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Taman opinnaytetyon aiheena on luoda ravintola Somalle liiketoimintasuunnitelma. Ravintola
Soma toimii olemassa olevan ravintola Groteskin sisarusravintolana. Tarkoituksena on luoda
kattava liiketoimintasuunnitelma, joka avustaa yritysta toimintaympariston ajattelumallissa
toimien ohjekirjana myos avausprosessin jalkeen.

Opinnaytetyon ongelmana on yrityksen liiketoimintasuunnitelman puuttuminen ja se, etta ra-
vintola Soma on vasta ajatuksen tasolla. Toiminnalle ei ole annettu selkeaa ohjenuoraa, eika
tiedeta, milloin ravintola avautuu, missa se sijaitsee tai millainen se on. Tama pyrittiin rat-
kaisemaan teorian ja kehittamistutkimisen kautta, mihin tallainen liiketoiminta sijoittuisi.

Tama tyo sisaltaa toiminnallisen luomisen konseptille, seka teorian kehittamistutkimuksen
kautta. Teoria osuus koostuu liiketoimintaympariston analysoinnista, kaytannon yhdistami-
seen. Materiaalina on kaytetty aiheeseen liittyvia artikkeleita ja kirjallisuutta.

Tuloksena syntyi perusta ravintola Soman liiketoimintasuunnitelmaksi, jota ravintola Grotesk
voi kayttaa halutessaan tekemaan ensimmaisia oikeita liikkeita ravintolan suunnittelua ja
avausta kohti. Opinnaytetyon tekija ja sen tilaaja on sita mielta, etta annetuista lahtokoh-
dista saatiin ensimmainen alustava liiketoimintasuunnitelma tehtya, jota voidaan muokata ra-
vintolan omistajien ja rahoituksen saamisen ehdoilla.
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The objective of this thesis is to create a business plan for a new restaurant called Soma.
Restaurant Soma will be a sibling restaurant for the Grotesk establishment. The aim is to
create a comprehensive bluprint, which displays the vision for the planned restaurant. The
blueprint will also be used as an instruction manual for service desing after the opening
process.

The lack of a business plan for restaurant Soma is the issue the present study examines. The
restaurant Soma is only at the level of thought. There was not a clear guideline for the first
draft, when the restaurant was supposed to open and where it would be located and how it
would look like. These questions were examined throuht theory and developmental research.

The thesis presents functional creation for the business concept, which was accomplished
through theory developmental research. The theory part of the thesis consists of an analysis
of the business environment and practical integration. Related arcticles and literature have
been used as sources.

The result of the present study is a foundation for restaurant Soma s business plan, which can
later be used for the purposes of the opening process. The author and commissioner of the
thesis consides that the first preliminary business plan is completed and can be edited by the
owners and the investors of the restaurant.

Keywords: business plan, operational environment, marketing plan
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1 Johdanto

Tassa opinnaytetyossa kasittelen liiketoimintasuunnitelmaa teorian ja kehittamistutkimuksen
kautta. Tama opinnaytetyo toimii suunnittelun avustuksena uuden ravintolan avaukselle, joka
toimii sisarravintolana jo olemassa olevalle ravintola Groteskille. Grotesk tai groteski tarkoit-
taa henkiloa, joka on irvokas tai irvokkaan liioitteleva tai jopa naurettavaa. Sisarravintolan
nimi syntyi, kun googlasin groteski sanan vastakohtia, ja halusin nimeta Groteskin uuden
vuonna 2022 avautuvan ylakerran anniskelutilan Somaksi. Uudella nimella saatiin eroteltua,
mita anniskelutilaa ravintolassa kaytetaan, mutta Soma ei valikoitunut silloin kyseisen tilan
nimeksi. Tama nimi jai minulle kummittelemaan, silla Soma on Groteskin vastakohta ja olisi
sopinut ylakerran tilan nimeksi. Ylakerran tila omaa hyvin erilaisen miljoon, kuin jo 2007

vuonna perustettu, tunnettu kulmabaari Grotesk.

Ravintola Soman litkeideassa perehdytaan teorian kautta liiketoimintasuunnitelmaan, mita ra-
vintolan kannattaa ottaa huomioon erilaisissa tilanteissa. Liiketoimintasuunnitelma antaa ide-
oita ja suuntaa antavia ajatuksia, kuin myos lukuja, mita ravintolan kannattaa ottaa selville

ennen ravintolan avaamista. Teoriassa keskitytaan liiketoimintasuunnitelman perusteisiin, toi-

mintaymparistoon, asiakaskuntaan, tuotteisiin ja visioon.

Kehittamisprojekti on oman nakemykseni kautta suunniteltu, jossa verrataan kilpailijakartoi-
tuksen kautta tulevan ravintolan kehittamista ja haluttua toimintaa. Olen itse ollut mukana
ravintola Groteskin toiminnassa vuodesta 2018 lahtien ja koen, etta minulla lOytyy ymmar-
rysta asiakaskuntaan seka uuden konseptin luomiseen. Luvut ja kulutuslaskelmat ovat yleisen
Helsingin keskustan alueen vuokra ja ravintola-alan palkkatason mukaan laskettuja, jotka an-
tavat osviittaa millaisissa luvuissa mahdollisesti toimitaan. Tarkastellaan myos, mika on liike-
toimintaprosessin sisainen ja ulkoinen laskentatoimi. Luvut ovat pelkistettyja ja niista ei ole
otettu huomioon ravintolan kustannuksia hankkeisiin, raaka-aineisiin ja muihin tarvittaviin in-
vestointeihin. Luvut antavat osviittaa paljonko suurimmat kuluerat tulevat olemaan ja minka-

laista tuottoa ravintolan pitaisi tehda jaadakseen voitolle. Luvuista ei ole vahennetty veroja.

Johtopaatoksissa kertaan tulosten merkityksellisyytta ja miten ne vastaavat kehittamisongel-
maan. Johtopaatoksissa kerron myos oman pohdinnan nakemykseni tulevasta ja miten se on
muuttunut litketoimintasuunnitelmaa tehdessa. Vaikka liiketoimintasuunnitelma on teorian
painotteinen, siita saa tuleva ravintola nakokulmia ja ajatuksia mahdolliseen avaus projektiin

ja mita kannattaa ottaa huomioon.



2  Liiketoimintasuunnitelman perusteet

Liiketoimintasuunnitelma on dokumentti, jossa kuvataan yrityksen liiketoimintaa, strategiaa,
tavoitteita ja toimintaymparistoa. Se toimii yritykselle avustuksena, valttadakseen haasteet ja
mahdolliset kynnykset, mita uuden liikkeen avaaminen voi tuoda tullessaan. Liiketoiminta-
suunnitelma avustaa, millaisia palveluita asiakkaat tarvitsevat tulevaisuudessa, mita ja miten
niita markkinoimme. Millaista kilpailua on vastassa, seka miten tuotteita ja palveluita tuote-
taan. Liiketoimintasuunnitelman perusteissa on hyva ottaa huomioon, minkalaisia investoin-
teja yritys joutuu tekemaan. Kannattaako yritys ja minkalaisia henkiloita sinne palkataan toi-
hin. (Ruuska, Karjalainen & Johnsson 2001, 4-5.)

Toimintaymparisto, jossa otetaan huomioon poliittiset, ekologiset ja sosiokulttuurilliset teki-
jat auttavat tekemaan valintoja ja paatoksia tulevaisuusseuraamuksien nakokulmasta. (Topi--
tulevaisuudentutkimuksen oppimateriaali Rubin). Poliittiset tekijat paatoksen teossa vaikutta-
vat toimintaymparistoon ja tata kautta kilpailukykyyn. Suomen verotus ja investointien hal-
linta antaa yritykselle arvon ja ennustettavuuden ymparistossa. Mita enemman naita voidaan
pitkajanteisesti ennustaa, saadaan yritykselle luottamusta ja heikennetaan poliittisia riskeja.
Nama riskit heijastavat suoraan yksityiseen yritystoimintoon negatiivisesti. Yritykset ovat Suo-
men suurin kantava voima. Yksityinen sektori tyollistaa yli 70 prosenttia tyossakayvista ihmi-
sista ja niiden tuomilla verotuloilla katetaan esimerkiksi hyvinvointiyhteiskuntaamme. Poliitti-
set riskit ovat yritys maailmassa kasvaneet niin Suomen sisaisesti kuin kansainvalisestikin.
Useat yritykset, jotka ovat suurempia, nakevat poliittisen johdon olevan uhka tekemiselle ja
yrittamiselle. Tarkeinta on kuitenkin havainnollistaa riskit ja tunnistaa ne. Yrityksen tulee
olla hereilla muutoksista tilanneanalyysilla ja oikeanlaisella vaikuttamisella. Tassa pitaa ym-

martaa kella on valtaa ja kuinka muutokset syntyvat. (Sipola 2021.)

Ekologinen vastuullisuus toimintaymparistossa aiheuttaa myos liiketoiminnalle paineita. Ilmas-
tonmuutos, energian saasto, kierrattaminen ja kiertotalous ovat keskeisessa roolissa myos lii-
ketoimintaa perustaessa. Nykyisin ollaan valmentuneempia ja minkalaiset tekijat haittaavat
ymparistoa ja sen monimuotoisuutta. Vihreat valinnat kertovat yrityksen arvoista ja ajattele-
vaisuudesta, vaikka harvemmin naita anniskeluravintolan asiakkaat viela kyselevat. Tavaroi-
den ja palveluiden kaytto ja kulutus on yksi suurimmista ymparistoongelmien tekijoista,
mutta silti naita pitaa kayttaa, jotta saadaan arki, tyot ja ymparisto toimimaan. (Kestavan

kehityksen edistaminen 2024).

Liiketoimintaa luodessa vaikuttavat myos sosiokulttuurilliset tekijat toimintaymparistossa.
Tassa puhutaan ihmisten kanssakaymisesta, jotka pohjautuvat kulttuuriin ja yhteiskuntaan.
Ravintolassa kayminen on yksi parhaimmista kulttuurikanssakaynneista, mita yhteiskunta har-
rastaa ja tarjoaa. Sosiokulttuurillisesti puhutaan usein ihmisten psyykkisesta vaikutuksesta ra-

vintolavalinnassa. Tahan vaikuttavat markkinointikanavat, muut ihmiset, ryhmat, arvot, roolit



ja tunteet. Sosiokulttuurisessa ryhma jaottelussa, ryhmat voivat paattaa keskenaan ravintolan
boikotoinnista, jos se ei sovi heidan ajattelumaailmaansa tai arvoihin. Suurin osa ravintoloista
on ideoitu jollekin ryhmalle, vaestolle tai ikarajallisesti suositulle porukalle. Sosiokulttuurilli-
nen innostuminen uusia ravintoloita kohtaan voi olla nopeaa ja kiinnostus voi lakata yhta no-
peasti. (Peda, Sosiokulttuuristen tekijoiden vaikutus ihmisten toiminnassa). Tassa esimerk-
kina ravintola Onnelan suuri nousu vuonna 2004 ja nopea lasku yksi ravintola toisensa peraan.
Tama oli suunnattu nuorille taysi-ikaisille, joihin konsepti toimi 10 vuoden ajan. Taman jal-
keen kyseinen haluttu ikaporukka vanheni, josta siirtyi luonnollinen poistuma yokerhoista.
Kohdassa 3.3-3.5 kasitellaan toimintaympariston tekijoita tarkemmin markkinoinnin nakokul-

masta.

2.1  Menestyva litkeidea

Menestyvan yrityksen perustamiseen tarvitsee liikeidean, paaoman ja johtoryhman. Ilman
ideaa ei synny toimintaa, eika se toimi prosessin pisteena vaan vasta alkuna. Liikeideaa pitaa
testata ja kehittaa eteenpain, usein myos prosessin jalkeen, kun yritys on jo pystyssa. Liike-
toiminta ei synny ilman rahoitusta, joten se on merkittava osa liikeidean toiminnan kannalta.
Paaomasta sijoittajat ja muut prosessiin rahallisesti osallistuvat ovat kiinnostuneita toimin-
nasta, joten liikeideaa on myos hyva katsoa heidan nakokulmastansa. (McKinsey & Company
2000, 20.)

Johtoryhmaa pidetaan yrityksen perustamisessa avaintekijana, joka koostuu usein 3-5 henki-
losta, jotka taydentavat toisiaan erilaisilla taidoilla. Johtoryhman perustaminen toimii myos
osana prosessia, joka kannattaa aloittaa heti. Kokoonpano kehittaa toimintaa koko prosessin

ajan, joka vaatii aikaa energiaa seka sosiaalisia taitoja. (McKinsey & Company 2000, 20.)

