoon haetaan. (Ingraeus 2009.)

Amarillon tavoitteet ovat paasaantOisesti taloudellisia, ja niita seurataan kuukausit-
tain. Riskgja otetaan markkinoinnin suhteen huomattavasti enemman kuin ravinto-
lan omistamassa konsernissa Osuuskauppa Hameenmaassa on normaalisti totuttu.
Riskit otetaan kuitenkin hallitusti ja lain puitteissa. Ravintolap&éllikké Kainulainen
painottaa paikallismarkkinointia ja osalistumista kaupungin eri tapahtumiin erittain
tarkednd menestystekijand. Ravintolan henkilostd koostuu ravintolapdalliksta,
keittiomestarista, viidesta vuoropaalikosté ja noin 20 muusta tyontekijasta. Ravin-
tolapédllikkd vastaa ravintolan toiminnasta toimialgohtgjale. Padtoksia tehddan
paljon yhdessa ja toimialgohtga luottaa ravintolapaéllikon ammattitaitoon. Kysees-
s4 on ketjuravintola ja tama ohjaa toimintaa paljon, mutta paikallisuutta koroste-
taan kaikissa toimissa, esmerkiks kaytetdan paikallisia raaka-aineita ja paikallisa

tuotekampanjoita. (Kainulainen 2009.)
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7.6 Tamanhetkinen strategia

Pahimpana kilpailijana Love Hotel pitda Ilon Taloa. Love Hotel on auki viikon
jokaisena paivand, arkipdivien asiakkaista kilpaillaan muiden kaikkina péivina auki
olevien ravintoloiden kanssa, vaikkeivét ne liikeideallisesti oliskaan samanlaisia.
Kilpailijoiden toimiin Love Hotel pyrkii reagoimaan panostamalla enemman mark-
kinointiin ja ndkyvyyteen. Johto kuitenkin korostaa, etté kilpailun on oltava rehel-

listé jatoisten toimiaei tulis kopioida. (Mustonen 2009.)

llon Talo pitd& kilpailijoinaan Love Hotellia ja Vesijarvenkadulla sijaitsevaa ravin-
tola Jackalopea. Kilpailijoiden toimiin reagoidaan nopeasti. Ravintolapdallikkd ko-
kee omien arvojensa hejastuvan pagtdksentekoon jonkin verran. Ravintolapaallik-
k6 haluaa, ettd henkilokunta asettaa asiakkaan aina etusijalle ja etta kaikki asiak-

kaat huomioitaisiin tasa-arvoisesti. (Tuominen 2009.)

Cheri kilpailee samoista aamupéivakavijoista ravintola Oldin kanssa, viikon muista
kavijoista kilpaillaan muiden aukiolevien keskustan ravintoloiden kanssa. Viikon-
loppuasiakkaista kilpaillaan Vapaudenkadulla sjaitsevan ravintola Armaksen ja
ravintola Dublinin kanssa. Kilpailijoiden toimiin reagoimaan johdon mukaan nope-
asti ja kilpailijoiden toimia seurataan tiiviisti. Kilpailukeinona kaytet&an usein hinto-
jen dentamista. Kilpailu kuitenkin tulee johdon mukaan pitéé rehellisend ja eettises-

ti oikeana. (Y rjanne & Y rjénne 2009.)

Wanhan Mestarin ravintolapaallikon mukaan pahimmat kilpailijat ovat kaikki muut
Lahden keskustan ravintolat, jotka myyvét alkoholia. Ravintolan johdon mukaan
asiakkaista kilpaillaan eri péivina eri ravintoloiden kanssa. Kilpailijoiden toimiin
pyritddn reagoimaan mahdollismman nopeasti ja annettujen resurssien mukaan.
Ravintolapdallikko painottaa liiketoiminnassa rehellisyytta ja motivoi tyontekijoita
tuloksentekoon. (Ruokonen 2009.)

