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PUBIN PERUSTAMINEN

- perustana kilpailija-analyysi

Tama opinnaytetytd kasitteli pubin perustamista ja kilpailija-analyysia Turun keskusta-alueen
baareista. Pubin perustamisessa keskityttiin liikeideaan, toimintaympdriston arviointiin seké
kilpailukeinoihin.

Opinnaytetydn empiirinen osa suoritettiin tekemalla kilpailija-analyysi Turun keskusta-alueen
baareista. Kilpailija-analyysi suoritettiin syksylla 2016 haastattelemalla kahdeksaa eri yritysta.
Kilpailija-analyysin teoriaosa kirjoitettiin Michael Porterin mallin pohjalle. Siten myds itse tutkimus
perustui Porterin teorioihin.

Ensisijaiseksi tavoitteeksi asetettiin kilpailija-analyysin avulla saatu tieto Turun keskusta-alueen
baarien kilpailutilanteesta, joka auttaisi mahdollisen yrityksen perustamista. Toiseksi tavoitteeksi
asetettiin itse opinnaytetyonprosessin aikana koettu ymmarrys siita, ettd oman yrityksen
perustaminen ei ole niin vaikeaa kuin monet sen kuvittelevat olevan.

Lahdeaineistoa haettiin yrittdjyyden asiantuntijoiden Kirjoista, blogeista sekd useista
internetlahteista.

Opinnaytetydon merkittavimpana tuloksena voitiin pitda sita, ettd huolimatta kovasta Turun
keskusta-alueen kilpailusta, on alueella kysyntaa hyvin segmentoidulle pubille.
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ESTABLISHING A PUB

- based on a competitor analysis

This thesis explains how to establish a pub, and also reviews a competitor analysis of bars in
Turku city center. Matters related to establishing a pub had a focus in business idea, determining
the operational environment and competitive weapons.

The empiric part was a competitor analysis of bars in Turku city center. The analysis was made
in autumn 2016 by interviewing 8 different companies. The theory of this analysis was made
based on Michael Porter’s thinking and models.

The primary target of this thesis was to gain information of the competitive situation of bars in
Turku city center, that could help establishing a pub. Another target was the understanding
through the process that establishing a company isn't that challenging as it's thought to be.

Source material was searched from the books made by specialists in entrepreneurship, from
blogs and from several internet sources.

The major result of this thesis was the realization that, regardless of hard competition, there is
demand for a well segmented, unique pub in Turku city center.
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1 JOHDANTO

Opintoni yrittdjyyden parissa oli varmasti yksi isoimpia syitd valita opinnaytetyoni ai-
heeksi juuri yrityksen perustamista koskeva suunnitelma. Yrityksen valikoituminen pu-
biksi johtui todennakoisesti ulkopuolelta tulleilta vaikutuksilta. Esimerkiksi yksi ystavistani
on jo muutaman vuoden ajan tehnyt kotona pienié eri& omia oluita, ja viela erittain hyvin
tuloksin. Entinen kollegani tdista taas osaomisti nuorempana pubin Gran Canarialla, ja
hanella oli aina unelmana perustaa oma pubi Turkuun. Kdvimme paljon keskusteluja

hanen kanssaan mahdollisesta liikeideasta.

1.1 Tutkimuksen taustaa

Suomalainen olutkulttuuri on ollut jo pitkd&n nosteessa, vaikka oluen kokonaiskulutus
laskikin vuonna 2015 yli 3 prosenttia verrattuna vuoteen 2014. Anniskellut erikoisoluet
ovat kuitenkin kasvattaneet rajusti suosiotaan jo monen vuoden ajan. (Valvira 2015c).
Pubin taas olen itse maaritellyt anniskelupaikaksi, jossa voi juomavalikoiman, erityisesti
oluiden, puolesta kokea jotain uutta ja erilaista. Kaikki pubit eivét sellaisia valitettavasti

ole, vaan niin sanotusta pubikulttuurista on l&ahinn& kopioitu vain ulkoasu.

Tama opinnaytetyo kasitteleekin sellaisen pubin perustamista, jolla olisi valikoimissaan
paaosin erikoisoluita, ja joka uskaltaisi olla muutenkin pubimainen kuin pelkastaan tuo-

tevalikoimallaan. Yrityksen toiminta-ajatuksena olisi olutkulttuurin edistaminen.

1.2 Tavoite ja rajaus

Opinnaytety6ta varten olen ottanut opintovapaata tdistd, ja aikatauluttanut kirjoituspro-
sessin hyvin tehokkaalla tavalla. Tavoitteenani on tehda opinnaytetydstad mahdollisim-
man selked kokonaisuus, jolloin siita saisi eniten apua mahdollista yritystd perustetta-
essa. Tavoitteena on myds selvittdd, saadaanko opinnaytetyosta vastausta siihen, onko

Turun keskusta-alueella kysyntéaa pubille.

Opinnaytety6ta on jouduttu rajaamaan resurssien vahyyden takia. Taydellisté liikketoimin-
tasuunnitelmaa opinnaytetyéna on haasteellista tehda I&hinn&a ajan takia, joten tdama
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opinnaytety0 ei ole varsinainen liilketoimintasuunnitelma. Se on paéasiassa rajattu kos-
kemaan yrityksen liikeidean, markkinaympariston ja kilpailukeinojen maérittelyd. Opin-

naytetyon tarkein osa on kuitenkin kilpailija-analyysi.
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2 IDEA YRITYKSESTA

2.1 Toiminta-ajatus ja liikeidea

Toiminta-ajatus kertoo sen, minka takia yritys on olemassa tai miksi se tullaan perusta-
maan. Toiminta-ajatus olisi hyva saada kirjoitettua muutamalla lauseella, jotta se olisi
mahdollisimman yksinkertainen. Toiminta-ajatusta voidaan pitéé yhtena yrityksen ensim-
maisista strategisista valinnoista. (Hesso 2015, 9)

Liikeidea on paljon konkreettisempi ja laajempi kokonaisuus verrattuna toiminta-ajatuk-
seen. Se on yrityksen toiminnan kulmakivi, joka on ensimmaisia asioita mité yritys kertoo
itsestdan mahdollisille sidosryhmille, esimerkiksi sijoittajille. Liikeidean pitaisi vastata kol-
meen kysymykseen: mitd, kenelle ja miten? P&&ajatuksena on kertoa, miten yritys aikoo
olla kannattava. Usein liikeideaa muokataan jossain vaiheessa yrityksen elinkaarta, silla

ympaéristo ja yhteiskunta uudistuu. (Korkeaméki & Rautiainen 2005, 22)

Hyoty asiakkaalle Tavoiteimago

Asiakkaat Tuotteet/palvelut

Tapa toimia

Voimavarat

Kuvio 1. Liikeidean dynaaminen malli (Korkeamaki & Rautiainen 2005, 23)
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Suomessa on mielestani meneillaan tylsa olutkulttuuri, jossa isot panimot tuovat markki-
noille hieman jalkijunassa trendioluita massatuotteina. Opinndytetyén mukaisen pubin
likeidea olisi tarjota vaihtelua: pienpanimoiden tuotteita isolla vaihtuvuudella asiakkaille,
jotka niita arvostaa. Pubi voisi olla esimerkiksi irlantilaistyylinen, jolloin yritys panostaisi
kokonaisvaltaisesti irlantilaisen pubikokemuksen luomiseksi. Tallaiselle konseptille on
kysynt&é jokaisessa Suomen kaupungissa. Tarkempi segmentointi on tehty opinnayte-

tydn mybhemmassa vaiheessa.

2.2 Arvot, missio, visio

Arvot ovat tavoitteita ja toimintaa suuntaavia motiiveja, joita usein joudutaan miettimaan
vasta silloin, kun yritys ei pysty ratkaisemaan ongelmatilannetta toimimalla vanhalla ta-
valla. Arvot tulisi siis nédhda ei pelkastaan liikkeenjohdon apuvélineina, vaan koko henki-
[6stdn apuna, kun yritys pyrkii parempaan taloudelliseen tulokseen. Parhaimmillaan ne
ohjaavat tapaa, jolla yritys kohtaa asiakkaansa ja muut sidosryhmaét, ja jolla suunnitel-
laan toteutetaan tuotteita ja palveluita. (Puohiniemi 2010)

Yrityksellda on arvot, vaikka niita ei erikseen valittaisi. Usein niista kuitenkin ajatellaan
lian kaukaisesti, ja ne valitaan sen mukaan mita yritys toivoisi ulkopuolisten ajattelevan
yrityksesta. Valitettavan usein arvot valitaan vain sen perusteella, ettd ne kuulostavat
arvokkailta. Arvoja ei kuitenkaan voi valita niin, vaan ne nakyvat yrityksen paivittaisessa
toiminnassa. Hyvana esimerkkind voidaan pitaa yhteiskuntavastuuta, jota moni yritys
markkinoi tekevansa. Markkinoinnissa kannattaa ennemmin unohtaa koko yhteiskunta-
vastuusta puhuminen, ja keskittya niiden tekojen kertomiseen jotka ovat edistaneet yh-
teiskuntaa. Talloin ihmisille ei synny epailyksia, etta jokin olisikin ehka pielessa.(Yrityk-

sen perustaminen 2013)

Missio ja visio menevat usein sekaisin. Missio vastaa yrityksen kysymykseen: miksi
olemme taalla? Missio kehittdd arvot joiden pohjalta yritys taas valitsee strategian. Visio
kertoo sen, mink&lainen yritys haluaa olla tulevaisuudessa. Vision taytyisi olla tarpeeksi
innostava ja mukaansa tempaava, jotta se saisi koko organisaation motivoitumaan. Esi-

merkkina Hondan visio 1970-luvulla: Yamahan tuhoaminen. (Puohiniemi 2010)
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2.3 Paamaarat ja strategia

Liikeidea on usein henkiléston ohjauksen kannalta liian yleiselld tasolla, joten liikkeen-
johdon olisi hyva kayttaa tarkemmin maariteltyja valineita ohjausta varten, eli paamaaria
ja tavoitteita. Ne suunnitellaan aina ylemman tason toimesta, jolloin estetaan yrityksen

siséiset ristiriitaisuudet ja toiminnot. (Visma 2013)

Yrityksen paamaarat kohdistuvat usein yrityksen tulokseen, markkina-aseman kasvatta-
miseen tai tuotannon tehokkuuden lisaéamiseen. PAdmaarien valitsemisessa on tarkeinta
se, etta ne tukevat yrityksen liikeideaa. Paamaariksi ei myoskaan kannata asettaa yri-

tyksen voimavarojen ylittavia asioita. (Hesso 2015, 26)

Tavoitteet taas ovat alemman tason johtajien valine, jolla tyontekijdille selvitetdan heidéan
vaatimustasonsa. Tavoitteiden olisi hyva olla oikeudenmukaisia, yksinkertaisia ja ajalli-
sesti rajattuja, jolloin tydntekijdiden olisi helppo itse arvioida tdidensa tuloksia. Myds ta-
voitteiden mitattavuus olisi tarkead, silla tavoitteisiin paasemisen arviointi on talléin hel-
pompaa. (Hesso 2015, 29-30)

Strategia tarkoittaa periaatteita ja suunnitelmia, joiden avulla yrityksen on tarkoitus me-
nestya kilpailijoitaan vastaan. Arvot, missio ja visio liittyvat osaltaan strategiaan. Niin sa-
nottu strategiaty0 tarkoittaa strategian luomista ja sen toteuttamista eli implementointia.
(Isokangas & Kinkki 2009, 271)

Yrityksen strategiaan liitettdvia ominaisuuksia ovat esimerkiksi:

- tulevaisuuspainotteinen

- jatkuva prosessi

- pyritdén erottautumaan kilpailijoista

- menestymiseen tarvittavien asioiden etsiminen

- kokonaiskuvan tarkastelu

- toimintojen yhteensopivuus (Isokangas & Kinkki 2009, 272)

Strategiasta ja sen muodostamisesta on aina kayty vilkasta keskustelua. Tahan liittyen
voidaan erottaa ainakin 3 eri lahestymistapaa:

- Analyyttinen lahestymistapa, jossa korostetaan tarkkaa analysointia liit-

tyen markkinoihin ja niiden muutoksiin.
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- Prosessindkokulma, jossa korostetaan strategioitten ja niiden muodos-
tamisen prosessinomaisuutta ja dynaamisuutta.

- Oppimisnékokulma, joka korostaa yrityksen yhteistd oppimista ja uu-
den tiedon luomista menestysstrategioiden luomisessa. Tama néko-
kulma on lahella prosessindkokulmaa (Isokangas & Kinkki 2009, 273-
274)

Hyvin yleinen lahestymistapa on analyyttinen kilpailustrategioihin perustuva nakokulma,
jota edustaa esimerkiksi Michael Porter. Lahestymistapa paljastaa merkittavia kilpailu-
asetelmiin liittyvia eroja yritysten valilla ja kertoo kuinka yritys voi 16ytaa keinot esimer-

kiksi kilpailuetujen saavuttamiseen. (Visma 2013; Isokangas & Kinkki 2009, 274)
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3 PUBILIIKETOIMINNAN TOIMINTAYMPARISTO

3.1 Pubi ja pubikulttuuri

1900-luvun raittiusaate ja sen tuoma kieltolaki aiheuttivat aikoinaan sen, ettei Suomeen
ole paassyt koskaan muodostumaan kunnollista pubikulttuuria. Ajateltiin, ettei tydvaki

saanut menna juomaan olutta. (Hakkarainen 2013)

Nykyaéan oluesta on kuitenkin tullut trendikasta, ja monet pubit koittavat ennakkoluulot-
tomasti uusia oluita tarjonnassaan. Panimoravintoloiden, pienpanimoiden ja pubien

maara Suomessa on lisaantynyt reilusti lyhyessa ajassa. (Hakkarainen 2013)

Verrattuna perinteiseen brittilaiseen pubikulttuuriin, olemme kuitenkin jaljessa. Briteille
on esimerkiksi hormaalia menna yhdessa pubiin katsomaan jalkapalloa. Suomalaiset
katsovat urheilua p&&osin kotona tai ystavan luona.