Liiketoimintasuunnitelmaa kehittaessa on hyva jakaa se kolmeen osaan. Ensimmaisena lahde-
taan liikeidean kehittamisesta. Sen jalkeen siirrytaan liiketoiminnan suunnitteluun ja tasta
perustamiseen ja kasvuun, jotta saadaan vakiintunut yritys. Yrityksen kehittamisen lahtokoh-
tana etsitaan ratkaisu asiakkaan ongelmaan tai tarpeeseen. Tahan voi myos liittaa jo ole-
massa olevan yrityksen parantelua tai uudistusta. Tassa kohtaa on hyva tarkastella, onko ide-
alle asiakkaita ja miten suuret mahdollisuudet markkinoilla on. Usein suositellaan kokeilta-
vaksi prototyyppia, mutta tama on ravintoloiden keskuudessa haastavampaa. (McKinsey &
Company 2000, 20-26.)

Liiketoimintasuunnitelmaa tekemassa on tarkea kiinnittaa huomiota kokonaiskuvaan, eika ta-
kertua aluksi pieniin yksityiskohtiin. Suunnittelu vaiheessa huomioidaan riskit ja selvitetaan,
onko niilla suuria seuraamuksia liiketoiminnan kannattavuuteen. Skenaarioita ja odottamatto-
mia tilanteita kannattaa luoda, ja mitka ovat merkittavia paatoksia onnistumisen kannalta.
(McKinsey & Company 2000, 20-26.) Liiketoimintasuunnitelman suunnittelua kaydaan tarkem-

min lapi luvussa 3-4.



Kun litketoimintasuunnitelma on valmis, jatketaan perustamisella ja kasvulla. Yrityksen toi-
minnan kaynnistaminen kertoo lopulta liikeidean mahdollisen potentiaalin ja kannattavuuden.
Tavoite on saavutettu, kun on kannattavaa toimia ja yrityksesta on tullut vakiintunut yritys,
joka tuottaa voittoa. (McKinsey & Company 2000, 20-26.)

2.2  Asiakkaan nakokulma

Liiketoimintasuunnitelma ja vakuuttava liikeidea asiakasnakokulmasta. Ilman asiakkaita, ei
ole lilketoimintaa. Asiakkaan tulee saada samalla tavalla, jotain hyodyketta yrityksen toimin-
nasta, samoin kun liiketoiminta keraa voittoa. Minkalaisen hyodyn asiakas saa ja millaisen tar-
peen se tayttaa. Markkinamenestyksen takana lOytyy aina tyytyvaiset asiakkaat, ei niin ikaan
tuotteet. Asiakkaat tarvitsevat tuotteita, jolla tyydytetaan tarpeita tai ratkaistaan ongelmia.
Esimerkiksi syominen ja juominen ovat perustarpeita, ja ravintolassa syominen vahentaa
omaa tyotaakkaansa. Hyvan liikeidean ensimmainen askel on siis tunnistaa kenen ja minkalai-
sia tarpeita idea tyydyttaa. Toinen askel on tietaa markkinat. Liikeidean taloudellinen arvo
nousee, kun ihmiset haluavat ostaa tuotteita tai palvelua. Nain ollen pitaa selvittaa tuottei-
den ja palveluiden markkina-arvot, olemassaolo ja tieto kohderyhmista. Kolmas askel on
tieto, miten liikeidealla ansaitaan. Useimmat tuotteet myydaan suoraan asiakkaalle, jolla on
tarve ja nain ansaitaan yritykselle rahaa. Talloin asiakas saa paattaa mista kaikesta on valmis
maksamaan ja mika on asiakkaanhyoty. Asiakkaan saama hyoty kertoo yrityksen markkinoilla
menestymisen palautteena ja arvosteluina. Monet yritykset epaonnistuvat, koska asiakkaat
eivat ymmarra yrityksen tarjoamia palveluita tai tuotteita. Ravintolassa pitaa olla selkea toi-
mintamalli, jotta kuluttajat osaavat siella toimia. Toisen epaonnistumisen suurin kohta on,
etta palvelu tai tuote ei ole ainutlaatuinen. Jos monta samanlaista ravintolaa on vierekkain,
asiakas valitsee sen, mika tuottaa hanelle eniten hyotya tai arvoa. Uudesta palvelusta tai
tuotteesta innostunut, mahdollinen ostaja vertailee ensin, mita vakiintuneella hanen kaytta-

malla tutulla palveluntarjoavalla on tarjottavana. (McKinsey & Company 2000, 32-34.)

Kuluttajan ostokayttaytymiseen vaikuttavat tekijat, joita ohjaa yksilon elinpiiri, maailmalla
oleva tilanne, hanta ymparoiva yhteiskunta ja markkinoita tekevan yrityksen toimenpiteet.
Demograafiset, psykologiset ja ostajansosiaaliset tekijat vaikuttavat ostokayttaytymiseen, os-
toprosessiin ja sita kautta ostopaatokseen. Taman jalkeen tulee viela ostokokemus ja tyyty-
vaisyys, jotka kaikki vaikuttavat asiakaskokemukseen ja sita kautta kulutukseen. (Bergstrom &
Leppanen 2011, 102.)

Liiketoimintasuunnitelmasta tulee saada tarkka ja tiivis tieto jokaisesta liiketoiminnan olen-
naisista puolista. Suunnitelman pitaa kertoa tietoa yrityksen perustamisesta, menettelyista,

johtamisesta, myynnista, kustannuksista, kannattavuudesta ja kasvunakymien analysoinnista.
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Nailla tiedoilla paastaan nakemaan, kestaako liikeidea. Tassa nahdaan myos, onko muutokset

tarpeellisia tai miettia jokin osa alue kokonaan uusiksi. (McKinsey & Company 2000, 48-49.)
2.3 Henkilostohallinto

Henkilostohallinnon tehtaviin kuuluu tukea yrityksen liiketoiminnan tavoitteita seka suunni-
tella ja kehittaa henkilostoon liittyvia toimintoja pohjautuen yrityksen strategiaan toimiala
huomioiden. Henkilostohallinnan tarkea tavoite on saada osaavat ihmiset oikeisiin tyoasemiin,
jotta saadaan tulosta. Tyypillisia henkilostohallinnan tehtavia ovat, rekrytointi, henkilosto
osaaminen ja suunnittelu, palkkahallinto ellei tahan ole erikseen palkattu palkanlaskija. Si-
touttaminen ja palkitseminen, muutoksen johtaminen, johtamisen suunnittelu ja kehittami-

nen, tyohyvinvointi. (Tilisanomat 2017).

Yrityksen koko vaikuttaa suuresti henkilostohallinnon toteutukseen. Pienemmissa yrityksissa
henkilostohallinnon toiminnot ovat usein yhdenhenkilon, esihenkilon tai omistajantehtava.
Henkilostohallinnossa tyoskentelevien pitaa tietaa matkailu- ja ravintola-alan tyolainsaadan-

nosta ja henkilostoa koskevat saadokset. (Tilisanomat 2017).

Henkilostohallinnon tietojarjestelmat ovat avuksi suunnitelmallisessa ja tavoitteellisessa hal-
linnossa. Esimerkiksi poissaolot ja niiden seuranta voi antaa vastauksia ja edistaa muutosta
ergonomiassa tai tyopaikanilmapiiriin haasteissa. Ennakoiva analytiikka auttaa liiketoiminnan
johtoa reagoimaan muutoksiin jo silloin kun ne ovat vasta tulossa. Esimerkiksi analysoimalla
tyontekijoiden osaaminen ja tiedostamalla henkiloston ikarakenne. Henkilostohallinta on
osaamista ihmisten toiminnasta ja johtamisesta kuten esihenkilotyo. Yrityksella on hyva olla
selkea henkilostohallinnon vastaava, jonka tarpeen voi kaantya tyontekijat, esihenkilot, jossa

parannetaan heidan suoritustaan ja johtamistaan. (Tilisanomat 2017).
2.4 Johtaminen

Onnistunut johtaminen toteuttaa yrityksen strategiat huomioiden sen arvot ja tavoitteet, seka
viestinnalla varmistetaan, etta se on kaikkien tyontekijoiden tiedossa. (Tilisanomat 2017.)
Onnistuneella johtamisella on myos onnellisempi tyoyhteiso. Hyvalla lahijohtamisella yrityk-
sen henkilokunta on motivoitunutta, itsenaisempaa ja nain he tavoittelevat kohti oikeaa suun-

taa. (Johtamisen ja tyoyhteison kehittaminen).

Johtamistyyleja on erilaisia ja kaikki johtamistyylit eivat sovi kaikille ihmisille. Varsinkin kun
ajatellaan nykynuorisoa ja uudempia johtamistyyleja. Naihin ei kuulu enaa esimerkiksi autori-
taarinen johtamistyyli. Nykyisin suositaan valmentavaa, demokraattista, empaattista ja neu-

vovaa johtamistyylia kun puhutaan nuoremmista sukupolvista. (Forsman & Hupli 2023).

Ihmisten johtaminen on vaikeaa ja esihenkilo taho on se, joka muuttaa organisaation strategi-

set suunnitelmat kaytannoksi tehden jokapaivaisia paatoksia ja ratkaisee ongelmia.
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Ylimmassa johdossa tahan ei valttamatta aina loydy sijaa vaan valitettavan usein henkilot
muuttuvat numeroiksi, kulueriksi ja tuotannontekijoiksi. Henkiloiden ongelmat ovat keskijoh-
don vaaka kupin alla ja he joutuvat usein ongelmia ratkomaan, kun isompia johtajia kiinnosta-

vat numerot ja tulos. (Jaaskelainen 2020).

Kiire vaikuttaa esihenkilotyon johtamiseen ja nain han sortuu usein tilannekohtaisesti johta-
maan, kuin perustelisi paatoksiaan laajemmasta kulmasta. Yksittaisen tilanteen johtaminen
on tehotonta, vaan mita laajempi kuva saadaan tyontekijoille, sita parempi heidan ymmarryk-
sensa on koko organisaatiota kohtaan. Usein tyontekijat ymmartavat paremmin, jos heille se-

littaa miksi ja miten kannattaa tehda. (Jaaskelainen 2020).

3 Toimintaymparisto

Yrityksen tavoitteet ja strategia on nivotettava yhteen toimintaympariston muutosten kanssa,
muuten kehitys jaa helposti jalkeen. Tietopohja ja sen hankinta on hyvan suunnittelun perus-
tana ja ympariston kehityksen tuojana. Nain ei jaada pimentoon tapahtumista ymparilla. Tie-
donhankinta voi tapahtua myos nopeasti. Ensimmaisena hankitaan yrityksesta jo olemassa
oleva aineisto. Tama aineisto pitaa sisallaan myyntitilastoja, asiakastiedostot, kilpailijan esit-
teet, materiaalit, alan lehdet, talouselamantiedot. (Ruuska, Karjalainen & Johnsson 2001,
52.)

Henkilostontiedot ja taidot jaavat usein liian pienelle huomiolle, joten tata kannattaa tiedus-
tella vierailemalla paikan paalla, jotta hahmotetaan myos ympariston tekijat. Yrityksen ulko-
puolelta kannattaa myos hankkia tietoa aktiivisesti. Nama tiedonantajat ovat asiakkaat, kil-
pailijat, tavarantoimittajat, tavaroiden toimittajat, messut ja alantapahtumat. Ulkopuolisten
tekema selvitystyo asiakas tai tuotetutkimus yleensa antaa vahvan objektiivisen tiedon ja na-
kokulman yrityksesta ja sen tuotteista ja palveluista. (Ruuska, Karjalainen & Johnsson 2001,
52.)

Toimialan suunnitelma kuvataan kehitysvaiheella. Kehityksen alkavana osana puhutaan ensim-
maisista kayttajista, jotka kokeilevat uutta tuotetta tai palvelua, joka pitaa sisallaan vahan
kilpailua. Kehitys lahtee kasvamaan, jossa tulee lisaa kayttajia, jonka jalkeen kilpailijat alka-
vat nakemaan mahdollisuuksia. Tassa kohtaa tuotteet ovat melko samanlaisia. Kasvu kaantyy
rakennemuutokseksi ja ostajat muuttavat kaytostaan valikoivimmiksi. Tassa kohtaa segmen-
toituminen on tarkeaa ja kilpailijoita on paljon, mika vaikuttaa hintojen laskuun. Hintojen

lasku ajaa heikoimmat pois markkinoilta. (Ruuska, Karjalainen & Johnsson 2001, 54.)

