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Taman opinnaytetydn tarkoituksena on tutkia Turun keskusta-alueen lounasravintoloiden
kilpailu- ja markkinatilannetta toimeksiantaja-yritys Unica Oy:lle. Opinnaytetydssa kaydaan lapi
tamanhetkiset kilpailijat ja mahdolliset tulevat toimijat ja Kkilpailijat kilpailukentalla
toimeksiantajalle. Tutkimusongelma rajattin toimeksiantajan suurimpiin kilpailijoihin seka
mahdollisiin tuleviin kilpailijoihin Turun alueella.

Opinnaytetydn teoriaosassa kasitellaén kilpailua, kilpailukeinoja, strategiaa seké asiakkaiden ja
tuotteiden tarkeyttd Kilpailussa. Naiden teorioiden pohjalta luotiin  haastattelu- ja
havainnointilomakkeet kilpailijoiksi valittuihin yrityksiin. Opinnaytetyon tutkimusosuus toteutettiin
kvalitatiivisesti ja haastattelumuotona kaytettiin  puolistrukturoitua teemahaastattelua.
Haastattelut suoritettiin vuoden 2014 joulukuun ja helmikuun 2015 vélisena aikana kilpailijoiksi
maaritellyissa yrityksissda. Haastateltavia yrityksia oli yhteensd kahdeksan kappaletta.
Haastateltavina olivat yrityksen strategisen tason ja operatiivisen tason valissa olevat
vastuuhenkilét. Haastateltavina olivat esimerkiksi ravintolapaallikkd, aluejohtaja ja
markkinointipadllikké. Nama haastateltavat valittiin, jotta saataisiin tietoa jokapaivaisesta
operatiivisesta toiminnasta ravintoloissa seka yrityksen strategisesta toiminnasta.

Haastattelusta saatujen tietojen perusteella koottiin havainnointiiomake. Havainnointi suoritettiin
jotta voitaisiin tarkastella yritysten edustajien nakemyksid ja tutkia kilpailijoiden yrityksia
asiakkaan nékokulmasta. Havainnoinnit suoritettiin  tammi-helmikuussa 2015 Kilpailijoiksi
maaritellyissa yrityksissa. Havainnoinneista ja haastatteluista saadut tulokset on koottu
opinnaytetyon loppuun. Lopuksi vastauksista on koostettu analyysi.

Tutkimuksessa kay ilmi, onko Turun markkinatilanteessa laajenemismahdollisuuksia
ravitsemisyrityksille sek& miten yritykset kokevat Kilpailutilanteen lounastarjonnassa.
Tutkimuksen perusteella Turun markkina-alueella on tilaa uusille tai laajeneville lounas-ajan
ravintoloille. Mainonnan parantaminen seka yrityksen erilaistaminen Kkilpailukentadlla ovat
kilpailun kulmakivid ja monesta Turun alueen lounasravintoloista puuttuvat nama valtit.
Henkiloston ja asiakasviihtyvyys tulee olla taattu yrityksissé, koska se on kilpailun kannalta
olettamus tan& paivanad. Sopeutuminen asiakkaiden pyyntdihin ja tarpeisiin on myos tarkeéé
yrityksen menestyksen kannalta.
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Purpose of the present bachelor’s thesis is to study the competitive environment and market
situation of lunch restaurants in the city center of Turku. The study was commissioned by Unica
Oy. The thesis explores the current and potential competitors- by conducting a competitor
analysis. The scope of the study was limited to Unica’s main competitors, as well as possible
future competitors in the field of lunch restaurants.

The theoretical part discusses competition, the competitive advantages, strategy, as well as the
importance of the customers and products in competition. Based on the theories discussed
interview and observation forms for selected competitors’ companies were made. The study
was conducted as a qualitative one and the interview form was a semi-structured one. The
interviews were conducted between December 2014 and February 2015 in eight competitor
companies. Interviewees were persons in responsible positions between the company’s
strategic and the operational levels, for example, a restaurant manager, regional manager and
marketing manager. They were selected in order to obtain information about the daily
operations of the restaurants and about the strategic side of the company as well.

Based on the information retrieved from the interviews, an observation form was compiled- in
order to verify the interview results and to examine the competitors' businesses from the
customer’s perspective. The observations were carried out between January and February
2015 in companies defined as competitors. The findings of the interviews and the results of the
observations are summarized and analyzed at the end of the present thesis.

The thesis will show whether there is room for lunch market expansion in food service
businesses in Turku, as well as how companies perceive the competitive situation in the lunch
offerings. The results of the thesis indicate that there is space for new or expanding lunch-time
restaurants in Turku. Advertising and diversification in the competition field play a significant in
the Turku region at the moment and many lunch restaurants lack these advantages. Adapting to
the customers' requests and needs is also important to the success of the company in the future
since customer needs are changing all the time.
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1 JOHDANTO

Opinnaytetydssani tutkitaan Turun alueella toimivien ruoka-alan yritysten lou-
nasajan kilpailijoita toimeksiantajalle. Opinnaytetydssa kay ilmi onko Turun
markkinatilanteessa laajenemismahdollisuuksia ravitsemusyrityksille seka miten
yritykset kokevat Kilpailutilanteen Turun keskusta-alueella. Opinnaytetydssa
kaydaan lapi tamanhetkiset toimijat ja mahdolliset, tulevat toimijat alueella seka
toimeksiantaja Unica Oy:n paaasialliset sek& muut kilpailijat.

Tutkimus toteutetaan toimeksiantaja-yrityksen pyynnostad: he ovat esittaneet
toiveita, mité haluaisivat saada opinnaytetyosta ja rajasivat tyon laajuutta, ettei
opinnaytetydssa tehtaisi asiakastyytyvaisyyskyselyitd, koska niita yritys jo tekee
itse. Kilpailutilanne ravintola-alalla Turussa on saturoitunut eli kyllaantynyt, jol-
loin markkinoilla on enemméan tarjontaa kuin kysyntda. Tasta kertoo myds
maanlaajuisen ketjun sulkemat kolme ravintolaa Turun keskusta-alueella vuo-
den 2014 loppuun mennessa. Kilpailijatilanteen kartoitus on yrityksille tarkeaa
tana paivana, jotta se tietaisi mihin panostaa tulevaisuudessa ja miten erottua
kilpailijoista parhaalla mahdollisella tavalla. Opinnaytetydssa kaydaan lapi maa-
ritellyt kilpailijayritykset, joita on tutkittu haastatteluin ja havainnoinnein. Kilpailun
ja tutkimusmenetelmien teorian jalkeen kaydaan lapi tutkimuksessa nousseet
asiat ja analysoidaan ne. Loppupaatelmana on, millainen markkinatilanne Turun

lounastarjonnassa on toimeksiantajalle.

Opinnaytetyd on rajattu keskisuuriin ja suuriin lounas-ruokaa tarjoaviin yrityksiin,
jotka tarjoavat neljallesadalle tai enemmalle lounasruoan arkipdivisin. Kuusi tut-
kittavasta yrityksestd ovat suuria tai keskisuuria yrityksia Turun keskusta-
alueella ja paaasiallisia toimikeksiantajan Kilpailijoita. Kaksi muuta tutkittavaa
yritysta ovat mahdollisia nousijoita lounasruokailun suhteen Turussa, mutta ei-
vat viela tarjoa suuria maaria ruokaa tai ovat viela pienia keskitettyja yrityksia ja
taten tulevaisuudessa mahdollisia kilpailijoita toimeksiantajalle. Tutkimusongel-
ma rajattiin Turun keskusta-alueen opiskelija- ja henkiléstolounasravintoloihin,
jotka ovat suuria kilpailijoita toimeksiantajalle. Jos tutkimuksessa olisi tutkittu

mya0s iltaravintoloita ja catering- seké kokouspalveluita, olisi tutkimuksesta tullut



lian laaja toteutettavaksi opinnaytetyona. Valitut lounasravintolat edustavat mo-
nipuolista otantaa Turun keskusta-alueen lounasravintolatarjonnasta. Kaikilla
tutkimukseen osallistuvalla yrityksella on muutakin liiketoimintaa, kuin lounas-

ruokailu, mutta tutkimuksessa keskityttiin vain lounasaikaan.

Opinnaytetyo toteutettiin kvalitatiivisin tutkimuskeinoin. Tutkimuksessa kaytettiin
haastattelua ja havainnointia, jotka toteutettiin tutkittavissa yrityksissa. Haastat-
telu toteutettiin puolistrukturoituna teemahaastatteluna yritysten operatiivisen ja
strategisen tason valissé toimiville tahoille. Havainnoinnit toteutettiin haastatte-
lun jalkeen havainnointiiomakkeen avulla, joka oli tehty haastattelusta saatujen
vastausten perusteella. Tyon tuloksena on analyysi Turun markkinatilanteesta

lounasravintoloiden nakokulmasta seka niiden tarjonnasta ja kilpailusta.



2 KILPAILIJA-ANALYYSIN TEOREETTINEN TAUSTA

2.1 Kilpailun maaritelmé ja kilpailuympariston maaritteleminen

Kilpailu on tuotteiden ja palveluiden kilpailua. Kilpaileviin tuotteisiin kuuluvat
kaikki samaa tarvetta tyydyttavat tuotteet, eivat ainoastaan samanlaiset tuotteet.
Kilpailulla on monta ulottuvuutta joiden avulla yritys pystyy etsiméan parhaim-
man tavan toimia markkinoilla sekd ennakoimaan kilpailevan yrityksen toimia.
(Lahtinen & Isoviita 2000,31 — 32.) Yrityksen ei ole tarkoitus miellyttda markki-
noilla kaikkia, vaan loytdd oma erikoistumisalue ja kehittaa siita edelleen kilpai-
luetu. (Kotler & Keller 2009, 120.) Kilpailun eri ulottuvuuksilla yritys pystyy etsi-
maan kannattavimman tavan toimia markkinoilla sekd ennakoimaan kilpailijoi-
den toimia (Lahtinen & Isoviita 2000, 31-32).

Taydellinen kilpailu on tilanne, jossa ostajia ja myyjia on aina riittdvan monta ja
kunkin markkinaosuus on suhteellisen pieni. Hyodykkeet, joita tuotetaan, ovat
samanlaisia, jolloin kuluttajalle on yhdentekevaa kenen tuotteen han ostaa. Tal-
|6in tuotteiden hintojen on oltava suunnilleen samoja ja hyddykkeen tarjoamista
ominaisuuksista tiedetaan kaikki. Lisdksi markkinoille paasy ja poislahteminen
ovat vapaata toimintaa, eika yksittainen ostaja tai myyja voi vaikuttaa markkina-
hintaan. Taydellista kilpailua ei kaytdnntssa ole olemassa missaan. Epataydel-
linen kilpailu kuvataan markkinatilanteeksi, jossa yksittdinen myyja tai ostaja
vaikuttaa hintaan suoraan tai asettaa sen itse. Epataydellinen kilpailu vallitsee
kaytdnnossa markkinoilla, aina hieman eriasteisena. Epataydellisella kilpailulla
on kaksi eri muotoa, jossa se esiintyy; oligopoli sek& monopolistinen kilpailu.
(Taloussanakirja 2014, 9.)

Lahtokohta-analyysien avulla kartoitetaan seka nykyisté tilaa etta tekijoita, jotka
vaikuttavat yrityksen tuleviin menestysedellytyksiin. Vain analysoimalla nykyti-
lanne tiedetddn, missa asemassa yritys silla hetkelld sijaitsee ja voidaan laatia
markkinointisuunnitelma, jonka avulla saavutetaan tuloksia niin yritykselle itsel-
leen kuin sen asiakkaillekin. (Burk Wood 2011, 6.) Naihin analyyseihin kuuluvat

yritysanalyysi, markkina-analyysi, kilpailija-analyysi ja ymparistbanalyysit. Ym-



paristdanalyysien avulla selvitetdan ja ennakoidaan yritysympéariston muutoksia
ja niiden vaikutusta yrityksen liiketoimintaan. Yrityksen toimintastrategiaa laadit-
taessa huomioidaan seka ulkoisen ettd sisaisen ympariston analyysi. (Raati-
kainen 2004, 61.)

Ulkoista ymparistoa tarkasteltaessa yksi tarkeimpié tehtavia on miettia yrityksen
taloudellisen ympéariston muutoksia tulevaisuudessa. Kaytanndssa tama tarkoit-
taa erilaisten tulevaisuuden maailmantilojen ennustamista ja niiden mahdollis-
ten vaikutusten arvioimista oman yrityksen toimintaan. Ymparistdanalyysin tar-
koitus on selvittda yrityksen ulkopuolisia seikkoja, jotka voivat vaikuttaa oman
yrityksen toimintaan. Naita ovat yhteiskunnan taloudellinen tilanne, tyévoiman
saaminen tarvittaessa, kysynta, kilpailu ja markkinatilanne. Ymparistoanalyysi
tarkastelee myds lainsdadannon muuttumista, ja sen mahdollisia vaikutuksia
yrityksen toimintaan. (Kotler & Keller 2009, 80.)

2.2 Kilpailija-analyysi osana markkinatilannekartoitusta

Kamenskyn (2004, 117-125) mukaan kilpailija-analyysilla pyritédn hankkimaan
yritykselle kilpailuetua. Kilpailija-analyysin tavoitteena on lisata yrityksen kilpai-
luetua nopeasti vaihtuvalla kilpailukentélla. Palvelupainotteisen alan kilpailuti-
lanteet muuttuvat tavarapainotteista alaa nopeammin ja kilpailija-analyysi onkin
tarked tyovaline yrityksille laskevien markkinoiden aikaan jolloin markkinaosuu-
den sailyttaminen on yritykselle elintarkedd. Kilpailijoiksi maaritelladn nykyiset
yritykset, jotka tuottavat vastaavanlaisia tuotteita (ydinkilpailijat ja marginaalikil-
pailijat) tai yritykset, jotka tyydyttavat asiakkaan samaa tarvetta tarjoamillansa
erilaisilla palveluilla tai tuotteilla (tarvekilpailijat). Kilpailijoita ovat myos yritykset,
jotka voivat tulevaisuudessa tulla yrityksen liiketoiminta-alueelle (potentiaaliset
kilpailijat).

Kilpailja-analyysin avulla halutaan saada keskeisid tietoja kilpailijoista kuten
taloudelliset tunnusluvut, yleiset tiedot strategiasta ja toimintavoista, tuotteet ja
palvelut, asiakkaat ja heidan tyytyvaisyys, alueellinen kannattavuus, organisaa-

tio ja johtaminen, markkinoinnin toimenpiteet, tuotekehitys seka hinta- ja laatu-
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politiikka. (Lotti 2001, 61.) Kilpailija-analyysin tarkoitus on saada maksimoitua
yrityksen vahvat puolet niin, etta yritys eroaa Kkilpailijoistaan tarpeeksi, jotta
asiakas valitsee yrityksen tuotteen tai palvelun. Taydellista kilpailija-analyysia
on erittdin vaikea toteuttaa, silla syvalliseen kilpailija-analyysiin tarvitaan paljon

tietoa, josta suurin osa loytyy vain pitk&aaikaisen tyon avulla. (Porter 2006, 72.)

Kilpailija-analyysissa on Michael Porterin mukaan nelja eri osa-aluetta, joiden
perusteella voidaan tehda kattava analyysi. Osa-alueet ovat: tulevat paamaarat,
nykyinen strategia, olettamukset ja valmiudet. Naiden neljan osa-alueen perus-
teella saadaan luotua kilpailijan reaktioprofiili, joka kertoo onko kilpailija tyyty-
vainen nykytilanteeseen, mitd todennadkdisid muutoksia kilpailija tekee, mitka
ovat sen heikot ja vahvat kohdat ja niin edelleen. Kilpailija-analyysin nelja osa-
aluetta voidaan jakaa viela kahteen erilliseen kategoriaan. Kategoriat ovat: mika

saa kilpailijan toimimaan ja mité kilpailija tekee ja voi tehda. (Porter 2006, 73.)

Ennen kun voidaan tarkastella kilpailija-analyysin osa-alueita, tulee valita kilpai-
lijat, joita analysoidaan. Taydellisessa kilpailu-analyysissa analysoitavia yrityk-
sid ovat nykyisten kilpailijoiden lisaksi myés mahdolliset tulevat yritykset. Tule-
via yrityksi&d on vaikea arvioida, mutta esimerkiksi tulevista yritysostoista tai su-
lautumisista voidaan jotain paatella. Tallaiset fuusiot vahentavat kilpailijoita,
mutta lisaavat kilpailijoiden toimintakykya. (Lotti 2001, 61; Porter 2006, 74—75.)