Britit ovat myoskin karsivallisempia pubissa asioidessaan, hyvana esimerkkind aivan
taynna oleva pubi; suomalainen kaantyy ovelta pois jos ei nde vapaata poytaa, britti
odottaa karsivéllisesti vapautuvaa paikkaa. Voidaan sanoa, etta britit pitavat pubia toi-

sena olohuoneenaan. (Liekari 2013)

Kehitystd samaan brittildiseen suuntaan silti I16ytyy. Monet suomalaiset esimerkiksi tule-

vat tdiden jalkeen oluelle pubiin, puhutaan after-work kulttuurista. (Liekari 2013)

3.2 Pubitrendit

Tietyn ilmion yleista kehityssuuntaa pitkalla aikavalilla kutsutaan trendiksi. Trendi on siis
nykyhetken piirre, joka voi mahdollisesti jatkua tulevaisuudessa sellaisella tavalla, etta
sitd on suhteellisen helppo jaljittda. Trendia ymmartaakseen pitdd ymmartaa trendin
aika-aspekti, silla trendi on riippuvainen ajasta. Trendit ovat voimakkaita, silla ne ohjaa-
vat osaltaan valintojamme ja arvostuksen kohteitamme. Esimerkkina trendista voi olla
jokin muotivirtaus, mm. tatuoinnit. Trendina voidaan pitda myos ihmisten halua tietaa
enemman — uutisten nalkaa. Seurausta kasvavasta tiedonhalusta on se, ettd nykydan
naemme tai kuulemme uutiset jostain tiedotusvdlineesta vahintaén tunnin valein. (Meri-
salo 2012, 10-11)
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Koska trendeill& on voimakas vaikutus ihmisiin, on niitéa suhteellisen helppo vahvistaa ja
johtaa muihin ihmisiin. Trendilla pitéda olla, ja aina on, lisdarvo joka tekee trendiin tarttu-
misen helpoksi. Trendien viehatys onkin siind, etta niissa on aina jotain uutta. Jotkut
trendit saattavat olla niin voimakkaita, ettd ihminen ei edes ehdi ajatella trendin sopi-
vuutta omaan arvomaailmaan. Ihmisten hakevat alituista hyvaksyntaa ymparistoltaén, ja
trendit tuovatkin tatd hyvaksyntdd yksildlle ilman suurempia ponnisteluja. (Merisalo
2012, 17-18)

Pubeista puhuttaessa voidaan myds puhua pienpanimoista, silla pubien tarjonnassa on
usein enemman pienpanimoiden tuotteita prosentuaalisesti kuin normaaleissa baareissa

(Nupponen 2016). Pubeihin on my6s aina vahvasti liittynyt olut (Villberg 2000, 5).

Monet pubit tekevat omat oluensa niin sanotulla mustalaispanimolla, eli vuokraavat tuo-
tantolaitteet isoilta panimoilta ja valmistavat juomat niissd omien reseptien mukaan. Ny-
kyaan puhutaankin pienpanimobuumista. Pienpanimoita on Suomessa n. 60. Uusia syn-
tyy lahes kuukausittain.

Pienpanimot tuottavat nelja kertaa enemman olutta kuin vuonna 2008, ja pienpanimoi-
den osuus kaikesta Suomessa myydysta oluesta on samana vertailuajankohtana nous-
sut kahdesta viiteen prosenttiin. Pienpanimoiden oluita kutsutaan myos kasityolais- tai

artesaanioluiksi. (Myllyoja 2016)

Suomalaiset ovat aina olleet olutkansaa: talla hetkella sita juodaan vuosittain 80 litraa
henke& kohden, kun vertailun vuoksi viineja juodaan 17 litraa vuodessa. Suomalaiset
ovat yleensa suosineet pohjahiivamenetelmalla tehtyja vaaleita lageroluita, mutta viime
vuosina yh& enempi osa keskikaljan juojista on alkanut maistelemaan myos erikoisoluita.
(Myllyoja 2016)

Isoin oluttrendi viime vuosina on ollut IPA-olut (Indian Pale Ale). IPA on pintahiivaolut,
joka siséaltda runsaasti humalaa ja korkean alkoholiprosentin. Sen lisaksi, etta IPA-olut
on noussut suureksi trendiksi, on sen arvo ns. craft beerin arvon nostattajana mittaama-
ton. Craft beer tarkoittaa pienpanimoita ja niiden tuotantoa. (Kesan 2015 oluttrendit
2015)

Hapanoluista on ennustettu uutta trendia olutmaailmassa, ja Keski-Euroopassa se onkin
kaynyt toteen. Hapanoluet ovat perdisin Pohjois-Ranskan, Belgian, Saksan ja Puolan

alueelta, ja tunnusomaisia niille ovat makuvivahteet marjoista ja hedelmista seka yr-
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teistd. Perinteikkdasta kesdoluesta, vehndoluesta, on myo6s tehty hapanolut. Hapa-
noluita on vield vaikea I6ytaa Suomesta, silla taalla vallitsee voimakas pale ale tyyppiset
IPA-oluet. (Kesan 2015 oluttrendit 2015)

IPA-trendin odotetaan laantuvan kesédan 2017 mennessé, ja aiemmin mainittujen hapa-
noluiden oletetaan ottavan ison jalansijan Suomessa. Jo nyt kaupat panostavat maus-

tettuihin oluihin, gluteenittomiin oluihin ja alkoholittomiin oluihin. (Kinnunen 2016)

3.3 Turku markkina-alueena

Turku on noin 187 000 asukkaan kaupunki Varsinais-Suomen l&&nissé (Turku.fi 2016).
Vuonna 2015 sosiaali- ja terveysalan lupa- ja valvontaviraston Valviran mukaan Turussa
oli 297-310 kappaletta A- ja B-anniskeluluvan omaavaa anniskeluravintolaa, riippuen
kuukaudesta (Valvira 2015a). Naiden anniskeluravintoloiden myynti vuodelta 2015 oli
yhteensa noin 185 miljoonaa euroa (Valvira 2015b). Pubit kuuluvat anniskeluravintolan

maaritelmaan, mutta niista ei erikseen ole saatavissa tietoa.

Turun keskusta-alueella on reilu 20 yritysta, joissa paapaino myynnissa on anniskelussa.
Luku vahintaankin tuplaantuu, jos mukaan otetaan mukaan varsinaiset ravintolat ruoka-
myynteineen. Kilpailu on siis kovaa, ja asiakaspaikkoja on paljon. Silti alalle syntyy uusia
ja erilaisia yrityksia vuosittain.

Tallakin hetkella kaynnissa on muutoksia yokerhorintamalla, nimittain uusimpana on lo-
kakuussa aloittanut Seppo "Sedu” Koskisen Chic yokerho. Tiloja kuvaillaan upeiksi, ja
asiakaspaikkoja on toistaiseksi 600. Yrityksen yhdistyttya samassa rakennuksessa ole-
van yokerho Showroomin kanssa, tuo Koskinen Chiciin myos iltaruokaravintolan. (Nie-
minen 2016)

Turku ja sen lahialueet ovat uniikki kohde, ja viime aikoina niiden vetovoima on ollut
hurjaa. Vuonna 2015 kuntien valisen muuttovoiton tai -tappion tilastossa Turku oli
toiseksi paras, heti Helsingin jalkeen (Huovari, Jauhiainen, Kerkeld, Esala & Harméala
2015, 42). Menestysta tulisi kuitenkin mitata ennen kaikkea tyopaikkojen maaralla ja yri-
tystoiminnan kasvuna. Viime aikoina Turku onkin saanut taltd kannalta positiivisia uuti-
sia, esimerkkina Turun telakan saama kahden risteilijan tilaus Royal Caribbeanilta. Talla
hetkella maailman risteilyaluksista noin joka kymmenes rakennetaan Turun telakalla
(Pdllanen 2016). Turun telakan tilaukset ja Uudenkaupungin autotehtaan laajat rekry-

tointitarpeet aiheuttavat sen, ettd Varsinais-Suomessa tarvitaan viiden vuoden sisalla
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arviolta 15 000 uutta teollisuuden tydntekijaa (Koskinen 2016). Tyovoimatarpeen nous-
tessa niinkin rajusti, on kaupungeissa myds mietitty Turku-Uusikaupunki-valisen ratayh-
teyden uudelleensahkoistamista (Turkulainen 2016)

Turun vetovoimaa lisda myds naapurikunnat, jotka pitéavat Turun asuntohintoja halvem-

pina verrattuna muihin Suomen kaupunkeihin. (Yle 2012)
3.4 Yrittdjyys Suomessa

Vuoden 2013 tilastoissa Suomessa oli 282 635 yritysta pois lukien maa-, metsa- ja kala-
talous alojen yritykset. Suurin osa, 98,9 prosenttia, oli alle 50 hengen yrityksia tai yrityk-
sia jotka tyollistavat alle 10 tyontekijaa. (Suomen Yrittajat 2015a)

Yritysrakenne Suomessa

Suuryritykset (250 hlga) 588 9 3 , 4%

0,9% Keskisuuret yritykset (50-249 hlo4) 2 592

Mikroyritykset
(1-9 hlod)
264 435

Pienyritykset (10-49 hlsd) 15 675

Yhteensa 283 290 yritysta, pois lukien maa-, metsa- ja kalatalous

Kuvio 2. Suomen yritysrakenne vuonna 2013 (Suomen Yrittajat 2015a, Tilastokeskuksen

Yritysrekisterin mukaan)

Suomalaiset ovat enemman tyontekijoita kuin yrittdjia. 2000-luvulla vajaat 30 prosenttia
suomalaisista olisi mieluiten yrittdjia, ja mielenkiintoista on, ettd eroamme myés muista
pohjoismaalaisista tdssa asiassa. Esimerkiksi Ruotsissa ajatus yrittdjyydesta ei ole yhta
vieras kuin Suomessa. 45 prosenttia suomalaisista ei ole koskaan vakavasti harkinnut
yrittajyytta.

Suomalaisten yleisin syy ryhtya yrittdjaksi on se, ettd voi olla "oman itsensa pomo”. (Hyy-
tinen & Pajarinen, 2005, 150-151)
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Asennetta yrittajyyteen on pyritty muuttamaan jo vuosia, mutta vasta viime aikoina yrit-
tajaksi ryhtymista on konkreettisesti pyritty kannustamaan ja helpottamaan poliitikkojen
ja virkamiesten toimesta.

Suomen yrittgjat listaavatkin tavoiteohjelmassaan 5 karkitavoitetta vuosille 2015-2019:

- Tydmarkkinat uudistettava

- Julkista sektoria pienennettava

- Verotuksen kannustavuutta lisattava
- Yksinyrittdjien asemaa parannettava

- Turhasta saantelysta luovuttava (Suomen Yrittajat 2015b)

Tybmarkkinoiden uudistamisesta pitaisi hallituksen ottaa vastuu, silla tydmarkkinajarjes-
tot eivat tdhan yksin pysty. Markkinarakenteen jaykkyys ja kustannuskilpailukyky vaikut-
tavat niin Suomen sisaiseen tilanteeseen, kuin myds vientimarkkinoihin joista meidan

pitéisi saada kasvua tuleville vuosille. (Suomen Yrittdjat 2015b)

Julkisten menojen liian korkea taso heikentaa talouden kasvua ja nain ollen myés kan-
salaisten hyvinvointia. Organisoimalla kuntien ja valtion tehtavia markkinoiden toiminta

parantuisi ja kokonaisveroaste alentuisi. (Suomen Yrittajat 2015b)

Verotusta on kehitettava niin, etta se tukee yritysten kasvua, tyollistamista, kehittamista
ja investointeja. Esimerkiksi pienyrityksille olisi kehitettdva kannustimia kasvun luo-
miseksi. Suuri osa pienyrityksista ei ole kasvuyrityksia, pitkalti verotussyista. (Suomen
Yrittajat 2015b)

Yrityslainsdadanto olisi laadittava siten, etté se olisi sopiva pienyrityksille ja varsinkin
yksinyrittgjille. Isoimmat puutteet ovat talla hetkella yrittdjan sosiaaliturvassa ja tyonteki-
joiden palkkaamisessa, eli olennaisissa asioissa mietittaessa yrityksen kasvua. (Suomen
Yrittajat 2015b)

Oikeanlaisella sdantelylla luovuus ja yrittajyys ovat vahvoilla. Nykyisin niin sanottu séan-
telymassa on pienille yrityksille aivan liian kuormittavaa. Esimerkiksi EU:n sdanndsten
toteuttajana Suomen taytyy tehda jarkevid paatoksia, jotka parantavat kansallista kilpai-
luetua. (Suomen Yrittdjat 2015b)
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3.4.1 Yritysmuodot

Oikean yritysmuodon valitseminen on erittain tarkeaa yritykselle. Seuraavassa kuviossa
on tiivistetty Suomessa olevien yritysmuotojen ominaisuudet.

Yksityinen  Avoin yhtid ~Kommandiitti-  Osakeyhtid

elinkeinon- yhtio

harjoittaja

Yhtiomiehet,
jasenet,
osakkaat

Paatosvalta

Riski ja

vastuu

Varojen
nosto,

voitonjako

1 henkil®

Yrittdja
itse

Yrittaja vas-
taa veloista

YKksityisotot

Vahintaan 2

Yhtiomiehet

Yhtiomiehet
yhteisvas-

tuullisesti

Perustamis-
sopimus. Yk-
sityisotot
mahdollisia

Vahintaan 1
vastuunalainen,

yksi &aneton

Vastuunalaiset

yhtibmiehet

Yhtiémiehet.
Aaneton vain
panoksensa

verran

Perustamissopi-
mus.
Yksityisotot

mahdollisia

Kuvio 3. Yritysmuodot Suomessa (Murtoniemi 2015).

1 tai

useampia

Yhtiokokous,
hallitus, toi-

mitusjohtaja

Omistajat

Suhteessa
omistus-
osuuksiin.
Ei yksityisot-

toja

Vahintaan 3

Kokous,
hallitus,
toimitusjoh-
taja
Jasenet
osuuspaa-
oman maa-
ralla.
Voitto
jasenten
kesken. Ei
yksityisot-

toja,

Yksityisesta elinkeinoharjoittajasta kaytetdan puhekielessa nimitysta toiminimiyrittaja.

Elinkeinonharjoittaja kayttaa sopimuksia ja sitoumuksia tehdessdan omaa nimeaan,

eika ole toiminimesta erillinen "oma” oikeushenkilénsa. Siten elinkeinonharjoittaja vas-

taa elinkeinotoimintaansa liittyvista velvoitteista koko omaisuudellaan.
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Paatoksenteko ja vastuu toiminimen asioissa kuuluvat yksinomaan yrittgjalle, joten asi-
oiden hoitaminen on joustavaa ja helppoa. Toiminimi voi myés palkata tyontekijoita ku-
ten muutkin yritykset.

Usein toiminimi aloitetaan sivutoimisena tyénéd oman péaéatyon ohella. (Murtoniemi
2015)

Avoin yhtié on itsendinen oikeushenkild, ja se perustetaan 2 tai useamman yhtiomie-
hen tekemalla yhtidsopimuksella.

Esimerkiksi osakeyhtidihin verrattuna, avoimella yhti6lla ei ole yhta paljon hallinnollisia
velvoitteita. Toisaalta, avoimessa yhtidssa yhtiomiehet joutuvat vastaamaan yrityksen
veloista henkilokohtaisella omaisuudellaan. Jokaisella yhtiomiehella on myo6s oikeus
hoitaa kaikkia yrityksen asioita ilman erityista lupaa muilta yhtiomiehilta. Taméan takia
luottamus on tarkeaa avoimessa yhtiossa, ja yritysmuoto sopiikin pienille yrityksille

joissa omistajat tuntevat toisensa. (Murtoniemi 2015)

Kommandiittiyhtid on melkein kuin avoin yhtié. Ainoa ero on, etta vastuunalaisen yhtio-
miehen liséksi yrityksessa on oltava vahintdén yksi daneton yhtiomies.

Aanettdman yhtiomiehen vastuu yrityksessé rajoittuu hanen sijoittamaansa pasgomaan.
Yhtiosopimuksessa méaaritelladn muita &&nettéman yhtiomiehen oikeuksia, esimerkiksi

voitto-osuus ja mahdolliset hallinnolliset oikeudet. (Murtoniemi 2015)

Osakeyhtio on niin sanottu pddomayhtio, jossa osakkeenomistajien vastuu rajoittuu
heidan sijoittamaansa pddomapanokseen. Osakeyhtid perustetaan tekemalla perusta-
missopimus, josta ilmenee sopimuksen paivamaara, kaikki osakkeenomistajat ja hei-
dan merkitsemansé osakkeet, osakkeen merkintdhinta, osakkeen maksuaika, yhtion
hallituksen jasenet ja yhtion tilintarkastajat.