Rakennemuutos johtaa kypsymiseen, joka on kehitysvaiheen ylin kohta. Ostajat kyllastyvat ja
hakevat uudelleen vaihtoehtoja. Markkinointi muuttuu vaikeammaksi ja usein kalliimmaksi

seka taistelut yritysten valisista osuuksista lisaantyy. Kypsymisesta siirrytaan kehitysvaiheessa



12

taantumiseen, jossa kayttajat vahenevat, kilpailijoita poistuu ja jakelukanavat erikoistuvat.
Kehityskaaren ravintolassa pitaa olla innovaatiota, jotka muuttuvat ja muuttavat muotoaan.
Uudet innovaatiot korvataan koko ajan ja asiakkaat muuttavat kaytostaan ostovalikoimassa.
(Ruuska, Karjalainen & Johnsson 2001,54.)

Paapaino innovoinnilla on aluksi vakuuttaa asiakkaat ja tuotteet. Myohemmassa vaiheessa kil-
pailuilla ja eduilla on merkityksensa. Kustannustehokkuus ja asiakaskohtaiset palvelu ja tuo-
teratkaisut ovat tarkeita kehityskohteita kilpailun kannalta. (Ruuska, Karjalainen & Johnsson
2001, 54.)

Toimialan rakenne koostuu usein suuremmasta liiketoimintakokonaisuudesta. Ravintola ostaa
raaka-aineita, mahdollisia palveluita, kuten markkinointia seka tekee yhteistyota saman alan
kilpailijoiden kanssa, joilla on oma asiakaskuntansa. Tassa toimintaketjussa on useampi vai-
kuttaja, joka koskettaa toimintaan. Oma osuutensa tassa ketjussa pitaa tiedostaa, jotta toi-

mintaa voidaan kehittaa (Ruuska, Karjalainen & Johnsson 2001, 56.)

< Tuotteet < * Vahittaistavarat
Panimot
&
Tislaamot
Viljelijat < Myyjat & < « Ravintolat
Edustajat

A

e Kuluttajat
&

Asiantuntijat

‘ Maahantuojat < Kuljetus

Kuva 1. Toimintaketju (Mukaillen Ruuska. ym. 2001)

Ravintola ei suoranaisesti toimi valttamatta kaikkien eritoimijoiden kanssa, mutta ne vaikut-
tavat suuresti toimintaan. Viljelijoilla voi olla erittain huono satovuosi, joka vaikuttaa merkit-
tavasti myyntiin ja saatavuuteen. Kuljetusliikkeet voivat menna lakkoon, joka viivastyttaa
tuontia. Tuotteessa voi tulla jokin vika, joka vetaa tuotteet vahittaiskaupasta pois. Naita har-

vemmin kuitenkaan nakyy juomateollisuudessa. (Ruuska, Karjalainen & Johnsson 2001, 56.)
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3.1 Toimintaympariston myyntikanavat

Yksinkertaisesti myynti tapahtuu suoraan kayttajille ravintoloissa ja palveluissa. Myos yrityk-
sille suunnatuissa palveluissa on usein samankaltaisuuksia. Sahkoinen viestinta tarjoaa myyn-
tiin ja asiakassuhteiden hoitamiseen kehittamismahdollisuuksia, vaikka tama myyntikanava on
usein lyhyt. Vahittaistavarakaupat ovat keskeisessa roolissa edistamaan trendeja tuotealu-
eilla. (Ruuska, Karjalainen & Johnsson 2001, 62.) Otetaan esimerkiksi vuoden 2023 suuri
trendi ananas lonkero, jota sai jokaisesta kuluttajan vahittaistavarakaupasta ja sita kautta ky-

synta ravintoloihin lisaantyi huomattavan suureksi.

Myyntikanavien kaytto ja trendi tuntemus on strategisesti ratkaisevaa ja nakemys myos kilpai-
lijoiden toiminnasta on tarkeaa. (Ruuska, Karjalainen & Johnsson 2001, 62) Vaikka vakevien
alkoholien markkinointi sosiaalisessa mediassa on kiellettya, mietoja tuotteita saa lain mukai-
sesti mainostaa rajoitetusti (Valvira.) Myyntikanavia miettiessa, on hyva tiedostaa kohde-
ryhma, imago, hintataso, myyntipotentiaali yrityksen kannalta seka muut huomioitavat sei-
kat. Muutokset myyntikanavissa, jotka tapahtuvat tai ovat tapahtumassa auttavat tulosten

analysoimisessa. (Ruuska, Karjalainen & Johnsson 2001, 63).
3.2 Strategia

Hyvalla strategialla saadaan yritys menestymaan ja menestyva strategia tarvitaan toiminta-
suunnitelman kaveriksi. Strategialla haetaan vastauksia yrityksen vision ja paatavoitteiden
saavuttamiseen, yrityksen menestymiseen kilpailussa, toiminnan ja resurssien suuntaamiseen
ja eri osa-alueiden etenemisprosessiin. Strategian perusvalinnat ja menestystekijat kootaan

yhteen liikeidean avulla. (Ville Tolvanen 2016).

Kenelle ja mille kohderyhmalle yritystoiminta suunnataan. Kohderyhmaa tai ryhmia on hyva
kuvata monipuolisesti esimerkiksi ian, sukupuolen, tulotason mukaan. Tahan voi havainnollis-
taa kuvauksen erilaisista kayttajista, jotka pitavat sisallaan elamantyylin, harrastukset, jolla
luodaan potentiaalinen asiakaspersoona. Asiakaspersoonaan on hyva lisata ostopaatoksen ja
ravintolassa kavijan kuvaavat piirteet. Mita palvelua tai tuotetta yritys tarjoaa asiakkailleen,
jotta saadaan tarpeet taytettya. Lounas ravintola ja olut ravintola koostuu pitkalti samoista
tarjottavista, mutta tarpeet ovat kayttajilla erit. Miten kohderyhmat saadaan kiinnostumaan
ja erottaudutaan kilpailijoista ja miten yrityksen sisainen toiminta jarjestetaan. Sisainen toi-
minta, jossa puhutaan tehokkuudesta eri osa-alueilla ja ratkotaan ongelmia markkinoinnissa
ja myynnissa edistavat strategian kestavyytta. (Ruuska, Karjalainen & Johnsson 2001, 82-83).
Strategia on yhteydessa vision toteuttamisen ja kilpailuedun kanssa, ja visiosta puhutaan

enemman luvussa 6.
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3.3 Markkinoinnin makroymparisto

Markkinat kuuluvat toimintaymparistoon muutosten maailmassa. Yritysten on selvitettava
mita niiden ymparilla tapahtuu parhaillaan ja tulevaisuudessa. Ymparistoa voidaan tarkastella
markkinoinnin nakokulmasta makro- ja mikronakokulmista. Makroymparistossa tekijat ovat
niita asioita, jotka tekevat yritykselle maailmanlaajuisen ympariston ja joihin kehitykseen ei
ole mahdollista vaikuttaa. Makroymparistolla tarkoitetaan yrityksen markkinoinnin maailmaa,
joka vaikuttaa toiminnan taustalla paatokseen tekoon kuten mahdollisuudet, haasteet, uhkat
ja rajoitteet. Makroymparistoon lasketaan mukaan poliittiset ja yhteiskunnalliset ymparistot,
taloudellinen, teknologinen, ekologinen, demografinen, sosiokulttuurillinen ja kansainvalinen

ymparisto. (Bergstrom & Leppanen 2011, 48-50)

Poliittisella ja yhteiskunnallisella ymparistolla tarkoitetaan hallituksen, eduskunnan ja mui-
den yhteiskunnallisten paattajien toimintaa, jossa markkinoivien yritysten toimintaa saade-
taan, ohjataan tai mahdollistetaan lainsaadannolla. Julkinen valta toimii myos asiakkaana,
joka joko heikentaa tai parantaa markkinointi mahdollisuuksia. Yhteiskuntapolitiikkaan eri
osa-alueet heijastuvat osittain yritystoimintaan. Julkisen vallan verotus, saannostely ja erilai-
set tukitoimet voivat vaikuttaa yrityksen tuloksellisuuteen. Poliittinen ja yhteiskunnalliseen
ympariston markkinointiin laheisesti liittyvat lait kuten kuluttajasuojalaki, kilpailulaki, jate-
laki ja kirjanpitolaki edesauttavat yrittamista ja puuttuvat harhaanjohtaviin toimintoihin.
(Bergstrom & Leppanen 2011, 50-51.)

Taloudellisella ymparistolla tarkoitetaan yrityksen ostajien taloudellista mahdollisuutta ostaa
eli kokonaisostovoimaa. Tahan vaikuttavat alueen tai maan talouskasvu ja tuottavuus seka
vauraus tai koyhyysaste. Tulotaso ja tulojen kasvu on talouden mittari, jota kuvataan brutto-
kansantuotteella ja bruttokansatuotteella jokaista asukasta kohti. Bruttokansantuotteella tar-
koitetaan tietyn valtion asukkaiden ja yritysten tuottamien hyodykkeiden eli niin kutsuttujen
tavaroiden ja palveluiden yhteisarvoa. (Bergstrom & Leppanen 2011, 52). Suomessa tama luku
oli vuonna 2020, 33 700 € (Luke 2023.) Talouden kehitysta kuvaa suhdanteet ja niilla on vaiku-
tusta tyollisyyteen, inflaatioon, velkautumiseen, ostoihin ja saastamiseen. Inflaatio on mo-
nessa kehitysmaassa korkea, mika haittaa kaupankayntia. Se vaikuttaa kykyyn ostaa, koska
hinnat nousevat ja aiheuttaa epavarmuutta markkinoilla. Taloudellisessa ymparistossa kulu-
tuksen rakenteen muutokset myos nakyvat, elintarvikkeiden suhteellinen osuus on pienenty-
nyt, kun vapaa-aika ja virkistykseen liittyvien tuotteiden suhteellinen osuus on kasvanut.

(Bergstrom & Leppanen 2011, 53)

Teknologinen ymparisto eli teknistyvien maailman huomioimista yrityksen markkinointipaa-
toksissa. Teknologian kehittyminen luo jatkuvasti uusia mahdollisuuksia yrityksen toiminnan
kehittamiseksi. Taman kehityksen myota tulee myos kokonaiset toimialat, tuotteet, toiminta-

tavat ja menetelmat saattavat havita kokonaan. Kuitenkin teknologian kehitys on tuonut
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uusia mahdollisuuksia raaka-aineiden kayttoon, tuotekehitykseen ja valmistusmenetelmiin.
Tiedonvalitys on nopeampaa kuin koskaan aikaisemmin ja sahkoinen liiketoiminta on paranta-

nut asiakas ja sidosryhmasuhteiden hoitoa. (Bergstrom & Leppanen 2011, 54-56).

Demografinen ymparisto ja demografisella tekijalla tarkoitetaan vaestoon liittyvia tekijoita
eli maaraa, koostumusta ja maantieteellista jakaantumista. Markkinat muodostuvat ihmisista
eli vaestosta ja niilla voidaan selvittaa ja tutkia vaeston kehitysta, vertailla eri maita ja aluei-
den valeja ja selvittaa ika jakaumaa. (Bergstrom & Leppanen 2011, 56). Ostajien demografi-
silla eli vaestotekijoilla katsotaan yksiloiden ominaisuuksia ostokayttaytymisessa, jotka ovat
muuttuvia tekijoita ja kartoituksen peruslahtokohta. Tahan kuuluvat ika, sukupuoli, siviili-
saaty, asuinpaikka ja asumismuoto, perheen elinvaihe tai koko, tulot ja kaytettavissa olevat
varat, kulutus ja tuotteiden omistus, ammatti ja koulutus, kieli ja uskonto. Demografisella
ymparistolla ei voida selittaa miksi ostaja tai kuluttaja valitsee tuotteen ja miksi heista voi
tulla kanta-asiakkaita, joten tassa kaytetaan apuna psykologisia ja sosiaalisia tekijoita. Yh-
dessa demografiset, psykologiset ja sosiaaliset tekijat muodostavat kuluttajan elamatyylin.
(Bergstrom & Leppanen 2011, 102-104).