2.3 Kilpailuetu kilpailussa

Kilpailuetu on kohdeasiakkaan arvostama ylivoimaisuus, joka voidaan saavut-
taa tarjoamalle asiakkaalle lisaarvoa, jota muut yritykset eivat tarjoa. Perintei-
nen esimerkki kilpailijjaedusta on edullisemmat hinnat, joita asiakas monesti ar-
vostaa. Korkeampaa hintaa kayttdessa se on pystyttava perusteltava asiakkaal-
le. Talldin se voidaan oikeuttaa tarjoamalla asiakkaille lisdhyotya, jota muualta
ei ole saatavilla. Kilpailuetua etsittaessad kohderyhman tarkka méaarittaminen on
tarkeda, silla eri asiakkaat arvostavat eri asioita. Kilpailuetu on voimassa vasta,
kun se on tuotu uskottavasti kuluttajien tietoisuuteen, ja siitd on hyotya yrityksel-
le. (Porter 2006, 96—99.)
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Oikeiden kilpailijoiden olemassa olo voi tuoda mukanaan monia strategisia etu-
ja, jotka jakautuvat neljgén paaluokkaan: kilpailuedun kasvattaminen, alan ny-
kyisen rakenteen parantaminen, markkinoiden kehittaminen ja alalle tulon es-
taminen (Porter 1998, 248). Perusstrategioiden taustalla on ajatus, etta kilpai-
luetu on jokaisen strategian ydinasia ja kilpailuedun saavuttamiseksi yrityksen
on tehtava valinta: sen on valittava, minka tyyppista kilpailuetua se tavoittelee ja
milla alueella se haluaa sen saavuttaa. Se, etta yrittda olla kaikkea kaikille mer-
kitsee strategista keskinkertaisuutta ja keskiméaaraistd heikompaa menestysta
koska yrityksella ei ole useinkaan silloin mink&anlaista kilpailuetua. (Porter
2006, 25.)

2.4 Yritysten kilpailukeinot

Toimintoja, joilla yritys pyrkii vaikuttamaan kysyntaan ja tyydyttamaan sita, kut-
sutaan markkinoinnin kilpailukeinoiksi. Markkinoinnin kilpailukeinot ovat naky-
vintd toimintaa markkinoinnissa ja tasta syysta niiden valintaan ja painottami-
seen tulee kiinnittdd suurta huomiota. Perinteisen markkinoinnin kilpailukeinot
4P-mallin mukaisesti ovat tuote, hinta, saatavuus ja viestinta. (Kotler & Keller
2009, 21.) Perinteisesta mallista on vuosien varrella kehitelty erilaisia laajen-
nuksia ja muokkauksia. Uusiksi kilpailukeinoiksi on katsottu esimerkiksi henki-
|6sto, asiakkaat, palveluymparisto, yrityspolitiikka, suhdetoiminta ja markkinoin-
tiprosessi. Kilpailukeinot voivat painottua eri aloilla eri tavoin ja paakilpailukeino-
jen taustalla voi olla erilaisia kilpailukykya parantavia tekijoita, esimerkiksi osto-

toiminnan hoitaminen paremmin kuin kilpailijat. (Armstrong & Kotler 2010, 56.)

Perusmarkkinoinnin kilpailukeinot taydennettyna viidennella P:ll& eli henkilostol-
|& ja asiakaspalvelulla on hyva asiakasmarkkinoinnin perusta, silla kilpailukyvyn
lahtékohtana ovat tyota tekevéat ihmiset ja heidan toimintansa. Kilpailukeinot
suunnitellaan erilaisille asiakasryhmille niin, ettd asiakkaat arvostavat heille
kohdistettua tarjpamaa ja kokevat saavansa uhrauksilleen paremman hyddyn
kuin kilpailijoiden tuotteista. My0s asiakassuhteen vaiheet vaikuttavat siihen

miten kilpailukeinoja kaytetaan: ensimmaista kertaa yrityksessa asioivalle rat-
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kaiseva ostoperuste saattaa olla tuotteen hinta, kun taas kanta-asiakkaalle ovat
tarkeitd yrityksen tarjpama parempi palvelu ja ostoedut. (Kotler 2013, 185.)
Tassa opinnaytetydssa kaydaan kilpailukeinoista lapi tarjoama, hinta ja lisaarvo,

saatavuus ja henkilosto.

2.4.1 Tarjoama

Menestyva organisaatio on sellainen, joka parhaiten pystyy méaarittelemééan asi-
akkaiden kasitykset, tarpeet ja toiveet ja tyydyttaa ne elinkelpoisella ja kilpailu-
kykyisella tavalla. Ydinpalvelu kertoo, mita varten yritys on olemassa. Ruokara-
vintola tarjoaa asiakkailleen ravintoa ja virvokkeita ja sen ydintuote on ruoka-
annos jonka ymparille kaikki muut tuotteet ja palvelut kootaan. Kaikkien muiden
tuotteiden ja palveluiden tulee olla yhtd hyvia kuin itse péaatuotteen, muuten
asiakas on tyytymaton. Vaikka ravintolassa ruoka olisi hyvaa, mutta palvelu ala-
arvoista, asiakas ei mita luultavimmin palaa ené&a ravintolaan. Myds erikoisruo-
kavaliot on otettava huomioon. Niiden tarve ja kysynta on lisdantynyt runsaasti

viime vuosina. (Honkola & Jounela 2000, 69.)

Asiakkaan hyotya ydinpalvelusta parannetaan kehittamalla liitannaispalveluja
ydinpalvelujen yhteyteen. Liitdnnaispalvelujen tuottaminen on siten raataloitya
erityisosaamista, jonka avulla tuotetaan asiakkaalle juuri hdnen tarpeitaan vas-
taava palvelu. LiitAnnaispalveluita ovat ydinpalvelun rinnalle suunnitellut palve-
lut, joiden avulla asiakas vasta kiinnostuu ja hyotyy ydinpalvelusta. Liitdnnais-
palveluilla tahdataan lisamyyntiin ja asiakkaiden yksilollisten tarpeiden tyydyt-
tamiseen. (Porter 1998, 26.)

Yrityksen menestys perustuu aina viime k&dessa parempaan tarjoamaan seka
parempaan tapaan myyda ja markkinoida sita. Siten parempi tarjoama kattaa
my0s tapauksen, jossa yrityksen tuote on samantasoinen kuin kilpailijan tuote,
mutta hinta on alempi. (Porter 1998, 27.) Talousteoreettisessa kirjallisuudessa
kysyntd esitetddn usein niin sanotun kysyntdkayran avulla. Hinnan noustessa

kysynnan maara laskee ja hinnan laskiessa kysynnan maara nousee. Tuotteen
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hinnan lasku lisda kysyntaa ja tuotteen hinnan nousu vahentaa kysyntaa. Tata
kutsutaan kysynnan laiksi. (Armstrong & Kotler 2010, 233.)

2.4.2 Hinta ja lisaarvo

Hinta kilpailukeinona koostuu hinnasta, alennuksista ja maksuehdoista. Hinta
on kaikkien niiden arvojen summa, joista asiakas on valmis luopumaan saadak-
seen hyodykkeen. Tuotteen ainutlaatuisuudella tai tehokkaalla toimituksella ei
ole valia, jos yritys ei ole hinnan vuoksi kannattava. (Jobber 2001, 318.) Tuot-
teen hinnoittelussa on kaksi padsuuntaa, jotka ovat arvopohjainen hinnoittelu ja
kustannuspohjainen hinnoittelu. Arvopohjaisessa hinnoittelussa on ymmarretta-
va hyodykkeen asiakkaalle tuoma arvo ja maariteltdva hinta sen mukaan. Kus-
tannuspohjaisen hinnoittelun pohjana on tuote tai palvelu itsessaan, sen valmis-
tuksesta aiheutuneet kustannukset ja haluttu voittomarginaali. (Armstrong &
Kotler 2010, 285.)

Kilpailijoiden hinnoittelua pitdd seurata, koska lounasateriat tuotteena ovat liian
samankaltaisia jos arvolisaa ei ole saatu luotua. Asiakas hyvaksyy korkeamman
hinnan vain, jos sen myota tulee todellinen arvolupaus, joka myo6s aina lunaste-
taan. Kilpailijat voivat reagoida yrityksen muuttuneisiin hintoihin kolmella tavalla:
olemalla tekematta mitadn, muuttamalla omia hintojaan tai muuttamalla markki-
nointimixinsa muita tekijoita. Alennuksia voi kayttda kilpailukeinoina mutta on
tarkeaa laskelmoida, etta alennuksesta saatava kokonaishyéty kattaa annetusta

alennuksesta tulleet kustannukset. (Lahtinen & Isoviita 2004, 100.)

2.4.3 Saatavuus

Yksi markkinoinnin peruskilpailukeinoista on saatavuus, jonka tarkoituksena on
varmistaa, ettd asiakas saa haluamansa hyodykkeen nopeasti, tdsmallisesti ja
helposti. Palveluyritysten saatavuuspéaatoksissa on otettava huomioon ulkoinen
ja sisdinen ymparistd. Ulkoiseen ymparistoon vaikuttavia kilpailukeinoja ovat

likkeen sijainti, likenne- ja tietoliikenneyhteydet, aukioloajat, paikoitustilat seka
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kiinteiston julkisivu. Sisdisen ympariston tavoitteena on asiakkaiden helppo ja
miellyttava asiointi, johon vaikuttavat koko palveluymparisto, tuotevalikoima ja
sen esillepano, esite- ja opastemateriaali, henkilokunta seké jopa muut asiak-
kaat. (Lahtinen & Isoviita 2004, 114-116.)

Jakelukanavalla tai markkinointikanavalla tarkoitetaan itsenéisten organisaatioi-
den joukkoa, jotka ovat erikoistuneet tuotteiden saatavuuden jarjestdmiseen
(Armstrong & Kotler 2010, 334). Jakelun kanava muodostuu valmistajasta tai
maahantuojasta, tukkukaupasta, vahittaiskaupasta sekad loppukayttajista, joita
voivat olla kuluttajataloudet, yritykset, julkistaloudet tai jarjestot. Kanavaan kuu-
luvien valiportaiden lukumaara on sama kuin jakelukanavan pituus, jolloin voi-
daan puhua lyhyesta tai pitkasta jakelukanavasta valiportaiden maarasta riippu-
en. (Lahtinen & Isoviita 2004, 108-111.)

2.4.4 Henkil6sto ja asiakaspalvelu

Asiakaspalvelu on yksi markkinoinnin tarkeimpia kilpailukeinoja erityisesti palve-
lualoilla. Kilpailijoiden on helppo kopioida yrityksen tuotteita mutta hyva, palve-
lunhaluinen ja innostunut asiakaspalvelu on tehokas ja omaleimainen tapa erot-
tautua kilpailijoista. Asiakaskohtaisesti raataloidyilla oheispalveluilla on myo6s
mahdollista luoda kilpailuetua. Kilpailijoiden on lahes mahdotonta ottaa nopeasti
kiinni esimerkiksi erinomaisten huolto-, koulutus-, opastus- ja kotiinkuljetuspal-
velujen antamaa kilpailuetua. Tahan liittyy laheisesti myds palvelun laatu. Pal-
velun laatua on vaikea mitata, silla jokainen asiakas muodostaa itselleen laatu-
mielikuvan. Laatumielikuva ei niinkaan koostu todellisista tiedoista vaan asiak-
kaan henkilokohtaisista tuntemuksista ja kokemuksista. Asiakas on tyytyvéinen,
kun hanen kokemuksensa vastaa odotuksia tai ylittdd ne. (Lahtinen & Isoviita
2000, 38-39, 90, 145.)

Asiakassuhdemarkkinoinnin n&kdkulmasta henkilokunta on kanta-asiakkaiden
ohella yksi yrityksen tarkeimmista voimavaroista. Vahvojen asiakassuhteiden
luomiseen vaikuttaa paljon henkilokunnan ammatillinen ja asenteellinen osaa-

minen. Henkilostd antaa yritykselle tietotaitoa, ideoita seka motivaatiota, ja nain
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ollen luo kilpailuetua. Kun asiakkaat ovat tyytyvaisia, he ovat valmiita maksa-
maan riittavan hinnan palveluista ja nain yrityksen toiminta voi jatkua. Suurin
merkitys onnistuneella asiakaspalvelulla on palvelualoilla, joissa asiakaskontak-

teissa toimitetaan koko palvelu. (Lahtinen & Isoviita 2004, 65—-67.)

2.5 Ruoka-alan kilpailu

Suomessa ravintoloissa ja muissa ammattikeittibissa valmistetaan vuosittain
noin 900 miljoonaa ravintola-ateriaa. Puolet aterioista valmistetaan ruoka- ja
henkilostdravintoloissa ja noin puolet julkisissa keittidissd. Suomessa on 16 000
ruokaa valmistavaa ammattikeittiota (vuonna 2013), joista ravintoloita, kahviloita
ja baareja 11 000, henkilostoravintoloita 1 400 ja julkisia keittiditéd 4 100. (Maran
ravintolaruokailun trenditutkimus 2014.) Ruokamyynnin trendi on ollut tahan asti
nouseva seka ravintoloissa etta vahittaismyynnissa. Viime vuosien heikko ta-
loudellinen tilanne n&kyy kuitenkin ruoan kysynnan laskuna. Tahan asti kaikki
ulkona sydminen on ollut nousussa, erityisesti lounasmyynti (2012 37 %, 2014
62 %). Vuoden 2014 loppupuolella tilanne on kuitenkin ensimmaista kertaa mo-
neen vuoteen kaantynyt laskuun ja erityisesti henkildstoravintola on hurjassa
laskussa -4,4 % vuodesta 2013. Yhteensa laskua on 2,2 % koko alalla vuodesta
2013. (Maran suhdanneraportti, 2014.)

Mikali ravintola ei tarjoa sita palvelua, jota asiakas kaipaa, se voi menettaa asi-
akkaan nopeasti kilpailevalle yritykselle. Ruokailupaikan valintaan vaikuttavat
eniten ravintolan sijainti, ruoan laatu, edullinen hintataso, monipuolinen ruokalis-
ta sekad palvelun nopeus. Yllattden hantasijoilla ruokapaikan valinnassa oli esi-
merkiksi ravintolan maine ja imago seka tietyn ruokalajin saanti. Asiakas arvos-
taa ruokaravintolassa ruoan makua, ruoan monipuolisuutta, ruoan terveellisyyt-
ta, raaka-aineiden kotimaisuutta seka ruoan lisdaineettomuutta. Listan hantéa-
paissa olivat lahiruoka, ymparistoystavallisyys, tunnettu tuote, tuotemerkki ja
luomuruoka. (Mara 2014d.)
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3 YRITYKSEN KILPAILUVALTIT

3.1 Yrityksen liikeidea

Liikeidea on kuvaus yrityksen tavasta menestya valitulla toiminta-alueella. Se
vastaa kysymyksiin kenelle, mitd, miten ja milla imagolla. Liikeideasta I6ytyy se,
mihin asiakastarpeisiin yritystoiminnalla vastataan. Aluksi tulee selvittaa, onko
tuotteilla yleensa kysyntaa. Asiakkaat tulee tuntea, jotta liikeidea voidaan tas-
ment&aé oikealle kohderyhmalle. Ravintola-asiakkaiden kulutustottumukset ovat

vaikeasti ennakoitavissa. (Honkola & Jounela 2000, 49.)

Liikeidean laadinnassa lahtékohta on kohderyhma eli kenelle tavaroita ja palve-
luita markkinoidaan. Kohderyhmaa tutkitaan tarkasti, jotta osattaisiin tyydyttaa
asiakkaiden tarpeet. On tarkeaa tuntea kohderyhman mieltymykset, ostotavat ja
arvostukset seka sen tapa seurata viestimid. Liikeideassa maaritellaan myos
mité tuotetta tai palvelua valmistetaan, kuinka sitd tehdaan eli mitka ovat toi-
minnan puitteet sekd millaista imagoa asiakkaalle halutaan viestittaa. Liikeidea
on siis yrityksen toiminnan kasikirjoitus. Yrityksen voimassaolo on mahdollista

vain, jos se tekee tuotteita, joille on kysyntaa. (Korkeamaki, ym. 2002, 13.)

3.2 Asiakasryhmat ja segmentointi

Onnistuakseen markkinoillaan yritysten on voitava tunnistaa potentiaaliset asi-
akkaansa, seka kohdistaa markkinointitoimensa oikein, jotta haluttuja tavoitteita
tietyilla markkinoilla voidaan saavuttaa. Kotlerin mukaan tuote- ja markkinointi-
mixissd segmentoinnin tarkoitus on tunnistaa ja profiloida eroavia ryhmia osta-
jista, jotka saattavat vaatia erillisia markkinointimixeja seka tuotemixeja. Kaiken
kaikkiaan toimivalla markkinoiden ja asiakkaiden segmentoinnilla mahdolliste-
taan korkea palvelutaso niille segmenteille, joille on osoitettu tietty markkinoin-
timix. Nain yritys varmistaa, etta sen palvelut toimivat yrityksen itsensa seka sen
asiakkaidensa tarpeiden mukaan. Yritysten on siis uskallettava jattaa pois niitéa
segmentteja, jotka eivat ole sille kannattavia ja joita yritys ei pysty palvelemaan
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riittavan korkealla tasolla. Kotler maarittelee markkinasegmentin ja sen ominai-
suuksista méaarittden ne suuriksi tunnistettaviksi ryhmiksi markkinoiden sisalla,
joilla on samoja tarpeita, yhtendinen ostovoima, maantieteellinen sijainti, osto-
kayttaytyminen ja asenteet. (Kotler, 2002, 143-144.)