Korkeinta paatantavaltaa osakeyhtiossa kayttad yhtiokokous. Kaytannodssa kuitenkin
suurimman osan paatoksista tekee yhtion hallitus, silla yhtibkokous kokoontuu niin har-
voin.

Osakeyhtié maksaa tuloksestaan yhteiséveroa, joka on tasavero. TAma progression
puute verotuksessa on merkittava etu etenkin suurissa yrityksissa. Toisaalta, yleensa
osakkaille voittona maksettavat osingot verotetaan progressiivisesti padomaverotuk-
sella. Taman takia ei voida automaattisesti sanoa, etta osakeyhtit tulisi verotukselli-
sesti edullisemmaksi kuin jokin toinen yhtiomuoto, vaan se riippuu kokonaistilanteesta.
(Murtoniemi 2015)
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Osuuskunta perustetaan laatimalla perustamissopimus, josta ilmenee sopimuksen pai-
vamaara, kaikki jasenet ja heidan merkitsemansa osuudet, osuuden merkintdhinta,
osuuden maksuaika ja hallituksen jasenet.

Korkein p&éatantavalta osuuskunnassa on kokouksella, jossa on paatettava tietyt asiat
tilikausittain. Samoin kuin osakeyhtion yhtiokokouksessa, hallitus kuitenkin usein paat-
td& suurimman osan asioista osuuskunnassa.

Osuuskunnan paaajatus on, etta jasenen saama taloudellinen hy6ty muodostuu suu-
relta osin osuuskunnan tarjoamista palveluista, jotka ovat markkinoita edullisemmat.
Osuuskunta voi myds jakaa varoja jasenilleen, tosin vain lain sallimissa tilanteissa, esi-

merkiksi osuuden palautuksissa tai ylijadman jakamisessa. (Murtoniemi 2015)

Opinnaytetyén mukainen pubi olisi jarkeva perustaa osakeyhtitksi. Verotuksen kan-
nalta se on jarkevaa, silla pubin kaltainen yritys yleensa tuottaa yli 35 000 euroa. Nyrk-
kisdanto on, etta jos yritystoiminnan tulos on vahintdén 35 000 euroa vuodessa, henki-
[6yritys kannattaa muuttaa osakeyhtioksi.

Osakeyhtio on my6s sopivin yhtiomuoto nopeaan kasvuun tahtadvalle yritykselle, silla
uusien sijoittajien littdminen mukaan yhtiodn on osakeyhtitn tapauksessa ketterampaa
kuin avoimen yhtidn tai kommandiittiyhtion kohdalla.

Etuna on my6s se, ettd omistajat eivat ole vastuussa yhtion toiminnasta ja veloista hen-
kilokohtaisesti, vaan vain sijoittamansa paddoman kautta. Yhtio on itsenainen oikeus-

henkild ja sen varat ovat erilliset omistajien varoista.

3.5 Rahoitus

Useimmat yritykset tarvitsevat ulkopuolista rahoitusta jossain vaiheessa yrityksen elin-
kaarta. Yleensa sita tarvitaan toimintaa aloitettaessa, mutta esimerkiksi yritysta laajen-

nettaessa rahoitus on usein myds tarpeellista.

Opinnaytetyén mukaisen pubin rahoituksessa on paljon vaihtoehtoja, silla yritys tulisi
olemaan osakeyhtid. Eri rahoitusmuotoja arvioitaessa tulisi miettid, kuinka iso osuus ra-
hoittajalle halutaan antaa yhtion paatéksenteossa. Ehtojen laatimiseen tulisikin kiinnittaa

erityistd huomiota, ja ulkopuolisen asiantuntijan kayttdminen on melkein valttdmatonta.
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Vieraan rahoituksen puolesta houkutteleva vaihtoehto olisi vaihtovelkakirja. Kaikki julki-

sen rahoituksen tuet tulisi myos selvittdé ja hakea.

Osakeyhtion rahoitus perustuu omaan ja vieraaseen padomaan. Kasittelen siis rahoituk-

sen puolesta vain niita, ja luonnollisesti my6s julkista tukea.

3.5.1 Vieras paaoma

Rahamarkkinoilla harjoitetaan lyhytaikaista rahoitusta, jolla pyritddn hoitamaan likvidi-
teettivaihteluita eli kyseesséa on yritysten kassanhallintaa. Rahamarkkinoiden keskeisia
rahoitusinstrumentteja ovat yritystodistukset, sijoitustodistukset ja valtion velkasitoumuk-
set, jotka toimivat samalla periaatteella. Ne ovat nollakorkoisia velkakirjoja, jossa haltija
saa todistukseen merkityn nimellisarvon eréapaivana. Tuotto muodostuu nimellisarvon ja

likkeellelaskuhinnan erotuksesta. (Suomen Yrittajat 2013)

Joukkovelkakirjamarkkinoilla yritykset, pankit ja valtiot tarjoavat pitkdaikaista rahoitusta.
Puhutaan my0s joukkolainoista. Joukkolainan liikkeellelaskija sitoutuu maksamaan lai-
nan omistajalle lainan nimellisarvoa vastaavan summan ja siihen paalle korko-osuuden.
Korko voi olla kiinteé tai vaihtuva. Vaihtuva korko riippuu viitekorosta, joka voi olla esi-
merkiksi 6 kuukauden Euribor-korko. Lainan todellinen korko riippuu kuitenkin lainan
emissiokurssista, joka maarittda lainan nimellisarvon.

Vaihtovelkakirja on osakeyhtidille suunnattu laina, jossa voi olla korko tai se voi myds
olla koroton. Laina-ajan lopussa sijoittajalla on oikeus vaihtaa koko lainamaara tai tietty
osa siita yhtion osakkeisiin. Se on suosittu rahoitusmuoto pienille kasvuvaiheessa ole-
ville yrityksille, sill& lainan vaihtaminen osakkeiksi voi tuoda todella suurta tuottoa sijoit-
tajille. My6s tdman takia itse yritykselle vaihtovelkakirja on yleensa halvempi vaihtoehto
kuin muut velkakirjat. (Isokangas & Kinkki 2009)

3.5.2 Oma padoma

Oman paddoman tunnistaa siita, etta silla ei ole takaisinmaksuvelvoitetta. Oma p&doma
antaa yritykselle mahdollisuuden ottaa riskejd enemman kuin vieraaksi padomaksi otettu
laina. Oma pddoma on myos joustavaa, silla mahdollisina haastavina tilikausina omalle
padomalle maksettavasta korvauksesta eli voitonjaosta voidaan tinkia. (Isokangas &
Kinkki 2009)
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Osakeanti on yksi tapa lisatd oma paaomaa. Osakeannilla yritys laskee liikkeelle uusia
osakkeita. Maksullisella osakeannilla on tarkoitus keratd pAdomaa esimerkiksi uusiin in-
vestointeihin. Osakeanti on edelleen yleisin tapa oman paaoman ehtoiseen rahoituk-
seen. Pienikin osakeanti tulisi suunnitella huolellisesti ja asiantuntijan kanssa, koska ky-

seessa on veroihin ja omistussuhteisiin liittyvia asioita. (Taloustieto Oy 2016)

Vapaata omaa pddomaa voi myos sijoittaa, esimerkiksi sijoitusyhtidihin, sijoitusrahastoi-

hin tai paaomasijoittajiin. Tai suoraan osakkeisiin. (Taloustieto Oy 2016)

3.5.3 Julkinen tuki

Pienille ja keskisuurille yrityksille on olemassa julkista rahoitusta ja tukea, jotka paranta-
vat yrityksen toimintaedellytyksia sen alkuvaiheessa ennen kuin yrityksella on kunnollista

tulorahoitusta.

Elinkeino-, liikenne- ja ymparistokeskukset eli ELY-keskukset myontavat rahallisia tukia
uusille yrityksille. N&ita ovat muun muassa palkkatuki ja starttiraha. Palkkatuki on tarkoi-
tettu tydttoman henkilon palkkauskustannuksiin, ja yleensa kyseessa on pitkaaikaistyot-
tomat. Tuen maaraan vaikuttaa esimerkiksi se, kuinka vaikeasti tydllistettavaksi henkild
on maaritelty. (Isokangas & Kinkki 2009)

Starttiraha on itse yrittdjalle suunnattu tuki, jonka tarkoitus on turvata yrittdjan toimeen-
tulo. Yritystoiminnan kaynnistaminen ja sen vakiinnuttaminen voi vieda paljon aikaa, jo-
ten tukea on mahdollista saada 18 kuukauden ajan. (Johnsson, Karjalainen & Ruuska
2001, 38)

Rahallisen tuen lisdksi ELY-keskukset tarjoavat apua erityisesti pk-yrityksille edistaak-
seen niiden perustamista, laajentamista ja kehittamista. ELY-keskukset tarjoavat muun
muassa osittain ilmaisia asiantuntija- ja neuvontapalveluita.

ELY-keskukset tarjoavat myds monia erilaisia kehittamistukia paljon. Ne ja Tekes myon-
tavat niitd muun muassa innovatiivisille ja kansainvalistyville yrityksille, jotka sita tarvit-

sevat. (Johnsson ym. 2001, 17)
Finnvera on Suomen valtion erityisrahoitusyhtid. Se ei anna suoraa rahallista tukea yri-

tyksille, mutta esimerkiksi apua myontaessaan sen antamat lainat ovat useita muita lai-

noja edullisemmat. Finnveran peruskriteerit avun myontamiselle on toimiva liikeidea ja
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se, etta yrityksen omat resurssit eivat riitd rahoituksen hankkimiseen varsinaisilta kau-
pallisilta rahoitusmarkkinoilta. Usein Finnvera myontaa lainantakauksen, ei varsinaista

lainaa. (Johnsson ym. 2001, 3-4)
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4 RISKIT JA NIIDEN HALLINTA

Yrityksen riskit voidaan jaotella liikeriskeihin ja vahinkoriskeihin. Liikeriskeja ovat talou-
delliset, poliittiset ja tekniset riskit. Vahinkoriskeja esimerkiksi omaisuusvahingot, toimin-
nan keskeytyminen, sopimusriskit, henkildvahingot ja tietoriskit.

Liikeriskeja varten on kehitettéava toimintatapoja tai muita mahdollisia keinoja niiden hal-
litsemiseksi. Vahinkoriskit ovat padosin vakuutettavissa.

Yrityksen strategisten tavoitteiden saavuttamiseksi yrityksen johto saattaa myods ottaa
tietoisia liikeriskeja, esimerkiksi taloudellisen hyddyn takia. Hyva liikeriskien hallinta pa-
rantaa yrityksen strategioiden onnistumista. Toisaalta, hallittujen riskien toteutuessa, se
my6s parantaa yrityksen valmiutta tulevia riskeja ajatellen. Tietoisissa liikeriskeissa on
myos iso todennédkoisyys epaonnistua, varsinkin jos riskien hallinnasta vastaavalla ihmi-
sella eikéa yrityksen johdolla ole kokemusta tietoisesti otetuista riskeista. (Isokangas &
Kinkki 2009, 124-125)

Riskien tunteminen on ensimmaisia asioita, mita yrityksen tulee tietéda. Yrityksessa pitaisi
myds puhua riskien tuntemisen yllapidosta, silla uusia riskeja voi synty& nopeastikin.
Pienille yrityksille riskien tunnistamisen, ja siten myos hallinta, on vaikeampaa ja kulut-
tavampaa kuin isoille yrityksille. Pienessa yrityksessa ongelmien kartoitus sitoo yleensa
yrityksen harvoja avainhenkil6ita, jolloin itse liiketoiminta karsii ja jo siita syntyy oma ris-
kinsa. Pienia yrityksia suositellaankin osittain ulkoistamaan riskien tunnistaminen. (Iso-
kangas & Kinkki 2009, 126)

Riskien tunnistaminen
ja arvioiminen

Tulosten kokonaisarvioint Riskien |a olemassa
ja integrointi paatdksen- olevien resurssien
iekoprosesseihin analysointi

Paamaarat, tavoitteet

ja strategiat

et . Strategian
Arviointi, seuranta ja masrittdminen

raportointi jaresurssien suunnittelu

Toimintasuunnitelmien
kehittaminen ja
toteuttaminen

Kuvio 4. Riskienhallinnan kokonaisuus. (Poyry Oyj 2016)
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Alla olevassa taulukossa on kuvattuna mielesténi pubiliiketoimintaa uhkaavat riskit, nii-
den todennékdoisyydet, mahdolliset seuraukset ja torjunta.

Riskin todenna-

koisyys (1 = erit-

. ) Mahdollisia seu- -
tain epatodenna- Torjuminen

NS ENSEEEE

merkit _ rauksia
koinen, 5 = erit-

tain todennkoinen

Henkiloriski: tapa-
turma, avaintyonte-

kija lahtee

TyOpanoksen me-

netys, yritys menet-
taa tarkead osaa-

mista

Vakuutukset, fokus
rekrytointiin

Liikeriski: tuotteen
kysynta laskee, asi-
akkaan maksuhai-

rio

Tuloja jaa saa-

matta, konkurssi

Vakuutukset, tar-
peeksi pddomaa,
vahva omistus-

pohja

Omaisuusriski: Tuli-

palo, vesivuoto

Yritystoiminta py-
sahtyy

Kartoitus vuosittain,

vakuutukset

Toiminnan vastuu-
riski: tyontekija ai-
heuttaa virheen
tuotteeseen

Korvausvelvollisuus

asiakkaalle

Fokus perehdytyk-
seen ja sisdiseen
markkinointiin, va-

kuutukset

Keskeytysriski: Ta-

varantoimitus myo-

Toiminta keskeytyy,

paaomaa sitoutuu

Kartoitus tavaran-
toimittajasta ja pa-

nostetaan b2b-suh-

tuote aiheuttaa va-
hingon

samaan korvauk-

sia, maine karsii

hassa turhaan teeseen, vakuutuk-
set
o o Avoin tiedotus asi-
Tuotevastuuriski: Yritys joutuu mak-

asta vahingon jal-
keen, laadunseu-

ranta

Kuvio 5. Pubiliiketoiminnan riskien analysointi.
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5 KILPAILUKEINOT

Kilpailukeinot ovat asioita, joihin yritys voi itse vaikuttaa ja joilla pyritaan vaikuttamaan
potentiaalisiin asiakkaisiin. Perinteinen 4P-malli listaa 4 kilpailukeinoa:

- Tuote

- Hinta

- Saatavuus

- Markkinointiviestinta

4P-mallin on luonut Jerome McCarthy vuonna 1960. Vaikka malli on vanha, on se silti
pinnalla ja sita opetetaan kouluissa. 4P-mallia on kuitenkin arvosteltu myyjakeskeisesta
nakokulmasta, ja uusi 4C-malli on kehitetty asiakaslahtéisempéaéan linjaan. 4C:ta koostuu
ostajan toiveista ja tarpeista (consumer wants and needs), ostajan kustannuksista (con-
sumer cost), vuorovaikutteisesta viestinnasta (costumer communication) ja ostamisen
helppoudesta (convenience). (Isokangas & Kinkki 2009, 198-199)

Yritys kayttaa silla olevia markkinoinnin kilpailukeinoja harkintansa mukaan, jolloin syn-
tyy yrityksen markkinointimix eli kilpailukeinojen yhdistelma. Markkinointimix ei ole sat-
tumaa, vaan se johdetaan yrityksen koko liikeideasta. Tavoitteena on luoda yhdistelma,
joka ensinnakin tavoittaa kohdesegmentit mahdollisimman hyvin, ja toiseksi kertoo asi-
akkaille samaa viestia yrityksesta. Nain saavutetaan kannattava toiminta. (Isokangas &
Kinkki 2009, 199)

Seuraavaksi kayn lapi perinteisen 4P-mallin, lisattyna henkilostolla.