Ekologinen ymparisto markkinoivassa yrityksessa ottaa huomioon ja kantaa luontoon ja sen
hyvinvointiin. Ekologisen ympariston markkinoinninkannalta katsotaan kuluvan maan kaytto,
luonnonvarat ja luonnon sailyminen, ilmasto, vesisto, jate ja melu haitat. Luonnonvarojen
kaytto ja saatavuus on tarkea merkitys yrityksen toimintapaikan hankinnassa. Nykyisin enem-
man kuluttajat ja paatoksentekijat ovat kiinnostuneita luonnonvaroista, saasteista ja ilmas-
tonmuutoksesta. Suomessa paastokauppaviranomainen eli energiamarkkinavirasto valvoo ja
myontaa lupia seka yllapitaa rekisteria. Luonnonvarojen vaheneminen on johtanut uusiin rat-
kaisuihin, jotka ovat vahemman kuormittavia ja pakkausmateriaalit pyritaan saamaan uu-

siokayttoon tai ymparistoystavallisiksi. (Bergstrom & Leppanen 2011, 58).

Sosiokulttuurinen ja kansainvalinen ymparisto ohjaa jokapaivaista elamaa ja yhteiskunta muo-
vaa perusarvoja, uskomuksia, normeja ja kayttaytymista. lhmiset sisaistavat maailmankuva,
joka luo heidan suhtautumisensa itseensa, toisiinsa, elinymparistoon ja instituutioon. Arvot ja
niiden tavoitteet ovat yhteisojen hyvaksyttavat ja tarkeat. Arvolla on tarkea merkitys osto-
kayttaytymiseen. Kuluttajat luovat yrityksista mielipiteita ja kasityksia, miten yritys toteut-
taa heidan tarkeana pitavia arvojaan. Kulttuurin muovatessa ymparistoa, myos yrityksen tyon-
tarkeampaa kuin koskaan. Kuluttajan elamantyylit vaikuttavat sosiokulttuurisessa ymparis-
tossa. Tassa korostuvat muun muassa yksilollisyys, yhteisollisyys ja harrastukset. Elamantyylin
vaikuttaessa ostokayttaytymiseen tehdaan luokitteluja, joiden avulla ostokayttaytymista seli-

tetaan ja analysoidaan. (Bergstrom & Leppanen 2011, 60-61, 128-129).
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3.4  Markkinoinnin mikroymparisto

Mikroymparistossa katsotaan yrityksen lahiymparistontekijoita. Ne ovat toiminnan kannalta
jatkuvia kanssakaymisia tai jokapaivaisissa ratkaisuissa huomioon otettavissa ymparistoteki-
joissa. Markkinoinnin perustana ovat markkinat, joissa aikaansaannos on saada kauppaa tuot-
teilla ja palvelulla. Markkinat muodostuvat kuluttajista, jotka ostavat tai voidaan saada osta-
maan. Asiakaskeskeisen markkinoinnin tarkein osuus on asiakkaan tarpeet, joten yrittajan on

tiedostettava potentiaaliset asiakkaat. (Bergstrom & Leppanen 2011, 64-65).

Kokonaismarkkinat ovat kaikki ne markkinat, jonne tuotetta tai palvelua voidaan tarjota. Yrit-
tajan on selvitettava miten suuret kokonaismarkkinat ovat, onko sinne tarpeeksi potentiaali-
sia asiakkaita. Millaisia nama ostajat ovat ja miten ostaminen tapahtuu, seka paljonko oste-
taan. Markkinoiden todellinen tarve ja miten ne muuttuvat tulevaisuudessa. Erilaiset asiakas-
segmentit ja niiden kayttaytymiset ja miten asiakasryhmat saavutetaan. (Bergstrom & Leppa-
nen 2011, 65).

Kysynta kasitteena tarkoittaa markkinoiden kanssa samaa asiaa, mutta erinakokulmasta. Toi-
mialan kysyntaan vaikuttavat useat tekijat, joita voidaan jaotella ostajista johtuvat, - yrityk-
sista johtuvat, - yhteiskunnalliset ja maailmalaajuiset tekijat. Nama ovat ymparistotekijoita

markkinoivassa yrityksessa. Kysynta ei siis pida olla erillinen ymparistotekija vaan olla sidok-

Maailma
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/ ™
P Yhteiskunta .
N
/ e '\\\\\ T
Ostajat B —— Yritykset
B / :
Kysynta

Kuva 2. Kysyntaan vaikuttavat tekijat. (Mukaillen Bergstrom & Leppanen, Yrityksen asiakas-

markkinointi)

Yritykset pyrkivat vaikuttamaan kysyntaan, vaikuttavimmat tekijat ovat yrityksen tuotteet ja
laatu, hinnat, mainonta ja muut markkinointitoimenpiteet. Yrityksen imago ja alakohtaisen
yritys kilpailutilanteella on vaikutusta ostamiseen ja halukkuuteen. Yhteiskunnallisesti vaikut-

tavat tekijat ovat niita, jotka vaikuttavat taustalla ostajiin seka yrityksiin ja heidan
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toimintaansa. Kysynnan ennakointi ja tulevaisuuden ennustaminen on haasteellista, mutta
jatkuvalla ympariston seuraamisella voi yrittaa pienentaa epaonnistumista. (Bergstrom & Lep-
panen 2011, 66).

Kysynta muodostuu erilaiseksi sen mukaan, kuka tai mika on ostaja organisaatio. Kysynta siis
jakautuu erilaisiin tyyppeihin kuten kokonaiskysynta, kulutuskysynta, tuotantohyodykekysynta
ja kaupallinen kysynta. Kulutuskysynta tarkoittaa, kun yksittaiset kuluttajat ja kotitaloudet
hankkivat tuotteita. Kulutus on silloin suoraa ja ei ole riippuvainen jonkin toisen tuotteen me-
nekista vaan ainoastaan kotitalouksien tarpeista ja rahankaytosta. Tuotantohyodykkeiden ky-
synta muodostuu, kun tuotantoyritykset, kaupat ja organisaatiot hankkivat tuotteita prosessi-
aan varten tai jalleen myyntiin. Kysynta on talloin johdettua ja riippuvaisia tuotteiden kysyn-
nasta. Kaupallinen kysynta tarkoittaa tukku- ja vahittaiskauppojen ostoa jalleenmyyntiin.
Kaupallinen kysynta kuuluu tuotannollisiin hyodykkeisiin ja on riippuvainen kuluttajien tar-

peista. (Bergstrom & Leppanen 2011, 68-69).

Kysynta on tavoitteena ostolle, mutta vasta kulutus kertoo, miten ostohalu sujuu ja raha liik-
kuu. Kotitalouksien kaytettavissa olevat rahat saatelevat yksittaista kulutusta. Osa kaytetaan
ja osa saastetaan ja kysynnan vaihtelut maaraavat pitka-, tai lyhytaikaista vaihtelua. Kysynta
on harvoin ymparivuoden tasaista ja muuttuu erilaisten syiden vuoksi. (Bergstrom & Leppanen
2011, 70-72). Siksi Ravintolan on hyva tiedostaa suhdannevaihtelut, pitkaaikaistrendit, kausi-

vaihtelut, muotitrendit ja epasaannolliset vaihtelut, jotka vaikuttavat kysyntaan.

3.5 Markkinoinnin sisainen ymparisto

Markkinoinnin sisainen ymparisto tarkoittaa sisaisia tekijoita, jotka vaikuttavat paatoksiin ja
luovat pohjaa koko markkinointi toiminnalle. Erityisesti seuraavat asiat vaikuttavat miten yri-
tyksen markkinointi hoidetaan; liikeidea, yrityksen paamaarat, strategia, organisaatio, resurs-
sit, johtaminen ja paatoksenteko seka yrityskulttuuri. Yrityksen toiminta-ajatus, visio ja lii-

keidea muodostavat markkinoinnille lahtokohdan. (Bergstrom & Leppanen 2011, 95).

Markkinointi ympariston tutkimista on hyva harrastaa, jotta pystytaan katsomaan kilpailijoi-
den tuotoksia. Kun tietoa ei ole olemassa on hyva tehda kyselykartoitus primaarisen tiedon
saamiseksi ja jo olemassa oleva sekundaarinen tieto loytyy paljon liikevaihdosta, asiakaspa-
lautteista ja kirjanpidollisista tiedoista vahvistaakseen paatoksentekoa. Tietojen systemaatti-
nen hakeminen ja analysointi toimintaymparistossa ja sen muutoksissa on kannattavaa yrityk-

sen jatkuvuudelle. (Bergstrom & Leppanen 2011, 96).

3.6  Kysynnan kehitys

Tuotteiden ja palveluiden kysynnan arviointi ei ole helppoa pitkassa juoksussa. Kysynta muo-

dostuu asiakkaiden maarasta ja ostomaarien kehityksesta, joihin vaikuttaa suurijoukko
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eritekijoita. Tahan suureen joukkoon kuuluu, tarpeet, ostotottumukset, trendit, kaytettavissa
olevat varat, kausivaihtelu, asiakkaan vaihtoehdot, ja elinkaari joka tuotteella tai toiminnalla

on. ((Ruuska, Karjalainen & Johnsson 2001, 64).

Myyntia kannattaa seurata, jotta nahdaan missa menevat nousu- ja laskujohteiset myynnit.
Kun tutkii myyntilukuja, huomaa saannonmukaisuuksia. (Talouskurssi.) Ravintolan ensimmai-
nen avausvuosi on haastava, kun ei ole dataa, joihin verrata. Voidaan tehda olettamuksia,
etta ravintolan asiakaspaikkoja on kesalla enemman, joten myynti on suurempi ja henkilokun-
taa tarvitaan enemman. Naita datoja yllapitaessa voidaan jo seuraavana vuotena olla paljon

viisaampia, etta kannattaako ravintolaa, milloin ja miten pitaa auki.

4 Liikeidea ravintola Soma

Ravintola Grotesk on jo legendaarinen vuonna 2007 perustettu, vakioasiakaskunnan sailytta-
nyt ikoninen cocktailbaari. Se on ajan saatossa muuttanut muotoaan, niin kuin toimintaympa-
ristossa asiakkaiden tarpeet ja kilpailijat pitaa ottaa huomioon. Groteskin pikkusiskolla, ravin-
tola Somassa liikeideassa ideaali toimitila olisi noin 100-150 paikkainen sisatila ja 150-200
paikkainen terassi. Sisatila toimisi osittain samalla ideologialla kuin jo olemassa oleva Gro-
tesk.

Paapaino on sesongin mukaisissa kasintehdyissa cocktaileissa seka sopimusten mukaisesti vaih-
tuvissa olut, - viinituotteissa. Lisapalveluna toimivat yksityistapahtumat aina raataloidysti asi-
akkaantarpeita vastaamaan, seka tietysti jo yrityksella olemassa olevat suositut cocktailkou-
lut. Ravintolan sisatila on auki syyskuun alusta toukokuun loppuun ja terassin tarkoitus on
viihdyttaa ja tanssittaan asiakkaita kesakuun alusta elokuun loppuun. Terassilla nakyisi uuden
musiikin esiintyjia, jotka eivat viela taysin pongahtaneet valttamatta kuunneltuimpien lis-

toille.

Soma on elavainen ja trendikas monimuotoinen ravintola, joka tarjoaa unohtumattomia ela-
myksia nuorille aikuisille. Ravintola on energinen ja sisalta loytyy kannustava ilmapiiri, joka
yhdistaa musiikin, visuaalisen taiteen, viihteen ja ruokailun uusille sfaareille. Paavareina kay-
tetaan tummia savyja, jotka yhdistyvat neonvareihin. Tama luo dynaamisen ja modernin il-
meen. Tilassa kaytetaan led-valaistusta, joka synkronoituu musiikin kanssa luoden visuaalista

vaikutelmaa.

Sisustus on moderneja ja futuristisia elementteja yhdistettyna klassiseen muotoiluun. Tilassa
voisi olla arvokkaita renessanssi antiikki esineita yhdistettyna peileihin, neonvalaistukseen ja
futuristisiin huonekaluihin. Kaikki nama pienet ja suuret yksityiskohdat houkuttavat nuoria ku-
vaamaan materiaalia sosiaaliseen mediaan ja ravintola saa ilmaista markkinointia. Jos kuva ei

ole nuorten kayttamalla sanalla ”instagrammable” silla ei ole niin suurta painoarvoa nuorison
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keskuudessa. (Charalambides 2022.) Antiikkiesineet ja ravintolat sisustassa pyritaan kaytta-
maan mahdollisimman paljon kierratettya materiaalia, jotta saadaan kestavakehitys huomioi-

tua.