Toimialan segmentointi merkitsee toimialan jakautumista alayksikdihin kilpailu-
strategian kehittamista silmallapitden. Toimialan segmentoinnissa otetaan huo-
mioon asiakkaiden ostokayttdytyminen ja kustannusten seké& tuotantokustan-
nusten etta eri asiakkaiden palvelemisesta aiheutuvien kustannusten kayttay-
tyminen. Toimialan segmentointi on tarpeen, jotta voidaan valita toimialan sisal-
ta kilpailukentta eli ne segmentit, joita yrityksen olisi palveltava ja niiden palve-
lemiskeinot. Se on myds keskittymisstrategioiden valinnan peruste, koska se
paljastaa segmentit, joita laajan kilpailukentdn valinneet Kilpailijat palvelevat
huonosti ja joihin keskittyminen voi olla sekd pysyvaa ettd kannattavaa. (Porter
2006, 281-282.)

Nykypaivan kiristyneen Kilpailutilanteen, tarjonnan laajuuden, asiakkaiden li-
saantyneen asiantuntemuksen ja vaatimustason kasvaessa ovat asiakasseg-
mentit pystyttava erittelem&an tarkasti. Pelk&staan ian tai asuinpaikan maantie-
teellisen sijainnin perusteella tehty ryhmittely ei kuvasta ravintola-asiakkaiden
kayttaytymista. Tarkasteltaessa ravintola-asiakkaiden ostokayttaytymista on
otettava huomioon myds ajankayttd ja suhtautuminen ravintoloissa kaymiseen.
Naitéa kutsutaan elamantyylitekijoiksi. Segmenttiin kuuluvien ryhmien saavutet-
tavuuden varmistamiseksi on myds elamantyylitekijoiden liséksi tunnettava de-
mografiset tekijat kuten ik, koulutus ja kaytdssa oleva ostovoima. Segmenttite-
kijoita yhdistamalla voidaan muodostaa osto- ja kulutuskayttaytymisessa toisis-
taan eroavia ryhmia, jotka ovat saavutettavissa markkinointiviestinnalla. (Lamsa
& Uusitalo 2002, 46.)

Haluttujen asiakkaiden segmentointi on monessa ruoka-alan yrityksessa hyvin
ymparipybreaa ja yleisluontoista. Yleisin maininta on kanta-asiakkaat, joka on
looginen rajaus, koska kanta-asiakkaat ovat yritystoiminnan kannattavuuden

perusta ja toimivat hyvin huomioon otettuina ja tyytyvaisina myos yrityksen hy-
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vind mainostajina. Monessa lounasravintolassa ei kuitenkaan pidetad kanta-

asiakasrekisteria, johon voitaisiin kerata asiakkaiden henkilotietoja.

3.3 Asemointi

Asemointi on tuotteen myodnteisen mielikuvan luomista. Asemointi pitdd suunni-
tella hyvin ja siitd on paatettava jo ennen tuotteen suunnittelua. Tavoitteena on
loytaa asiakkaiden valintaperusteet ja niiden perusteella erottua kilpailijoista.
Michael Treacy ja Fred Wiersema erottivat kolme asemoinnin arvoperiaatetta:
tuotejohtajuus, operatiivinen paremmuus ja asiakaslaheisyys. Periaate on, etta
yritys on hyva jossakin arvoperiaatteessa ja kohtuullinen kahdessa muussa.
Asemointipaéatos tehdaan erikseen eri kohderyhmille, silla se ei voi edustaa sa-
maa asiaa kaikille. Segmentoituaan ja kohdennettuaan markkinointinsa yrityk-
sen tulee asemoida tarjpamansa tuotteet ja palvelut sekd mielikuva siten etta
niilla on selke&sti kilpailijoista erottuva aseman kohderyhman mielessa. Asiak-
kaat ostavat yrityksen tuotteita vain, jos ne ovat kilpailijoita parempia joko ratio-
naalisella tai emotionaalisilla kriteereilla mitattuna. Talldin yritys on pystynyt
luomaan ainutlaatuisen myyntivaittdman, joka takaa tuotteiden menekin. (Kotler
2005, 5 - 8)

Asemoinnissa ei ole kysymys tuotteen uusien ominaisuuksien esittelemisesta,
vaan tarkeintd on omaksua asiakkaan nakdkulma ja yrittd& vastata heidan tar-
peisiinsa. Asiakkaiden pitdd ymmartaa heti, miksi yrityksen tuote on heille pa-
rempi. Samalla asemoinnin tulisi erottaa yritys selvasti kilpailijoista, jotta asiak-
kaat yhdistavat lisahyodyn yrityksen nimeen. Koska onnistunut asemointi on
tarkedd markkinoilla menestymisen kannalta, tulee siihen kiinnittda erityisesti
huomiota. Asemoinnin lahtdkohtana on yleensé tuote- tai palveluidea, joka tar-
kentuu sitd mukaa, kun tuotetta tai palvelua parannetaan ja muokataan asiak-
kaiden tarpeita paremmin vastaavaksi. Hyva asemointi ei synny itsestaan, vaan
vaatii runsaasti tyota ja jatkuvaa kehittdmista, jotta silla saavutetaan suurin
mahdollinen hyéty. (Kotler 2005, 9.)



19

3.4 Kilpailustrategiat

On kolme keinoa, joilla yritys voi saavuttaa kilpailuedun: kustannusjohtajuus,
erilaistaminen (differointi) ja keskittyminen (fokusointi). Kilpailustrategioista tulisi
valita vain yksi, silla useamman noudattaminen samanaikaisesti on hankalaa.
Parasta kilpailukykya on se, etta pystytaan tuottamaan uniikkeja ja korkealaa-
tuisia menestystuotteita, joista saa korkeaa hintaa. Ihannetilanne on sellainen,
jossa yritysten tuotteet ovat niin hyvia, ettd asiakkaat haluavat niitd korkeasta
hinnasta huolimatta. (Porter 1998, 57.)

Mikali perinteiset tavat erottua edukseen (differointikeinot) eivat enaa toimi, on
se merkki siita, ettd asiakkaan silmissa Kkilpailijoiden tuotteet tai palvelut ovat
samanlaisia ja samanarvoisia. Hintakilpailussa voittaa pitkan paalle vain yritys,
jonka kustannustehokkuus on paras. Tarkeda on pystyyko yritys hyddyntamaan
resurssejaan paremmin kuin kilpailijat. Resurssitekijoita voivat olla rahoitus-
resurssit, fyysiset resurssit, henkilostéresurssit, teknologiaresurssit, johtamisen
infrastruktuuri ja immateriaaliset resurssit (maine, imago, tuotemerkki ja asia-
kassuhteet). (Porter 1998, 58.)

Pystyessddn saavuttamaan pysyvan kustannusjohtajuuden tai differoinnin seg-
mentissdan ja jos segmentti on rakenteellisesti houkutteleva, yritys menestyy
alallaan keskimaaraistd paremmin. Kolmen perusstrategian pysyvyys tarkoittaa
sitd, etta kilpailijoiden toimet tai alan kehitys eivat murenna yrityksen kilpailue-
tua. Jos kaksi tai useampi yritys pyrkii toteuttaa samaa strategiaa samalta poh-
jalta, voi tuloksena olla pitkéllinen ja kannattamaton kamppailu. (Porter 2006,
30, 37.)

3.4.1 Kustannusjohtajuus

Kustannusjohtajuuden ideana on pyrkia toimimaan mahdollisimman kustannus-
tehokkaasti, jolloin palveluita voidaan tarjota asiakkaille halvemmalla kuin muut
kilpailijat ja taten saavuttaa kilpailuetu. Kustannusjohtajuudessa yrityksen on

karsittava kaikki ylimaaraiset kulut toiminnassaan. Kustannusetua on jos yritys
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pystyy suorittamaan toimintonsa pienemmin kokonaiskustannuksin kuin kilpaili-
jansa. Etu on pysyva jos sen lahteet ovat vaikeita kilpailijoiden jaljitella. Kustan-
nusetu johtaa erinomaiseen menestykseen jos yritys tuottaa asiakkaalle hyvak-
syttavan tasoisen arvon, niin ettei sen kustannusetu mitatoidy silla, ettd sen on
asetettava hintansa alemmaksi kuin kilpailijoiden. Kaksi keinoa kustannusedun
saavuttamiseksi ovat kustannustekijoiden saately ja arvoketjun kokoonpanon
uudistaminen. (Porter 1998,58-61, 127.)

Kustannusjohtajat saavat usein kustannusetunsa monesta lahteesta arvoketjun
sisélla. Kustannusedun pysyvyys perustuu kustannusedun lahteiden lisaksi nii-
den lukumaaraan. Yhteen tai kahteen arvotoimintoon pohjautuva kustannusetu
on houkutteleva jaljittelyn kohde Kkilpailijoille. Kustannusjohtajat yhdistelevat
monista lahteista tulevia kustannusetuja keskendan siten, etta ne ovat keske-
naan vuorovaikutuksessa ja vahvistavat toisiaan. Kustannusjohtajuuden onnis-
tuminen riippuu siitd, kykeneek® yritys toteuttamaan aikeensa paéivittaisessa
toiminnassaan. (Porter 1998, 27, 145.)

3.4.2 Differointi

Differoinnissa eli keskittamisessa pyritaan erilaistamaan tuote muista markki-
noilla olevista tuotteista. Asiakkaan on talldin koettava tuote erilaiseksi kuin kil-
pailevat tuotteet ja oltava valmis maksamaan siita enemman. Keskittamisessa
yritys keskittyy tiettyyn asiakasryhmaan tai segmenttiin, jota pyritddn palvele-
maan mahdollisimman hyvin. Differointi johtaa erinomaiseen menestykseen jos
saavutettu hinnanlisa ylittda ainutlaatuisuudesta aiheutuvat lisdkustannukset.
Differointia ei voida ymmartaa jos tarkastellaan yritystd kokonaisuutena, vaan
sen lahtokohtana tulee olla yrityksen suorittamat erilliset toiminnot ja niiden vai-
kutukset asiakkaaseen. Differointi pohjautuu yrityksen arvoketjuun ja mika ta-
hansa arvotoiminto on potentiaalinen ainutlaatuisuuden lahde, differointi voi pe-
rustua myos jakelutoimintoihin, jotka voivat olla ainutlaatuisuuden lahde ja ne
voivat parantaa sen mainetta, huoltoa, asiakkaiden kouluttamista ja monia mui-
ta tekijoita. (Porter 1998, 153-155.)
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Yksityiskohta, joka tekee toiminnosta ainutlaatuisen, saattaa vaikuttaa kustan-
nustekijoihin, mutta samanaikaisesti kustannustekijat saattavat vaikuttaa ainut-
laatuisuuden kustannuksiin. Pyrkiessaan toteuttamaan differointia, yritys vaikut-
taa usein toiminnon kustannustekijoihin epasuotuisasti ja lisad tahallaan kus-
tannuksia. Jos differointi kohdistuu yritys- ja laitosasiakkaisiin, on yrityksen kyet-
tava tuottamaan asiakkaalleen ainutlaatuinen kilpailuetu muillakin tavoin kuin
alhaisen hinnan turvin. Mitd enemman tuote vaikuttaa valittomasti ja valillisesti
asiakkaan arvoketjuun, sitd paremmat ovat yleensa differointimahdollisuudet ja
sita mittavampaa differointia voidaan toteuttaa. Yrityksen differoinnin kokonais-
tasoa kuvaa sen arvoketjun ainutlaatuisuudesta asiakkaalle koituva kokonaisar-
vo. Tama kokonaisarvo voidaan laskea ja se antaa ylarajan hinnanlisélle, jonka
yritys voi peria. (Porter 2006, 161, 165, 169.)

3.4.3 Keskittyminen

Keskittymisstrategia eroaa edella mainituista strategioista merkittavasti, silla
siina valitaan tietty kapea segmentti tai segmenttiryhma ja muut segmentit sulje-
taan kokonaan strategian ulkopuolelle. Keskittymisstrategia pyrkii saavuttamaan
kilpailuedun vain valitsemissaan segmenteissd, eika silla ole kilpailuetua koko
markkinoilla. Keskittymisstrategiaa voidaan kayttaa kahdella eri tavalla: kustan-
nuspainotteisena ja differointipainotteisena. (Porter 1998, 29.)

Molemmat tavat perustuvat valittujen kohdesegmenttien ja muiden segmenttien
valisiin eroihin. Valituissa segmenteissa tulee olla ostajia, joiden tarpeet eroavat
muissa segmenteissa olevien tarpeista. Keskittymalla tiettyihin segmentteihin
pyritaan palvelemaan valittuja segmentteja paremmin kuin ne kilpailijat, jotka
palvelevat kaikkia segmentteja. Tiettyyn segmenttiin keskittyja voi siis saavuttaa
kilpailuedun keskittymalla yksinomaan siihen omaan segmenttiinsd. (Porter
1998, 29.)
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4 TUTKIMUSMENETELMAT

4.1 Laadullinen tutkimus ja tutkimuksen luotettavuus

Kvalitatiivisessa, eli laadullisessa tutkimuksessa kohdejoukko, eli tutkittava
ryhma, valitaan harkinnanvaraisesti. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa valitaan
haastateltavat niin, ettd saadaan mahdollisimman hyva ymmarrys tutkittavasta
iImiodsta. Tutkimus alkaa toiminta-alueen kartoittamisella ja seuraavaksi maéari-
telladn aineiston koko. Aineiston kokoon voi kvalitatiivisessa tutkimuksessa vai-
kuttaa myds saturaatio, eli kyllaantyminen. Tutkimusaineisto alkaa kyllaéantya,
kun samat asiat alkavat kertautua esimerkiksi haastatteluissa. (Hirsjarvi ym.
2008, 180-181.)

Opinnaytetyon on oltava objektiivinen. Objektiivisuudella tarkoitetaan henkilén
nakemysten tai asenteiden riippumattomuutta, puolueetonta, tasapuolista ja
yleispatevaa nakemystéa. Tutkimusta tehtaessé on luotettava siihen, ettd tutkija
on henkilokohtaisista ndkemyksista vapaa eikd anna omien mielipiteidensa vai-
kuttaa tutkimukseen. Objektiivisuuteen riittdd myos, ettd kaikki tutkijat voivat
saada saman lopputuloksen samoilla menetelmilla. Laadullisessa tutkimukses-
sa objektiivisuus lahtee siitd, etta tutkija ei sekoita omia uskomuksiaan, asentei-
taan ja arvostuksiaan tutkimuskohteeseen. Sen sijaan tutkija nimenomaan yrit-
taa ymmartaa haastateltavan henkilon nakokulmia ja ilmaisuja ja pyrkii vuoro-

vaikutukseen kohteensa kanssa. (Hirsjarvi & Hurme 2004, 48.)

Tutkimusta tehdessa tulee arvioida tehdyn tutkimuksen luotettavuutta. Vaikka
tutkimuksessa pyritaan valttamaan virheitd, tulosten luotettavuus ja patevyys
vaihtelevat. Ydinasioiksi laadullisissa tutkimuksissa nousevat henkildiden, paik-
kojen ja tapahtumien rehellisyys. Tutkimusaineiston analyysissa on keskeista
luokittelujen tekeminen. Tulosten tulkinnassa on kerrottava, milla perustein tutki-
ja esittaa tulkintoja, mihin perustuu tutkijan paatelmat. (Hirsijarvi ym. 2008, 227—
228.) Taméan tutkimuksen kohderyhmana toimivat lounasravintoloiden edustajat
erikokoisista yrityksistd Turun alueella. Tarkoituksena oli kuvata tdman hetken

markkinatilanne Turun seudulla lounastarjonnassa ja selvittda onko uusille ra-
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vintoloille tilaa markkinoilla ja miten jo olemassa olevat yritykset kokevat kilpai-

lun.

Tutkimuksen tiedonantajat saatiin Turun lounaspaikkojen operatiivisen ja stra-
tegisen tason johtajista. Kaikki haastatteluissa saadut vastaukset olivat asiallisia
ja uskottavia. Kuitenkin on mahdollista, ettd joku vastaajista on antanut epare-
hellista tietoa oman yrityksenséa vuoksi. Taman vuoksi toteutettiin haastattelujen
jalkeen havainnointi, jotta pystyttaisiin todistamaan haastateltavien vaittamaéat
todeksi. Tutkimuksessa saatiin selville haastateltavien mielipiteita Turun taméan-
hetkisesta lounastarjonnasta, yrityksista seka markkinatilanteesta. Tutkimus on
yleistettavissa, koska kuka tahansa pystyy toteuttamaan tutkimuksen esitetyilla

kysymyksilla ja havainnointilomakkeella.