5.1 Tuote

Tuote on yrityksen keskeisin kilpailukeino, ja muut keinot rakentuvat aina tuotteen ym-
parille. Vain kannattavat tuotteet takaavat toiminnan jatkuvuuden. Tuotepaatoksilla yritys
sitoo itsensa usein pitkaksi aikaa tiettyyn suuntaan. Virheelliset tuotepaatokset tulevat
yritykselle kalliiksi, eik& niité voi aina muilla kilpailukeinolla korjata. Jos asiakkaat eivat
yksinkertaisesti pida tuotteesta, on heita vaikea saada sitd ostamaan esimerkiksi hintaa
alentamalla. Virheellinen tuotepaatds voi myos vahingoittaa yrityksen imagoa.
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Tuote pitdisi nahda asiana, joka tyydyttaa asiakkaan tarpeet. Se muodostuu itse hyddyk-
keestd ja sita avustavista osista. Hyddyke on varsinaisen tuotteen lisaksi myods tuotteen
mukana tuleva mielikuva, pakkaus, tuotenimi, tavaramerkki, ulkoasu ja tuotekuva.
(Johnsson ym. 2001, 56)

Tuotevalikoima ei ole satunnainen tekija, vaan siitd voidaan |6ytaa useita ulottuvuuksia
jotka sopeutetaan yhteen. Yrityksen menestymiseksi pitéisi silla olla koko ajan eri vai-
heissa olevia tuotteita. Talla yritys varmistaa tasaisen myynnin ja siten myos kannatta-
vuuden. Puhutaan Bostonin mallista, jossa on neljanlaisia tuotteita:

- tuotteet, jotka ovat menossa markkinoille (kysymysmerkit)

- tuotteet, jotka tuottavat hyvin ja valtaavat markkina-alaa (tahtituotteet)

- tuotteet, jotka ovat olleet kauan markkinoilla ja tuotto alkaa vaheta (lyp-
sylehmat)

- tuotteet, jotka eivat enaa tuota ja joista luovutaan (rakit) (Isokangas &
Kinkki 2009, 204)

Tuotteiden vélilla saattaa olla kytkdksia, joita voi olla vaikea huomata, joten yksittdisen
tuotteen poistaminen valikoimasta saattaa joskus aiheuttaa odottamattomia tuloksia. Yri-
tys voi esimerkiksi poistaa jonkin kannattamattoman tuotteen, mutta samalla jonkin toi-
sen tuotteen myynti laskee tai loppuu kokonaan, silla tuotteet ovat toisiaan taydentavia.
(Isokangas & Kinkki 2009, 205)

Opinnaytetyon kaltaisen pubin valikoima olisi laaja. 95 % tuotteista olisi pienpanimoiden
k&sityolaisoluita, joissa olisi suurimmassa osassa iso vaihtuvuus mielenkiinnon yllapita-
miseksi. Talon oma olut tulisi Irlannista, joltakin pienpanimolta. Samalla saataisiin ehk&a
brandattya pubia enemman kansainvalisemmaksi, mika kiinnostaa asiakkaita, silla var-
sinkin Irlannin ja Britannian pubikulttuuri on hyvin tunnettu. Hanaoluissa olisi yksi suo-
malainen peruslager, esimerkiksi Karhu, silla muutamalle valitulle kohdesegmentille on
pakko tarjota myds halvempi vaihtoehto. Hanaoluissa olisi myds muutama "kausihana”,

joissa olisi kerrallaan muutaman sadan litran eré vahan harvinaisempia oluita.

5.2 Hinta

Tuotteen hinta vaikuttaa suoraan yrityksen kannattavuuteen, joten sitd voidaan pitad

my0s tarke&na kilpailukeinona. Vaara hinnoittelu pilaa yrityksen toimintaedellytykset:
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lian alhainen hinta johtaa kannattavuusongelmiin, silla hinta ei kata kaikkia kustannuk-
sia. Liian korkea hinta taas vahent&a yrityksen liikkevaihtoa ja pysayttaa yrityksen kasvun.
(Johnsson ym. 2001, 59)

Yrityksen pitdisi miettia milla perusteilla kilpailijat ovat hinnoitelleet tuotteensa ja esimer-
kiksi segmentoimalla kohdistaa erityyppisia hinnoitteluratkaisua eri kohdesegmenteille.
Hinnan voidaan sanoa olevan oikea silloin, kun asiakas kokee tuotteen hyddyn olevan
suurempi kuin tuotteen kustannus. Taten voidaan siis sanoa, ettd markkinat maaraavat
hinnan. (Isokangas & Kinkki 2009, 209)

Uuden tuotteen hinnoittelussa kannattaa valttda liian alhaista hinnoittelua, silla asiakas
yleensa tiedostaa hinnan nousun herkemmin kuin sen laskun. Ja jos tulevaisuudessa
yrityksella on tarkoituksena nostaa uuden tuotteen hinta "normaalitasolle”, on se vaikea
perustella asiakkaalle. Kun asiakkaalla ei ole muuta tietoa tuotteesta kuin hinta, yhdistaa
asiakas yleensa korkeamman hinnan parempaan laatuun. Myds tama puoltaa uuden

tuotteen korkeampaa hinnoittelua. (Verkkovaria 2016)

Kilpailijoiden aggressiiviseen hinnoitteluun ei valttamatta ole jarkevaa lahtea mukaan,
vaan yritys voi myds miettia tuotteidensa erilaistamista. Erilaistamisella yritys pyrkii saa-
maan asiakkaan maksamaan enemman omista tuotteistaan, jotka tarjoavat jotain eri-
laista kilpailijoihin verrattuna. Hintakilpailussa tuotteen kallis hinta kertoo korkeasta laa-
dusta ja brandista. Hinnan alentaminen tai alhainen hinta taas kertoo asiakkaalle synty-
vasta kustannusedusta. Hinta luo my®s mielikuvaa asiakkaille yrityksestéa. (Verkkovaria
2016)

Opinnaytetyon kaltaisen pubin hinnoittelua ei voida kilpailijoihin verrattuna pitdd mata-
lana johtuen jo pelkastaan siitd syysta, etta erikoisoluiden muuttuvat kustannukset ovat

isompia kuin niin sanotuilla perusoluilla.

5.3 Saatavuus

Saatavuuden tarkoituksena on toimittaa oikea tuote asiakkaan ulottuville oikeassa pai-
kassa oikeaan aikaan. Saatavuuteen liittyy myds tuotteen ostamisen tekeminen asiak-

kaalle mahdollisimman helpoksi. (Isokangas & Kinkki 2009, 217)

Saatavuudesta puhuttaessa mainitaan yleensa 3 asiaa: markkinointikanava, fyysinen ja-

kelu seka palveluyrityksissa sisdinen ja ulkoinen saatavuus. Fyysinen jakelu tarkoittaa
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yritysten logistisia jarjestelmia (Isokangas & Kinkki 2009, 218). Koska pubi on palvelu-

yritys, keskityn sisdiseen ja ulkoiseen saatavuuteen.

Ulkoisella saatavuudella tarkoitetaan niita asioita, joilla helpotetaan asiakkaan saapu-
mista yritykseen ja mahdollisuutta 16ytaa yrityksen palvelut. Olennaisena tekijana on yri-
tyksen sijainti. Jos yritys paattaa sijoittaa toimitilansa kauemmas, on sen panostettava
muihin saatavuuteen liittyviin asioihin, esimerkiksi puhelinpalveluun. Muita ulkoiseen
saatavuuteen liittyvid asioita ovat liikenneyhteydet, julkisivu, aukioloajat, paikoitustilat ja

opasteet. (Verkkovaria 2016)

Sisdinen saatavuus liittyy asiakkaan kokemukseen asioidessaan yrityksessa. Esimer-
kiksi tuotteen helppo Idytdminen tai henkildkunnan tavoitettavuus ovat siséista saata-
vuutta koskevia asioita. Palveluyrityksissa ammattitaitoinen ja miellyttdva henkildkunta
yhdistettyna henkilokunnan riittavyyteen korostuu, silla asiakasta ei voi laittaa liian pit-
kéksi aikaa jonottamaan eika tuotetta mytskaan voi tuottaa varastoon. Huonoimmassa
tapauksessa lilan huono miehitys yhdistettyna esimerkiksi huonoihin opasteisiin ja ahtai-
siin tiloihin voi saada asiakkaan hylkdaamaan yrityksen ja siirtymaan kilpailijalle. (Visma
2016)

Ulkoisen ja sisaisen saatavuuden merkitysté ei voi tarpeeksi korostaa pubissa, joka on

palveluyritys.

5.4 Markkinointiviestinta

Vaikka tuote olisi asiakkaan kannalta oikein suunniteltu, hinnoiteltu ja saatavilla, ei se
kuitenkaan myy ilman tietoutta naista asioista. Markkinointiviestinta tarkoittaa sita, etta
yritys tekee itsensa ja valikoimansa nakyvaksi, ja houkuttelee asiakkaita ostamaan omia
tuotteitaan. Kaikki mahdollinen nékyvyys ja kuuluvuus, jonka yritys voi saada, on mark-
Kinointiviestintaa. Markkinointiviestinnan tarkoituksena on yrittdd vaikuttaa kohde-

segmentteihin seuraavasti:

- Tietamattdmyyden poistaminen: tarkoituksena jakaa tietoa tuotteesta
ja yrityksesté seka poistaa/korjata vanhat tiedot.

- Asenteisiin vaikuttaminen: tarkoituksena luoda ja vahvistaa mielikuvia
tuotteesta ja yrityksesta.

- Kayttaytymiseen vaikuttaminen: tarkoituksena antaa kohderyhmalle
toimintaimpulssi. (Isokangas & Kinkki 2009, 221)
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Uuden pubin kannattaa ennalta harkita tarkkaan markkinointiin kaytettava panos, silla
uuden yrityksen perustaminen vaatii jo itsessaan paljon erilaisia resursseja, tarkeimpina

aikaa ja rahaa.

Aktiivisena markkinointina kannattaa Turun alueella kayttaa Turun Sanomia. Vaikka leh-
timainokset ovat muka vanhanaikaisia, saavuttaa Turun Sanomat jollain tavalla melkein
jokaisen Turun alueen ihmisen. Myds yhteisty6é paikallisen urheiluseuran kanssa olisi
kannattavaa, silla sitéd kautta pubi saisi asiakkaikseen penkkiurheilusta kiinnostuneita ih-
misia, jotka on maaritelty yhdeksi yrityksen kohdesegmenteista.

Sosiaalisessa mediassa Facebookissa oleminen on aivan ehdotonta. Pienelld rahalli-
sella panostuksella sieltd saisi nakyvyytta varsinkin opiskelijoiden keskuudessa, joka on
myoOskin madritelty yhdeksi yrityksen kohdesegmenteista. Useat muut baarit kayttavat
muutamia kertoja vuodessa vahan rahaa kausittaiseen ja sponsoroituun mainokseen
Facebookissa, minka suurin osa baareista tykanneista kayttajista nakee suosituksena.
Passiivisena ja helppona markkinointikanavana voisi toimia yrityksen kotisivut. Kotisivuja
voidaan pitaa eraanlaisena pysyvana mainoksena. Hyvin tehdyt kotisivut myos luovat
laatumielikuvaa yrityksesta.

Pubin omistajan kannattaisi myds olla esillda mahdollisimman paljon kaikenlaisessa me-
diassa: pistad itse aktiivisesti viestia lehdistolle uudesta yrityksesta, ja ndin erittédin mah-

dollisesti saada ilmaista nakyvyytta.

5.4.1 Segmentointi

Segmentointi on yksi yrityksen liikeidean keskeisimmistd osista. Se on prosessi, jossa
markkinat jaetaan selke&sti erottuviin asiakasryhmiin, joista yritys valitsee itselleen sopi-
vimmat kohderyhmaét ja kohdentaa markkinointinsa niihin. Kohdesegmenttien taytyy kui-
tenkin olla tarpeeksi rajatut. Rope (2000, 155) on maaritellyt perussd&dnndn segmentoin-

nille:

"Segmentin tulisi olla niin kapea, etta ihan hirvittdd. Ja kun
alkaa oikein hirvittd&, niin kannattaa ottaa viela puolet pois.”

Segmentoinnin selkedna etuna on tehokkuus. Sen avulla yritys tavoittaa haluamansa
dryhmat, joilla on isoin potentiaali muuttua asiakkaiksi. Varsinkin pienissa yrityksissa

massamarkkinointiin tuhlaaminen ei ole jarkevaa rajallisien resurssien takia. Miettimalla
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segmentit ja valitsemalla niisté oikeat kohdesegmentit, yritys voi saastdd markkinointi-
kuluissa samalla lisaten asiakasmaaraansa. Isommat yritykset kayttavat usein kohden-
nettua markkinointia massamarkkinoinnin ohella saavuttaakseen maksimimaaran asiak-
kaita. Massamarkkinointi on tasapaksua ja kaikille kohdennettua, kun taas kohdennettu
markkinointi saattaa olla hyvinkin varikastd, kohdesegmentista riippuen. (Isokangas &
Kinkki 2009, 76)

Segmentointi maarittéda osaltaan myos yrityksen tavoitteita ja koko liikeideaa. Segmen-

toinnilla kerrotaan ulkopuolisille, minkalainen yritys on. (Verkkovaria 2016)
Taman opinnaytetyon mukaisen pubin kohdesegmentit voisivat olla seuraavanlaisia:

- Opiskelijat
- Penkkiurheilijat
- lllanviettoporukat

- TyOpaivan jalkeen "yksilla” kayvat

Markkinointi on verrattain helppo kohdistaa valituille kohdesegmenteille.

Opiskelijat kayvat usein ulkona, ja sen ja opiskeluelaman takia heilla on usein rahat va-
hissa. Opiskelijat saa parhaiten kiinni olemalla mukana aktiivisesti sosiaalisessa medi-
assa ja opiskelijatapahtumissa. Opiskelijoiden ollessa kohdesegmenttina, on yrityksen
myds mietittdva omaa valikoimaansa ja hinnoitteluaan. Yksi kohtuuhintainen hanaolut
voisi aina olla mukana valikoimassa. Se alentaisi myds osaltaan muiden potentiaalisten

asiakkaiden kynnysta tulla asiakkaaksi pubiin.