Ravintola Soma tarjoaa monipuolista viihdetta toimien ravintolana ja tapahtumatalona. Ravin-
tolassa pidetaan teemailtoja, live-musiikkia, Dj, Stand-up show’ta ja miksi ei vaikka muoti-
naytoksia. Nama houkuttelevat erilaisia yleisoja ja lisaavat nain vetovoimaa seka tietoisuutta.
Laadukkaat tarjottavat seka juomien ja ruokien suhteen, jossa pysytaan trendien aallonhar-
jalla. Nuorten keskuudessa suosittua ovat yleensa halvemmat ruuat, koska heidan tulotasonsa
ei ole niin korkea. Halvempiin ruokailuihin on yhdistetty usein street food, hampurilaiset, piz-
zat, tacot ja aasialainen ruoka. Ruoka, jota tarjoillaan Somassa, ei ole signeerattu taysin mi-
hinkaan ruokakuntaan taysin, vaan keittiomestarit saavat vapaat kadet, miten toteuttavat an-
noksia. Unohtamatta kasvis, vegaani ja gluteenittomia vaihtoehtoja. Annosten kuuluu pysya
halvoissa hinnoissa, jotta nuoremmalla vaestolla on niita varaa syoda. Katteet ja volyymi pi-
taa tuotteissa olla kunnossa. Lisaksi edistetaan vastuullista juomakulttuuria lisaamalla alkoho-
littomia vaihtoehtoja. Ylen tekeman uutisen ja panimoliiton tekeman tutkimuksen mukaan

nuoret juovat vahemman alkoholia kuin koskaan. (Yle 2020.)

Markkinointi tulee ravintola Somassa olemaan vahvasti sosiaalisen median tuotoksia. Tiktok,
Jodel, YouTube, Instagram, Facebook tulevat olemaan ravintolan kanavat ja tata varten pal-
kataan yksi tayspaivainen naita hoitamaan. Videomarkkinointi on vuodesta 2023 rajahtanyt
kasiin ja 66 % internetin kayttajista haluaa katsoa palvelun tai tuotteen lyhyen videon turvin
pystysuunnassa ja kuvattuna normaalista videosta poiketen, 9:16 kuvasuhde formaatilla.
(Huovila 2023.) Nama informatiiviset videot tulevat olemaan paivittaisia, sisaltaen hauskoja
faktoja ravintolan avauksesta, henkilokunnasta, ruuasta, juomasta, ja tietysti ihan markki-
nointi tempauksia, jotta saadaan ravintola ihmisen tietoisuuteen. Itse koen, etta mita ihmis-
laheisempi tapa markkinoida itseaan, tuotetta tai palveluitaan alentaa kynnysta kuluttajilta

kysya, osallistua ja tulla katsomaan mika konsepti on kyseessa.

Tama ravintola konsepti pyrkii luomaan paikan, joka ei ole vain juhlapaikka, vaan luo koke-
muksia nuorille aikuisille ainutlaatuisesti ja unohdettavasti. Ravintolan tavoite on olla ruoka
ja seurustelu ravintola alkuiltaisin, joka muuttuu klo22 aikaan menevammaksi yokerhoksi.
Unohtamatta erilaisia juhlia jarjestojen ja muiden tahojen kanssa. Ravintola on kiinni sunnun-

taista maanantaihin, jotta tyontekijoille jaa kaksi vapaapaivaa viikkoon.

Olemassa oleva ravintola Grotesk huokuu arvokkuutta tilansa puolesta, nimesta huolimatta.
Joten ravintola Soma, joka voidaan ajatella Groteskin pikkusiskona ajaa rajahtavaa energiaa
ymparilleen. Jos Grotesk ei olisi niin ikoninen, ravintoloiden nimet pitaisi periaatteessa vaih-

taa toisin pain.
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4.1  Asiakaskunta

Kiinnostavimmat, maksuvalmiit ja helposti tavoitettavat asiakkaat ovat kokonaismarkkinoilta
tarkeimmat tunnistaa. Nama kuluttajat ovat valmiita ostamaan yrityksen palveluita ja tuot-
teita, koska hyotyvat niista eniten. Nama ovat kohdemarkkinoinnissa tarkeita tunnuspiirteita,
jotta voidaan maarittaa segmentit. Maarittaakseen asiakassegmentit, pitaa tietaa ketka ovat
potentiaalisia asiakkaita, mitka asiakkaat ovat taloudellisesti erityisen mielenkiintoisia, miten
yritys erottuu muista asiakkaiden nakokulmasta ja millainen markkina-arvo ja myynti saadaan

haluttujen asiakkaiden keskuudessa saavutetuksi. (McKinsey ym. 2000, 71-72).

Asiakasryhmien ja segmenttien tunnistaminen markkinoinnin peruspohjana on tunnistaa yri-
tyksen toiminta ja asiakkaan tarpeet ja toiveet. Huomioimalla kuluttajakunnan toiveet ja
mieltymykset aletaan rakentamaan ryhmia ja asiakaskuntaa kelle tuotteita ja palveluita kan-

nattaa myyda. (Ruuska ym. 2001, 58).

Kun myydaan kuluttajalle palveluita, tarve pitaa huomioida mahdollisimman hyvin, kuin myos
kustannustehokkaasti. Taloudellisesti jarkevaa ei ole muutella tuotetta jokaiselle asiakkaalle
erikseen. Mahdolliset asiakkaat on hyva jakaa ryhmiin tarkoituksenmukaisesti kriteerien mu-
kaan. Nama kriteerit ovat onnistuneet, jos tuloksena syntyy asiakasryhmia, joita kutsutaan
segmentiksi. Asiakassegmentit jakavat yhteisen intressin, mutta ovat silti niin suuria, etta voi-
daan palvella tehokkaasti. (McKinsey ym. 2000, 72).

Asiakkaiden segmentoinnilla pyritaan maarittamaan palvelun tai tuotteet ulottuvilla olevat
markkinat seka ryhmittely edistaa laatimaan kullekin asiakaskunnalle uniikin ja tehokkaan
markkinointistrategian. Asiakkaat ja kuluttajat voivat olla tuotteista ja palveluista kiinnostu-
neita eri syista. Kun asiakkaat segmentoidaan oikein, saadaan asemoitua kuhunkin kohderyh-
maan tehokkaasti. (McKinsey ym. 2000, 73).

Asiakassegmentointi voidaan jakaa kahteen kulutus- ja tuotantohyodykkeisiin. Kulutushyodyk-
keet pitavat sisallaan maantieteelliset tekijat, joissa puhutaan maasta ja vaestontiheydesta.
Kannattaako Helsingin keskustaan avata uutta ravintolaa keskustaan. Demografiset tekijat,
jossa puhutaan vaeston liittyvista tekijoista. Esimerkiksi sukupuoli, ika, ammatti ja tulotaso.
Onko keskustassa tarpeeksi nuoria, jotka kayttavat uuden ravintolan palveluita. Kulutushyo-
dykkeilla puhutaan elamatyyleista, onko opiskelija, juoko alkoholia, kayko ulkona seka osto-
kayttaytymisesta ja henkiloiden kayttaytymisesta. Kuinka usein tuotetta tai palveluita kayttaa

ja hintatietoisuus.

Tuotantohyodykkeissa puhutaan demografiset tekijat toimialalla, yrityksen koosta seka sijain-
nista. Tuotantoon liittyvat tekijat kertovat kaytossa olevan tekniikan ja ostokayttaytyminen

onko keskitetty vai hajautettu ostotoimi. Tassa puhutaan myos tavarantoimittajien kanssa
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tehdyt sopimukset. Tuotantohyodykkeet pitavat sisallaan viela tilannetekijat, jossa puhutaan

tarpeen kiireellisyydesta. (McKinsey ym. 2000, 73).

Kun markkinat jaetaan segmentteihin, on tehtava paatos, mihin segmenttiin keskitytaan. Tar-
koitus ei ole palvella kaikkia vaan keskittya kaikkeen tuottavimpaan. Kun tehdaan paatos,
keskitytaan segmentin kokoon, kasvu mahdollisuuteen, tuotteen ja asiakkaan yhteensopiviin
tarpeisiin. Asiakkaat ostavat tuotetta, jos ne ovat kriteereiltaan parempia kuin kilpailijoilla
rationaalisesti tai emotionaalisesti. Nain yritys on luonut ainutlaatuisen myyntivaittaman,

jolla taataan tuotteiden menekki. (McKinsey ym. 2000, 74).

Toisin kuin olemassa olevassa Groteskissa, Somassa tulee olemaan nuorempi asiakaskunta.
Ikaryhma, jota tavoitellaan, on 20-28-vuotiaat nuoret aikuiset. Asiakaskuntaan tehdaan sopi-
muksia opiskelijajarjestojen kanssa, jossa he voivat pitaa fuksiaiset, sitsit ja HYY ja UNI jar-
jestettavia opiskelijajuhlia. Ravintola tulisi toimimaan vahvasti opiskelijabileiden tukikohtana

ja merkittavana kohtaamispaikkana.
4.2  SWOT-analyysi

Ennen kuin aletaan tekemaan SWOT-analyysia, taytyy tietaa yrityksen tavoite. Ilman selkeaa
tavoitetta analyysin hyodyt voi jaada heikoksi. Sen avulla saadaan tietoa kannattaako yrityk-
sen tuote tai palvelu vieda markkinoille vai tarvitseeko se viela hiomista. SWOT-analyysilla
katsotaan nykytoimintaa kuin myos tulevaisuutta. (Omapaja 2024). SWOT-sana on lyhennetty
sanoista strengths eli vahvuudet, weaknesses eli heikkoudet, opportunities eli mahdollisuudet

ja threats eli uhat. Mita enemman on tietoa analyysin taustalle, sita tarkempia vastauksia

saa.
Positiiviset Negatiiviset
Sisadiset Vahvuudet Heikkoudet
asiat
l SWOT l
Ulkoiset Mahdollisuudet Uhat
asiat

Kuva 3. SWOT-analyysi, Suomen riskienhallinta yhdistys

Nelikentta analyysissa saadaan helposti tietoa yrityksen sisaisista ja ulkoisista asioista. Sisai-
set asiat pitavat sisallaan yrityksen vahvuudet ja heikkoudet ja ulkoiset asiat mahdollisuudet
ja uhat. Nailla voidaan tarkastella koko yritysta tai vaan pienempaa osaa siita, kuten markki-

nointia, tuotteita tai henkiloita. (Suomen riskienhallinta yhdistys, 2024)
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Vahvuudet ovat asioita, joita yrityksessa tehdaan sisaisesti hyvin tai itsessaan palvelu, joka on
erityinen ja keraa kiinnostusta. Heikkoudet, joita yritys pitaa sisallaan. Nama voivat olla osaa-
misen tai resurssin puute tai tuotteiden rajoittuneisuutta. Esimerkiksi onko olemassa jokin te-
kija, joka laskee tyoskentelyn tehokkuutta. Tai onko tuotteen hinta liian korkea, joka rajaa
ostokapasiteettia isosti. Mahdollisuudet ovat asioita, joita yritys haaveilee. Voiko toimintaa
laajentaa yhteistyokumppanien avulla tai onko jokin kohderyhma jaanyt taysin huomiotta kil-
pailijoilta. Nelikentan viimeinen ulkoinen asia on uhat. Tassa voidaan puhua globaaleista asi-
oista kuten raaka-aineiden kallistumisesta tai onko lahipiirissa jo samankaltaisia yrityksia tar-

peeksi. (omapaja, 2024)

Taman jalkeen tehdaan analyysinpohjalta paatelmia, miten heikkoudet muutetaan vahvuuk-
siksi, miten mahdollisuudet hyodynnetaan ja uhat voidaan valttaa. Tulos antaa osviittaa toi-
mintasuunnitelmalle ja miten niita kannattaa hyodyntaa ja jalostaa. SWOT-analyysia pitaa

paivittaa aina kun saa vastauksia ja ratkaisuja, eika sita kannata unohtaa missaan vaiheessa

kokonaan.
Positiiviset Negatiiviset
Sisaiset Vahvuudet Heikkoudet
asiat Cocktailit Raaka-aineet kalliimpia
Erilainen musiikki Erilainen musiikki,
SWOTk'}nnostaako valtavirtaa?
Ulkoiset ' Mahdollisuudet Uhat
aslat Opiskelijajarjestot Onko tarpeeksi
Ruokailu+yokerho ihmisia?
Sijainti?