Haastattelulomakkeen (Liite 1) seka havainnointilomakkeen (Liite 2) toimivuutta
ja ymmarrettavyytta testattiin ennen lopullista kayttdd. Kolme testihenkil6a, jotka
tyoskentelevat ruoka-alalla vastuutehtavissa vastasivat haastattelulomakkeen
kysymyksiin, jolloin kavivat ilmi rakenteelliset viat seka turhat kysymykset. Talla
tavoin pystyttiin todentamaan myo6s kuinka kauan aikaa kului haastatteluun.
Liséksi lomakkeen ulkoasua ja kysymysten muotoilua selkeytettiin saadun pa-
lautteen avulla. Havainnointilomaketta testattiin tekemalla havainnointi kahdes-
sa lounasravintolassa ennen sen lopullista kayttbéa ja parantamalla lomaketta

molemmilla kerroilla.

4.2 Haastattelututkimuksen teoriaa

Kvalitatiivisessa eli laadullisessa tutkimuksessa haastattelu on yleensa paame-
netelmé ja yksi kaytetyimpia tiedonkeruutapoja. Haastatteluja voidaan tehda
ryhméhaastatteluina tai yksilbhaastatteluina. Haastattelun etuna on, ettd siind
voidaan saadella aineiston keruuta joustavasti vastaajia myo6téillen ja saada
monipuolisemmin vastauksia kuin esimerkiksi lomakekyselyssa. Haastattelu
valitaan usein, kun kyseessa on vahan kartoitettu alue tai halutaan tarkastella
tulosta laajemmassa kontekstissa. Haastattelun luotettavuutta voi heikentaa se,

ettd haastateltavilla on taipumus antaa sosiaalisesti hyvaksyttyja vastauksia tai
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vastauksia, joita haastateltava luulee haastattelijan haluavan kuulla, haastatel-
tava haluaa esiintyd esimerkiksi tietoja hyvin omaavana henkilona ja vaikenee

esimerkiksi taloudellisesta tilanteesta. (Hirsjarvi ym. 2009, 201-203).

Tavallisesti haastattelulajeja erotellaan sen mukaan, kuinka strukturoitu haastat-
telutilanne on. Yleisimpia lajeja ovat strukturoitu haastattelu, teemahaastattelu
ja avoin haastattelu. Strukturoidussa haastattelussa kaytetddn valmista kysy-
mysrunkoa, usein haastattelulomaketta, jossa ennalta laaditut kysymykset esi-
tetdan tietyssa jarjestyksessa. Teemahaastattelussa teemat muotoillaan etuka-
teen, mutta kysymysten tarkka muoto ja jarjestys puuttuvat. Avoin haastattelu
taas on lahimpana tavallista keskustelua. Siind aiheet tulevat vapaasti esiin
keskustelun edetessa. (Hirsjarvi ym. 2009, 204-205.)

Strukturoitu haastattelu sopii kaytettavaksi silloin, kun haastateltavia on monta
ja he edustavat melko yhtenaistd ryhmaa. Strukturoitu haastattelu on etukateen
jasennelty haastattelu jolloin haastattelijalla on kaytdéssdan valmis haastattelu-
lomake, jossa hanelld on valmiit kysymykset ja niiden esittamisjarjestys on kai-
kille haastateltaville sama. Talla menetelmélld saatu tieto on helposti vertailu-
kelpoista ja tietojenkasittely tapahtuu nopeasti. Puolistrukturoitu haastattelu el
teemahaastattelu kohdennetaan teemoihin, jotka haastattelija on laatinut etuka-

teen teoreettisen viitekehyksen pohjalta. (Hirsjarvi ym. 2007, 200-201.)

Teemat voidaan jakaa paa- ja alateemoihin. Teemoihin liittyvat kysymykset mie-
titadn etukateen, mutta niilla ei ole tarkkaa esittamisjarjestystd. Teemahaastat-
telu sopii sellaisiin aiheisiin, joissa kasitelladn emotionaalisesti arkoja aiheita tai
kysytaan aiheista, joista haastateltavat eivéat ole tottuneet puhumaan. Teema-
haastattelua tehtdessa tarvitaan usein hieman taustatietoa haastateltavista.
Tutkija esittdd padasiassa avoimia kysymyksia, joihin ei ole valmiita vastaus-
vaihtoehtoja. (Hirsjarvi ym. 2007, 200-201.) Tama opinnaytetyé on laadullinen
eli kvalitatiivinen tutkimus ja se toteutetaan puolistrukturoiduilla teemoitetuilla

haastatteluilla.
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4.3 Haastattelututkimus opinnaytetydssa

Tata opinnaytetytta varten oli tarkedd haastatella keskijohtotason henkilostoa,
jolla on tietoa koko yrityksesta ja sen strategiasta mutta samalla tietotaitoa ope-
ratiivisen tason tyoskentelysta. Kuten tassakin opinnaytetydssa, kvalitatiivisessa
tutkimuksessa valitaan haastateltavat niin, ettd saadaan mahdollisimman hyva
ymmarrys tutkittavasta ilmiosta. Tassa opinnaytetytssa puolistrukturoidun haas-
tattelun teemat olivat 1. Yritysten perustiedot, 2. Asiakasviihtyvyys, 3. Kilpai-
luyritysten henkilokunta, 4. Ruokavaihtoehdot ja linjasto, 5. Toiminnan yhtenai-
syys, 6. Mainonta ja 7. Yrityksen arvot ja tulevaisuus. Kysyin haastatteluissa
haastattelukysymysten valissa taydentavia kysymyksia, joilla pyrin saamaan
enemman tutkimustietoa tutkimukseen, varsinkin jos vastaus oli epaselva tai

vajaa.

Oletuksena haastattelujen teossa oli, ettei haastattelujen vastauksissa ole valt-
tamatta kovin paljon eroja ottaen huomioon taloudellisen tilanteen ja etta kaikki
ravintolat sijaitsivat 10 kilometrin sateella toisistaan. Tein haastattelut yksil6llisi-
na haastatteluina, jotta haastattelujen vastauksiin ei vaikuta muut henkil6t. Pyrin
siihen, etta haastattelutilanne olisi rento, jotta se olisi vapautuneempi ja luonte-
va. Haastattelun kysymysrakenne koostuu suureksi osaksi avoimista kysymyk-
sista, jotta haastateltava henkild vastaisi laajemmin kuin yhdella sanalla. Haas-
tattelujen analysointi tehdaan teemoittelun avulla, joka nostaa esiin tutkimuson-

gelmia valaisevia teemoja ja asioita.

Henkilokohtaisessa haastattelussa vastaajalle annetaan aikaa, mutta prosessi
etenee kuitenkin haastattelijan tahdossa niin, ettd kysymykset tulevat sovitussa
jarjestyksessd ja muodossa. Haastattelija voi toistaa kysymyksen ja pyytaa
tdsmennyksia. Henkilokohtainen haastattelu sopii vaativiin, tavallisesti pitkiin
haastatteluihin. Kahden tuntemattoman kohtaaminen voi aiheuttaa sosiaalista
painetta, halua kaunistella tai miellyttaa. Tatd voidaan valttaa kun mittaus ja
kysymykset suunnitellaan kunnolla. (Raatikainen 2004, 136.) Haastattelujen
suorittamisen jalkeen litteroin jokaisen haastattelun, joka auttaa tutkimukseni

aineiston teemoittelun kautta tehtavaan analysoinnissa.
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Tallennettu haastatteluaineisto on litteroitava tutkimusta varten. Litterointi on
aineiston puhtaaksi kirjoittamista sanasta sanaan itse haastatteludialogista tai
aineisto voidaan litteroida vain teema-alueista tai haastateltavan puheesta.
Teemoittelulla tarkoitetaan sitd, ettéa analyysia tehtédessa tarkastellaan aineistos-
ta esille nousevia haastateltaville yhteisia piirteitd. Ne voivat perustua teema-
haastattelun teemoihin. Analyysista nostetut teemat pohjautuvat tutkijan tulkin-
toihin haastateltavien vastauksista. Haastatteluaineistosta esiin nousevien asi-
oiden tarkastelu suhteessa toisiinsa on analyysin olennaisin osa. (Hirsjarvi &
Hurme 2009, 138, 173-174.)

Suoritin tutkimuksen haastattelut 2.12.2014-5.2.2015 valisena aikana. Haastat-
teluaikataulu venyi yritysten sesonkikiireiden vuoksi alkuperaisesta suunnitel-
masta. Tutkimukseen osallistui kahdeksan Turun alueen lounasravintolaa tai
lounasravintolaketjua. Haastattelemalla erikokoisia yrityksia koin saavani tar-
peeksi mittavan otoksen taman hetken markkinatilanteesta Turun alueella.
Suoritin haastattelut jokaisen haastateltavan yrityksen toimipisteessa ja vastaa-
jat suostuivat helposti olemaan osa tutkimusta.

4.4 Havainnoinnilla autenttista tietoa tapahtumien kulusta

Havainnointimenetelmalld saadaan tietoa siitd, toimivatko ihmiset siten kuin he
sanovat toimivansa. (Vilkka 2006, 37.) Havainnoinnin avulla pystytéan saamaan
valitonta suoraa tietoa havainnoitavista kohteista, esimerkiksi yksildiden, ryhmi-
en ja organisaatioiden toiminnasta ja kayttaytymisesta. Havainnoinnin avulla
paastaan tutkittavan kohteen luonnolliseen ymparistoéon, jolloin voidaan valttaa
muiden menetelmien ongelmakohtia. Havainnointimenetelma soveltuu parhai-
ten nopeasti muuttuviin ja vaikeasti ennakoitaviin tutkimustilanteisiin seka tilan-
teisiin, joista halutaan saada tietoa, mutta tiedon hankinta on muiden menetel-
mien avulla vaikeaa. (Hirsjarvi ym. 2007, 208.) Havainnoija arvioi ainoastaan
ennalta sovittuja asioita, eika keskity havainnoitavan kohteen muuhun kayttay-
tymiseen tai ominaisuuksiin (Robertson & Robertson 2008, 116).
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Havainnointi voi olla ennalta tarkasti suunniteltua ja hyvin jasenneltya tai hyvin
vapaata ja havainnoitavan kohteen toimintaan mukautunutta. Havainnointi voi-
daan jakaa systemaattiseen ja osallistuvaan havainnointiin seka piilohavain-
nointiin. Havainnointi voi kaytadnnossa olla eri havainnointilajien valimuotoja, ja
siiné toteutetaan seka laadullisia etta maarallisia arviointeja. Havainnoijan rooli
maaraytyy valitun menetelman mukaan ja voi olla ryhman jasen tai taysin ulko-
puolinen. (Hirsjarvi ym. 2007, 209; Vilkka 2006, 38, 53.)

Systemaattista havainnointia toteutetaan rajatuissa tiloissa, joissa havainnoija
toimii ulkopuolisena tarkkailijana. Systemaattisen havainnoinnin tarkein ominai-
suus on luokitteluskeemojen laatiminen ja niiden kayttdminen. Havainnoinnin
kohteena voi olla havainnoitava kohde kokonaisuudessaan tai rajattu osa-alue,
esimerkiksi kielellinen vuorovaikutus, kayttaytyminen tai yksittaiset liikkeet. Ha-
vainnoinnin tulokset pyritdéan dokumentoimaan systemaattisesti ja tarkasti. Apu-
valineena kaytetaan tarkistuslistoja, joihin tehdaan merkint6ja, jos havainnoita-
vassa kohteessa esiintyy listassa mainittuja piirteita. Arviointiskaalojen avulla
havainnoitavasta kohteesta kerataan laadullisia kuvauksia jostakin tarkkailta-
vasta piirteesta. (Hirsjarvi ym. 2007, 210-211.)

Osallistuva havainnointi tarkoittaa, ettd havainnoija osallistuu havainnoitavan
kohteen toimintaan. Havainnoija pyrkii osallistumaan havainnoitavien kohteiden
toimintaan ja sulautumaan osaksi ryhméa. Osallistuva havainnointi voidaan ja-
kaa alalajeihin sen mukaan, miten aktiivisesti havainnoija osallistuu kohteen
toimintaan. Taydellisessa osallistumisessa havainnoija pyrkii padsemaan koko-
naisvaltaisesti ryhnman jaseneksi, jolloin h&nelle muodostuu myds jokin muu roo-
li ryhmasséa. Havainnoijan tulee hallita toiminnassaan useampi rooli, silla hdnen
pitdd toimia ryhmassa luonnollisesti ja aidosti samaan aikaan, kun han ker&a
tietoa tutkimusta varten. Havainnoijan tulee olla toiminnassaan varovainen, ettei
han liikaa omalla toiminnallaan vaikuta tutkittavaan asiaan. Havainnoija voi
myds olla pelkastdén havaintojen tekija ryhmasséa. Havainnoija osallistuu tutkit-
tavien toimintaan lahinnd kysymysten esittdjana. Osallistuvassa havainnoinnis-
sa kohteen havainnointi voi siis olla kokonaisvaltaista tai rajattua. (Hirsjarvi ym.
2007, 211-212.)
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Piilohavainnointi on osallistuvan havainnoinnin erikoismuoto, jolloin havainnoin-
nin kohteet eivat ole tietoisia havainnoinnista. Havainnoija voi osallistua ulko-
puolisena kohteen toimintaan, mutta han ei vaikuta tapahtumien kulkuun. Ha-
vainnoija voi olla myds itse osa havainnoitavaa ryhmaa esimerkiksi silloin, kun
tutkija havainnoi omaa tyoyhteiséaan. (Vilkka 2006, 53-54.) Piilohavainnoinnis-
sa havainnoija on siis mahdollisimman objektiivinen tutkimuskohteeseen nah-

den. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006.)

Havainnoijan osallistuessa tilanteeseen havainnoitavien kohteiden kayttaytymi-
nen voi muuttua, jolloin menetelma ei takaa luotettavaa tutkimustietoa. Havain-
noija ei valttamatta pysty kirjaamaan muistiinpanoja heti, jolloin havainnon Kir-
jaamisessa virheet kasvavat. Jalkikdteen merkityt havainnot saattavat olla
muuttuneita tai puutteellisia. (Hirsjarvi ym. 2007, 208.) Tama opinnaytety6 to-
teutettiin piilohavainnoinnin seka systemaattisen havainnoinnin muodossa. Ha-
vainnoitsijana osallistuin hetkellisesti asiakastilanteeseen, jotta pystyisi totea-
maan asiakaspalvelun laadun. TAméan jalkeen tein systemaattista havainnointia

lounaspaikoista.

4.5 Toimeksiantajan esittely

Unica Oy on turkulainen opiskelijaruokailun osaaja, jonka palvelut ovat kaikille
asiakkaille avoimia. Lounaspaikkoja Unicalla on talla hetkella 10 ja kahviloita
yksi. Unica tarjoaa myds lounaspalveluiden lisdksi tilausravintola- ja juhlapalve-
luita niin yliopistoalueella ja Kupittaan kampuksella kuin niiden ulkopuolellakin.
Unican liikeideana on tarjota joka arkipaivd maukkaita ja terveellisid, mutta edul-
lisia lounaita seka virkistavia kahvihetkia, vélipaloja, mukaan otettavaa syotavaa

ja juomia. (Unica 2014.)

Unica on Turun yliopiston ylioppilaskunnan omistaman Universtas Oy:n ja Fazer
Food Services Oy:n perustama ja omistama yritys. Unican liikkevaihto on noin
seitseman miljoonaa euroa ja tyontekijéita on 72. Ymparistdarvoihin sitoutumi-
nen ja eettinen toimintatapa ovat tarkea osa toimeksiantajan toimintaa. Portaat

Luomuun—ohjelmassa Unica on 3. portaalla ja yrityksen ymparistojarjestelma on
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rakennettu ISO 14001:2004 -standardin mukaan ja se kattaa kaikki Unica-
ravintolat. Toimeksiantajan tavoitteena on tarjota asiakkaille puhdasta ja turval-
lista ruokaa luonnonvaroja saastaen ja kierratyksesta huolehtien. Tarkeda on

mya0s, etta yhteistydkumppanit sitoutuvat samoihin tavoitteisiin. (Unica 2014.)

4.6 Sopivien kilpailijoiden valitseminen

Tassa opinnaytetydssa kilpailijat on valittu verrattuna toimeksiantajan toimin-
taan. Turun seudulla kilpailu on saturoitunut ja kilpailijoita on paljon lounasruo-
kailun alalla. Kilpailija-analyysiin valittiin kahdeksan turkulaista yritysta, jotka
ovat talla hetkella toimeksiantajalle tarkeimpia kilpailijoita, mahdollisia tulevia
kilpailijoita tai tydskentelevat alueella, jolla olisi paljon asiakaspotentiaalia, mutta
jolla toimeksiantaja ei viela toimi. Yritysten koot vaihtelevat yhden ravintolan

yrityksista suuriin lounasketjuihin.