Teerenpelin johdon ndkemys on, ettei samanlaisella liikeidealla ole Lahdessa muita
ravintoloita. N@in suoranaisia kilpailijoita el katsota ravintolalla olevan. Samoista

asiakkaista kuitenkin kilpaillaan vastapddta sjaitsevan Armaksen, Jackalopen ja
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Rautatienkadulla sijaitsevan Public Cornerin kanssa. Kilpailuetuna Teerenpeli ko-
kee kilpailijoihinsa verrattuna ravintolan korkean palvelun tason ja ainutlaatuiset
tuotteet. Kilpailijoiden toimiin reagoidaan parantamalla omaa toimintaa esimerkiksi
juuri palvelun osalta. Johdon henkilokohtaiset arvot heijastuvat heidan tyyliinsa

johtaa ravintolan péivittaistoimintoja. (Ingraeus 2009.)

Amarillon pahin kilpailija on samassa rakennuksessa toimiva ravintola Santa Fe.
Viikonlopun samoista baariasiakkaista kilpaillaan Aleksanterinkadulla sijaitsevan
Grand Star Cafén ja Love Hotellin kanssa. Kilpailijoiden toimia pyritéén ennakoi-
maan mahdollismman hyvin. Ravintolan johto kertoo seuraavansa kilpailijoidensa
hintoja ja toimintaa seka asiakkaiden liikkeita jatkuvasti ja ndin pitéa omat hintansa
kilpailukykyisind. Ravintola e kuitenkaan halua kilpailla pelkastdan hinnoilla, vaan
vetovoimatekijanad pidetdan rentoa ilmapiiria ja nuorekasta imagoa. Omista henki-
I6kohtaisista arvoistaan ravintolapdallikkd mainitsee ihmisten arvostuksen, ja etta
kaikkia kohdellaan tasa-arvoisesti. Han kokee omaavansa korkean tydmoraadlin ja

vaatii sté myos alaisiitaan. (Kainulainen 2009.)

7.7 Olettamukset

Vahvuuksina Love Hotel pitéa visuaalisuuttaan, ohjelmapainotteisuuttaan ja hyvéa
asiakaspalvelua. Helkkouksina ovat hieman syrjdinen gjainti ja pieni keskiostos,
jonka uskotaan johtuvan nuoren asiakaskunnan pienehkdsta ostovoimasta. Konser-
nissa on kéytdssa myos strategia, jossa markkinointiin ja ravintoloiden johtoon on
palkattu nuorehkoa vaked. Nain tavoitetaan helpommin halutut, nuoret kohderyh-
mét. Ravintolan johdon mukaan lakien ja asetusten uudistaminen hidastavat toimin-
taa ja ne tiukkenevat jatkuvasti. Taméa néhdddn myds hyvana asiana, nain kilpailu
pysyy rehellisend ja yritystoimintaa harjoittavien oikeuksia valvotaan. Nykyisen
vaikean taloustilanteen e katsota vaikuttaneen ravintolan toimintaan. Kilpailijoiden

tavoitteita seurataan l1&hinna huhupuheita kuuntelemalla. (Mustonen 2009.)

Ilon Talon vahvoina puolina ravintolan johto nékee nopean reagointikyvyn kilpaili-

joidensa toimiin ja trendien seurannan. Helkkouksina ravintolapadlikkd mainitsee
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tiedonkulun hitauden. Ravintolan tulevan kysynndn uskotaan kasvavan vuoden
loppua lahestyttdessd, ja ens vuodesta toivotaan tulevan liiketoiminnan kannalta
vilkasta. Johdon mukaan ravintola-alala keskitytéan talla hetkella liikaa pelkkiin
viikonloppuihin, mihin ravintolapaéllikko toivoo muutosta. Kilpailijoiden tavoitteita

el seurata. (Tuominen 2009.)

Cherin vahvuutena néhddan ravintolan pitka historia ja keskeinen sjainti. Ravinto-
lan heikkoutena johto kokee, etté pitka historia voi k&éntya myds joskus vastaan,
koska jotkut asiakkaat hakevat ravintoloista uusia damyksia Jatkuvaa uudistamis-
ta ravintolassa e hauta tehdd, koska vanhat asiakkaat arvostavat ravintolan pitkia
perinteitd ja vanhoista asiakkaista halutaan pitéa kiinni. Vuonna 2006 voimaan as-
tuneen uuden ravitsemusliikkeitd koskevan tupakointilain katsotaan vaikuttaneen
niin liikketoimintaan kuin yleiseen viihtyvyyteen negatiivisesti. Téaman lisdks alkoho-
liveroon liittyvét muutokset ovat vaikeuttaneet liiketoimintaa. Kilpailijoiden tavoit-
teita ja mahdollisuuksia e seurata, mutta johto toteaa, ettd Lahdessa huhut liikku-
vat nopeasti, mutta niiden luotettavuus on aina kyseenalaistettava. (Yrjanne & Yr-
janne 2009.)