Kuva 4. SWOT-analyysi ravintola Soma (Mukaillen Suomen riskienhallintayhdistys)

Soman vahvuuksiin kuuluu ehdottomasti cocktailit, joita Grotesk on harjoittanut jo 17-vuoden
ajan. Groteskista loytyy henkilokuntaa ja ammattitaitoa luoda cocktaillistat niin, etta sielta
loytyy kaikille sopivat juomat. Cocktailin katteet ovat usein myos paremmat kuin oluen, joten
naita yrityksen kannattaa myyda, lisaksi nuorille suunnattuja cocktailbaareja Helsingissa ei
lilkkaa ole. Erilainen musiikki pidetaan vahvuutena, kuin myos heikontuneena. Kohdassa 4.3
kilpailijakartoituksessa nahdaan tuloksia muiden nuorten suosimien baarien musiikeista. Hei-
kontuneena koetaan myos raaka-aineiden hinnat, jotka kasvavat koko ajan, joten tassakin
ammattitaito, katteiden lasku on tarkea tuottavuuden kannalta. Mahdollisuudet ovat suuret,
nuorten juomatottumuksia usein aliarvioidaan ja opiskelijajarjestot tekevat paljon tapahtu-
mia, joihin etsitaan tiloja jatkuvasti. Ei myoskaan ole baari tai yokerho yhdistelmaa mista
saisi halvalla muita ruokia kuin pizza tai niin kutsuttua finger food. Uhkana koen, keskustan

ollessa jo nuorien ja opiskelijoiden suosimia paikkoja, pitaako sijainnin olla muualla kuin
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keskustassa ja riittaako tanne siten ihmisia, koska kulkuyhteyksien pitaa olla riittavat. Tahan
voidaan myos liittaa markkinointi, jota pitaa tehda alussa erityisen paljon, ennen kuin saa-

daan vakioasiakaskunta sitoutettua.
4.3  Kilpailijakartoitus

Kilpailijakartoituksella saada arvokasta tietoa jo olemassa olevista yrityksista. Se auttaa sel-
vittamaan mihin kilpailuasemaan tuleva yritys aikoo hypata mukaan ja kartuttaa osaamista
organisaation sisalla. (Leitginger). Kilpailijakartoitus on hyva tehda ymparilla olevista ravinto-

loista, josta saa tietoa mita kilpailijat tekevat.

Kilpailijakartoituksessa kaydaan Helsingin keskustan suosituimpia K18 ravintoloita lapi. Kilpai-
lijakartoituksen on tarkoitus tarkastella ydinkilpailijoita, jotka kilpailevat samasta asiakaskun-
nasta ravintola Soman kanssa. Ydinkilpailussa kaydaan hyvia ja huonoja asioita lapi, mita naa-

puriravintolat tarjoavat asiakkailleen.

Kysyin anonyymipalvelu Jodelissa mielipiteita, missa 20-25-vuotiaan nuoren kannattaisi
menna viettamaan iltaansa tanssin ja juomien merkeissa ja vastaukseksi sain ravintolat
Jackies, Heidi"s beer bar, Willi Vaino ja Old irish pub. Kavin havainnoimassa ravintoloita
21.3.2024 klo 21.00 alkaen. Jaoin havainnoinnin kohteet kahdeksaan kohtaan, jotka olivat en-
sivaikutelma, tuotteet ja palvelut, musiikki ja valaistus, sisustus ja tunnelma, ravintolan asi-
ointi ja kayttotarkoitus, asiakaskunta, sijainti ja viimeisena mieleen jaavat asiat ja muut aja-
tukset. Jokaisesta ravintolasta kirjattiin ylos hyvia ja huonoja puolia seka syita, miksi nuoret

tulevat kyseisiin ravintoloihin.

Ensimmainen ravintola on iso-Robertinkadulla kantakaupungissa sijaitseva ravintola Jackies.
Ensimmainen huomio oli, etta ravintola oli taynna. Tahan tosin vaikutti vahvasti se, etta ky-
seisena paivana oli jalkapallon EM-karsinnat ja Suomi vastaan Wales peli naytettiin naytoilta.
Tasta kiinnostuneena selasin heidan tuloksiaan, josta selvisi, etta omistajina toimivat jalka-
palloilijat Teemu Pukki ja Lukas Hradecky. Ensimmaisena fiiliksena oli iloinen ymparisto niin
asiakkaiden kuin tyontekijoiden keskuudessa. Ystavallinen palvelu ja tuotteissa paino perusva-
likoimassa. Pizza ja olut suuressa kaytossa kaikilla asiakkailla. Musiikki oli kevytta housea,
joka ei poikkea valtavirrasta eika erotu liioin joukosta. Toimi enemmin tausta musiikkina. Ti-
lassa oli selkea valo vaikkakin olikin hamaravalaistus. Sisustus oli pelkistetty nahkaa ja tum-
mia savyja. lloinen ja energinen neonkyltti lOytyi tilasta. Asiakaskunta oli 20-30-vuotiaita
ydinkeskustassa asuvia henkiloita. Jackies lasketaan samaan ketjuun ravintola Pontuksen ja
Ateljee Finnen kanssa ja heidan yhteinen liikevaihtonsa on kolme miljoonaa, josta voittoa on
30 tuhatta. Muutos vuoden 2021-2022 on noussut 55,1 %.

Toisena ravintola kavin Willi Vainossa, joka sijaitsee Kalevankadulla keskella Helsingin keskus-

taa. Ensivaikutelma oli taysin mitaton pubimainen istuskelupaikka, josta mietin, miksi nuoret
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taalla kavisivat, kunnes selvisi, etta alakerrassa heilla on tanssilattia. Heilla on myos lisapal-
veluita tarjolla kuten yksityisen saunan varaaminen. Heilla oli tarjolla ruokailua, kuten Wing-
seja, ranskalaisia, mozzarellatikkuja, yms. Musiikki oli rockhenkista ja valaistus hyvin kirkas.
Sisustus oli tehty kierratysmateriaaleista ja tunnelma oli after work-henkinen. Ylakerrassa oli
laaja olutvalikoima ja alakerrasta lOoytyi yokerhovalikoima. Koska alakerta ei ollut viela auki,
kun olin paikan paalla, asiakaskunta koostui vanhemmista henkilosta. Jodelin kyselyn perus-
teella nuoret tarkoittavat varmasti alakerran yokerhopuolta, silla ylhaalla ei nuoria torstai il-
tana nakynyt. Liikevaihto yrityksella on 2,1 miljoonaa ja voittoa on -3000,00 € muutos kuiten-
kin ollut vuosina 2021-2022 +119,5 %.

Kolmas ravintola oli yokerho nimelta Heidi s beer bar, joka toimii myds useassa muissa kau-
pungeissa samalla konseptilla kuin Helsingissa. Baari sijaitsee ydinkeskustassa, poikkikadulla
nimelta Yrjonkatu. Ensivaikutelma oli yllattynyt, kello oli tassa vaiheessa 23.00 ja paikka oli
ihan taynna. Tahan voi vaikuttaa myos se, etta ennen kuin ovet aukesivat kaikelle kansalle,
tilassa oli selkeasti opiskelijabileet. Palvelu oli ystavallista ja tuotteista loytyi rutkasti alen-
nushintoja esimerkiksi koko illan shotit 1 €/ kappale. Musiikki oli vahvasti 2010-luvun yokerho
musiikkia, valaistuksessa kaytettiin strobo-valoja ja Disco palloja. Sisustus ja tunnelma vai-
kutti laskettelukeskuksista tutulta after ski menolta, unohtamatta, etta paikassa saa tanssia
poydilla. Baari tekee paljon yhteistoita opiskelijajarjestojen kanssa ja on Helsingin suosituin
bilepaikka opiskelijoille. Paikka kulminoituu selkeasti yokerhoksi, jossa saadaan halvalla myy-
tya hanatuotteita. Markkinointi ja tuotteet, joita mainostetaan nakyvat selkeasti valotau-
luilla. Koko Heidis beer bar liikevaihto on 19,6 miljoonaa, josta voitto on miinus 800808,00 €,
muutos kuitenkin 2021-2022 on kasvanut 103.7 %.

Neljas ja viimeinen anonyymipalvelu Jodelin suosittelema baari oli Old Irish pub Helsinki, joka
sijaitsee Mannerheimintiella ihan paraati paikalla. Kyseinen ravintola oli myos taynna. Ala-
kerta koostui jalkapallopelin katsojista ja ylakerrassa oli taysi biletys meno paalla. Palvelu oli
ystavallista, mutta tuotteet ja miten ne tarjoiltiin, herattivat huomion. Kaikki lasit olivat
muovisia ja todella kuluneen, jopa likaisen nakoisia. Ylakerrassa oli myos akustinen kitara esi-
tys menossa, kun saavuimme paikanpaalle. Ravintola tarjosi myos monipuolisen valikoiman
vaihtoehtoiseen tekemiseen kuten karaoke, tanssilattia, pelin katsominen, erilaisia peliko-
neita. Musiikki vaihtui ensin akustisesta mies ja kitara esityksesta yokerho musiikkiin, jossa
soitettiin kaikkia 2010-luvun tunnettuja hittibiiseja. Valaistus oli yokerhon puolella tumma ja
kohdistetut varivalot pyorivat. Sisustus oli ”Irlantilais- teemainen” eli tummaa ja vihreita sa-
vyja, myos hyvin pelkistetty. Asiakaskunta jakaantui kahtia, alakerrassa oli vanhempaa vakea,
jotka katsoivat pelia ja ylakerrassa oli nuoria aikuisia. Ravintolassa oli myos tarjolla pienta
purtavaa. Mieleen jai, kuinka pelkistetty ravintola oli, vaikka siella oli tekemista moneenkin
tarkoitukseen, myos halvat hinnat kiinnostivat taalla. Koko yrityksen liikevaihto 9,1 miljoo-
naa, josta voittoa 200 000 €. Muutosta vuodesta 2021-2022 78,3 %.
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Yhteenvetona, paiva oli siina mielessa huono, etta oli pelia ja opiskelijabileita. Ei saanut sel-
vyytta niin sanottuun normaaliin iltaan. Suurimmassa osassa paikoista oli ruokaa tarjolla ja
tama koostui nimenomaan nuorison suosimista halvoista ja helpoista ruokatuotteista. Myos
juomatuotteet ovat normaalia halvempaa ja olut painoisia. Halvalla hinnat kiinnostavat nuo-
ria, ja he juovat useamman mita halvemmalla tuotteita on tarjolla. Sisutus on suurimmassa
osassa todella vaatimaton ja tahan ei ole kaytetty paljoa rahaa. Musiikki on yokerhoissa 2010-
luvun hitit. Sijainti on kaikissa paikoissa keskustan tuntumassa ja kolme viimeisinta ravintolaa
on sijoitettu ihan lahelle toisistaan hyvien kulkuyhteyksien varrella. Naista neljasta ravinto-
lasta Jackie erottuu erilaisuudellaan, mutta juomatuote pysyi hyvin samoissa kuin kaikissa

muissa ravintoloissa. Hinnat taalla olivat korkeammat kuin muissa paikoissa.

Ravintola Tuotteet Musiikki Sisustus Liikevoitto
Cocktail, House, kevyt Moderni, Antiikki, Neon va-
Ravintola Soma muut tekno, rap rit 0,00
House, kevyt Tummat savyt, paljon tuo-

Ravintola Jackie Olut, viini tekno leja ja poytia 30000,00
Ravintola Willi

Vaino Olut, viini Rock Kierratysmateriaalit -3000,00
Ravintola Heidi s 2010-Luvun After ski- puuta ja tummia -
Beer Bar Olut, Shotit  Disco savyja 800808,00
Ravintola Old Irish 2010-Luvun

Pub Olut Disco Tummat savyt, pelkistetty 200000,00

Kuva 5. Yhteenveto taulukko.

Taulukossa nakyy suurimmat vaikuttavat tekijat, miksi asiakkaat kayvat tietynlaisissa pai-
koissa. Liikevoitto on tuloslaskelma vuoden 2021-2022. Vaikka liikevoitto ei yksinaan kerro ra-
vintolan toiminnasta, on sita hyva seurata, miten ravintolat ovat vuoden aikana parjanneet ja

millainen liiketappio on syntynyt.
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Kuva 6. Liikevoittokaavio

Liikevoittokaavio nayttaa kaikkien ravintoloiden kayraa, jossa puhutaan voitosta ja tappiosta.
Osa ravintoloista on voinut tehda investointeja tai laajennuksia, mitka vaikuttavat liikevoit-

toon.