Opinnaytetyossa kilpailijat esitelladn nimettdmina yritysten toiveesta ja ne esite-
taan nimilla Yritys 1, Yritys 2 ja ndin edelleen Yritys 8 asti. Yritysten koko vaihte-
lee, mutta jokainen kilpaileva yritys toimii samalla maantieteellisella alueella ja
kilpailee samoista asiakkaista. Monet yrityksistd sijaitsevat maantieteellisesti
lahelld toisiaan, mutta toimintatavoissa on silti runsaasti eroavaisuuksia. Kilpaili-
joiden tietoja tassa opinnaytetydssa on keratty haastattelemalla yritysten edus-
tajia, jotka ovat edustaneet yrityksessa strategisen tason ja operatiivisen tason
valitasoa. Haastateltavina ovat olleet esimerkiksi aluepaallikditd, toimitusjohta-
jia, markkinointipaallikko ja ravintolapaallikoitd. Haastateltavat yritysten edusta-
jat tiesivat, ettd tutkimus toteutetaan kilpailijalle, mutta toimeksiantaja pidettiin
niemettdmana. Toinen kartoituskeino on ollut havainnoimalla valittuja yrityksia

seka paikan paalla, etta tutkimalla heidan nettisivujaan.

Kuusi havainnoidusta yrityksesta ovat nyt jo toimeksiantajan paaasiallisia kilpai-
lijoita niin asiakasmaaraltaan kuin liikeidealtaan. Kaksi muuta yritysta eivat ole
vield niin vahvasti asiakasmaarien suhteen samoilla kilpailijamarkkinoilla mutta
ovat lahitulevaisuudessa laajentamassa toimintaansa ja tata kautta mahdollisia

tulevia vaikuttavia kilpailijoita, jotka ovat tulossa markkinoille.
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5 TUTKIMUSTULOSTEN ANALYSOINTI JA TULKINTA

5.1 Yleista tutkimuksessa

Seuraavassa osiossa kasittelen markkinatilanteen tutkimuksen tuloksia. En-
simmaisena esittelen yritykset, jotka olivat tutkimuksessa mukana. Seuraavana
kasittelen haastatteluissa seké havainnoinnissa keréattyja tuloksia lounasravinto-
loiden asiakaspalvelusta, henkilostostd sekad kilpailukykyisyydesta. Esittelen
tulokset teemoittain ja pyrin teemojen avulla selvittdmaan tutkimusongelmani ja

lopuksi analysoimaan tulokset.

Tutkimuksessa mukana olleiden yritysten ydinpalvelu on ruoka ja ruokapalvelut.
Jokaisen yrityksen paatuote on lounas ja silla yritys saa suuren osan myynnis-
taan. Jokaisella tutkimuksessa mukana olleella yrityksella on liitannaispalveluita
vaihdellen kokouspalveluista kokonaisvaltaisiin juhlatarjoiluihin. Haastattelussa
kysyttdessa yritysten liikeideasta ja erikoisuudesta nousi jokaisella yrityksella
esiin hyvan ruoan tuottaminen ja palvelujen erikoistaminen ja palvelujen koonti

asiakkaan toiveiden mukaan, joka on tarkeaa kilpailutilanteessa.

5.2 Yritysten esittely

Yritys 1: Ravintoloissa on yhteensa 400 asiakaspaikka, paivittain kay 300-500
lounasasiakasta, maara vaihtelee reilusti loma-aikojen mukaan. Yritys on pyy-
detty kilpailutukseen mukaan ja taten saanut tilat, jossa talla hetkella toimii. Pai-
vittdinen lounasaika on klo 10.45-13.30. Yritys 2: 500 asiakaspaikkaa henkil6s-
téravintoloissa, joissa kdy noin 1000 lounasasiakasta paivassa. Ravintoloiden
sijainnit ovat vanhojen sopimusten takana, mutta paikat tulevat kilpailutukseen
l&hivuosina. Paivittainen lounasaika on klo 10.30-13.30. Yritys 3: 500 asiakas-
paikkaa henkilostoravintoloissa, jotka ovat suljettuja ulkopuolisilta. Lounaalla
kdy noin 1000 asiakasta paivittain. Ravintoloiden sijainnit ovat vanhojen sopi-

musten takana. Paivittdinen lounasaika on klo 10.30-14.30. Yritys 4: 280 asia-
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kaspaikkaa, paivittain yrityksessa kay 650—700 lounastajaa. Toimipaikat on va-
littu kilpailutuksen kautta. Paivittainen lounasaika on klo 10.30-13.30.

Yritys 5: 130 asiakaspaikkaa, paivittain kdy noin 300-400 lounasasiakasta. Ra-
vintola on talossa toimivan yrityksen oma ravintola. Paivittédinen lounasaika on
klo 10.15-14. Yritys 6: Toimipisteissa asiakaspaikkoja on noin 100 ja toimipis-
teitd Turun lahiseudulla 4. Lounasasiakkaita kdy noin 50-100 jokaisessa pai-
kassa, maara vaihtelee paikasta riippuen. Paikat on valittu sopivien tonttien mu-
kaan. Lounasaika on klo 10-14. Yritys 7: Yrityksella 250 asiakaspaikkaa. Paivit-
tain lounaalla kdy 450-470 asiakasta. Yritys on halunnut tietyn sijainnin lahialu-
eiden yritysten ja asiakkaiden vuoksi. Paivittainen lounasaika klo 10.30-13.30.
Yritys 8: Viisi julkista paikkaa Turussa, jokaisessa noin 100-150 asiakaspaik-
kaa. Paivittain yhteensa paikoissa kay noin 1500 sy6jaa. Paivittainen lounasai-
ka 10.30-13.30. Paikat valikoituneet kilpailutuksen kautta, osa paikoista on
tulossa kilpailutukseen parin vuoden sisalla. Alla olevassa taulukossa (Taulukko

1.) on listattu yritysten asiakasmaarat, toimipaikkojen maara seké sijainnin va-

linta.

Yritys | Asiakas- Paivittain asi- | Paivittai- Miten sijainti | Kuinka
paikkojen akkaita nen lou- | on valittu? monta toi-
maara nasaika mipistetta

on Turus-
sa?

Yritys | 400 300-500 10.45- Kilpailutus 2

1 13.30

Yritys | 500 1000 10.30- Vanhat sopi- |5

2 14.30 mukset

Yritys | 500 1000 10.30- Vanhat sopi- | 5 (+3, jotka

3 14.30 mukset eivat olleet

tutkimuk-
sessa mu-
kana)
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Yritys | 280 650-700 10.30- Kilpailutus 2
4 13.30
Yritys | 130 300-400 10.15-14 | Yrityksen 1 (toinen
5 oma ravintola | tulossa la-
hivuosina)
Yritys | 400 200-400 10-14 Sopivien 4
6 paikkojen
mukaan
Yritys | 250 450-470 10.30- Sijainti 3
7 13.30
Yritys | 700 1500 10.30- Kilpailutus 5
8 13.30

Taulukko 1. Yritysten perustiedot.

Jokaisessa havainnoitavassa ja haastatellussa paikassa myytiin lounaan lisaksi
kahvilatuotteita ja valipaloja sek& makeisia. Jokaisessa toimipaikassa valikoima
oli laaja ja valikoimat samankaltaisia verrattuna toisiinsa. Tuotteita oli jokaisessa
toimipaikassa vahintdan kymmenen erilaista. Myynnissa oli esimerkiksi rahkoja,
jogurtteja, smoothieita, erilaisia makeisia, kahvia, teetdq, mehuja seka valipala-
patukoita ja hedelmia. Havainnoinnit on suoritettu arkipéivina klo 11-13 valise-
na aikana. Jokaisessa yrityksessa suurin osa asiakkaista viihtyi lounaalla n. 20—

30 minuuttia.

Lounaiden hinnat tutkittavissa yrityksissa vaihtelivat sen mukaan, mitka yritykset
saavat Kelan tukia. Kelan tukia saavien lounaan hinta ilman opiskelija-, elake-
tai muita etuisuuksia oli 6,50 ja 7,50 €:n valilla. Kelan tukia saamattoman ravin-
tolan lounashinnat olivat 7,50- 10,40€. Muissa kuin Kelan tukia saavissa pai-
koissa lounaaseen kuului monta lamminruokavaihtoehtoa, joita kaikkia sai sa-
malla hinnalla. Kelan tukia saavissa paikoissa lamminruokavaihtoehtoja oli mo-

nia, mutta niista tuli valita yksi. Kelan tukia saavia paikkoja oli tutkimuksessa
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mukana kolme. Kelan tukia saavan opiskelijalounaan hinta oli 2,60€ keiton ol-

lessa edullisempi.

Lounasravintoloissa on hankalaa maarittad asiakaskuntaa, koska monessa ra-
vintolassa asiakkaita on joka ik&- ja sosiaaliluokasta, jos sijainti sen mahdollis-
taa. Jokaisen yrityksen on kuitenkin maariteltava se asiakassegmentti, johon se
pyrkii. Jos yritys houkuttelee reilusti muita kuin asiakassegmenttinsa kohderyh-
maa, tulee joko markkinointi tai kohderyhma maaritella uudelleen. Tutkimukses-
sa mukana olleet yritykset ovat maarittaneet kohderyhmansa, mutta silti jokai-
nen haastateltava henkild mainitsi, etta ravintolat ovat auki myos ulkopuolisille
ja heitd myos jokaisessa paikassa kay. Ravintoloiden kohderyhmia olivat opis-
kelijat, henkilokunta seka samasta ettd l&hirakennuksista, tyontekijat seka muut
ohikulkijat ja ulkopuoliset asiakkaat. Kolmella tutkittavalla yrityksella on my6s
muita lounaspaikkoja Turussa, joita ei otettu tahan tutkimukseen mukaan koh-
deryhmén rajauksen vuoksi. Alla olevassa kuviossa (Kuvio 1) on kaikkien tutki-
muksessa mukana olleiden ravintoloiden paivittdiset lounasasiakasmaarét ja

asiakaspaikkojen méara.

1600

1400

1200

1000

m Asiakaspaikkojen maaréa

800 (koko yrityksessa)

600 m Paivittain lounasasiakkaita

400 -

200 -

0 -
Yritys Yritys Yritys Yritys Yritys Yritys Yritys Yritys
1 2 3 4 5 6 7 8

Kuvio 1. Asiakaspaikkojen ja lounasasiakkaiden maara.
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5.3 Asiakasviihtyvyys

Toisena teemana sekéa haastatteluissa sekd havainnoinnissa olivat asiakkaat ja
asiakastyytyvaisyys. Yritys 1: Paaasiallisina asiakkaina ovat talon asiakkaat,
tyossakayvat, elakelaiset lahitaloista ja kokousvieraat. Ravintola on kaikille kui-
tenkin avoin. Asiakaskyselyita tehdaén 1-2 kertaa vuodessa ja niitd hyddynne-
taan palavereissa keskustelemalla pystytddnkd parantamaan asioita joita on
noussut esiin kyselyissa seka yksildiden etta koko ravintolan osalta. Ravintola
on viihtyisa, kodikas ja arvot nakyvat sisustuksessa. Asiakkaalla on paljon tilaa

istua ja linjaston jono kulkee nopeasti kahden rinnakkaisen linjaston ansiosta.

Yritys 2: Asiakasryhmat riippuvat paikoista, joissain paikoissa asiakkaina on
opiskelijoita, joissain talojen henkildkuntaa. Monet ravintolat ovat kuitenkin
avoimia kaikille, osassa paikoista kdy paljon talon ulkopuolisia asiakkaita syo6-
massa, jopa puolet. Asiakastyytyvaisyyskyselyitd tehdaan kerran vuodessa,
koko ajan palautteen keruu kaynnissa QR-koodin avulla, jossa voi jattaa palau-
tetta koska tahansa. Palautteista tulleet virheet korjataan nopeasti, erityisesti
QR-kyselysta saaduista palautteista pidetddn palaveria 3 kuukauden valein.
Nettisivuilla myods voi jattaa palautetta koko ajan. Sisustus on moderni ja asia-
kas virkistyy ruokailun aikana tiloissa. Ravintolassa on paljon tilaa istua ja ruo-

kalinjasto kulkee nopeasti.

Yritys 3: P&&asiallista asiakaskuntaa ovat tyontekijat, opiskelijat, henkilokunta ja
eldkelaiset. Osa lounaspaikoista on avoinna vain talon omille tyontekijoille.
Asiakastyytyvaisyyskyselyita tehddan kerran vuodessa ja paivittain on mahdol-
lista jattaad kirjallista palautetta suoraan ravintolalle. Palautteen mukaan katso-
taan mihin voidaan paikallisesti vaikuttaa ja naihin asioihin tehdd&n muutoksia.
Osassa havainnointipaikoista on vanha sisustustyyli ja huonekalut ja tilat teolli-

suusruokalan tyylisia, asiakas ei viihdy tiloissa.

Yritys 4: Lahirakennusten henkilokunta ovat paaasiallinen asiakasryhma, ravin-
tolat ovat kuitenkin kaikille auki. Kerran vuodessa tehdaan asiakastyytyvaisyys-
kyselyita ravintoloissa. Matalan organisaatiorakenteen vuoksi yritys saa nope-

asti muutoksia aikaiseksi ja yksittéaisen paikan ravintolapaallikélla on paljon vas-
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tuuta. Asiakkaista koottu kehitysryhma antaa suoraa palautetta muutostarpeista
ja yritys on todennut sen erittdin toimivaksi. Sisustus on yhtenevéinen yrityksen
arvojen kanssa, paikat ovat kodikkaita mutta kuitenkin tyylikkaita ja asiakkaalla

on paljon tilaa istua ja viihtya lounaalla.

Yritys 5: Paaasiallista asiakaskuntaa ovat opiskelijat seka lahirakennusten ja
oman talon henkilokunta seka sattumanvaraisesti muut ohikulkijat. Kerran vuo-
dessa tehdaan asiakastyytyvaisyyskyselyita ja parannetaan nopeasti toimintaa
tarpeen mukaan néaiden pohjalta. Asiakkailla on ravintolassa vahéan tilaa istua,
tahan vaikuttaa korkea asiakasmaara. Tilat ja huonekalut ovat mahdollisimman

vahaa tilaa vievat, ottaen kuitenkin huomioon asiakkaan viihtyvyyden.

Yritys 6: Asiakaskunta riippuu paikasta, mutta paasaantdisesti ohikulkijat ja |a-
hialueen lounastajat. Yrityksessa tehdaan asiakastyytyvaisyyskyselyitd, mutta ei
saanndllisesti. Asiakastyytyvaisyyskyselyiden perusteella kehitetddn palveluita,
esimerkiksi tuotevalikoimaa laatiessa. Toimipaikkojen kohdalla korjauksia teh-
daan jokaisen toimipaikan palautteen mukaisesti. Osa toimipaikoista on vanho-
ja, joka nédkyy sisustuksessa. Paikkoja ollaan uusimassa parhaillaan ja uudet
tilat ovat modernit ja viihtyisat. Asiakkaalla on tilaa istua ja nauttia olostaan.

Yritys 7: Lahialueiden rakennuksissa sijaitsevien yritysten tyontekijat ovat yri-
tyksen pdadasiallista asiakaskuntaa. Spoll-tolppien avulla kerataan paivittain
asiakastyytyvaisyytta, muuten ei sita erikseen keratd. Ravintolan edustajan mu-
kaan tolpat ovat siita sekéd huono etta hyva ratkaisu, hyva ja huono palaute tu-
lee nopeasti perille. Asiakas ei valttdmatta vain pida ruoan jostakin ainesosasta,
mutta painaa silti surunaamaa vaikuttaen negatiivisesti kokonaistulokseen. Tu-
lokset kaydaan kerran kuukaudessa lapi, mutta ne eivat anna juuri syvallista
palautetta. Tilat ovat mukavat, nykyaikaiset ja tuovat mieleen ympaéristoystaval-
lisyyden. Vaikka lounaalla kdy runsaasti asiakkaita, ei poytia ja tuolia ole ahdet-

tu liian lahelle toisiaan, joten asiakkaalla on tilaa istua.

Yritys 8: Pa&asiallista asiakaskuntaa ovat opiskelijat, henkilokunta seka tyonte-
kijat. Kerran vuodessa yrityksessa tehdaan asiakaspalaute kysely ja kadydaan

l&pi toimipaikoittain mita parantaa toiminnassa. Toimipaikat ovat useasti ahtaita,
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eivatkd kovin kodikkaita ja kutsuvia. Paikat ovat perusruokalatyylisid, jossa

asiakas ei halua kauan viihtyd. (Taulukko 2.) on lyhyesti kerrottu yritysten asia-

kaskunnat, asiakasviihtyvyyden mittaaminen sekéa ravintolan viihtyvyys.