Penkkiurheilijoilla on osittain sama tilanne opiskelijoiden kanssa: he kayvat ulkona usein,
joten rahaa ei aina valttamatta ole liikaa. Penkkiurheilijoiden ikdhaarukassa on kuitenkin
ihmisia monista eri yhteiskuntaluokista, joten pelkk& halvan oluen markkinointi ei ole hy-
vaksi talle kohdesegmentille. Henkilokohtaisella kokemuksella sanottuna aktiiviset penk-
kiurheilijat kayvat yleensa lapi tietyn alueen kaikki mahdolliset baarit ja pubit, joilla on
urheilutarjontaa isoilla naytoilla. Ei tarvitse olla taydellisesti heille suunnattu pubi, jotta he
kiinnostuisivat, taytyy vaan olla parempi kuin muut. Ja parhaiten markkinointi toimii word-
to-mouth -tavalla, jossa jo asiakkaina kayvat kertovat yrityksesta muille. Aluksi yrityksen

vain pitaisi tuoda itsensa muutamien penkkiurheilijaporukoiden tietouteen.
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lllanviettoporukat ovat hyvin usein tyéporukoita. Nain ollen osan markkinointipanostuk-
sesta voisi suunnata suoraan isoille yrityksille, joilla on paljon henkiléstoa. lllanviettopo-
rukoissa on se erittain hyva asia, etta pienikin ryhma ostaa juomia illan mittaan suurella

volyymilla.

Tyo6paivan jalkeen yksilla kayville inmisille kannattaisi kertoa after work -kulttuurista, joka
on vahvana Britanniassa ja pikkuhiljaa my6s Keski-Euroopassa. Ylipdatdan olutkulttuu-
rin kertominen kannattaa talle kohdesegmentille. Aikaisempi yrityksille suunnattu mark-
kinointi toimii myos télla kohdesegmentilla, silla mika toimisi paremmin kuin yrityksen

ilmoitustaululla nakyva mainos laadukkaista oluista pitkén tydpaivan viime hetkina.

5.5 Henkilosto

Usein kuultu fraasi "henkilostd on yrityksen tarkein voimavara”, on tosiasia. Erityisesti
pk-yrityksissa yhdenkin henkilén poissaolo voi ja usein vaikuttaakin negatiivisesti toimin-
taan, esimerkiksi toimitusten viivastymisina tai laatuvirheina. Myés muu henkiléstd kuor-
mittuu enemman. My6s niin sanottu dokumentoimaton tieto, eli kokeneiden tyéntekijoi-
den tietotaito ja osaaminen, on usein osa pienten yritysten kilpailuvalttia. Huonosti joh-
tava ja huonosti henkiléstonsa tunteva yritysjohto voi aiheuttaa jopa konkurssin, jos tar-

keiden tydntekijoiden puuttumista ei paikata oikeilla valinnoilla. (Pikkusaari 2011)

Kilpailukeinona henkiloston maara, laatu ja kayttdytyminen ovat erittdin isoja tekijoita,
silla tyontekijat tuottavat palvelukokemukset. Asiakkaan taytyisi saada sama palvelu sa-
malla laadulla jokaisella asiointikerralla. Liian hyva palvelu on myéskin huono asia, koska
seuraavilla kerroilla yrityksen on vaikeaa ylittda asiakkaan korottuneita odotuksia, jolloin
asiakkaalle todennakdisesti jad huono mielikuva siita kerrasta. (Pikkusaari 2011)

Sisaisella markkinoinnilla yritys varmistaa, ettd henkilokunnalla on tarvittavat resurssit
yrityksen tavoitteiden toteutumisen saavuttamiseksi. Toteutuskeinoja tahan ovat henki-
[6kunnan tiedotus, koulutus ja kannustaminen. Onnistuneilla keinoilla henkilésté on mo-
tivoitunut ja viihtyy tyossaan, ja tama konkretisoituu asiakkaille hyvana palveluna. (Iso-
kangas & Kinkki 2009, 55)
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6 KILPAILIJA-ANALYYSI

Liiketoimintasuunnitelmassa on tarkeaa kayda lapi alan kilpailijoita ja heidéan strategioi-
taan, koska nama vaikuttavat luonnollisesti oman yrityksen strategiaan. Kilpailija-ana-
lyysi on tdhan hyva véline. Kilpailija-analyysilla on 4 paatavoitetta:

- selvittda ydinkilpailijat

- selvittdad naiden ydinkilpailijoiden strategiat

- mita vastatoimia ydinkilpailijat saattavat tehda

- miten vaikuttaa kilpailijoiden kayttaytymiseen omaksi eduksi (Isokan-
gas & Kinkki 2009)

Kilpailija-analyysin tulisi selvittda mytés mahdolliset tulevaisuuden Kkilpailijat, eli yritykset

jotka esimerkiksi strategiamuutoksilla paatyvat samalle markkinalle. (Porter 1987, 43)

6.1 Porterin malli

Michael Porter tarjoaa toimivan mallin kilpailija-analyysille. Porter on yksi maailman joh-
tavista strategisen liikkeenjohdon ajattelijoista, ja paaasiallisesti han keskittyy kysymyk-
siin kilpailuedun rakentamisesta. Monet suomalaiset samasta aiheesta kirjoittavat kirjai-

lijat perustavat ajatuksensa Porterin malliin (Riihinen 1999, 58) .

a . Nykyinen strate-
o Kilpailijan reaktio- _
Paamaarat o gia
profiili

Onko kilpailija tyyty-

vainen nykyti-

laansa? Kilpailijan
heikot kohdat? Kil-

pailijan strategia-

muutokset?
Olettamukset
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Kuvio 6. Porterin kilpailija-analyysin osa-alueet (Porter 1987, 72-74.)

Porterin mallissa tarkastellaan kilpailijoiden tulevia paamaaria, nykyista strategiaa, olet-
tamuksia ja valmiuksia. Nama osa-alueet yhdessa muodostavat kilpailijan reaktioprofii-
lin, joka maarittelee kilpailijan mahdollisia strategisia muutoksia, kilpailijan heikkoja koh-

tia ja kilpailijan nykytilaa. (Porter 1987, 74)

6.1.1 Paamaarat

Yrityksen paamaarat kertovat, onko yritys tyytyvdinen asemaansa ja tuloksiinsa. Paa-
maarista saa siten vihjeitd mahdollisista strategiamuutoksista. Ne voivat olla monenlai-
sia, esimerkiksi taloudellisia tai markkinaosuuksiin liittyvid. Ne voidaan my®os jaotella erik-
seen organisaation eri funktioiden kesken. Naista funktioiden eri tavoitteista voi paatella,
mitka funktiot yrityksessé ovat tarkeimpia. Usein tarkeimmilla funktioilla on haastavimmat

tavoitteet, ja ne raportoivat suoraan toimitusjohtajalle. (Porter 1897, 75)

Paamaarat auttavat myos selvittdmaan yrityksen mahdollisia aggressiivisia toimia toi-
mialalla, esimerkiksi tilanteessa jossa yritys huomaa paamaariensa olevansa uhattuna.
(Porter 1987, 75-76)

6.1.2 Olettamukset

Olettamukset perustuvat yrityksen omaan kasitykseen itsesta suhteessa toimialaan ja
Kilpailijoihin. Olettamukset usein estavat mahdollisuuksia, esimerkiksi aikaisemmin uu-
den tuotteen julkistus on mennyt pieleen, joten nyt yritys pitda tarkkaa linjaa tuotekehit-
telyssaan ja julkistuksissaan. Olettamukset voivat usein olla virheellisid, ja seurauksena
on esimerkiksi liian my6hainen reagointi muiden yritysten toimiin. Porter maarittelee ta-
man ongelman sokeaksi pilkuksi, jossa yritys nékee tai ei nae tiettyjen toimien merki-
tyst4, jolloin joko yritys havaitsee asiat aivan liian hitaasti tai tekee olettamuksien pohjalta
virheellisia havaintoja ja pahimmassa tapauksessa myos virheellisid toimia. Yrityksen
olettamuksia on vaikea selvittda ilman kyseisen yrityksen sisalla olemista. Yrityskulttuuri,
arvot ja entiset toimintatavat antavat kuitenkin vihjeita olettamuksista. (Porter 1987, 84-
85)S
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Porter on my6s laatinut 7 kysymysta olettamuksien tunnistamiseen (1987, 85-87):

"1. Mita kilpailija pitdd heikkouksinaan ja vahvoina puolinaan?

2. Onko kilpailijalla vahva joko historiallinen tai tunteenomainen

suhtautuminen tiettyihin tuotteisiin tai tietynlaisiin toimintoihin?

3. Onko olemassa kulttuuriin liittyvia, paikallisia tai kansallisia eroja,
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 tapahtumia

tarkastellaan?

5. Mit& kilpailija nayttaé uskovan tuotteen tulevasta kysynnasta ja

alan kehityssuunnasta?

6. Mik& on kilpailijan kasitys omien kilpailijoidensa tavoitteista ja

mahdollisuuksista?

7. Uskooko kilpailija joihinkin alalla tavanomaisiin lahestymistapoihin,

jotka eivat heijasta uusia markkinaolosuhteita?”
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6.1.3 Nykyinen strategia

Nykyista strategiaa selvitettdessa pyritdan hahmottamaan kilpailijoiden voimassa oleva
strategia. Strategia on yleensa p&aosin julkinen, mutta se voi myds olla julkaisematon.
Yleensa isoilla osakeyhtidilla strategiat ovat aina julkisia, sijoittajia takia. Strategia |0ytyy
kuitenkin jokaiselta yhtiolta. (Porter 1987, 90)

Nykyisen strategian maarittamiseen on tarkasteltava neljad avaintekijaa: yrityksen vah-
vuudet ja heikkoudet, alan mahdollisuudet ja uhat, paatoksentekijoiden arvot seka laa-
jemmat yhteiskunnalliset odotukset. Vahvuudet ja heikkoudet yhdessa arvojen kanssa
maarittavat sisaiset rajat strategialle. Yhteiskunnalliset odotukset ja alan mahdollisuudet

ja uhat maarittavat ulkoiset rajat strategialle. (Porter 1987, 18-19)

Vahvuudet ja heikkoudet tarkoittavat yrityksen resursseja yleisesti, mm. henkildsto ja ta-
loudelliset resurssit. Paatdoksentekijoiden arvot ovat henkildiden tarpeita ja motivaatto-
reita, jotka toimeenpanevat valitun strategian. Yhteiskunnalliset odotukset tarkoittavat vi-
ranomaisten paatoksia, jotka mahdollisesti heijastuvat yrityksen strategiassa. Alan mah-
dollisuuksia ja uhkia ovat kaikki markkinatilanteeseen vaikuttavat tekijat, esimerkiksi uu-

det ja poistuvat Kilpailijat ja suhdanteet. (Porter 1987, 13-16)

6.1.4 Valmiudet

Ymmarrys Kilpailijan paddmaaristd, olettamuksista ja strategiasta auttaa yritysta selvitta-
maan, miten kilpailija mahdollisesti vastaa yrityksen Kilpailutoimiin. Mutta valmiudet ker-

tovat kilpailijan kyvyn naille vastatoimille. (Porter 1987, 90)

Valmiuksilla tarkoitetaan siis yrityksen resursseja ja kykya toimia valitsemallaan alalla.
Kilpailijan valmiuksia tulisi aina tarkastella mahdollisimman realistisesti, jotta yritys ei uh-
raisi resurssejaan liian suurien tai liilan pienien markkinoiden valtaamiseen. (Porter 1987,
92-93)

Hyva valine valmiuksien tutkimiseen on SWOT-analyysi Kilpailijasta. Myds taloudelliset

luvut tukevat lopullista analyysia.
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6.1.5 Reaktioprofiili

Edella késiteltyja osa-alueita tutkimalla voidaan kilpailijalle muodostaa reaktioprofiili, joka

kertoo kilpailijan todennékdisyyden reagointiin alalla tapahtuviin muutoksiin.

Reaktioprofiililla on kaksi paakategoriaa: Hyokkaystoimenpiteet ja puolustusvalmius.
Hyokkaystoimenpiteet tarkoittavat kilpailijan strategisia toimenpiteitd, joissa se on itse
aloitteellinen. Tall6in pitaisi arvioida kilpailijan tyytyvaisyyttd omaan asemaansa seké
sen toimenpiteita ja niiden vahvuuksia tulevaisuudessa. Puolustusvalmius tarkoittaa yri-
tyksen passiivista puolta, esimerkiksi sietokykya kilpailijoiden toimille sek& yrityksen haa-
voittuvuutta. (Porter 1987, 94-96)

6.2 Muut mallit

Muut Kilpailija-analyysimallit suurimmaksi osaksi polveutuvat Porterin luomasta reak-
tioprofiilista (Riihinen 1999, 58). Avaan silti muita tarkeita analyysimalleja, kuten Cvitko-

vicin profilointimallia ja Aakerin mallia.

6.2.1 Cvitkovicin profilointimalli

Graafinen profilointimalli on Cvitkovicin mallin periaate. Se kuvaa kilpailijan vahvuuksia
ja heikkouksia suhteessa tarkeisiin kilpailuun vaikuttaviin taitoihin ja kykyihin. Onnistunut
malli antaa selkeén kuvan kilpailjan mahdollisista lahitulevaisuuden muutoksista, ja an-
taa myds yritykselle apua omien vahvuuksien ja heikkouksien tunnistamiseen. (Riihinen
1999, 58)

Alla esimerkkikuva Cvitkovicin mallista
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Kuvio 7. Kilpailijoiden profiloimisen vaiheet. (Riihinen 1999, 58-59)

Vaiheessa yksi tunnistetaan nelja kilpailuun vaikuttavaa avainvahvuutta: teknologia,
markkinointi, johto ja tuotanto. Vaiheessa kaksi jokaiselle néista osa-alueista asetetaan
menestyksen mittarit. Kolmas vaihe koostuu vahvuuksien valisten linkkien identifioimi-
sesta. Neljannessa ja viimeisessa vaiheessa mietitdan jokaiselle osa-alueelle toimialan
yleinen suoritustaso. Naiden neljan vaiheen tuloksista saadaan Porterin tapainen reak-

tioprofiili, josta voi maaritella kilpailijaa.

6.2.2 Aakerin malli

Aaker lisda Porterin malliin 4 uutta osa-aluetta.

Yksi uusi osa on koko, kasvu ja kannattavuus. Kilpailijasta ja sen strategiasta voi saada
vihjeita esimerkiksi seuraamalla myyntia, yrityksen kasvua ja markkinaosuutta. Mark-
kina-aseman vahvistuminen kertoo usein etukateen siita, etta yritys on tekemassa inves-

tointeja lahitulevaisuudessa. (Riihinen 1999, 54)

Organisaatiota ja yrityskulttuuria voi helposti arvioida yrityksen ylemman johdon kautta.