4.4  Markkina-analyysi

Markkina-analyysi on prosessi, jossa tutkitaan markkinoita ja niiden toimintaa tietyn tuotteen
tai palvelun nakokulmasta. Markkina-analyysissa haetaan preferensseja, dynamiikkaa, tarjon-
taa, kysyntaa, kilpailutilannetta ja kayttaytymisen motiiveja, jotka vaikuttavat tuotteen tai
palvelun menestykseen. Analyysin avulla voidaan tehda paatoksia markkinointistrategiaan,
tuotekehitykseen, hinnoitteluun ja muuhun yrityksen liiketoimintaan liittyvia toimintoja.

SWOT-analyysi auttaa kokonaiskuvan hahmottamisessa. (Kari Roose 2018).

Markkinatutkimuksen ei tarvitse aina olla tiedon hankintaa, vaan silla voi myods muodostaa yri-
tykselle kohderyhmia ja sen avulla voidaan luoda asiakassegmentteja. Tama mahdollistaa
tuotteen tai palvelun edistamista, joka lisaa asiakastyytyvaisyytta ja kannattavuutta. Mielty-

mykset ja kuluttajatottumukset ovat arvokasta tietoa tulevaan kehitykseen. (Kari Roose 2018)

Kilpailijakartoitusta tehdessa jaoin vierailemani ravintolat ja soman markkinointi visioon, tar-
jontaan ja tuotekehitykseen, jotka kiinnostivat itsea eniten ravintoloissa vieraillessa. Markki-
nointi kaikissa kohteissa oli huonosti toteutettu ja viime vuosisadalle jaanyt. Ravintola Soman
olisi helppo tassa olla uusi suunnannayttaja sosiaalisen median maailmassa, jossa ravintola ja
sen sisalto on muutakin kuin vain kuvia tarjouksista, ruuista, juomista ja tunnelmia illasta.
Tuotteet olivat vaatimattomia, ja oman uskomuksen mukaan cocktailit kiinnostavat nuoria
myos, jos niiden hinta ei olisi niin suuri. Saisiko volyymilla tehtya suuremmat myynnit, vaikkei
hinta juomissa olisikaan normaali Helsingin keskusta tasoinen. Myos kolmessa neljasta ravinto-
lassa tarjoama oli samankaltainen, ei mitaan erikoista tai edes luksusta, miten tahan voisi

tuoda uuden markkinointikulman ja nakemyksen mita nuoret kaipaisivat illanviettoon



27

Helsingissa. Ravintola Soma tulisi asettumaan taysin omaan kategoriaansa kilpailijakartoituk-

sessa. Liitteessa 1. Kilpailijakartoitus ravintoloille lahiymparistossa.

5  Tuotteet ja palvelut

Tuotteet maaritellaan sellaiseksi, mita voidaan tarjota jonkun palvelukseen, hankittavaksi,
kayttoon tai kulutukseen. Yleensa ihmiset eivat tarvitse tuotetta vaan se tyydyttaa jotain tar-
peita. Tassa pitaa selvittaa mita ostaja tekee tuotteella. Tahan liittyvat myos esineet ja pal-
velut. Tunne ja ego ohjaa tuotteiden osto usein, talloin ei riita, etta selvitetaan mita ostajat
tekevat tuotteillaan tai ratkaisevat ongelmansa. Usein mukavuus tai turvallisuus ohjaa osta-

maan tuotteen. (Toivo Lipiainen 2000, 290)

Tuotteet ovat usein yrityksen tarkein kilpailu keino. Jos yrityksella ei ole tarpeeksi kiinnosta-
via tuotteita myynnissa, toivoma markkinaosuus jaa saavuttamatta. Tuotteen pitaa aina ylit-
taa odotukset ja olla kilpailijoita houkuttelevampi tuote, oli sitten kyseessa yritys tai kulut-
taja. Tuotteet voidaan kuitenkin jaotella tarpeellisuuden ja tarkeyden mukaan. Tarkeys ja
kayttotarkoitus vaikuttavat kuinka paljon tuotteen hankkimiseen kaytetaan aikaa, rahaa, vai-

vaa ja mitka seikat tekevat lopullisen ostopaatoksen. (Markkinoinnin kilpailukeinot 2016).

Tuotteita voidaan ryhmitella sisallon mukaan. Esimerkiksi ravintolassa voidaan ryhmitella seu-
raavanlaisesti, tavaratuotteet kuten alkoholi, palvelutuotteet kuten cocktailkoulutukset,
paikkatuotteet kuten terassi, aatetuotteet kuten opiskelijajarjestot, taidetuotteet kuten mu-
siikki, valaistus ja sisustus, tapahtumatuotteet kuten Dj ja live-esiintyjat, henkilotuotteet ku-
ten tunnetut suomalaiset kokit ja baarimestarit. Kun tuotteet jaotellaan kayton ja tarkeyden
mukaan, ne voidaan jakaa kulutus- ja tuotantohyodykkeisiin. Kulutushyodykkeita ostavat ni-
mensa mukaisesti kuluttajat. Nama voidaan kuitenkin viela jakaa paivittaistavaroihin ja eri-
koistavaroihin. Paivittaistavarat ovat niita mita tarvitaan jokapaivaiseen elamiseen ja erikois-
tavaroihin henkilo kayttaa enemman aikaa ja harkintaa sen ostamiseen ja tuotteen kayttoika
on yleensa pidempi. Tuotantohyodykkeet taas ovat tuotteita, joita yritys ostaa toiminnan yl-

lapidoksi. Namakin voidaan jakaa tarkeyden mukaan. (Ruuska ym. 2001, 28).

Tuotepolitiikka kasittaa yrityksen toimintaperiaatteet, joita tarjoaman suunnitellussa nouda-
tetaan ja toimet, johon tarjoamaa kohdistetaan. Yrityksen tarjoama muodostuminen lahtee
valituista kohderyhmista siirtyen tuotepolitiikkaan, josta paastaan tarjoamaan, lajitelmaan ja
valikoimaan, joka etenee yksittaisiin tuotteisiin, josta kiertokulku lahtee taas alusta. Nama
kaikki tarjoaman toimintaketjussa otetaan huomioon, jotta saadaan erottuva ja tai myyva ko-

konaisuus. (Bergstrom & Leppanen 2021, 200).
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5.1 Kannattavuus

Kannattavuus tarkoittaa kykya luoda voittoa suhteessa kaytettyihin resursseihin. Tahan voi-
daan laskea esimerkiksi paaoma, tyovoima ja muut tuotantotekijat yrityksessa. Yrityksen kan-
nattavuus on tarkea sijoittajille, omistajille kuin myos tyontekijoille ja muille sidosryhmille,
koska se vaikuttaa tyopaikkojen luontiin, yrityksen kasvuun ja mahdollisuuteen investoida.
(Procountor 2024).

Yrityksen tilipaatoksen laskettavia lukuja voidaan jakaa monella eri tavalla. Yleisimmat ovat
kannattavuus, vakavaraisuus ja maksuvalmius, mutta tassa luvussa keskitymme kannattavuu-
teen. Kannattavuutta mitataan myos usealla eri tunnusluvulla, joista jokainen mittaa hieman
erinakokulmasta. Tyypillisin tilinpaatos kannattavuutta laskevat tunnusluvut ovat liikevaihto,
lilkkevoitto, nettotulos, koko paaoma tuottoprosentti, oman paaoman tuottoprosentti ja sijoi-
tetun paaoman tuottoprosentti. Liikevoittoprosentti laskee kannattavuutta ainoastaan tulos-
laskelman nakokulmasta, kun muut tunnusluvut suhteutetaan absoluuttisen kannattavuuden

taseen paaomalahteisiin. (Procountor 2024).

5.2 Budjetti ja kannattavuus laskelmat

Laskelmat ovat hypoteettisia ja loytyvat liitteena (kts. Liite 1), jotka perustuvat suurin piir-
teiseen Helsingin keskustan hintatasoon liiketiloissa, tyontekijoissa ja kulutuksissa. Laskelma

on kesakuulle suunnattu, kun terassi ja sisatila on mahdollisesti kaytossa.

Vuokratilat 90e/mz2, osoitteena Erottajankatu 2 sisatila ja sisapiha terassi, yhteensa 400m2.
Kapasiteetti ravintolaan yhteensa 450 henkiloa. Vuokra 36 000,00 € kuukaudessa. Tyontekija
kustannukset nelja kuukausipalkkalaista ja seitseman viikonlopputyontekijaa. Dj, jarjestyk-

senvalvonta, siivoojat ja markkinointihenkilo. Laskelmaan otetaan huomioon myds tyonteki-

joiden vakuutusmaksut, jatehuolto, sahko ja vesi.

Laskemaan ei ole otettu huomioon mahdollisia remontoitukuluja, valineistoa kuten keittiotar-
vikkeita tai poytia, tuoleja, laseja. Laskema on kululaskelma henkilostolle, eika siina ole huo-
mioitu raaka-aineita, varastokiertoa, kayttokapasiteettia tai mahdollisia kassavirtoja tai ve-
roja. Kululaskelma on suuntaa nayttava, minkalaisista luvuista aletaan puhumaan ravintola

Soman kuukausimenoissa.

5.3 Soman Tuotteet ja palvelut

Tuote sopimukset tehdaan alkoholimaahantuojien kanssa. Tuotteet tulevat olemaan laaduk-

kaita, mutta ei kalliimpia Premium-tuotteita. Painopiste on pitaa tuotteiden hinta
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halvempana, silla nuoremmalla vaestolla harvoin on rahaa juoda yksittaisia useampaa yli 15 €

maksavia juomia, mika keskustan cocktailbaareissa on vakiohinta.

Volyymimyynti nostaa katetta, jolla saadaan tarpeeksi tuottoa kassaan. Raaka-aine kustan-
nukset pidetaan minimissa ja kaytetaan hyvaksi hedelmasta, yrteista ja vihanneksista kaikki
osat, jotta havikin minimointi on lasna. Tuotesopimuksia tehdessa alkoholimaahantuojien
kanssa ja markkinointiraha on paaasiassa. Talla saadaan nakyvyytta ja nostetta erilaisille
markkinoille ja etenkin sosiaaliseen mediaan, (ks. kuva4) joka on merkittava osa markkinointi

nykypaivana. (Markkinointimaestro, 2023)

Sosiaalisen median

SUOMESSA ON /

sosiaalisen median kayttajaa,
joka on 83,3 % vaestosta

1,42 milj.

TikT: on

Kuva 7. Markkinointimaestro, Sosiaalisen median tilastot 2023

Palvelussa niin kutsutun normaalin illan aikana, tullaan hyodyntamaan tekoalya ja digipalve-
luita. Poydissa on kaytossa integroitu tabletti, josta nakee juomavalikoiman, mita on tarjolla.
Asiakas valitsee valittavat tuotteet ja lisaa ne sovelluksen ostoskoriin, kun tarvittavat ostok-
set ovat siella, kone veloittaa summan. Baarimestarille tulee omaan tablettiinsa viesti, mika
poyta tilasi ja mita. Kun juoma on valmis, vie tarjoilija sen poytaan. Tabletit saavat myos pois
kaytosta, jolloin tilaaminen tapahtuu tiskilta. Tabletit avustavat esimerkiksi silloin, kun ravin-
tola on ihan taynna ja poydassa istujat haluavat nopeasti lisaa juotavaa, eivatka jaksa lahtea

tiskille jonottamaan ne toimivat kaytannossa lisamyynnin avustuksena. Ravintolan myydessa
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ruokaa alkuiltana, tilaukset menevat myos suoraan keittioon, josta kokki saa nopeasti ja kate-

vasti valmistettua annoksen ilman tarjoilijan valikasia.

6  Ravintola Soma visio ja megatrendit

Yrityksen arvot, missio ja visio voidaan maaritella tai jattaa maarittelematta, mutta silti ne
ovat aina olemassa ja nama tulisi olla jokaisella tyontekijalla tiedossa, joka toimii yrityksen
piirissa. (Yrityksen perustaminen.) Tassa luvussa kasittelen visiota tarkemmin ja ravintola So-
man visiota. Visio tarkoittaa nakemysta tulevaisuuden tavoitetilasta, jossa yritys tahtoo olla
tietyn ajan kuluessa. Vision tulisi olla innostava ja haluttava, niin etta jokainen tyontekija on
vahvasti sitoutunut siithen. Taman takia pelkka yrityksen toiminnan kasvattaminen ja sita
kautta omistajille voiton haaliminen ei ole hyva visio, vaikka se voi omistajilla olla paallim-
maisena ajatuksena. Tasta syysta visio kannattaa rakentaa lyhyen tarinan tai sloganin muo-

toon, vision jalkeen luodaan strategia, jolla visio saavutetaan. (Yrityksen perustaminen).