Yritys Asiakasryhma Asiakastyyty- | Toiminnan Ravintolan
vaisyyskyselyi- | muuttaminen viihtyvyys ja
ta kyselyiden poh- | sisustus

jalta

Yritys 1 | Talon asiakkaat, | 1-2 kertaa | palavereissa Viihtyisa,

tyossakayvat, vuodessa keskustellaan kodikas, ar-
elakelaiset lahi- pystytadnko vot nakyvat,
taloista ja koko- parantamaan linjasto me-
usvieraat. asioita joita on | nee nopeasti,
noussut  esiin, | tilaa istua
sekd yksiloiden
ettd ravintolan
osalta

Yritys 2 | Asiakasryhmat Kerran vuo- | QR-koodeista Sisustus on

riippuvat paikois- | dessa, QR- | palautteet 3 kk:n | moderni  ja

ta, joissain pai-
koissa opiskeli-
joita, joissain
talojen henkil6-
kuntaa, monet
ravintolat kuiten-
kin avoimia kai-
kille, muutamis-
sa paikoissa kay
ulkopuolista véa-
kea syOmassa

jopa puolet

koodilla palau-

tetta koko ajan

valein, asiakas-
tyytyvaisyys-
kyselysta kerran

vuodessa

freesi, asia-
kas virkistyy
ruokailutilas-
sa, linjasto

nopea
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Yritys 3 | Tyontekijat, Kerran vuo- | Palautteen mu- | Laitosruoka-
opiskelijat, hen- | dessa kaan katsotaan | lan tyylinen
kilokunta ja ela- mihin  voidaan | sisustus, ei
kelaiset paikallisesti vai- | viihtyisa

kuttaa ja ndihin
asioihin tehdaan
muutoksia

Yritys 4 | Lahirakennusten | Kerran vuo- | Heti kun muu- | Sisustus ar-
henkil6kunta dessa, asiak- | tosehdotuksia vojen mukai-

kaiden kehitys- | esiintyy, niihin | nen, yhtenai-

ryhma use- | puututaan nen, kodikas,

ammin siisti, moder-
ni

Yritys 5 | opiskelijat seka | Kerran vuo- | Parannetaan Tilat ahtaat,
lahirakennuksen | dessa nopeasti toimin- | mutta  viih-
ja oman talon taa tarpeen mu- | tyisat ja mo-
henkilokunta kaan dernit, tilaa
seka sattuman- saastavat
varaisesti muut huonekalut
ohikulkijat

Yritys 6 | Ohikulkijat ja | Tehdaan, mut- | Parannetaan Osaa paikko-
lahialueen lou- | ta ei sdanndlli- | toimintaa, tuote- | ja  uudiste-
nastajat sin valiajoin valikoimaa, toi- | taan parhail-

mipaikkojen laan, uudet

toiminnan  pa- | paikat  mo-

rannus dernit, muka-
vat ja tyylik-
kaat, vanhat
paikat huo-
nossa  kun-
nossa

Yritys 7 | Lahialueiden Spoll-tolppien | Ei tarvetta pa- | Mukavat,
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rakennusten avulla joka | rantaa nykyaikaiset

tyontekijat paiva, muuten ja  ymparis-
el mitenkaan, toystavalli-

ei tarvetta nen, lounaal-

la kay run-

saasti asiak-

kaita, asiak-

kaalla silti

tilaa istua

Yritys 8 | Opiskelijat ja | Kerran  vuo- | Palavereissa Ruokapaikat
henkilokunta dessa keskustellaan tehdasruo-

seka tyontekijat mitd voi tehda | kamaisia, ei

paikallisella ta- | viihtyisia
solla

Taulukko 2. Asiakasviihtyvyys.

5.4 Kilpailuyritysten henkilosto

Havainnoitavien yritysten henkilosttm&ara vaihtelee seitsemastd hengesta 25
henkeen. Henkiloston maara on riippuvainen siitd, kuinka monta toimipistetta
yrityksella on ja kuinka suuri on asiakaskunta. Kaksi haastateltavista kahdek-
sasta yrityksesta ei kayttanyt vuokrafirmaa, muut kayttivat vaihtelevin maarin.
Kaikki yritysten edustajat totesivat, ettd peruslounas sujuu oman henkilokunnan
voimin, mutta niin sanotut ylimaaraiset tapahtumat vaativat vuokratydfirmojen
tyontekijoitd. Neljalla yrityksista on omat ekstratyontekijat, joita he kayttavat tar-

vittaessa.

Havainnoitaessa salin henkildstomaara ja palvelun laatu vaihteli suuresti. Hen-
kilostoa oli salin puolella havainnointihetkind kahdesta viiteen henkea ja jokai-
sessa paikassa keittibhenkilokunta vaihtoi ja taytti lampiman ruoan linjastoa.

Salihenkilokunnan méara ei ollut suoraan johdettavissa palvelun laatuun. Yri-
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tyksessa 7 ja Yrityksessa 4 palvelu oli samanarvoista, vaikka Yrityksessa 7 sa-
lissa tyontekijoita oli viisi ja Yrityksessa 4 vain kaksi ja paivittdinen asiakasmaa-
ra ja konsepti ovat lahes samat. Kahdessa yrityksessa kahdeksasta palvelu oli
hyvaa ja henkilokohtaista. Neljassa toimipaikassa havainnoitsija koki saavansa
hyvaa, mutta ei kovin yksilollista palvelua. Kahdessa paikassa havainnoitsija
koki, ettd palvelun laatu vaihtelee hyvan ja valinpitamattoman valilla. Palvelun
laatu oli myds riippuvainen yrityksen sisalla toimipisteistd. Yhdessa toimipis-
teessa voisi saada hyvaa palvelua, toisessa yrityksen toimipisteessa paljon
huonompaa palvelua. Tutkimuksessa todetut palvelun laadut ovat toimipisteiden
keskiarvoja.

5.5 Ruokavaihtoehdot ja linjasto

Jokainen tutkittu yritys tarjoaa laktoosittomia, gluteenittomia ja maidottomia ruo-
kavaihtoehtoja paivittdin. Jokaisessa toimipisteesséa pystytddn tekemaan myos
toiveiden mukaan ruokavaihtoehtoja muille erikoisruokavalioille. Kahdessa yri-
tyksessa on joka paiva mainostettu "terveydelle hyva” ruoka-annos. Jokaisessa
yrityksessa ruoka valmistetaan itse, kolmessa yrityksessa kaytetaan runsaasti
puolivalmisteita, nelja yrityksistd panostaa erityisesti tekemalla ruokaa alusta
asti itse niin paljon kuin mahdollista. Seitsemé&ssa yrityksessa oli aina tarjolla
kasvisvaihtoehto. Paivittaisia lounasvaihtoehtoja yrityksilla oli kolmesta viiteen.

Kaksi yrityksista kuuluu Portaat Luomuun- ohjelmaan ja kaksi yrityksista kayttaa
mahdollisuuksien mukaan luomuruoka-aineita, jos sitd on saatavana edulliseen
hintaan. Nelja yritystd eivat panosta Luomuun, vaan lahiruokaan. Lahiruokaa
(tuotettu alle 100 kilometrin sisélld) kaytti yhteensa viisi yritysta, yksi suosi suo-
malaista ja yksi kaytti vain yhta tavarantoimittajaa ja vahensi taten hiilijalanjal-
kea. Portaat Luomuun on vapaaehtoinen ammattikeittidille suunnattu ohjelma,
jonka tarkoituksena on auttaa lisddmaan luomutuotteiden kayttoa osana kesta-
van kehityksen mukaista toimintaa. Ohjelman peruslupaukset ovat luotettava ja

kestavan kehityksen mukainen toiminta. Na&iden lupausten lunastamiseksi oh-
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jelma asettaa ohjelmaan liittyville ammattikeittidlle tiettyja vaatimuksia ja suosi-
tuksia. (Portaat Luomuun, 2015.)

Kaikissa yrityksissa oli tarjolla kevyempi lounasvaihtoehto seka enemman kuin
yhden eldinproteiinin lahde vaihtoehtoina jokaisena paivana. Lisdkkeet (sisalta-
en krutongit, vinagrette, kastikkeet, mausteet) olivat neljassa yrityksessa erin-
omaiset, kahdessa hyvat ja kahdessa kohtuulliset. Vaihtelevuutta oli jokaisessa
yrityksessa tarpeeksi viikon ruokalistassa ja seitsemassa paikassa ruokavaih-
toehdoissa oli modernimpi vaihtoehto perinteisen rinnalle. Hiilihydraattiliséke oli
kaikissa yrityksissa, kasvisliséke seitsemassa havainnoidusta paikasta. Salaat-
tipoyta oli neljassa yrityksessa monipuolinen, eksoottinen, kutsuva, varikas ja
sisélsi neljaa tai enemman vaihtoehtoja. Mahdollisuus pelkan salaattinoutopdy-
dan tai salaattiannoksen ostoon oli kuudessa paikassa havainnointipaivana.

Asiakasta informoitiin ruokavaihtoehdoista rakennuksen ulkopuolella kolmessa
paikassa, ruokalista oli ravintolassa sisalla kuudessa paikassa, tieto oli myos
ruokien luona viidessa yrityksessa. Ruokavaihtoehdoista osattiin kertoa valitto-
masti kuudessa paikassa, kahdessa kysyttya tieto keittiosta. Asiakasta neuvot-
tiin miten toimia linjastossa yhdessa yrityksessa kirjallisesti, kahdessa suullisesti
ilman kysymatta ja viidessa vain kysyttaessa. Linjasto oli sujuva ja selked kuu-
dessa toimipaikassa. Neljassa yrityksessa rahastus sujui nopeasti, kuitenkin
kuudessa yrityksessa asiakas paasi nopeasti (alle yksi minuutti kassalle) linjas-
ton lapi ruuhka-aikanakin.

Seitseméssa yrityksessa astioiden palautuspiste oli sujuva. Seitsemassa yrityk-
sessa myos linjaston siisteys oli hyva. Viidessa yrityksessa ruokasali ja ruokai-
lupdydat olivat siisteja. Alla olevassa taulukossa (Taulukko 3.) on kerrottu tutkit-
tujen ravintoloiden erikoisruokavaihtoehdot, salaattipdydastd, lahi- ja luomuruo-

an kayton maarasta seka linjaston sujuvuudesta.

Yri- | Erikois- | Ruoka- Salaatti Lahiruoka | Luo- | Sujuvuus
tys | ruokava- | vaihtoeh- | /Salaattipdyt mu-
liot dot a ruoka

Yri- | LIG/IM Liha/ broi- | Varikas, Ei, mutta | Ei Hyva, asia-
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tys leri/ kasvis | monipuoli- vain  yksi kasta neuvo-
1 nen, eksoot- | tukkutoi- taan tarvitta-
tinen, paljon | mittaja, essa
vaihtoehtoja | pienentaa
hiilijalan-
jalkea

Yri- | LIGIM/V | Li- Varikas, Sattuman- | Por- | Hyva, siisti,

tys |L ha/broileri/ | pieni  vali- | varaisesti | taat modernit tilat

2 kasvis/kala | koima Luo-

muun

Yri- | L/IG/IM/V | Liha/ kala/ | Tylsa, yksi- | Kylla Por- | Osa  toimi-

tys |L /Voi | kasvis puolinen, taat paikoista ah-

3 hyvin vain perus- luo- | taita, osa
IVeglSis salaatteja muun | siisteja ja

val- moderneja
kos./
Sis.
ler-
geeneja

Yri- | L/G/M/si | Liha/kana/ | Eksoottinen, | Kylla Kyllda | Ruokalinjasto

tys | puli- kasvis laaja, moni- epaselva,

4 ton/selle puolinen, kylteilla  oh-
ri- kutsuva jeistettu
ton/valk
osipu-
lia/pahki
naa/sis.
aller-
geeneja

Yri- | LIG/IM liha Normaali, Ei Tilan- | Hyva

tys /kana/kasvi | mitdadnsa- teen

5 s/kala nomaton mu-
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kaan
Yri- | LIG/IM liha/broileri | Variton, ta- | Ei, suoma- | Ei Ok, linjasto
tys vallinen, laista kylla likainen
6 tylsa
Yri- | LIG/IM liha/kasvis | Monipuoli- Kylla Yleen | Linjasto hy-
tys nen, eksoot- sa ei, | va, kassa/
7 tinen, vari- jos rahastus hi-
kas, ruokai- |6ytyy | das
sa sopi-
vaan
hin-
taan
Yri- | LIG/IM/V | Liha Varitbn, yk- | Ei Ei Huono
tys |L /kala/broile | sipuolinen,
8 ri/ kas- | tylsa
vis/veg/

Taulukko 3. Ruokavaihtoehdot ja linjasto.

5.6 Toiminnan yhtenaisyys

Seitsemén havainnoitavasta yrityksesta noudatti ISO 9000- laatu standardeja ja

normaaleja hygieniamaarayksia. Yksi yrityksista oli niin uusi, ettei tdaméan vuoksi

ollut viela saanut ISO-sertifiointia, mutta se on seuraava pyrkimys. Kahdella

yrityksistd on oma laadunvalvontajarjestelméa. Yritys 1 haluaa pyrkia yhtenai-

seen kattobréndiin ja visuaalisuuteen, mutta ei halua olla ketju. Jokaisella toimi-

paikalla ovat omat erikoisuutensa ja erottuvat taten keskenaan.

Yritys 2:lla on sama perusmalli joka toimipaikassa, mutta paikkoja pyritaan eri-

laistamaan. Yritys 3:lla on ketjutasolla tarkasti kaikki yhtenaistetty ja tatd nouda-

tetaan tarkkaan. Yritys 4:11& on kuuden viikon kiertava pohjaruokalista, johon

saa tehda muutoksia paikkakohtaisesti, esimerkiksi vanhenevan tuotteen tai
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paikallisen erikoisuuden vuoksi. Yrityksella on kattobrandi, mutta jokainen toi-
mipaikka ja sen toiminnot rakennetaan tilaajayrityksen toiveiden mukaisesti.
Yritys 5:lla Kela maarittaa kriteerit ruoka-ainemaaraysten suhteen, muuten yri-
tyksella on vapaat kadet. Yritys 6:lla on annoskortit toimipaikoissa, eroja on
hieman toimipaikkojen valilla mutta paljon yhtenaista ja samaa koko konseptis-
sa. Yritys 7 ei ole yhtendistetty ollenkaan. Yritys 8 on tarkkaan yhtenaistetty,

annoskortit ja ruokaohjeet ovat kaytossa.

5.7 Mainonta kilpailuyrityksissa

Seuraava teema haastatteluissa ja havainnoinnissa oli yrityksen mainonta ja
miten yritys nakyy toimintaymparistossaan. Jokaisella yrityksella on toimivat
nettisivut, kuudet kahdeksasta nettisivusta ovat ajan tasalla, varikkaat, kertovat
yrityksen arvoista, liikeideasta seka niiden ruokalistat ja hinnastot ovat ajan ta-
salla. Vain yksi ravintola mainostaa rakennuksen ulkopuolella paljon, kolmella
ravintolalla on muutama mainos ulkona, yhdella ravintolalla yksi ja kolme ha-
vainnoitavasta ravintolasta ei mainosta ollenkaan rakennuksen ulkopuolella.
Ravintoloiden mainonta ulkopuolella vaihtelee reilusti. Kaksi paikoista ei mai-
nosta mitenkaan talon ulkopuolella. Kolmella ravintoloista on nimet ja kyltit ikku-
noissa tai ovissa ja pienet katupuhuttelijat kadulla oven edessa. Kolmella ravin-
toloista on isot ja nakyvat mainokset ikkunoissa ja ovissa seka isot kyltit ulko-
puolella. Kuten alla oleva kuvio (Kuvio 2.) nayttaa, ei suurin osa tutkituista yri-

tyksista mainosta ollenkaan ravintolan ulkopuolella tai hyvin vahan.
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Mainokset ravintolan ulkopuolella

Mainostaa paljon
12 %

Ei mainosta
ollenkaan
38 %

Kuvio 2. Mainokset ravintolan ulkopuolella.

Rakennuksen sisapuolella vain yksi ravintola mainostaa paljon, viidella ravinto-
lalla on muutamia mainoksia, kahdella ei ollenkaan. Vain kolmella ravintoloista
mainokset ja opasteet ovat varikk&at, suuret ja nakyvat. Loput viisi ravintolaa
mainostavat pienilla, varittomalla ja huonosti nakyvilla mainoksilla. Kuuden yri-
tyksen arvot nakyvat kuitenkin mainonnassa varien ja logojen avulla. Sisalla
kaikissa ravintoloissa on poytapuhuttelijoita ja pienid mainoksia, joissa mainos-
tetaan yrityksen muita palveluita. Kolmen ravintoloiden tyontekijoilla on tunnis-
tettavasti yrityksen tyfasut. Seinissé ja ovissa on kaikissa yrityksisséa pienet kyl-
tit. Kolmessa ravintolassa on myds isompia mainoksia ravintolassa ja muualla
rakennuksen tiloissa. Mainosten maara ravintolan sisdpuolella on havainnollis-

tettu Kuviossa 3.
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Mainokset ravintolan sisapuolella

Mainostaa paljon
12 %

Ei mainosta

Kuvio 3. Mainokset ravintolan sisépuolella.