Jokaisella korkeamman johdon henkil6lla on jo taustaa aikaisemmista yrityksista, joten
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naiden taustojen ja kokemusten selvittdminen voi antaa tietoa tulevista toimenpiteista.
(Riihinen 1999, 55)

Alalta [ahdon esteet ovat myds Aakerin mielestd uusi osa-alue. Naitd voidaan selvittaa
selvittamalla yrityksen resursseja ja sopimuksia henkilékunnan kanssa. Alalta l1ahddn es-
teet voivat olla yrityksen kannalta ratkaisevia sen pyrkiessd vetaytym&an alalta. Ne il-

maisevat myos sitoutuneisuutta alalle. (Riihinen 1999, 54)

Yrityksen imago on viimeinen uusi osa-alue. Yrityksen imagon ja asemoinnin voidaan
sanoa olevan onnistunut, jos se on luonut positiivisen ja eroavan kuvan kilpailijoistaan.
Tahan lisattyna tuote, jolla on asiakkaalle arvoa, sitouttaa asiakkaita usein vuosikausiksi.
(Riihinen 1999, 54)

6.3 Empiirisen tutkimuksen suorittaminen

Tutkimuksen tarkoituksena oli tehda kilpailija-analyysi Turun keskusta-alueen baareista.
Tutkimus aloitettiin selvittamalla Turun keskusta-alueella sijaitsevat baarit, joiden myynti
tulee anniskelusta. Tutkimukseen ei otettu mukaan baareja, joissa tarjoillaan lounasruo-
kaa tai ala carte -annoksia, silla niissa yrityksissa konsepti rakentuu todella paljon ruoan
varaan, ja ravintolabaarien mukaan ottaminen olisi vaatinut paljon enemman resursseja
kuin mita kaytdssa oli. Baareja ja heidan yhteystietojaan etsittiin Google Mapsista, joka
listaa annetuilla hakukriteereilla kaikki tietyn alueen yritykset. Kahteen yritykseen joudut-
tiin soittamaan, jotta saatiin selville, myydaanko yrityksessa ruoka-annoksia. Pyynto tut-
kimukseen osallistumisesta lahetettiin 15 eri yritykselle Turun keskusta-alueella, joista 8
lupasi antaa haastattelun. Enemmisto yrityksista kieltaytyi yrityksen nimen kayttamisesta
tutkimuksessa, joten luonnollista oli tehda koko kilpailija-analyysi anonyyminda. Yritykset
nimettiin aakkosilla haastattelujarjestyksen mukaan.

Haastattelukysymysten laadinnassa kaytettiin apuna Porterin teosta Strategia Kilpailuti-
lanteessa, 1987, jota kaytin myds kilpailija-analyysin teoriaosan perustana. Muutama ky-
symyksista tuli suoraan Porterin maarittelemista diagnosointikysymyksista, mutta suu-
rimman osan jouduin itse miettimaan. Kysymykset laadittiin anniskelualalle sopiviksi. Ai-
healueita kysymyksissa oli 10: liikeidea, asiakaskunta, sijainti ja toimitilat, tuotevalikoima,
vahvuudet ja heikkoudet, nykyinen taloustilanne, paras asia yrityksessa, paamaarat ja
tavoitteet, riskit seka kilpailijat. Linkitin ne Porterin neljdan maariteltyyn alueeseen seu-

raavasti:
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- Valmiudet: nykyinen taloustilanne, riskit, tuotevalikoima,
- Olettamukset: vahvuudet ja heikkoudet, kilpailijat, paras asia
- Strategia: likeidea, asiakaskunta, sijainti ja toimitilat, tuotevalikoima,

- Paamaarat: paamaarat ja tavoitteet

Kuudessa yrityksessa haastattelun antoi ravintolap&allikkod, ja kahdessa yrityksessa

omistaja itse.

Tutkimus suoritettiin Turussa viikoilla 41 ja 42.

6.3.1 Tutkimusmenetelmén valinta

Tutkimusmenetelmaksi valittiin haastattelu, silla se syventaa yrityksesta saatavia tietoja,
ja vastauksille voidaan pyytaa perusteluja. Haastattelu on joustava tiedonkeruumene-
telma, ja sopii hyvin varsinkin kvalitatiivisen tiedon keruuseen (Hirsjarvi & Hurme 2001,
6). Haastattelu on kilpailija-analyysin kannalta paras tiedonkeruumenetelma, silla tutki-
mukseni analyysissa haluttiin selvittaa mm. yrityksen vahvuuksia ja heikkouksia seka
olettamuksia. Naita tietoja olisi ollut hyvin hankala saada esimerkiksi kyselylomakkeella,
joka on my6s paljon enemman aikaa kuluttavampi menetelméa. Kyselylomakkeen teko,
tiedonkeruu ja saatujen tietojen analysointi kaikki vievat aikaa, ja menetelma sopiikin

enemman isoille massoille tehdyille tutkimuksille.

Tutkimuksessani kaytettiin puolistrukturoitua haastattelumallia, jossa kysymykset ovat
kaikille samat. Vastausvaihtoehtoja ei ole, ja haastateltavat vastaavat kysymyksiin omin
sanoin. Puolistrukturoitu haastattelu sopii tilanteisiin, jossa ei kuitenkaan ole tarpeellista
antaa kovin suuria vapauksia vastaajalle haastattelutilanteessa. Haastattelija on siis etu-

kateen paattanyt, etta haluaa tietoa juuri tietyista asioista. (Hirsjarvi & Hurme 2001, 47)

6.3.2 Haastattelujen tulokset

Yritys A

1. Yrityksen liikeideana on olla nuorten aikuisten ja opiskelijoiden olohuone Turun
keskustassa. Tahan kuuluu kiintedsti myds laaja penkkiurheilutarjonta. Yrityk-

seen ei tarvitse tulla "ykkdset” ylla. Eivat halua Turun halvimman juottolan -tittelia,
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mutta eivat halua kategorisoitua pintaliitopaikaksikaan. Yritys pyrkii olemaan tun-
nelmaltaan rento, ja asiakaspalvelussa panostetaan juurikin rentoon mutta koh-
teliaaseen asiakaspalvelukokemukseen.

2. Yrityksen asiakaskunta on nuoria aikuisia, padasiassa 19-40 vuotiaita. Viikonlop-
puisin painotus on 19-30 vuotiaissa.

3. Yritys sijaitsee ydinkeskustassa, jossa tavoitetaan hyvin yrityksen kohde-
segmentteja.

Toimitilat sijaitsevat vanhassa rakennuksessa, ja pohjaratkaisu aiheuttaa valilla
haasteita. Kokonaisuutena toimitila on kuitenkin hyva, ja asiakkailta tulee paljon
kehuja.

4. Yrityksen tuotevalikoima juomien osalta on monipuolinen. Oluita on kymmenia
eri laatuja ja merkkeja, baarimikot ja baarimestarit osaavat tehda drinkkeja laa-
jalla repertuaarilla. Viskeja loytyy myods normaalia laajempi kattaus. Erikoiskah-
veja on valikoimassa. Juomavalikoimaa paivitetdan niin useasti, ettéa se pysyy
"freesind” ja ajan hermolla.

Musiikkivalikoima painottuu kansainvaliseen poppiin ja rokkiin; kappaleisiin,
joista suurin osa tunnistaa. Perjantaisin ja lauantaisin DJ noudattaa samaa peri-
aatetta, vahan joustavammin asiakkaista riippuen.

Yritys jarjestda visoja ja kilpailuja, joissa voi voittaa lippuja paikallisiin tapahtu-
miin. Yrityksella on myds yhteisty6ta paikallisten urheiluseurojen kanssa.

5. Yritys kokee nykyisen taloustilanteen kiristavan kilpailua, mutta se saa myos yrit-
tamaan kovempaa. Ihmiset valitsevat yha tarkemmin rahojensa kohteen ja esi-
merkiksi arkisin ulkona kdyminen on selvasti vahentynyt. Helsingissa tata ilmiota
ei niin hyvin huomaa, koska siella on enemman massaa.

6. Yritys seuraa tavoitteitaan ja paadmaariaén tarkasti. Myyntitavoitteet ovat tarkeim-
mat, ja niiden saavuttamisesta palkitaan. Sosiaalisessa mediassa tavoitteena on
olla sopivasti esilla, ei arsytykseen asti niin kuin monet muut.

7. Yritys pitaa riskina sijaintiaan keskustassa, silla varsinkin tasséa taloustilanteessa
asiakkaita ei valttamatta riitd. Myos yhteistyokuviot muiden yritysten kanssa on
riskeja, silla toinen yritys saattaa pilata oman yrityksen imagoa omilla toimillaan.
Ennustettavat riskit ovat hyvié ja kannattavia kun toteutus on oikea.

8. Yritys seuraa kilpailijoitaan jatkuvasti. Hinnoittelua on térkeé seurata, jotta hinnat
olisivat linjassa muiden kanssa. Hintakilpailua yritys ei kuitenkaan harrasta. Pa-

hinta kilpailijaa yritys ei kerro.
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9. Yritys kertoo vahvuuksikseen tavoitettavuuden ja henkilokunnan. Yritys sijaitsee
loistavalla paikalla keskustassa ja yritykseen on aina ilmainen sisdanpaéasy. Hen-
kilokunta on osaavaa ja sopivalla tavalla rentoa, juuri konseptiin sopivaa.

Yritys kertoo heikkouksikseen mydskin sijainnin, seka toimitilan. Sijainti keskus-
tassa tarkoittaa isompia kustannuksia. Toimitilojen ik& taas on ajoittain rasite,
vaikka toiminnassa se ei silti nakyisikaan.

10. Yritys kertoo parhaaksi asiakseen henkilokuntansa ja yhteistytn alueen isoim-
man urheiluseuran kanssa. Henkilékunta on osaavaa ja persoonallista, ja tekee

tyota joukkueena. Kaikkia yhdistaa halu menestya.

Yritys B

1. Yrityksen liikeidea on olla ainoa englantilainen pubi Turun keskusta-alueella.

2. Yrityksen asiakaskunta koostuu vanhemmista suomea puhuvista ihmisista. Koh-
desegmenttind yritys kuitenkin kertoo nuoren ja trendikkéén vaeston, joka toisi
lisdd nakyvyyttd ainutlaatuiselle englantilaispubille.

3. Yritys ei ole taysin tyytyvainen sijaintiinsa, joka ei ole ihan keskustassa (n.
300metria kauppatorilta). Alueella ei liiku paljon ihmisia enaa iltaisin.

Toimitila on sopivan vanhanaikainen ja uniikki, mutta samalla liilan pieni.

4. Yrityksen tuotevalikoima on hyva pieneksi pubiksi. Juomissa on paljon brittilaisia
ja kansainvalisia oluita ja siidereita.

Yrityksella on livemusiikkia perjantaisin ja lauantaisin.
Yritys jarjestdd mm. pubivisoja.

5. Yritys kokee nykyisen taloustilanteen vaikuttavan negatiivisesti yritykseen. Ihmi-
silla on vahemman rahaa kayttssaan, joten alkoholin nauttiminen painottuu yha
enemman omaan kotiin.

6. Yritys ei seuraa tavoitteitaan tarkasti, silla siihen ei ole yksinyrittgjalla aikaa. Yrit-
tdja on pohtinut ulkopuolisen avun palkkaamista mm. asiakasmaaran lisaami-
seen.

Sosiaalisessa mediassa tavoitteena olisi saada enemman nakyvyytta yrityksen
videoille, silla se on tehokas tapa saada asiakkaita.

7. Yritys pitda riskina sijaintiaan, seké kalliita yhtyeita jotka eivat houkuttelekaan
tarpeeksi asiakkaita. Yritys harvoin palkkaa kalliita ja tunnettuja yhtyeita taman
takia.
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Yritys kertoo pahimmaksi kilpailijakseen Aussie Barin sek& muut vahvasti ulko-
maalaiset baarit.

Yritys kertoo vahvuuksikseen hyvan tuotevalikoiman, uniikin toimitilan ja ison ke-
saterassin.

Yritys kertoo heikkouksikseen liian pienen toimitilan ja sijainnin varsinkin talvella.

Yritys kertoo parhaaksi asiakseen sen, ettd on alueen ainoa englantilainen pubi.

Yritys C

1.

Yrityksen liikeideana on tarjota "olohuone” turkulaisille, sisaltden erikoisoluet,
penkkiurheilutarjonnan ja laajan lehtitarjonnan.

Yrityksella ei ole asiakassegmentointia, vaan tuotevalikoimasta on pyritty teke-
maan sellainen, etté kaikille on kaikkea.

Yrityksen sijainti on aavistuksen keskustasta sivussa, 5 korttelia kauppatorilta.
Sijainti tuo yritykselle rauhallisuutta, jonka my6s huomaa toimitilan vuokrassa.
Toimitila on vanha pankki, joka tuo pienia rajoituksia toimintaan. Toimitila on kui-
tenkin avara ja paaosin toimiva.

Yrityksen tuotevalikoima on juomien osalta laaja, mm. sata erilaista olutta. Viineja
[Bytyy myos listalta.

Musiikkia yritys ei ole soittanut n. 5 vuoteen. Tama takaa sen, ettd yrityksessa
voi keskustella toisten kanssa normaaliaanelld ilman kilpailua musiikin kanssa.
Oheisohjelmaa ei varsinaisesti ole, penkkiurheilutarjonta on paéosassa.

Yritys kokee nykyisen taloustilanteen vaikuttavan myyntiin siten, etta kulutus on
keskittynyt enemman "normaaleihin” juomiin kuin kallimpiin erikoisoluisiin ja vii-
neihin. Ylimaéaraista rahaa ei ole paljon kaytettavissa.

Yritys seuraa varsinkin taloustavoitteitaan tarkasti. Tarkeampana paamaarana
yritys kuitenkin pitaa asiakastyytyvaisyytta ja valikoiman vaihtuvuutta, jotka pit-
k&ssa juoksussa takaa tuloksellisuuden.

Sosiaalisessa mediassa tarkoitus on [Ahinnd mainostaa urheilutarjonaa.

Yritys pitaa riskind maahantuontiaan. Kaikki vieraat tuotteet pitdisi saada myy-
dyksi nopealla aikataululla, jotta saataisiin taas uutta tarjottavaksi.

Yritys ei nimea yhtaan kilpailijaa nimelta. Kaikki joilla on yhta laaja olutvalikoima,
mainitaan kilpailijaksi. Yritys seuraa heidan tarjontaansa ja hintojaan, mutta ei ole
valmis hintakilpailuun.

Yritys kertoo vahvuuksikseen laajan penkkiurheilutarjonnan ja olutvalikoiman.
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Yritys kertoo heikkoudekseen sen, etta kun penkkiurheilutarjontaa ei ole, niin yri-
tyksessa on aika rauhallista.

10. Yritys kertoo parhaaksi asiakseen, oman maahantuonnin. Yrityksella on muuta-
mia tuotteita, mita ei 16ydy keltdkaan muulta Suomessa.

Yritys D

1. Yrityksen liikeideana on anniskella laadukkaita juomia selvasti aikuisille asiak-
kaille hienossa miljodssa.

2. Yrityksen kohdesegmenttind on yli 35-vuotiaat ihmiset. Yrityksen asiakkaitten
ikaraja on 24 vuotta.

3. Yrityksen sijainti on erittdin hyva, aivan Turun keskustassa, myds lahella joki-
rantaa.

Yrityksen toimitilana toimii vanha pankki. Ei kuitenkaan aiheuta paljon ylimaa-
raista tekemista.

4. Yrityksen tuotevalikoima on juomien osalta erittain laaja, mm. oluita on 150 eri-
laista. Viskivalikoima on hyva, ja myos viineja l1oytyy.

Yrityksella on livemusiikkia keskiviikkoisin, perjantaisin ja lauantaisin.
Oheisohjelmaa ei mainita.

5. Yritys kokee nykyisen taloustilanteen olevan haastava jokaiselle yritykselle.
Kustannusten nousu ndkyy suoraan kuluttajahinnoissa, silla omat katteet on tin-
gitty jo mahdollisimman alas. Kuluttajakayttdyminen on myds muuttunut siten,
ettd myynnit painottuvat entistd enemman viikonloppuihin.

6. Yritys ei kerro taloustavoitteistaan mitaan. Tarkeimpana paamaarana on saada
asiakas tuntemaan, ettéd han on saanut rahoilleen vastinetta. Nain asiakas tulee
yritykseen uudelleen, ja saavutetaan liikeyrityksen perimmainen paamaara eli
tuloksen tekeminen.

7. Yrityksen riskinotto on pienta.

Yritys mainitsee pahimmaksi kilpailijakseen kotisohvan, silla ihmisten saaminen
likkeelle on haastavaa. Yritys pyrkii herattdmaan kiinnostusta inmisissa radio-
ja lehtimainoksilla, facebookissa ja instagramissa.

9. Yritys mainitsee vahvuuksikseen henkildkunnan, sijainnin ja laajan tuotevalikoi-
man.

10. Yrityksen paras asia on se, etta sinne on helppo tulla.
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Yritys E

© N o o

10.

Yrityksen liikeideana on tarjota raskaampaa musiikkia soittava baari Turun kes-
kustassa.

Yrityksen asiakaskunta on laaja, yrityksella ei ole segmentointia.

Yritys sijaitsee Turun ydinkeskustassa. Yritys etsii toimitiloja toiselta puolelta to-
ria, lahempana Aurajokea ja jokirantaa.

Yrityksen toimitilat voisivat olla isommat.

Yrityksen tuotevalikoimassa on juomien osalta paljon halpoja oluita. Viskivalikoi-
maan on panostettu eniten.

Livemusiikkia on viikonloppuisin.

Kilpailuita ja visoja jarjestetaan usein.

Yritys kokee nykyisen taloustilanteen vaikuttavan negatiivisesti yritykseen.
Yrityksella ei ole paamaaria.

Yritys ei ota riskeja

Yritys mainitsee pahimmiksi kilpailijoikseen samanhenkiset baarit, joita Turussa
ei kuitenkaan montaa ole.

Yritys ei kerro vahvuuksia tai heikkouksia.

Yritys mainitsee parhaaksi asiakseen viskivalikoimansa.

Yritys F

Yrityksen liikeideana on tarjota saaristolaistunnelmainen ja rento baari Turun
keskustassa.

Yrityksella ei ole asiakassegmentointia, vaan kaikki ovat tervetulleita yritykseen.
Yritys on tyytyvainen sijaintiinsa aivan ydinkeskustassa. Silti lahempana Aurajo-
kea olisi parempi.

Yritys on tyytyvainen taysin remontoituun toimitilaansa. Terassi olisi hieno asia
kesaisin.

Yrityksen tuotevalikoima on juomien osalta vield haussa, silla yritys on uusi. Yri-
tys testaa, mika myy, ja siten pitavat hyvat tuotteet valikoimassa.

Yrityksella on livemusiikkia tai DJ paikalla jokaisena viikonloppuna.

Yrityksella on teemailtoja ja kilpailuita usein.

Yritys vuokraa tilojaan myos yksityiskayttoon, esimerkiksi opiskelijajuhliin.

Yritys ei ole huomannut taloustilanteen vaikuttavan yritykseen mitenkaan, silla
ei ole otantaa esimerkiksi aikaisemmista myynneista.
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6. Yrityksen padmaarana on saada yritys pyérimaan normaalisti. Asiakkaille pyri-
taan kaikille tarjoamaan jotakin.

7. Yritys kertoo koko yrityksen olevan iso riski, silla heilla ei ole aikaisempaa koke-
musta yrittajyydesta. Mythemmin selvaan riskinottoon panostetaan enemmn,
silla siita yritys voi saada huomattavaa kilpailuetua.

8. Yritys mainitsee kilpailijoikseen muut baarit. Yritys ei ota turhaa stressia kilpailu-
tilanteesta.

9. Yritys kertoo vahvuuksikseen rennon fiiliksen ja mahdollisuuden moniin asioi-
hin. Vahvuus on my6s se, ettd molemmat yrittajat osallistuvat arkipaivan tyo-
hon.

Yritys kertoo heikkoudekseen kokemattomuuden yrittdjina.

10. Yritys kertoo parhaaksi asiakseen sen, etta yritys on monipuolinen seké jous-

tava eri toiveiden mukaan.

Yritys G

1. Yrityksen liikeideana on tarjota kasityolaisoluita ja samalla parantaa olutkulttuu-
ria. Yritys on skotlantilaisen panimon edustaja Suomessa.

2. Yrityksen kohdesegmenttind ovat olutharrastajat, jotka ovat kiinnostuneet mais-
tamaan uusia tuotteita. Yritys tavoittelee myds ihmisia, jotka haluavat istua iltaa
laadukkaammassa ymparistossa.

3. Yritys on tyytyvainen sijaintiinsa aivan kauppatorin laheisyydessa.

Yritys on myds tyytyvainen toimitilaansa, joka ennen heita toimi myds baarina.

4. Yrityksen tuotevalikoima on juomien osalta laaja ja erilainen. Tuotevalikoimassa
on vain yksityisomistuksessa olevien panimoiden kasity6lla tehtyja tuotteita.
Yritys jarjestaa yksityisia ja kaikille avoimia maistatuksia melkein viikottain,
joissa yhdessa maistellaan harvinaisempia oluita ja keskustellaan niista.

Yritys huomioi juhlat kuten Halloweenin ja joulun.

5. Yritys kokee nykyisen taloustilanteen pitdavan myynnin samoissa lukemissa vuo-
desta toiseen. Toisaalta, tuotteet kuitenkin kiinnostavat enemman ja asiakkaita
tulee jopa kauempaakin tutustumaan niihin.

6. Yrityksella on maatason johdolta tulevat myyntitavoitteet, joita seurataan tar-
kasti. Yrityksen isoin paamaara on kaannyttaa ihmiset juomaan laadukkaampia
juomia.
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Yritys ei kayta rahaa markkinointiin, joten mainonta tapahtuu kaytannéssa koko-
naan sosiaalisessa mediassa.

7. Yritys ottaa iso riskeja, jotka on tarkkaan harkittu ja joiden odotetaan tuovan li-
saa asiakkaita ja myyntia. Tana vuonna yritys esimerkiksi julkaisi koko juoma-
valikoiman reseptit.

8. Yritys mainitsee pahimmiksi kilpailijoikseen "kaljakuppilat”, jotka tarjoavat keski-
olutta halvalla ja nostavat kynnysta kalliimpien kasityélaisoluiden ostoon. Muut
olutravintolat yritys kokee positiivisena asiana, silla mita enemman ihmiset juo-
vat laadukkaampia oluita, sitd enemman heidan tietamyksensa ja kiinnostuk-
sensa lisdantyy ja samalla lisdantyy vaatimus parempiin tuotteisiin.

9. Yritys kertoo vahvuuksikseen laajan erikoisolutvalikoiman seka henkilokunnan,
joka on Turun ammattitaitoisimpia olutosaajia.

10. Yritys kertoo parhaaksi asiakseen brandin, joka jo itsesséén houkuttelee asiak-
kaita yritykseen.

Yritys H

1. Yrityksen liikeideana on anniskella paaasiallisesti itse tekemiaén kasityo-
laisoluita. Yrityksen osaomistaa opiskelija-osuuskunta, jota rahoitetaan yrityk-
sen tuotoilla.

2. Yrityksen isoin asiakaskunta on erilaiset olutharrastajat. Myds opiskelijat, larp-
paajat, yhteistt, ja tydporukat tuovat ison liikevaihdon. Suurin osa asiakkaista
on alle 35-vuotiaita.

3. Yritys sijaitsee hieman syrjassa Turun keskustasta, n. 1 kilometrin paassa. Yri-
tys ei kuitenkaan koe tata haastavaksi, mutta toivoisi enemman anniskeluliik-
keita ja ravintoloita lahellensa.

Yritys on tyytyvainen toimitilaansa.

4. Yrityksen tuotevalikoima on juomien osalta erilainen ja tarvittavan laaja. Isoim-
man nakyvyyden saa yrityksen oman panimon tuotteet. Isojen yritysten tuotteita
ei yrityksella hirveasti ole.

Tunnelmaltaan yritys pyrkii post-apokalyptiseen maailmaan, joka vaikuttaa yri-
tyksen sisustukseen ja musiikkivalikoimaan. Esiintyjia ja DJ:ta rohkaistaan elay-
tymaan yrityksen teemaan.

5. Yritys ei koe taloustilanteen vaikuttavan niin vahvasti myyntiin kuin esimerkiksi
erilaiset trendit ja arvot. Saalla on valtava vaikutus ihmisten liikkkumiseen.
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6. Yrityksen tavoitteet ovat tiukat myynnin osalta, ja varsinkin hinnallisia muutoksia
tehdaan toteutuneiden myyntien osalta.
Sosiaalista mediaa kaytetddn markkinointiin.

7. Yritys pitda anniskeluliikkeen perustamista aina omana riskinaan. Siihen liittyen
yrityksen sijainti tuo vield omat haasteensa. Yritys kuitenkin pyrkii torjumaan
tata riskia hankkimalla mahdollisimman aktiivista asiakaskuntaa. Myds tapahtu-
mienjarjestaminen toimii.

8. Yritys mainitsee pahimmiksi kilpailijoikseen kotona alkoholin nauttimisen, viina-
rallin seka poliittiset esteet.

Naihin yritys voi reagoida markkinoimalla, valistamalla suomalaista alkoholikul-
tuuria ja kannustamalla alkoholin nauttimista valvotuissa olosuhteissa. Yritys
pyrkii tuomaan esiin kantansa poliittisissa kysymyksissa isompien yhteiséjen
kautta.

9. Yritys kertoo vahvuuksikseen oman panimon seké yhteistydn osaomistajana
toimivan osuuskunnan kanssa. Yrityksen tyylista ja tuotteiden laadusta ei myos-
k&an tingita.

Yritys kertoo heikkoudekseen markkinoinnin, jossa on parannettavaa.

10. Yritys kertoo parhaaksi asiakseen oman panimon.

6.3.3 Haastattelujen analysointi

Pyynnon tutkimukseen osallistumisesta lahetin 15 eri baarille Turun keskusta-alueella,
joista 8 lupasi antaa haastattelun. Haastatellut yritykset olivat mielestani tarpeeksi erilai-
sia liikeideoiltaan, jotta niista saatiin koottua kunnollinen kilpailija-analyysi. Eriavia tulok-
sia ei olisi mielestani saatu lisd&dmalla tutkittavien kohteiden maaraa.
Haastattelutilanteet olivat mielestani mahdollisimman luonnollisia. Vastausvaihtoehtojen
maarittelemattomyys takasi sen, etta yrityksista saatiin syvallisempéaa tietoa ja yritykset
eivat mydskaan kokeneet, etta heité olisi johdateltu tiettyihin vastauksiin. Haastattelu tut-
kimusmenetelmana oli siis mielestani onnistunut.

Haastattelussa kayttamieni Porterin kilpailija-analyysin neljaan tarkasteltavaan aluee-

seen liittyvat aiheet olivat seuraavat:

- Valmiudet: nykyinen taloustilanne, riskit, tuotevalikoima,

- Olettamukset: vahvuudet ja heikkoudet, kilpailijat, paras asia
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- Strategia: likeidea, asiakaskunta, sijainti ja toimitilat, tuotevalikoima,

- Paamaarat: paamaarat ja tavoitteet

Naista aiheista strategiaan liittyvia asioita yritykset olivat halukkaimpia kertomaan. Toi-
saalta, ne ovat suurimmaksi osaksi asioita jotka voi syvéllisen pohdinnan kautta myos
itse selvittaa.

Olettamuksista kerrottiin myds hyvin, silla ne ovat yleensa asioita joissa yritys paasee
niin sanotusti kerskumaan, ainakin n&in huomasin haastattelutilanteissa. Olettamuksien
tulisi kuitenkin olla realistisia, jotta kilpailija-analyysia tekeva taho ei saisi vaaristynytta
kuvaa yrityksesta ja néin ollen tekisi virhearviointeja.

Paamaarista ei selvastikaan haluttu kertoa yrityksissa enempéa, ja se on ymmarretta-
vaa. Paamaarat maariteltiin ymparipyoreasti, eik& esimerkiksi taloustavoitteisiin liittyvia
lukuja annettu yhdessakaan yrityksessa.

Valmiudet kertovat yrityksen kyvyn vastata mahdollisiin kilpailijoiden vastatoimiin. Val-
miuksiin liittyvista asioista yrityksissa kylla kerrottiin, mutta myds hyvin ymparipyodreasti.
Riskienotosta ei annettu esimerkkeja, ja tuotevalikoima oli usein maaritelty laajaksi. Tuo-

tevalikoiman voi luonnollisesti itsekin arvioida kaymalla yrityksessa.

Liikeidea

Tutkimuksessa mukana olleiden yritysten liikeideat olivat yllatyksekseni hyvin erilaisesti
maariteltyja. Liikeideat olivat kuitenkin osin vajavaisia, silla niissa tulisi maaritella tar-
kasti myytavat tuotteet. Tama on etenkin baarien osalta tarkead, silla tavarantoimittajat
voivat rajata tuotevalikoimaa ja jopa pakottaa tiettyja tuotteita esilla, vaikka ne olisivat
yrityksen liikeidean vastaisia. Liiketoimintasuunnitelmaa tehdessa tulisi siis ensin maa-
ritella tuotteet, ja vasta sitten selvittdd mahdolliset tavarantoimittajat. Tuotteilla ei kui-
tenkaan valttamatta saada tarpeeksi isoa kilpailuetua muihin kilpailijoihin verrattuna.
Kohdesegmenteille sopivalla ohjelmalla ja oikeilla markkinointikanavilla yritys saa jo
paljon aikaan. Tutkimuksen yrityksista kahdesta en ollut koskaan kuullut, vaikka mo-
lemmat vaikuttavat erittain mielenkiintoisilta. Toinen yrityksista, yritys H, myont&akin
heikkoudekseen markkinoinnin epdonnistumisen. Markkinointikanavia tulisi osata kayt-
taé monipuolisesti, ja riskeja siihen liittyen olisi myds otettava.

Paamaarat
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Tutkimuksen osallistuneet yritykset eivat mydskaan olleet kovin tietoisia kilpailijoistaan
ja heidan paamaaristaan, silla vain yritys B mainitsee pahimman kilpailijan nimelta. Te-
hokas tapa kilpailijoiden seuraamiseksi on tehda kilpailija-analyysi. Kilpailija-analyysi
voi tuoda omalle yritykselle huomattavaa kilpailuetua, eikéa sen tekeminen vaadi sa-
laista tietoa yrityksista.

Asiakaskunta

Kohdesegmenttien puuttuminen tai niiden leveys olivat isoin ongelma kaikissa yrityk-
sissa. Varsinkin yrityksissa F, E ja C tavoiteltua asiakaskuntaa ei oltu maaritelty ollen-
kaan, vaan yrityksissa pyrittiin tarjoamaan kaikille kaikkea. Tama ei ole markkinoinnilli-
sesti jarkevad, silla kaikille markkinoidessa yrityksen resurssit usein loppuvat kesken.
Baarit ovat toisaalta yrityksid, jotka ovat auki yleensa keskipaivasta aina yomyothaan
asti, joten heilla kdy paljon erilaisia asiakkaita. Yritykset eivat ehkéa uskalla tehda kun-
nollista segmentointia, silla se tarkoittaisi luopumista osasta asiakkaita.