Ravintola Soma Visio on luoda nuorille turvallinen kohtaamispaikka arjen ja luksuksen kes-
kelle. Sen tarkoitus on tuottaa nuorisolle elamyksia, ja samalla opettaa erilaisia kulttuurin
muotoja tulevaisuuden johtajille. Nuoria usein aliarvioidaan ravintola maailmassa kaytoksen,
tapojen ja kulutuksen mukaan, mutta kilpailijakartoitusta tehdessa, huomasin, etta ydinkil-
pailijat eivat ole saaneet tehtya nuorisolle uutta ja mielekasta tekemista, vaikka potentiaalia
olisi. Vaikka nuorison rahankaytto ei ole suuria summia kertakaynnilla, kayvat ne silti usein
ravintolassa. Taman huomaa joka viikonloppu, kun kulkee kyseisten kilpailijoiden ohi kul-
kiessa. Miksi ei siis opetettaisi nuoria jo alussa, mita erivaihtoehtoja ulkona kaymisella tarkoi-
tetaan. Yhdistetaan nuorisolle helposti lahestyttava ravintola, joka muuttuu illan saapuessa
klubiksi, joka jarjestaa erityisiltoja, aina sesongin mukaan. ”"Tulevaisuuden makuja ja mah-

dollisuuksia!”.
6.1 Megatrendit

Megatrendit ovat pitkakestoisia, isoja ja hitaasti muuttuvia ilmioita, jotka eivat muutu nope-
asti. Megatrendi katsauksessa katsotaan vuoden 2023 ilmioita Suomen nakokulmasta. Naita
ilmioita kannattaa katsella ja ajatella yhdessa, silla ne usein muovautuvat yhteen. Tarkoitus
on antaa kokonaiskuvaa tulevaisuudesta ja siihen vaikuttavista kehityssuunnista, jotka vaikut-

tavat yritystoimintaan. (Sitra)
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Kuva 8. Sitra, Megatrendit 2023

Vaikka nama 2023 vuoden megatrendit eivat valttamatta vaikuttaisi yksittaiseen ravintolaa
mitenkaan, on niita hyva huomioida yritysta perustettaessa, silla ihmisten tietoisuus ja sita
kautta paatoksenteko kyky muuttuu. Tulevaisuuden nakymia on hyva pohtia ravintolakulutuk-
sen ja kayttaytymisen periaatteella. Esimerkiksi ihmisten hyvinvointi on koko ajan keskei-
sempi ja tiedostetumpi kuin 20 vuotta sitten, ja hyvinvointi on olennainen osa jaksamista tyo-
elamassa. Miten tyopaikka ja yritys voi ottaa huomioon tyontekijoiden jaksamisen, vai luote-
taanko sokeasti, koska aikaisemminkin on jaksettu, kuinka pitkakantoinen ajattelu tama on.
Talous on jalleen heikommalla osalla, ihmisten kulutus ja ostokayttaytyminen on talouden
korkojen ja muiden mukana noussut, mika on automaattisesti ylimaaraisten kulujen karsimi-
sesta pois. Kestavakehitys, teknologian vaikutus, monimuotoisuus ja inklusiivisuus, digitalisaa-

tio ja etatyo ovat nykypaivan trendeja. (Sitra 2023)
6.2 Megatrendit Somassa

Ravintola Soman kulmasta katsellen megatrendeja otetaan huomioon erityisesti ylikulutus ja
luonnonkantokyvyn heikentyminen. Ravintola keskittaa tilattavat raaka-aineet aina kuukausit-
tain, joka viikkoisen tilaamisen sijasta, jotta saadaan ylikulutusta liikenteen suhteen pienem-
maksi. Kuukausittaisella tilaamisella saadaan myos ravintolan varastoarvot pysymaan jarke-

vissa suhteissa.

Luonnonkantokyvyn heikentyminen otetaan huomioon erityisesti kierrattamisessa ja jatteiden
maaran vahentamisella. Ravintola kayttaa hedelmat ja yrtit niin loppuun kuin voi. Sitrusten

kuori kaytetaan juomien koristeena, mehut puristetaan cocktailien kayttoon ja jaljella ole-

vasta jauhetaan sitruunahapon ja omenahapon avulla lisaa supermehuja tai ne voidaan jauhaa
sokeriksi, tomuksi tai hilloksi. Ravintolaan tulee kaksi omaa kompostia, joiden multaa voidaan
hyodyntaa omaan kayttoon tai lahjoittaa yhteistyona eteenpain. Omavaraisuus ja kierratys ra-
vintolassa on tarkeassa osassa, jotta saadaan omalta osalta hiilijalanjalki mahdollisimman pie-

neksi.
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7  Johtopaatokset

Itse Groteskissa pitkaan tyoskennelleena, koen, etta aihe oli minulle mielenkiintoinen ja hel-
posti lahestyttava. Uuden ravintolan avausta on vasta ideoitu ajatustasolla, joten omat aja-
tukset ja mielipiteet oli helppo tarkastella teorian ja kehittamisenkautta. Sain tyopaikkaoh-
jaajalta vapaat kadet ilman suurempia toiveita sisaltoon, ja innovointi ravintola perustami-
seen tuli kuin luonnostaan. Koen, etta vaikka ravintola ei avautuisi talla konseptilla, olen an-

tanut oman panostukseni ideointiin mukaan.

Kilpailijakartoitusta tehdessa huomasin, kuinka nuoria aliarvioidaan ravintola maailmassa,
vaikka kysyntaa ja potentiaalia varmasti olisi. Vaikka nuorilla ei valttamatta kulutus ole niin
suurta kertamaarallisesti, kayvat he silti huomattavasti useammin ulkona kuin 30-40vuotiaat.
Tapahtumat ja miljoot painottuvat pelkistetysti opiskelija statukseen, joten tahan on ole-
massa suuri markkinarako tulevaisuudessa. Uskon myos juomakulttuurin opettamiseen, jossa

nuoret varmasti joisivat cocktaileja, jos nama olisivat hieman halvempia.

Opinnayte toimi kehittamistutkimuksena. Vaikka itse kehittamisongelmaa ei sinansa ollut,
silla kehittamistutkimuksen yhdistaminen teorian kautta oli vapaata liiketoimintasuunnitel-
massa. Kehitystutkimuksen kolme ominaispiirretta syntyivat. Interaktiivisuus kehityksen ja
muutoksen tarpeesta, kehittaminen johtaa kayttoon ja liikketoimintasuunnitelma tuottaa ope-

tusta edistavaa tietoa.

Alkuperaisen suunnitelman mukaan oli tarkoitus tehda sisainen ja ulkoinen laskentatoimi bud-
jetteineen ja tuloslaskelmineen, mutta nama jaivat tyopaikkaohjaajan ja omistajanpyynnosta
pois. Halusin kuitenkin tehda pienimuotoisen osviittaa antavan laskelman, jossa ennustetaan
kulutus ja tulolaskemaa, josta sain itselle enemman ajatusta, minkalaisista summista puhu-

taan.

Projektin merkityksellisyys konkretisoi itselle, ettei yrittaminen, markkinointi ja toimintaym-
pariston hallitseminen muutoksineen ole helppoa ja miksi moni ravintola-alan yrittaja ajautuu
konkurssiin tai paatokseen lopettaa toimintansa. Oma nakemykseni muuttui laajempaan nako-
kulmaan, mita kaikkea avaus projekti vaatii, ennen kuin esimerkiksi itse liiketila on kannatta-
vaa vuokrata ja miksi muutoksen ennakointi ja ravintolakehittaminen pitaa olla kuukausit-
taista tai vuosittaista toimintaa. Samalla konseptilla ei usein parjaa viitta vuotta pidempaan,
ellei ole saanut statusta Helsingin ravintolagenressa. Tulevaisuudessa uskon, etta digitalisaa-
tio ja tekoaly voi auttaa myos ravintoloitsijoita. Se voi auttaa tyontekijoita luomaan ideoita
ja helpottamaan esimerkiksi ruokalistojen teossa tai soittolistojen luonnissa. Se voi antaa

myos ideaa tulevaisuudesta ja muutoksesta.
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Liite 1. Kilpailijakartoitus kilpaileville ravintoloille lahiymparistossa.

7. Mieleen

jaavaa & aja-

6.Location
tuksia &

2. Musiikki & Va-

laistus

1. Tuotteet
& Palvelut

5. Asiakaskunta

3. Sisustus& Tun-
nelma
4. Asiointi ja

kaytto

Kirjoita jokaisesta ravintolasta ylos hyvia ja huonoja puolia. Mika kiinnittaa huomion ja mita
voisi parantaa. Kiinnita huomiota myos ensimmaiseen vaikutelmaan. Kilpailijakartoituksen
tarkoitus on olla alustus tulevalle ravintolalle, mika saa nuoret tulemaan kyseisiin ravintoloi-
hin.
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Liite 2: Kulutuslaskelma

Vuokra 1m2=90 € 1m2=90 € 400*90=36000 36000*12=432000

Kuukausi palkka hlo 1 3500€ 3500€ 42 000 €

Kuukausi palkka hlé 2 3500€ 3500 € 42000€

Kuukausi palkka hl6 3 3200€ 3200€ 38400¢€

Kuukausi palkka hlo 4 2800€ 2800€ 33600¢€

Kausityontekija 1 30 h/vk 15e/h 450,00 € 1800,00€ 21600,00 €
1

Kausityontekija 2 20 h /vk 15e/h 300,00 € 200,00 € 14400 €
1

Kausityontekija 320 h/vk 15e/h 300,00 € 200,00 € 14400 €

Kausitydntekijia 4 20 h / vk 1 12

13e/h 260,00 € 040,00 € 480,00 €

Kausityontekija 510 h/vk 13e/h 130,00 € 520,00 € 6240€

Kausityontekija 6 10 h /vk 13e/h 130,00 € 520,00 € 6240€

Kausityontekija 7 10 h / vk

13,50/h 135,00 € 540,00 € 6480 €
2

Dj klo22-03 350¢e / pv 700,00 € 800,00 € 33600¢€

Jarjestyksenvalvonta 1 10 h /vk

17e/h 170,00 € 680,00 € 8160€

Jarjestyksenvalvonta 2 10 h /vk

16e/h 160,00 € 640,00 € 7680 €

Jarjestyksenvalvonta 3 10 h /vk

16e/h 160,00 € 640,00 € 7680 €

Jarjestyksenvalvonta 4 10 h /vk

16e/h 160,00 € 640,00 € 7680 €

Jarjestyksenvalvonta 5 10 h /vk

15e/h 150,00 € 600,00 € 7200€

Jarjestyksenvalvonta 6 10 h /vk

15e/h 150,00 € 600,00 € 7200€

Jarjestyksenvalvonta 7 10 h /vk

15e/h 150,00 € 600,00 € 7200€
2

Markkinointi 2700,00 € /kk 2700,00€ 700,00€ 32400¢€

Siivous 3200,00/ kk 3200,00€ 3200,00€ 38400¢€

Jatehuolto 400,00 € /kk 400,00 € 400,00 € 4800,00€
1

Vesi+ Sahko6 1300,00 / kk 1300,00€ 300,00€ 15600 €

Tydntekija vakuutukset 3500,00 3

/ kk 3500,00€ 500,00¢€ 42000€

Muuttuvat kustannukset 500,00

€/ kk 500,00 € 500,00 € 6000 €

Kuukausi yhteensa Vuosi Yhteensa
38620,00 € 463 440,00 €

74 620,00 € 895440,00€



Liite 3: Tulolaskelma

Viikko Keskiviikko
Ruoka kpl 15,00 € 25
Narikka kpl 3,5 € 150
Paasylippu kpl 9,00
€ 150
Juoma kpl 12,5 350
Keskiviikko
375
525
1350
4375
6625
kuukausi 26500
Yhteensa 126670,00
126 670,00
€

Torstai

30
80

180

Torstai
450
280
0
2250
2980
11920

74620

perjantai lauantai
55 70
250 300
250 300
490 575
Perjantai Lauantai
825 1050
875 1050
2250 2700
6125 7187,5
10075 11987,5
40300 47950

52 050,00 €| veroja ei ole vahennetty
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