Haastatteluissa kavi ilmi ettd harva tutkituista ravintoloista mainostaa lehdissa.
Vain kaksi yritystd mainosti laajalti paikallisissa lehdissa, yksi julkaisi lehdist6-
tiedotteita muutoksista yrityksessa, mutta ei muuten mainosta lehdissa. Kaikki
haastateltavat kertoivat ettd yritys mainostaa paikan paalla ja sosiaalisen medi-
an kautta. Viisi yrityksistda mainostaa myds sisdisten kanavien kautta. Kolme
haastateltavista yrityksista mainostaa radiossa ja kaksi televisiossa. Kaksi yri-
tystd kertoi mainostavansa messuilla ja muissa ruokatapahtumissa. Kaksi yri-
tyksista kertoi myos etta itse ruoka ja palvelu ovat paaasiallinen mainonnan
lahde.

5.8 Yritysten arvot ja tulevaisuus

Yritys 1 kertoi erikoisuutenaan olevan "hyva meininki’, yhdesséa toimiminen asi-
akkaiden kanssa, heidan virkistymisensa ja yrityksen kasvokkuus. Vahvuutena
yritykselld ovat reagointikyky ja suuri kalusto, jota on helppo siirtdéd toimipaikko-
jen sisélla. Heikkoutena ja haasteena on hallitusti kasvaminen: miten kasvattaa
yritysta ilman muuttumatta ketjuksi? Yrityksen arvot ovat aitous, luotettavuus ja
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inspiraatio. Liikeideana on tuottaa hyvaa, paikallista ruokaa, aitojen ihmisten
kanssa, jotka tekevat rakkaudella ruokaa aidoista raaka-aineista. Yrityksen mie-
lesta sijainti vaikuttaa suuresti kannattavuuteen ja ettéa Turun seudulla on kas-
vumahdollisuuksia ja yrityksella on aikomuskin téllaiseen. Tulevaisuuden visio-
na Yritys 1 pitdd maailmantilanteen muuttumista, yritysten on reagoitava sen
mukaan. Lahiruoka nousussa jatkuvasti, jota on myds suosittava, koska asiak-
kaat kiinnittavat huomiota siihen mita syovat. Paakilpailijoinaan yritys pitaa ih-

misten omia lounasevaita.

Yritys 2:n erikoisuutena on ettd se on luotettava, paikallinen, iso toimija ja se on
vanha ja varma yritys, joka kayttaa luomuruokaa ja lahialueen tuottajia. Heik-
koutena on uusien paikkojen tuntemattomuus. Yrityksen arvoina ovat: palve-
lemme lahella asiakasta, uudistamme rohkeasti, toimimme vastuullisesti ja laa-
dukkaasti, arvostamme toisiamme ja opimme yhdessa. Tulevaisuuden visiona
yrityksené on olla kiinnostavin ruoka-, puhtaus- ja kiinteistépalveluyritys vuoden
2020 loppuun mennessa. Missiona on tuottaa asiantuntevalla henkilostolla hy-
vid ruokahetkia ja laadukkaita kiinteistopalveluja asiakkaan arkeen. Strategiana
on laajentaa toimintaa ja tuottaa lisdarvoa asiakkaalle kehittden ja katsoen roh-
keasti tulevaisuuteen. Yrityksen mielesta sijainti vaikuttaa kannattavuuteen, ai-
van syrjaiset paikat eivat menesty. Toimija ei kuitenkaan halua sijoittua aivan
Turun keskustaan, koska tama toimipaikka ei ole heille mieluisin alue, mutta ei
kuitenkaan kaupungin reunustatkaan. Kilpailijoina yritys pitaa Sodexoa, Fazer

Amicaa, Unicaa ja Katri Antell Oy:ta.

Yritys 3 pitaa erikoisuutenaan eri palveluratkaisuihin erikoistumista, asiakkaiden
toiveiden mukaan toteutettua laatua, tunnettuutta ja luotettavuutta. Arvoina ovat
asiakaslahtoisyys, yhteistyo ja laadukkuus. Liikeideana on tarjota lounaspalve-
luita asiakkaille. Sijainti vaikuttaa yrityksen mielesta merkitsevasti kannattavuu-
teen, esimerkiksi kulkuyhteydet, isot parkkipaikat ja etta yritys on kutsuvan né-
kéinen merkitsevat. Kasvumahdollisuuksia yritys ei télla nae hetkella Turun
seudulla, tassa taloustilanteessa on vaikea avata uutta paikkaa. Tulevaisuuden
visio on "ylitamme odotuksesi”. Paakilpailijoina yritykselle ovat Sodexo ja Katri
Antell Oy.
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Yritys 4 pitaad erikoisuutenaan, ettd heilla ei ole valmiita konsepteja, vaan he
raataloivat asiakasyrityksen mukaan palvelun heille sopivaksi. Paikallisuus ja
matala organisaatiorakenne ovat myds erikoisuutena. Heikkoutena on ravinto-
lap&allikon iso vastuu, jota tama joutuu kantamaan. Arvoina yritys pitaa asiakas-
lahtoisyyttd, laadukkuutta, ilmetta ja henkilostoa. Liikeideana yrityksella on tuot-
taa laadukkaita yksilollisia henkilostopalveluita. Yrityksen mielesta sijainti ei ole
ravintola-alalla tarke&a, hyva ruoka ja palvelu tulevat naiden edelld. Yrityksen
mielestd kasvumahdollisuuksia on Turun seudulla ja tulevaisuuden visiona on
olla alan laatujohtaja ja paras tydnantaja. Pa&kilpailijoina ovat Fazer Amica, So-
dexo ja paikalliset toimijat.

Yritys 5:n erikoisuutena on, etté he ovat seuran oma ravintola, raha menee seu-
ran toiminnan hyvéksi, jolloin asiakkaatkin tulevat mieluusti ravintolaan. Vah-
vuutena yrityksessa on, etta he saavat nopeasti muutoksia aikaiseksi pyynnosta
koska toiminta ei ole niin kankeaa kuin isommissa paikoissa. Heikkoutena on,
ettei yrityksella ole isompien yritysten reseptiikkaa ja voimavaroja kaytossa. Ar-
voja yritys ei ole varsinaisesti nimennyt, mutta suomalaisten ja eettisten raaka-
aineiden kayttd on paaasiassa yrityksessa. Liikeideana on tuottaa hyvéaa ja ra-
vitsevaa ruokaa asiakkaille. Turussa yrityksellda on kasvumahdollisuuksia ja pa-
rin vuoden paasta se voikin olla isompi kilpailija toimeksiantajalle kuin talla het-
kella. Yrityksella on parin vuoden sisdéan ehka uusi paikka aukeamassa, mikéa
onkin juuri nyt tulevaisuuden visiona yritykselle. Pahimpia kilpailijoita ovat Unica

ja Arkea.

Yritys 6:n erikoisuutena on nopea, kodikas, hyva palvelu, hyva ruoan laatu, itse
tekeminen ja sydanmerkin kaytt6 ruoassa. Taustalla oleva ketju on seka vah-
vuus ettéd heikkous silla yritys on nopea liikkeisséén, sinansa pieni ketju lahella
asiakasta. Heikkoutena on paikkojen kuluneisuus, eik& ole varaa uudistaa kaik-
kia kerralla. Arvoina ovat oikeat ihmiset toissa, tuloksellisuus, tekemisen kyky,
asiakkaan parhaaksi teko, alaisten ja kollegoiden auttaminen. Liikeideana on
tuottaa nopeita kodikkaita palveluita l&hialueiden asiakkaille ja hyva tuotevali-
koima. Sijainti vaikuttaa kannattavuuteen paljon, yritys ei kuitenkaan koe omalla

alalla olevan kasvumahdollisuuksia talla hetkella. Yritykset ovat laajentuneet
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runsaasti viime vuosien sisaan, eika niilla ole tilaa enaa kasvaa. Tulevaisuuden
visiona on vahvistaa asemaa omien vahvuuksien avulla, ei pyrkid kilpailemaan
muiden kanssa, vaan olemaan omalla alalla parhaita. Kilpailijoina yritys pitaa

paikallisia toimijoita sekd muita isoja ketjuyrityksia.

Yritys 7 pitaa erikoisuutenaan, etta kaikki ruoka tehdaan itse alusta asti paikan
paalla ja kaikessa maistuu oma kéadenjalki. Vahvuutena on hyva ruoka, erityis-
ruokavaliot, lammin kasvis valikoimassa, joustavuus seka arvostus itse tehtya
lounasta kohti. Heikkoutena yritys pitd& asiakkaiden toiveita ylimaaraisesta li-
sasta palveluun tai tuotteeseen. Esimerkkina jalkiruoka, josta asiakas ei ole kui-
tenkaan valmis maksamaan lisaa tai kasintehdysta ruoan laadusta. Liikeideana
on tarjota alueen laadukkainta ja mukavinta lounashetkea. Yritys pyrkii olemaan
rento ja nuorekas, tarjoamaan levahdystaukoa asiakkaalle ja olemaan koko-
naisvaltainen kokouskeskus. Yrityksen mielesta sijainti vaikuttaa paljon kannat-
tavuuteen ja se nakee kasvumahdollisuuksia Turun seudulla ja on itsekin kas-
vamassa lahitulevaisuudessa. Tulevaisuuden visiona on olla alueen laadukkain
ravintola, tuottaa laadukkaita toimitila- ja aulapalveluita ja tuottaa ne asiakkaille

rennolla tavalla. Paékilpailijoita ovat lahialueen monet ravintolat.

Yritys 8 pitaa erikoisuutenaan eri palveluratkaisuja eri toimipisteisiin sopivaksi.
Vahvuutena on globaali, iso, joustava yritys ja heikkous on paikkojen samanlai-
suus. Arvoina ovat palvelualttius, timihenki, jatkuva kehittyminen, eettiset peri-
aatteet, luottamus, ihmisten kunnioitus, l&pinékyvyys ja rehellinen liiketoiminta.
Strategiana on paivittdisen elaméanlaadun parantaminen. Tulevaisuuden visiona
yrityksella on olla paras yhteistybkumppani ja elamé&nlaadun parantaminen pal-

veluiden alalla. Kilpailijoina yritys pitdd Fazer Amicaa ja paikallisia toimijoita.

Kasvumahdollisuuksia suurin osa tutkittavasti yrityksista naki Turun seudulla.
(Kuvio 4.) Haastatteluissa yritykset nimesivat toisia tutkimuksissa mukana ollei-
ta yrityksia seka toimeksiantajan tietamatta mitka ravintolat ovat tutkimuksessa
mukana. Tama kertoo, etta kilpailijat kentalla tunnistavat hyvin toisensa ja etta

tutkimus on luotettava (Kuvio 5.)
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Kasvumahdollisuuksia Turun seudulla

Kuvio 4. Kasvumahdollisuuksia Turun seudulla ravintoloiden mukaan.

Yritysten suurimmat kilpailijat

4
£

Paikalliset
toimijat
0,

Omat evaat
6 %

Arkea
6 %

Kuvio 5. Yritysten nimedmaét suurimmat kilpailijat.
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6 JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA

Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli kartoittaa lounastarjonnan markkinati-
lannetta Turun keskusta-alueella toimeksiantajalle. Tavoitteena oli haastatella ja
havainnoida menestyksekkaitd erikokoisia lounasyrityksia, jotka ovat toimek-
siantajan Kilpailijoita tai potentiaalisia tulevia kilpailijoita. Toimeksiantajan pyyn-
ndsta tassa opinnaytetydssa ei kasitelty erikseen asiakastyytyvaisyytta asiakas-
tyytyvaisyyskyselyiden avulla.

Haastattelujen ja havainnointien perusteella kaikilla tutkittavilla ravintoloilla on
laaja, tyytyvainen asiakaskunta. Jokainen tutkimuksessa mukana ollut ravintola
on suosittu asiakkaiden keskuudessa, erityisesti ne, joiden maantieteellinen
sijainti on hyva. Yksikaan yrityksista ei tuntunut potevan asiakaspulaa. Kuten
Yritys 6 totesi haastattelussa, aina voisi olla enemman asiakkaita ja kysyntaa
riittdd, mutta tdman hetken kapasiteeteilla ei pystytd enempaan asiakasmaa-
raan vastaamaan. Tama tukee ajatusta, ettéd uusille lounasravintoloille 16ytyy

tilaa Turun markkinatarjonnassa, varsinkin keskusta-alueelle, jos sopiva toimitila

lOytyy.

Asiakaskunta on tutkittavissa yrityksissa sama: opiskelijat, tyontekijat, elakel&i-
set vaihtelevissa méaarin ja kaikki ohikulkijat. Ravintolat sijaitsevat 10 kilometrin
sateella toisistaan, suurin osa jopa kilometrin sateelld, joten asiakaskunta koos-
tuu samoista asiakkaista, joista yritykset kilpailevat keskenaan yhteisella toimi-
kentélla. Vaikka jokaisella yrityksella on omat asiakasryhméansa, ei yksikdan
yritys panosta erityisesti valikoiden tiettyyn asiakaskuntaan, joka kertoo taman
hetken markkinatilanteen toisesta puolesta: kilpailu on niin kova, ettd jokainen
yritys haluaa haalia niin paljon kuin mahdollista asiakkaita, ketd&n ei ole varaa

syrjia tai kieltaytya tietyn asiakasryhman tuomasta rahallisesta lisaarvosta.

Kaikki yritykset mittasivat joissakin maarin asiakastyytyvaisyytta ja tekivat muu-
toksia toimintaansa niiden perusteella. Yksi yritys totesi, ettei ole tarvetta muut-
taa mitddn omassa toiminnassaan, mutta yritys on vield uusi kilpailukentalla ja

asiakastyytyvaisyytta mitataan spoll-tolpalla, joka ei anna todellista kuvaa asi-
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akkaiden tyytyvaisyydesta, koska siind annetaan vain arvio ruoasta yleisesti
asteikolla kiitettava-huono. Toinen uusi yritys puolestaan mittaa asiakastyyty-
vaisyytta kolmen kuukauden valein ja tekee muutoksia tilanteeseen heti, kun se
kokee sille tarvetta. Kuusi yrityksista teki saanndllisin valiajoin (vahintaan kerran
vuodessa) asiakastyytyvaisyyskyselyita ja paransi selvasti toimintaansa naiden
perusteella. Ne yritykset, joilla oli matala organisaatiorakenne tai paikallisella
tasolla paljon valtaa tehda paikkakohtaisia paatoksia, olivat asiakkaiden luku-
maaran perusteella suosituimpia, vaikka lahiymparistossa oli kilpailevia yrityksia
paljon. Tama kertoo, ettd nopeat reaktiot asiakkaiden toiveisiin on tarkeaa pal-

velu-alan kilpailussa.

Yritykset, jotka kayttivat luomu- ja lahiruokaa, mainostivat sita yrityksessaan ja
se nakyi heidan arvoissaan ja toiminnassaan. Yritys 7 totesi, etta vaikka ihmiset
arvostavat lahiruokaa ja itse tehtya, eivat he ole siitéa valmiita maksamaan pal-
jon ylimaaraista. Kuten Maran suhdanneraportissakin todettiin, lahivuosien lahi-
ruokatrendi on lahtenyt laskuun taloustilanteen mennesséa edelleen alaspain.
Ihmiset panostavat ja vaativat enemman ruoan hyvaan makuun ja laadukkuu-
teen. Ravintola, joka tekee itse alusta alkaen mahdollisimman paljon ja joka
panostaa erikoisruokavalioihin ja ruokatrendeihin on vahvoilla taman hetken
markkinatilanteessa. Lisdmyyntituotteissa ei ollut eroavaisuuksia yrityksissa,
jokaisella oli myynnissa taman hetken suosituimpia tuotteita.

Jokainen yrityksista oli perussiisti ja tarjosi hyvat lisakkeet ruokaan, mutta nyky-
paivan kuluttajan ollessa tietoinen siitd mita haluaa, vaatimustasot myos nouse-
vat. Siisteys ja sisustuksen ajantasaisuus ja kunto ovat yritykselle tdna paivana
perusolettamus. Lounaiden hinnat vaihtelivat paikoissa sen mukaan, mitka saa-
vat Kelan tukia. Jokaisen paikan peruslounaan hinta sijoittui 6,50€-10,40€ valiin.
Ne ravintolat, joiden hinta oli korkein, tekivat ruoan suurimmaksi osaksi alusta
asti. Nain hinta on suoraan johdettavissa itse tekeman ruoan laadun ja puoli-
valmisteiden kayton valilla. Korkea hinta ei kuitenkaan vaikuttanut kysyntaan

negatiivisesti.