Wanhan Mestarin ravintolapadlikko listaa ravintolan vahvuuksina sen keskeisen
gjainnin ja monipuolisuuden. Heikkouksina ravintolapaallikon mukaan ravintolalla
on hieman vanhentunut miljo6, ja ylemman johdon tulisi reagoida nopeammin alu-
een muutoksiin esmerkiks tehokkaamman markkinoinnin avulla. Ravintolan joh-
don mukaan toimintatapoja ja tuotevalikoimaa tulee jatkuvasti uudistaa, koska ra-
vintola-ala €l trendien mukaan. Ravintolan tuleva kysyntd néhddan pysyvan en-
nallaan, mutta sen sdilyttdmiseks on pystyttéava uudistumaan. Ravintolapdallikko
uskoo ravintolan sdilyvan nykyisella paikalla viela useita vuosia. Kilpailijoiden ta-
voitteista e ole tietoa, mutta huhuja ravintolan johto kertoo kuulevansa jatkuvasti.
(Ruokonen 2009.)

Teerenpelin vahvuuksia ovat lagja tuotevalikoima, hyva palvelu, luotettavuus ja
henkilokunnan hyva ammattitaito. Helkkouksina ravintolan johto kokee henkil6-
kunnan vaihtuvuuden. Perehdyttamisella on suuri merkitys Teerenpelissg, koska

ravintolassa on kaytdssa erittéin lagja tuotevalikoima ja vakiintuneet toimintatavat.
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Ravintolan tuleva kysynta nahddan kasvavana, eiké yleinen heikko taloustilanne ole
vakuttanut juurikaan ravintolan myynteihin. Kilpailijoiden tavoitteita ei seurata
eikd analysoida ravintolan tasolla erityisemmin, yrittgét toki seuraavat paikallisten
kilpailijoiden toimia tarkemmin. Ravintolan johto kuitenkin toteaa, ettd Lahdessa
huhut liikkuvat nopeasti. (Ingraeus 2009.)

Vahvuutenaan Amarillo pitdd hyvaad djaintia ja ettd ravintolaan on helppo tulla.
Lisdks rentoa ilmapiiria ja ruoan ja juoman yhdistamista pidetéan ehdottomana
vahvuutena. Vahvuutena pidetddan myos vahvaa markkinointia, jolla pyritéan luo-
maan asiakkaille mielikuvia Amarillon tarjonnasta. Ravintolap&allikon mielesta sa-
mankaltaisella konseptilla el Lahdessa toimi kuin seindnaapuri Santa Fe. Toisinaan
rentous ja nuorekkuus kaantyvat Amarilloa vastaan ja tuote voidaan kokea tasalaa-
tuisena. Liikeideasta ja Osuuskauppa Hameenmaan arvoista pyritédn pitamaén
kiinni kaikissa ravintolan toimissa. Ravintolan tuleva kysynta néhdéan kasvavana, ja
uusien kilpailijoiden tuleminen markkinoille ndhd&an postiivisena seikkana. Alan
odotetaan ens vuoden aikana suuntaavaan nousuun ja yleisen heikon taloustilan-
teen on katsottu vaikuttavan postiivisesti liiketoimintaan, silla ravintolan hinnat
ovat kohtuullisen edulliset. Kilpailijoiden toimista ollaan tietoisia ja ympéristosté ja

kilpailijoista tehdéén jatkuvaa analysointia. (Kainulainen 2009.)

7.8 Vamiudet

Love Hotel pitéd omaa ohjelmatarjontaansa kaupungin parhaana ja monipuolisim-
pana. Ohjelman katsotaan olevan ravintolan suurin kilpailuetu ja vetovoimatekija.
(Mustonen 2009.)

llon Taon johto kokee olevansa viihtyvyydeltéén, palvelultaan, toimitiloiltaan ja

musiikiltaan Lahden paras. (Tuominen 2009.)

Cherin johto ndkee parhaimmiks puolikseen ravintolan tunnettavuuden, nopean
palvelun ja hyvan tyoilmapiirin, joka valittyy myos asiakkaille. (Yrjanne & Yrjanne
2009.)
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Wanha Mestarin johdon mukaan ravintola on paras asiakaspalvelussa. (Ruokonen
2009.)

Teerenpeli pitdd palveluaan ja tuotetuntemustaan Lahden parhaana. (Ingraeus
2009.)

Amarillon johdon mukaan ravintola on paras juoman ja ruoan yhdistdmisessi. Ra-

vintolassa on parasta my6s sen rentous ja nuorekkuus. (Kainulainen 2009.)
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8 YHTEENVETO

8.1 Johtopaatokset

Tutkimuksen tulosten kannalta 6 ravintolaa on téssa tapauksessa riittdva maéra
tutkittavia kohteita. Eridvid tuloksia e olis mielestani saatu lisddmalla tutkittavien
kohteiden mé&dréa. Kattavampi kilpallija-analyys olis vaatinut paljon enemman
resursseja, kuten aikaa. Tehtyjen haastattelujen kysymykset olivat mielestani erit-
tain analyyttisig, eiké vastagjille ollut mééritelty valmiita vastausvaihtoehtoja. Nain
saatiin syvéllisempéa tietoa ravintoloiden toiminnasta ja vastagjat saivat vastata
kysymyksiin haluamallaan tavala. Tama myos mahdollisti tarkentavien kysymysten
esittamisen, elvétka haastateltavat kokeneet, etta heitd jondateltaisiin tiettyihin vas-

tauksiin. Tutkimusmenetelméan valinta oli ndin onnistunuit.

Tutkimukseen pyrin valitsemaan liikeidealtaan erilaisia ravintoloita. Taman valinnan
toivoin antavan minulle tietoa mahdollismman monesta olemassa olevasta asiakas-
ryhmésta. Tutkimukseen osallistuneet ravintolat ovat liikeidealtaan erilaisia, mutta
niiden erot osoittautuivat pieniksi. Ainoastaan Love Hotel ja Teerenpeli osoittau-
tuivat lilkeidealtaan mielestani erilaiseks. Love Hotellin vuokrattavat VIP-huoneet

ovat uutta Lahdessa, ja Teerenpeli on tunnettu oman panimonsa tuotteista.

Tutkimuksessa mukana olleiden ravintoloiden asiakassegmenttien maarittelyt eivat
ole kovin tarkkoja, Love Hotellia lukuun ottamatta. Love Hotel on ainut tutkimuk-
sen ravintoloista, jonka asiakassegmentti on tarpeeksi kapea. Etenkin Cherissa ja
Wanhassa Mestarissa on pyritty tarjoamaan kaikille kaikkea. Tama el markkinoin-
nillisesti ole kannattavaa, ja lilan suurta palaa markkinoista havittelevan yrityksen
resurssit usein loppuvat kesken. On tietenkin ymmérrettavas, etta ndissa ravinto-
loissa kdy paljon erilaisa asiakkaita, koska ravintolat ovat auki aamusta yon pikku-

tunnellle saakka. Muut tutkimuksen ravintolat ovat mielesténi samoilla linjoilla
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Cherin ja Wanhan Mestarin kanssa, ettei ketddn haluta kdannyttéa pois. Tarkkaa

segmenttia el siis ole valittu, koska muista mahdollisista asiakaista ei haluta luopua.

Y rityksen sisdinen tiedonkulku osoittautui ongelmaksi kolmessa tutkimukseen osal-
listuneessa ravintolassa. Mitd isomman yrityksen omistuksessa ravintola on, sita
heikompaa on sen siséinen tiedonkulku. Hidas tiedonkulku johtuu usein siita, etta
ravintolapaallikolld on useita eri esmiehid, jotka ovat ravintolaa koskevia paétoksia
tekeméssa. Tiedonkululla on suuri merkitys ravintolapaalikon tyon sujuvuuden
kannalta. Tyon sujuvuus motivoi ravintolapaéllikkda ja ndin syntyy myos haluttuja

tuloksia.

Ravintolan liikeideaan tulee myds maaritelld, mita tuotteita ravintolassa tulis myy-
da Tavarantoimittgjien kanssa tehdyt sopimukset rgjaavat tuotevalikoimaa ja pa
kottavat yrityksen pitdmaan tiettyja tuotteita esillg, vaikkeivét ne kuuluisikaan ra
vintolan liikeideaan. Liikeideaa kehiteltdessa tuleekin ensin mééritella siihen sovel-
tuvat tuotteet ja vasta Sitten selvittdd, kuka tavarantoimittgjista on ravintolan paras
mahdollinen yhteistyokumppani. Tuottellla ei voida kuitenkaan saada liiketoimin-
nan kannalta suurta kilpailuetua muihin kilpailijoihin ndhden. Vetovoimatekijoind
voidaan kayttaa esimerkiks asiakassegmenttia kiinnostavaa ohjelmaa, ja sen mark-
kinoinnissa tulee kayttéa sellaisia markkinointikanavia, jotka tavoittavat segmentin
parhaiten. Tavanomaiset markkinointikanavat, kuten lehti- ja radiomainokset, elvét
véalttamétta tavoita haluttua kohderyhméé. Markkinointikanavia on osattava kayt-

té& monipuolisesti, ja markkinoinnillisia riskeja on joskus myds otettava.

Tutkimuksessa myo6s selvid, etteivdt Lahden keskustan ravintolat ole kovinkaan
tietoisia kilpallijoidensa tavoitteista ja pddméarista. Kilpailijoiden tavoitteita ja
padméaéria voidaan seurata tekemdlla kilpailija-analyysia Tavoitteita ja paamaaria
seuraamalla voidaan ennustaa kilpailijoiden mahdolliset toimet ndiden saavuttami-
seksl. Tasta voi muodostua kilpailijalle huomattava kilpailuetu. Kilpailija-analyysin
teko e vaadi kilpailevista yrityksista salaista tietoa, vaan omistautumista ja halua

kehittda omaa lilketoimintaa.
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Lahden keskustan ravintoloiden liikeideat ovat samankaltaisia ja paikoin myos ta-
vanomaisia. Y ksikéén ravintoloista el erotu mullistavalla tavalla edukseen. Sijainnil-
la on erittain suuri merkitys liikketoiminnan kannattavuuteen. Osa Lahden keskustan
ravintoloista menestyykin niiden erinomaisen sijainnin takia. Asiakassegmentoinnis-
sa on myds paljon puutteita. Liikeideassa tulis tarkoin méritella haluttu asiakas-

segmentti ja kohdistaa kaikki markkinointitoimet taméan segmentin tavoittamiseen.

Lahdessa on kysyntéa mielestani ravintolalle, jolla on ainutlaatuinen liikkeidea, joka
on kohdistettu tarkoin mééritellylle asiakassegmentille. Téssa ravintolassa tulis
myds kéayttéd halutun kohderyhmén tavoittamiseen sellaisia markkinointikeinoja,
jotka tavoittavat kohderyhman parhaiten. Tutkimuksesta voidaan myds todeta, etté
ravintolassa jarjestettavélla ohjelmalla on suuri vaikutus kavijaméariin. Niinpa lii-
keideaan tulee sisdllyttda ohjelmaa, kuten artistgja. Ravintolassa jérjestettavan oh-
jelman tulee myos olla gjan hermolla ja ohjelman on sovittava liikeideaan. Ravinto-
lasta on pystyttava luomaan sellainen kokonaisuus, ettei yksikdan osa nayttais ir-
ralisdta. Liikeldeaan kuulumattomat asiakassegmentit, tuotteet ja toimintatavat
voivat karkottaa halutut asiakkaat ravintolasta.

8.2 Kehittamisehdotukset

Tutkimuksen tuloksiin e tutkittavien ravintoloiden maaréa lissamélla olis saatu
uuttatietoa. Asiakkaiden mieltymyksid ja tottumuksia el téssa tutkimuksessa tutkit-
tu. Asiakkaiden mielipiteiden tutkiminen mukana olleista ravintoloista on jatkotut-
kimuskohde, joka avaa aihetta aivan uudesta nékokulmasta. Taméa vaatis kuitenkin

uudenlaisen tietoperustan ja asiakkaiden kayttaytymisen tutkimisen.

Tutkimuksen perusteella voidaan mielestani kehittéa uus ravintolan liikeidea. Tut-
kimus kertoo, mihin seikkoihin pitda kiinnittd& huomioita liikeideaa kehitettdessa.
Tutkimuksesta my6s selvida, mitka liikeideat ovat jo Lahden keskustassa kéytossa

jamitka ovat liiketoiminnallisesti kannattavia.
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Koska tutkimukseen osallistuneet ravintolat elvét ole tarkoin méaritténeet asiakas-
segmenttidan, voidaan todeta, etta jotkut segmentit elvét ole tyytyvaisa Lahden
keskustan nykyiseen baari- ja yokerhotarjontaan. Huomioimatta jétettyjen segment-
tien tutkiminen on myos jatkotutkimuskohde. Heilta voidaan saada tarkkaa tietoa
gita mité he ravintoloilta haluavat ja mita he kokevat ravintoloiden tarkeimmiks

vetovoimatekijoiks.

8.3 Opinnaytetytprosessin arviointi

Opinnaytety6 tutkimuksena on mielestani onnistunut. Tutkimuskysymykseen mil-
laisella ravintolalle on Lahdessa kysyntda, saatiin tutkimuksessa vastaus. Se miellyt-
tadko vastaus lukijaa, on lukijan itse paétettava Vastauksessa el kuitenkaan ole
tarkoin méaritelty kysytyn ravintolan liikeideaa tai asiakasryhmég, mutta se @ ollut
opinnaytetyon tarkoitus. Tarkoituksena oli tehda tutkimus jo olemassa olevista
ravintoloista, tutkia olemassa olevia liikeideoita ja asiakasryhmié ja siind onnistut-
tiin. Opinndytetyd antaa perustan jatkotutkimuksille, ja tyon perusteella voidaan

kehitt&a liiketoimintasuunnitelma.

Aiheen tyohoni keksin jo noin vuos sitten. Tutkimuksen rgaukseen sain ohjagjal-
tani apua. Ohjagjani ehdotukset tyon rakenteesta olen ottanut huomioon ja muo-
kannut tyotani lukijaystavdlisesmmaéks. Olen kaiken kaikkiaan tyytyvainen tyon

lopputulokseen, jatydsta tuli lagjempi kuin alun perin odotin.

Ajankayttd on ollut koko opiskelujeni gjan ongelmanani. Alkuperdisten suunnitel-
mien mukaan tyon olisi pitanyt vaimistua jo viime kevadla, mutta en saanut aika-
tauluja sopimaan yhteen tyon ja opiskelujeni kanssa. Vasta syksylla 2009 uskalsin
irtautua toistani ja laittaa opintoni etusijalle. Opinnaytetytta vel eteenpéin tieto sen
vamiiks saamisen tuovasta helpottavasta ja vapauttavasta tunteesta. Ajallisesti
koko opinndytetyoprosess kesti reilun vuoden, josta aktiivista tyon tekoa oli noin
kaks kuukautta. Muun gjan olen antanut idean hautua mielessani ja kerannyt gja-

tuksia tyotani varten.



8.4 Vdliditeetin jareliabiliteetin arviointi

Laadullisen tutkimuksen luotettavuutta arvioidessa tulee tarkastella koko tutki-
Mmusprosessia, ja padasialinen luotettavuuden kriteeri on tutkija itse. Nain laadulli-
sen tutkimuksen tutkimusraporteista muodostuu tutkijan omaa pohdintaa ssdltavia,
paljon henkilokohtaisempia kuin méérdllisen tutkimuksen raporteista. (Eskola &
Suoranta 2001, 210.)

Tutkimusta voidaan pit&a luotettavana, koska siind tutkittavien ravintoloiden toi-
mintaa koskeviin kysymyksin vastasivat ravintolan johdosta vastaavat henkil6t.
Tutkimuksen luotettavuutta lisda myos se, ettel tutkimuksessa esiinny rigtiriitoja.
Aineiston kattavuutta kasiteltiin saturaation avulla aikaisemmissa luvuissa (ks. 6.3)

jaaneisto todettiin riittévaks.
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