Sijainti

Vaikka tutkimuksessa mukana olleet yritykset sijaitsivat kaikki Turun keskusta-alueella,
niin silti haastatteluissa kavi ilmi muutaman yrityksen kohdalla tyytymattémyys sijaintiin.
Yritykset E ja F sijaitsevat molemmat 50 metrin sisélla kauppatorista, mutta molemmat
haluaisivat olla toisella puolella kauppatoria, lahempana jokirantaa. Mielestani syyna
tahan on se, etta kauppatorin ja jokirannan valiin jaava tila on paras mahdollinen sijainti
pubin kaltaiselle palveluyritykselle. Tama korostuu viela enemman kesalla, jolloin Aura-
joen kaakkoispuolella sijaitsevat Vartiovuorenmaki ja Samppalinna houkuttelevat ihmi-
sia ottamaan aurinkoa ja nauttimaan ulkoilmasta. Myts muuta kesaaktiviteettia |0ytyy
juurikin kaakkoispuolelta Aurajokea, esimerkiksi Kupittaan puisto. Ihmiset siis viettavat
enemman aikaa kaakkoispuolella kauppatoria kuin luoteispuolella, ja tallgin yritystenkin
kannattaisi sijaita siella missa asiakkaatkin.

Alapuolella on tutkimuksen perusteella tekemani optimisijainnin maaritys pubille.
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Manha Suurtor
Gamla stortorge

Kuvio 8. Optimisijainti pubille Turun keskustassa.

Vahvuudet ja heikkoudet

Monet tutkimuksen yrityksistéa mainitsivat vahvuutenaan laajan tuotevalikoiman. Se on
baareille luonnollisesti vahvuus ja kilpailuetu, mutta usein pelkastaén sen varaan laske-
minen on huono asia. Yrityksella pitaisi olla muitakin kilpailuetuja; esimerkiksi mielenkiin-
toista oheisohjelmaa oikeille kohdesegmenteille oikeita markkinointikanavia kayttaen.
Tarkeinta olisi saada viestitettyd ulospain samaa viestia yrityksesta.

Henkilokunnan arvostus tuli myds esille vahvuuksissa. Kilpailukeinona henkiloston
maara, laatu ja kayttaytyminen ovat erittain isoja tekijoita, silla tyontekijat tuottavat pal-
velukokemukset. Asiakkaan taytyisi saada sama palvelu samalla laadulla jokaisella asi-
ointikerralla.

Heikkouksia ei haluttu niin tarkasti kertoa, joten vastaukset eivat olleet kovin informatii-
visia.

Yritysten mainitsemat parhaat asiat yrityksessa olivat usein jo aikaisemmin listattuja vah-
vuuksia.

Nykyinen taloustilanne
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Tutkimuksessa mukana olleet yritykset kokivat nykyisen taloustilanteen vaikuttavan yri-
tyksiin paasaantdisesti negatiivisesti. Sen koetaan kiristavan kilpailua, mutta toisaalta
my0s yritys onnistumiseen on kovempi. Monissa tutkimukseen osallistuneissa yrityk-
sissa tuli myds esille viikonloppupainotteisuus; arkisin on paljon hiljaisempaa kuin en-
nen. Tuotteiden osalta painotus on myds siirtynyt halvempiin juomiin.
Lisékustannuksia yritykset eivat pysty taloustilanteen takia siirtdmaan muihin tuotteisiin
tai palveluihin tai toimintoihin, joten paaosin kaikki tuotteen lisdkustannukset joudutaan
valitettavasti pistamaan suoraan kuluttajahintoihin.

Yritykset F ei kokenut taloustilanteen vaikuttavan yritykseen ollenkaan. Syyna tahan on
yrityksen kokemattomuus, silla se on perustettu vuonna 2016.

Yritys H vaisti kysymyksen, ja painotti, ettéd isompi vaikutus yritykseen on trendeilld, ar-
voilla ja saalla.

Riskit

Tutkimuksessa mukana olleet yritykset ovat paaosin miettineet riskejaan hyvin, tai ai-
nakin miettineet. Sijaintiaan riskina pitavat yritykset A, B ja H. Yritys A:lla riskind on si-
jainti aivan ydinkeskustassa, joka lisda kustannuksia. Yrityksissa B ja H riskind on si-
jainti liian kaukana keskustasta, joka aiheuttaa ongelmia asiakkaiden saamisessa.
Parhaiten riskejaan ovat miettineet yritykset A ja G, jotka kayttavat riskinottoa luodak-
seen kilpailuetua. Riskit ovat tarkkaan analysoitu. Riskeja ei kuitenkaan yrityksissa
avata paljonkaan haastattelun aikana.

Yritys D:ssa riskinotto on pienta.

Yritys E ei kommentoi yrityksen riskinottoa ollenkaan.

6.3.4 Lopputulokset

Vastausten ja niiden analysoinnin perusteella valitsin 3 yritystd, jotka ovat pahimpia kil-
pailijoita opinnaytetydn mukaiselle pubille: Yritykset A, D ja G. Naita kolmea yritysta yh-
distaa varsinkin laaja tuotevalikoima, sijainti, seka osaava henkilékunta. Yritys G on kui-
tenkin lahimpana taman opinnaytetydn mukaista pubia: sen liikeideana on tarjota kasi-
tydlaisoluita, ja edistaa olutkulttuuria.

Yritys A on monipuolisin ja suosituin haastattelemistani baareista. Omakohtaisesti ko-

ettu, ja haastattelussa kerrottu henkilokunnan ammattitaito ja sen luoma tunnelma ovat
yrityksen vahvuuksia. Yritys tarkastelee toimintaymparistoaan aktiivisesti, mutta ei lahde
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esimerkiksi turhiin hintakilpailuihin mukaan. Riskienhallinnasta sai haastattelun perus-
teella sen kuvan, etta yritys uskaltaa niita ottaa, ja usein ne tuottavat tulosta. Monet yri-
tykset tekevét liiketoimintaansa vuosikausia muuttamatta mitaan, ja se on sinallaan jo
riski; tama ei ole yritys A:n ongelma. Yritys rakentaa Kilpailukeinoja osittain riskien va-
raan, jotka se on tarkasti analysoinut.

Yritys A on tunnettavuutensa ja monipuolisuutensa vuoksi vahva kilpailija. Se ei ole tans-
sibaari, mutta on silti auki yhta pitkaan. Tunnelma yrityksesséa on aina loistava, ja se on
paamaara joka jaa monella baarilla saavuttamatta. Yhteistyé alueen isoimman urheilu-
seuran kanssa tuo paljon positiivista nakyvyytta, ja yrityksella on monia yksinoikeuksia
urheiluseuran tapahtumiin liittyen. Mielestani opinnaytetydon mukainen pubi kannattaisi
sijoittaa mahdollisimman kauas yritys A:sta, silla sen vetovoima on niin suuri.

Yritys D on erilainen muihin tutkimukseen osallistuneista baareista siten, etta sen ikéraja
asiakkaille on 24 vuotta. Tama karsii pois suurimman osan opiskelijoista ja muista nuo-
rista, mutta toisaalta tuo rauhan hieman vanhemmalle vaelle. Asiakaskunnan raju seg-
mentointi on tuottanut yritykselle tulosta, silla se on ollut toiminnassa jo yli 20 vuotta.
Yritys D on hyva esimerkki siitd, etta yritysten ei pitaisi pelata segmentointia, joka auttaa
markkinoinnin keskittamisessa. Yritys D:n tapauksessa markkinointikustannukset ovat
varmasti todella alhaisia, silla useimmat tuntuvat tietavan, etta se on paikka missa ei ole
nuoria. Rajulla segmentoinnilla siis pyritdan erottautumaan, ja erottautuminen huoma-
taan aina. Pelkka segmentointi on jo sinansa siis markkinointikustannuksia alentava te-
kija.

Yritys G sai alkunsa siten, etta sen perustajat olivat tylsistyneet isojen panimoiden mas-
satuotteisiin, joten he perustivat pienpanimon Skotlannissa, mika tekee kasityodlaisoluita.
Yrityksen liikeideana on olutkulttuurin edistaminen, ja sille on muodostonut maailman-
laajuinen ja vahva brandi. Yritys on segmentoinnissaan kohtalaisella tasolla: he maarit-
tavat kohdesegmentiksi olutharrastajat. Vaikka segmentin kapeutta pitéisi arvostaa, ovat
olutharrastajat kuitenkin melko ympéaripyoreasti maaritelty segmentti.

Yritys D:lla on monia hyvid, ja varsinkin erilaisia ideoita. He jarjestavat yksityisia ja julkisia
maistatuksia muutamia kertoja kuukaudessa, jolloin maistellaan yrityksen harvinaisem-
pia oluita. Riskinottokin on erilaista moniin muihin verrattuna, yritys esimerkiksi julkisti
kaikkien tuotteidensa reseptit aiemmin tana vuonna.

Kilpailijakseen yritys maarittelee "kaljakuppilat”, jotka tarjoavat halpaa keskikaljaa. Muut
hyvatasoiset olutravintolat taas ovat vain hyva asia, silla ne edistavat olutkulttuuria. Ja
mitd enemman ihmiset ymmartavat paremman oluen paalle, sitd paremmin yritys D:lla
menee.
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Yritys G on ennalta-arvaamattomuutensa ja brandinsa takia vahva kilpailija. Liikeidean-
kin ollessa lahella opinnaytetyon mukaisen pubin liikeideaa, olisi pubilla varmasti vaikeaa
raivata markkinaosuutta. Tata kuitenkin helpottaa hieman erilainen segmentointi kuin yri-
tys G:lla. Yritys G:n kanssa voisi myds miettia yhteistyota, silla ainakin haastattelussa
kavi ilmi heidan tyytyvaisyytensa ja positiivinen asenteensa muihin hyvatasoisiin olutra-
vintoloihin.

Tutkimuksen lopputuloksena voidaan sanoa, etta Turussa on monipuolinen valikoima
erilaisia baareja, jotka eivat kuitenkaan uskalla olla loppuun asti omanlaisiaan. Mielestani
Turussa on siksi kysyntaa pubille, jonka kohdesegmentit ovat tarpeeksi kapeat ja jonka
likeidea on tarpeeksi ainutlaatuinen. Kohdesegmenttien liséksi markkinoinnin onnistu-
minen on toinen tarked asia aloittavalle pubille Turussa. Jokaisella tutkimuksen baareista
oli myds ohjelmaa, joka vaikutti positiivisesti yritysten kavijamaariin. Ohjelmaa suunnitel-
taessa baarin pitaisi kuitenkin pitda mielessaan oma liikeidea, ja sovitella ohjelma siihen.
Yrityksen olisi tarkeaéa luoda kokonaisuus, joka viestittaa asiakkaille samaa asiaa. Lii-
keideaan mahdollisesti kuulumattomat elementit on armottomasti karsittava. Sijainnin
olisi hyva olla mahdollisimman lahella aiemmin havainnollistamaani pubin optimisijaintia,
silla realistisesti sanottuna optimisijainnilta ei tule I16ytymé&éan vapaata toimitilaa vuosikau-
siin.

6.3.5 Tutkimuksen validiteetti ja reliabiliteetti

Laadullisen tutkimuksen luotettavuutta arvioidessa tulee tarkastella koko tutkimuspro-
sessia, ja paaasiallinen luotettavuuden kriteeri on tutkija itse. Nain laadullisen tutkimuk-
sen tutkimusraporteista muodostuu tutkijan omaa pohdintaa siséltavia, paljon henkil6-

kohtaisempia kuin maarallisen tutkimuksen raporteista. (Eskola & Suoranta 2001, 210)

Tutkimuksen tuloksia ei voida vaittaa sataprosenttisen luotettaviksi sen takia, ettd ana-
lyysin tueksi ei saatu esimerkiksi yritysten vuosikertomuksia tai muita markkinatutkimuk-
sia, joihin johtopaatotkset olisi voinut perustaa. Yritykset eivat mydskaan olleet halukkaita
kertomaan esimerkiksi padmaaristaan, joka vaikeutti Porterin teorian siirtamista kaytan-
toon. Tutkimuksen luotettavuutta lisda kuitenkin se ettd, siind tutkittavien ravintoloiden
toimintaa koskeviin kysymyksiin vastasivat ravintolan johdosta vastaavat henkil6t. Tutki-
muksessa ei myoskaan esiinny varsinaisia ristiriitoja. Erilaisia vastauksia tutkimus luon-

nollisesti tuotti, mutta ne eivét olleet kesken&an ristiriidassa.
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Aineiston mé&éra saattaa tuntua pieneltd, mutta se selittyy rajauksella: tutkimus rajattiin
koskemaan vain anniskelusta myyntinsa saavia baareja Turun keskusta-alueella. Aineis-
ton riittavyytta voidaan maaritella miettimalla saturaation kasitetta. Saturaatiolla tarkoite-
taan tiettya aineiston maaraa, mika riittdd tuomaan esiin sen teoreettisen peruskuvion,
mika tutkimuskohteesta on mahdollista saada. Loppukadessa aineiston riittvyydesta tu-
lee tutkijan paattdd itse tutkimuskohtaisesti. Aineiston on my6s katettava tutkimuson-
gelma. Aineistoa on silloin riittavasti, kun uudet tapaukset eivat tuota tutkimusongelman
kannalta uutta tietoa. (Eskola & Suoranta 2001, 62—63)
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7 POHDINTA

Usein yrityksen perustamiseen liittyvat opinnaytetyot kayvat lapi liiketoimintasuunnitel-
man jokaisen osa-alueen tylsan tarkasti lapi. Yrityksen perustaminen ja sen kannatta-
vaksi tekeminen on kuitenkin paljon muutakin, ja tésta l[ahtokohdasta halusin opinnayte-

tyotani tehda.

Mahdollisella pubilla on Turun keskusta-alueella enemman kuin paljon kilpailua, joten
yrityksen olennaiset osa-alueet selviamiseen ovat mielestani tarpeeksi kattava kilpailija-
analyysi, sen pohjalta tehty uniikki ja kiinnostava liikeidea seka yrityksen kilpailukeinot.
Naista lahtokohdista tarkasteltuna opinnaytetydni antaa hyvan kuvan siita, minkalainen

pubi voisi parjata ja miten se voisi parjata.

Opinnaytety6ni olisi voinut keskittya viela enemman kilpailukeinoihin, mutta silloin olisin
joutunut rajaamaan muita aihealueita pois, eiké kyseessa olisi ehka enaa ollut varsinai-
nen yrityksen perustamista koskeva opinnaytetyd, vaan aiheena olisi ollut esimerkiksi

yrityksen parjddminen haastavassa kilpailutilanteessa.

Opinnaytetyon aloittaminen oli henkisesti erittéain hankalaa, mutta sen jalkeen prosessi
oli sopivan haastava ja motivoiva. Lahdemateriaalia tuntui valilla 16ytyvan liiankin paljon,
jolloin oli vain pakko karsia mielestani yliméarainen tieto pois. Johdannossa mainitse-
mani valaistuminen yrittajyydesta ja sen turhasta pelkaamisesta tapahtui odotetusti pro-

sessin aikana, ja varsinkin yrityshaastattelut olivat erittéin positiivinen kokemus.

Olen tyytyvainen opinnaytetydhoni, josta muodostui juuri odotetunlainen kokonaisuus, ja

joka varmasti auttaa mahdollisessa pubin perustamisessa Turun keskusta-alueelle.
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