Jokaisen tutkittavan yrityksen nettisivut sisalsivat tiedot viikon lounaista ja miten

ne sopivat erikoisruokavalioille. Viisi kahdeksasta yrityksen nettisivuista oli mo-
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dernit ja varimaailma toi mieleen luonnonlaheisyyden, mika on tarke&aéa asiak-
kaille. Tama on mita parhain mainoskeino asiakkaille, jotka tutkivat nettisivuja
paattdessadn minne menna syémaan. Jokaisen yrityksen arvoissa nousi jollakin
tavalla yhdessa tekeminen, asiakkaat, luonto ja kasvokkuus esiin. Tama kertoo
taman paivan asiakkaan arvostamista asioista. Asiakas ei halua kasvotonta lin-
jastoruokailua, jossa ruoka tehddan yhdessa paikassa ja lahetetd&n toiseen.
Tama nakyi myos viihtyvyydessa: jos ruokailutila oli tehdasruokalan tyylinen, ei
asiakas viihtynyt lounaalla pitkédan. Nykyajan asiakas tietaa millaista ruokaa ha-
luaa ja osaa itsekin tehda paljon kotikeittiossa, joten vaatimustaso on korkealla.
Samaan aikaan ruokavaihtoehdoista pitdd loytya kasvis- ja kevytvaihtoehto,
mika useimmissa tutkituissa paikoissa olikin listalla. Tulevaisuuden visiona jo-
kaisella yrityksella 16ytyi ajatus alan laatujohtajuudesta tai pyrkimyksesta ole-

maan alan paras toimija.

Mainonta vaihteli suuresti tutkimuksen yrityksissa. Moni yritys totesi, ettei kai-
paa mainontaa, muuta kuin mita paikan paalla on ja omat nettisivut seka sosi-
aalinen media. Mita enemman kadulla, yrityksen ikkunoissa ja ovissa on mai-
nontaa yrityksesta, sitd enemman se kuitenkin mahdollistaa ohikulkevien asiak-
kaiden maaran kasvua ravintolassa. Taman paivan markkinatilanteessa kenel-
lak&&n ei ole varaa hukata mahdollisen asiakkaan tuomaa liikevoittoa yrityk-
seen. Rahallisen arvon lisdksi asiakkaan ollessa tyytyvainen ruokaan ja palve-

luun, word of mouth leviaa helposti ja on ilmaista mainontaa yritykselle.

Yllattavaa tuloksissa oli, ettd taloudellisen tilanteen ollessa laskussa ravintola,
jonka lahistolla on 27 muuta ravintolaa ja vertailussa oli toiseksi kalleimmat hin-
nat, sai eniten lounasasiakkaita verrattaessa tuntikavijamaarad. Ravintola val-
mistaa itse kaiken alusta alkaen ja on hyvassa maantieteellisessa paikassa
mutta ei mainosta paljon. Yrityksen edustaja sanoi, ettd lounas itse on ainut
mainos nettisivujen lisdksi. Ruoan laatu on hyva, salaattipdyté ei ole kovinkaan
laaja, mutta salaatit ovat erikoisia ja monipuolisia, eivatkéd vain perinteisia sa-
laatteja. Kyseessa olevan ravintolan sisustuskin on tyylikés ja moderni ja varit
maanlaheiset ja rauhalliset. Tama kertoo etté ruoan laatu merkitsee asiakkaalle

kuitenkin enemman kuin hinta, vaikka tarjontaakin on reilusti. Kysyttdessa yri-
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tysten kilpailijoita, nimesivét tutkimuksessa mukana olleet yritykset toisensa se-
k& toimeksiantajan yrityksen ilman ettd muita yrityksia oli haastattelussa mainit-
tu, mika kertoo kilpailijayritysten hyvin tiedostavan toisensa kilpailukentélla ja

tutkimuksen yritysten olevan toimeksiantajan paakilpailijoita.

Tutkimuksissa kavi ilmi, ettei yksikdan lounasravintola tayttanyt kaikkia tutkittuja
kriteereita taysin. Kriteereina tutkimuksessa olivat asiakasviintyvyys, kilpailuyri-
tysten henkil6std, ruokavaihtoehdot ja linjasto, toiminnan yhtenaisyys, mainonta
kilpailuyrityksissa seka yritysten arvot ja tulevaisuus. Vaikka vertailtavat ravinto-
lat ovat asiakkaiden suosimia Turun lounastarjonnassa, oli jokaisella silti kehi-
tettavaa eri osa-alueilla. Tahan voi vaikuttaa myos asiakkaiden vaativuustaso:
asiakkaat ovat oppineet vaatimaan enemman palveluita edullisemmalla hinnalla
ja ravintolat pyrkivat niita parhaansa mukaan asiakkaille tarjoamaan. Kuitenkin
jostakin osa-alueesta on talldin luovuttava. Jos panostaa itse tehtyyn ruokaan,
nousevat henkilostokulut ja taten on lounaasta veloitettava asiakkaalta enem-
man. Tamé& on yksi syistd miksi puolivalmiita ruokia kaytetadan yha enemman:
ne tulevat halvemmaksi kuin henkildstokulut yritykselle. Jos yritys kayttaa puoli-
valmisteita, on hintakin asiakkaalle alhaisempi. Jokaisella haastateltavalla yri-
tyksella oli muitakin palveluita tai tuotteita saatavilla kuin lounasta. Tama kertoo
markkinatilanteesta: pelkdn lounasravintola liiketoiminnan avulla ei yritys saavu-
ta tarpeeksi liikevoittoa jatkaakseen toimintaansa, vaan rinnalla on tarjottava
muitakin palveluita. Kysyntda uudenlaiselle ja toimivalle ravintolalle Turun alu-
eella riittda, jossa ruoka on laadukasta, monipuolista seka herkullista ja asiak-
kaiden toiveisiin vastataan hyvin. Yrityksen kasvokkuus ja erilaistaminen nou-

see tarkedan rooliin asiakkaiden valitessa lounaspaikkaansa.



54

LAHTEET

Armstrong, G. & Kotler, P. 2010. Principles of marketing. 13. painos. New Jer-
sey: Pearson Education.

Burk Wood, M. 2011. Marketing Plan Handbook. Upper Saddle River, New Jer-

sey: Prentice Hall.
Hirsjarvi,S. & Hurme, H. 2004. Tutkimushaastattelu. Helsinki: Gaudeamus.

Hirsjarvi, S., Remes, P., Sajavaara, P. 2007. Tutki ja kirjoita. Helsinki: Kirjayh-
tyma Oy.

Hirsjarvi, S., Remes, P., Sajavaara, P. 2009. Tutki ja kirjoita. Helsinki: Kirjayh-
tyma Oy.

Honkola, J. & Jounela, T. 2000. Palveluosaamisen piruetit. Tekniikan hallintaa

ja taiteellista vaikutelmaa. Haaga-sarja n:o 1. Keuruu: Otavan Kirjapaino Oy.

Jobber, D. 2001. Principles and Practice of Marketing. 3. painos. England:
McGraw-Hill.

Kamensky, M. 2004. Strateginen johtaminen. 2. painos. Jyvaskylda: Gummerus.

Korkeamaéki, A. , Lindstrom, P., Ryhanen, T., Saukkonen, M. & Selinheimo, R.
2002. Asiakasmarkkinointi. Porvoo: WS Bookwell Oy.

Kotler, P. & Keller, K. 2009. Marketing management. Upper Saddle River, New
Jersey: Prentice Hall.

Kotler, P. 2013. Principles of marketing. UK: pearson.

Lahtinen, J. & Isoviita, A. 2000. Asiakaspalvelu ja markkinointi. 3. painos. Jy-

vaskyla: Gummerus.
Lotti, L. 2001. Tehokas markkina-analyysi. Helsinki: WSOY.

Lamsa, A. & Uusitalo, O. 2002. Palvelujen markkinointi esimiestydn haasteena.
Helsinki: Edita Prima Oy.



55

Mara 2014a. Matkailu- ja ravintola-ala tavoittelee 30 000 uutta tyOpaikaa. Viitat-
tu 19.2.2015. http://www.mara.fi/matkailu-ja-ravintola-ala-tavoittelee-30-000-/

Mara 2014b. Matkailu- ja ravintola-alan ahdinko jatkuu. Viitattu 20.2.2015

http://www.mara.fi/matkailu-ja-ravintola-alan-ahdinko-jatkuu-kul/

Mara 2014c. Ravintolaruokailun trenditutkimus 2014. Viitattu 19.2.2015.
http://mwww.mara.fi/ext/cms3/attachments/ravintolaruokailun-trenditutkimus. pdf
Mara 2014d. Suhdannekatsaus. Viitattu 18.2.2015.
http://www.mara.fi/ext/cms3/attachments/suhdannekatsaus.pdf

Portaat luomuun. 2015. Nain ohjelma toimii. Viitattu 21.2.2015

http://portaatiuomuun.fi/nain_ohjelma_toimii

Porter, M. 1998. Competetive advantage: crating and sustaining superior per-
formance, with a new introduction. New York: The Free Press.

Porter, M. 2006. Kansakuntien kilpailuetu. Suom. Maarit Tillman. Helsinki: Ta-

lentum.
Raatikainen, L. Tavoitteellinen markkinointi. 2004 Helsinki: Edita.

Robertson, S. & Robertson, J. 2008. Mastering the Requirements Process.

Boston: AddisonWesley.

Saaranen-Kauppinen, A., Puusniekka, A. 2006. KvaliMOTV - Menetelmaope-
tuksen tietovaranto. Tampere: Yhteiskuntatieteellinen tietoarkisto. Viitattu
14.2.2015.

Taloussanakirja. Taloussanomat. 2014.

http://www.taloussanomat.fi/porssi/sanakirja/kirjain/K/96

Unica. 2014. Yritys. Viitattu 1.12.2014.

http://lwww.unica.fiffilyritys/

Vilkka, H. 2006. Tutki ja havainnoi. Helsinki. Tammi.



Liite 1

Lounaspaikkojen haastattelulomake

Mika on asiakaspaikkojen maara?

Kuinka paljon asiakkaita kay paivassa?

Milla perusteella sijaintinne on valittu?

Henkiloston maara?

Onko henkilbkunta omaa vai vuokrafirman?

Jos kaytatte molempia, kuinka paljon kumpaakin henkilostoa?

Miten oma henkilokunta perehdytetddn tyohoén?

Miten vuokratydntekijat (jos kaytetadn) perehdytetaan tyohon?




Onko yrityksella asiakasryhmia? (esim. opiskelijat, tyolaiset, elakeikaiset?)

Liite 1

Kayttaako yritys luomuruokaa?
Kylla
Ei

Jos kyll&, niin kuinka paljon? (prosentti)

Kayttaako yritys lahiruokaa?
Kylla
Ei

Jos kyll&, niin kuinka paljon? (prosentti)

Onko tarjolla erikoisruokavaliovaihtoehtoja? Jos kylla, mita?

Onko toiminta kirjattu/yhtenaistetty?

Noudatetaanko laatustandardeja? Jos kylla, mita?

Valmistetaanko ruoka paikan paalla? Jos ei, niin missa?

Mika on yrityksen erikoisuus jolla se myy itsedan?




Liite 1

Mitk& ovat yrityksen vahvuudet?

Mitk& ovat yrityksen heikkoudet?

Mitka ovat yrityksen arvot?

Miten yritys mainostaa? Missa?

Tehdaanko yrityksessa asiakastyytyvaisyyskyselyita? Jos kylla, kuinka usein?

Hyodynnetaanko asiakaskyselyitd? Miten?

Mika on yrityksen liikeidea?

Miten sijainti vaikuttaa kannattavuuteenne omasta mielestanne?

Naettekd kasvumahdollisuuksia Turun seudulla?

Mitk& ovat yrityksenne tulevaisuuden visio?

Ketkd ovat teidan mielestanne paakilpailijoitanne?




Lounaspaikkojen havainnointilomake

(toteutettu arkisin klo 11-13)

Yritys

Liite 2

Havainnointiaika ja paivamaara

Sijainti

Ravintolatyyppi
Henkilostéravintola
Opiskelijaravintola
Kaikille avoin
Muu, mika

Paivittainen lounasaika

Miten ruokavaihtoehdot ovat esitetty?

Ruokalista ruokalinjaston lahella

Ruokalista ulkona

Tieto ruokien kohdalla

Ei mitenkaan

Muuta, mita

Osataan kertoa ruokavaihtoehdoista kysyttdessa?
Kylla

Ei

Vaihtelevasti

Miten asiakasta informoidaan ruoista (esim. mita sisaltaa)?



Liite 2

Ruokalista ulkona

Ruokalista sisalla

Tieto ruokien luona

Tietoa vain kysymalla

Ei mitenkaan

Informoidaanko asiakasta miten toimia itsepalvelulinjastossa?
Kirjallisesti

Suullisesti

Kysyttaessa

Ei ollenkaan

Linjaston sujuvuus ruokaa ottaessa?
Hyva

Keskiverto

Huono

Onko linjasto selkea?

Kylla

Ei

Rahastuksen sujuvuus

Nopea

Keskiverto

Hidas



Liite 2

Kuinka kauan asiakas joutuu jonottamaan jotta paasee linjaston alkupaas-

ta loppupéaahan?

ei ollenkaan-> paasee suoraan kulkemaan linjaston I&pi
30s.

1 min.

3 min tai kauemmin

Mita paaruokavaihtoehtoja tarjolla?

Liha

Kala

Kana

Kasvis

Onko ruokalistalla kevyt ruokavaihtoehtoa?
Kylla,mita?

Ei

Onko ruokalistalla kasvisruokavaihtoehtoa?
Kylla

Ei

Mita lisakkeita ruoan kanssa on saatavilla?
Siemenid, krutonkeja

Oliividljy, vineigrette jne.

Mausteet

Muita kastikkeita



Liite 2

Muuta, mita?

Ovatko ruokavaihtoehdot moderneja?
Kylla, mita?

Ei

Onko ruokalistassa vaihtelevuutta viikon sisaan? (esim. ei samaa lihaa tai

samanlaista kalaa koko viikon )

Kylla

Ei

Mita lisakkeita on tarjolla?
Perunalisake/ Muu hiilihydraatin lahde, esim. pasta
Lammin Kasvislisdke

Kastike, jos tarvetta

Muuta, mita?

Onko salaattipoyta

Monipuolinen (ei vain vihreaa salaattia)
Erottuva

Eksoottinen

Varikas

Kutsuva

Variton

Tylsa

Yksipuolinen



Liite 2

Kuinka monta salaattiliséketta valikoimasta l6ytyy?

Pystyyko asiakas ostamaan pelkan salaattipéydan halutessaan?
Kylla

Ei

Mita erikoisruokavalio vaihtoehtoja nakyvilla?

Gluteeniton

Véahalaktoositon

Laktoositon

Maidoton

Vegaani

Muita, mita?

Onko saatavilla myds muita erikoisruoka vaihtoehtoja pyydettaessa?
Kylla

Ei

Asiakasta tervehditaan

Kyll&, heti kun asiakas huomataan

Kylld, hetken kuluttua

Ei

Tapa palvella?

Kohtelias/Asiallinen

Henkilokohtainen, ottaa asiakkaan persoonaa huomioon



Liite 2

Valinpitaméaton
Epéakohtelias

Sisustus?

Asiakkaan viihtyvyys?

Onko asiakkaalla tilaa istua?
Kylla / Ei

Mitd muuta ravintolassa myydaan lampiman ruoan/lounaan lisaksi?

Kuinka paljon on henkil6std& tdiss& havainnointihetkell&a salissa?

Kuinka paljon asiakkaita paikalla havainnoinnin alkaessa?

Kuinka paljon asiakkaita kdy (menee kassan lapi) keskim&arin puolessa

tunnissa?

Kuinka paljon asiakkaita on paikalla havainnoinnin loppuessa?

Minkéa ikaisia asiakkaita on paikalla?




Liite 2

Kumpaa sukupuolta asiakkaat ovat?

Syovatko asiakkaat ruokaa vai juovatko kahvia/pienta syotavaa? (%)

Mita paaruokavaihtoehtoa asiakkaat syovat (prosenttina)?

Kuinka kauan asiakas on keskimaaraisesti paikalla lounasaikana?

Kuinka moni asiakas ottaa mukaan lounaan?

Onko mahdollista tilata a la carte listalta (jos on)?

Kylla /Ei / Ei ole

Kuinka paljon opasteita on talon ulkopuolella?

Paljon

Muutamia

Ei ollenkaan

Kuinka paljon opasteita on ravintolan ulkopuolella (mutta talossa sisalld)?
Paljon

Muutamia



Ei ollenkaan

Millaiset opasteet/mainokset ovat?
Varikkaat

Suuret

Nakyvat

Pienet

Varittomat

Osuvat helposti silmaan

Nakyvalla paikalla

Huonosti nakyvalla paikalla

Nakyvatko yrityksen arvot yrityksen mainonnassa?
Kylla, miten?

Ei

Millaisia mainoksia/miten yritys nakyy

sisalla?

Liite 2

ulkona?

Lounaan hinnat?

Kuuluuko lounaan hintaan



Liite 2

leipa/juoma/ jalkiruoka / kahvi
Muuta, mita?

Muita huomiota?

Linjaston siisteys

Hyva

Keskiverto

Huono

Ruokasalin & poytien siisteys

Hyva

Keskiverto

Huono

Onko astioiden palautuspiste sujuva?
Kylla/ Ei

Onko paikan paalla mahdollisuutta jattaa asiakaspalautetta?
Kirjallisesti

Suullisesti

Ei ollenkaan

Yrityksen nettisivuilla palautteen anto-lomake
Muulla tavoin, miten?

Yrityksen nettisivut:



