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Tassa opinnaytetytssa tehtiin analyysi ravintolatoiminnan kannattavuudesta markkina-alu-
eella Koillis-Uusimaa. Tarkoituksena oli selvittaa liiketoiminnan edellytykset maaritellylla alu-
eella. Opinnaytetytn kannalta kiinnostavimmat kunnat olivat Tuusula, Kerava, Jarvenpaa,
Hyvink&&, Nurmijérvi, Sipoo, Pornainen ja Mantsala. Maantieteellisen alueen muodosti se
seikka, ettéa perustettava liiketoiminta sijoittuisi Jarvenpaahan, joka on kyseisten asutuskes-
kusten keskella, hyvien likenneyhteyksien varrella.

Opinnaytetydssa kaytiin liiketoiminnan periaatteet lapi teoriatasolla ennen kuin ryhdyttiin sy-
ventymaan varsinaiseen tutkimusongelmaan. Lahteind kaytettiin alan teoriaa kasittelevaa
kirjallisuutta, joka kasitteli yrityksen toimintaymparistda, kilpailua, toimialaa, liiketoiminta-
suunnitelman laatimista, strategiaa ja markkina-analyysia. Yleisista tyOkaluista valittiin yri-
tysideaan sopivimmat ja hyddynnettiin analyysissa niitd. Varsinaista liikeideaa ei kayty lapi
kuin yleisella tasolla, silla tydn tarkoitus oli keskittya markkina-alueen ja kilpailun analyysiin.

Tybssa keskityttiin arvioimaan liiketoiminnan kannattavuutta markkina-alueella. Tutkimuk-
sen lahteina kaytettiin tilastollista analyysia etaisyyksista, asukasmaarista ja ikdrakenteista
mahdollisen potentiaalisen asiakaskunnan selvittdmiseksi. Tietoa haettiin kirjallisuuden li-
saksi toimialan kattojarjestdjen tuottamasta materiaalista, mista saatiin kasitys ihmisten ku-
lutustottumuksista ja rahan kayttsta seka saatiin kokonaiskasitys ravintola-alan tilasta ja tu-
levista trendeista.

Liséksi jalkauduttiin tekemaan benchmark-tutkimusta samankaltaisen konseptin omaaviin
yrityksiin tutkimuksen markkina-alueella ja sen ulkopuolella. Kaynneilla tarkkailtiin asiakas-
maaria ja arvioitiin todellisten keskiostojen suuruutta seka verrattiin tuloksia alueelliseen po-
tentiaaliin.

Tutkimuksen tulokset osoittivat, etté valitulla markkina-alueella on riittdva potentiaali liiketoi-
minnan yllapitamiseen.
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The main goal of this thesis is to make a business and competitor analysis for a new restau-
rant in the market area of northeast Uusimaa. The market area in this study includes the
towns of Jarvenpad, Tuusula, Kerava, Nurmijarvi, Hyvinkaa, Mantsala, Pornainen and
Sipoo. Jarvenpaa is the main focal point due its central location and good connections to
the surrounding areas.

The thesis goes over the theory of basic business strategies before studying market more
thoroughly. Literature is used as reference for the theoretical part of the study. Reference
material handles areas such as competition, business analysis, strategy, operational envi-
ronment, market analysis and business plan. The most suitable strategies are applied in this
thesis. The thesis does not concentrate on the business idea itself, but rather on the analysis
of potential on the market area and on identifying competition.

The market analysis was made from both geological and demographical point of view. For
this part of the study statistics regarding distances, age-composition and population were
used as a reference. With these statistics, consumption behaviour of the customers and true
potential of the market area were calculated. Using statistics provided by restaurant industry
top organisations, past trends and cycles were studied to make a prognosis for the industry
in general.

Benchmarking was used in the field study. The purpose was to get a clear picture of the
competition, ie. how big the customer flows are in reality and what the size of an average
purchase in the competing businesses is. Using these values, combined with the information
of the market analysis, it was possible to calculate some scale of a potential turnover for the
restaurant.

Result of the thesis indicates that potential is adequate and possibility for running a business
is convincing.

Keywords market analysis, business analysis, benchmarking, demogra-
phy, population analysis, competition analysis,
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1 Johdanto

Kun on asunut useissa eri kaupungeissa ja matkustanut useissa eri maissa, on vaajaa-
matta tullut tutustuttua erilaisiin ravintola-alan palveluihin. Tasta hyvin laajasta valikoi-
masta on luonnollisesti I6ytynyt ne omiin mieltymyksiin parhaiten sopivat palvelut, joissa

tarjonta, ilmapiiri, miljo0 sek& henkilokunta luovat kokemuksesta juuri itselle mieluisan.

Kun katson nykyista elinymparistdani, olen huomannut siitd puuttuvan itselleni mieluisan
ruokapaikan. Paikan, jossa olisi mukava kayda nauttimassa ei vain ruuasta, vaan myos

rattoisasta seurasta ja rennosta ilmapiirista.

Itse edustan kaikilla mittareilla selkeda keskivertoa, oli kyseessa sitten ikd, sosioekono-
minen status, kokemuspohja tai jokin muu mééare. Nain ollen on tehtavissa johtopaatos,
etta en voi olla ainoa samankaltaisen havainnon tehnyt. Tasta syystéa on olemassa sel-

ked markkina tietynlaiselle palvelulle ja idealle seka halu lahtea tata toteuttamaan.

Taman opinnaytetyon tavoitteena on tutkia liiketoiminnan edellytyksia perustettavalle bar
& grill-tyyppiselle ravintolalle markkina-alueella Koillis-Uusimaa ja antaa vastaus perus-
tamiselle puolesta tai vastaan. Tytssa perehdytaan alueeseen maantieteellisesti, demo-
grafisesti ja tehdaén analyysi kilpailijoista. Lisdksi tavoitteena on sisaistaa liikketoiminnan
perusedellytyksia ja saada k&sitys toiminnan teoreettisesta kannattavuudesta. Tassa
tydssa ei tehda kaytannon liiketoimintasuunnitelmaa vaan perehdytaan liikketoiminnan
mahdollisuuteen vallitsevassa markkinassa. Opinnaytetyon lahteind kaytetaén alan Kir-
jallisuutta, vaestorekisterin tilastoja seka toimialan kattojarjestdjen tuottamia tietoja. Teo-
reettisen ja tilastollisen analyysin lisdksi tydssé hyddynnetaan empiirista tutkimusta te-
kemalla mystery shopper-kaynteja valittuihin kohteisiin, jotka ovat joko maaritellylla
maantieteellisella alueella tai vastaavat muuten liikeidean sisaltamaa konseptia. Nailla
kaynneilla kartoitetaan asiakasrakenne, maara, hintataso ja selvitetdan todennakdinen
keskioston koko. Nailla benchmarking-kéynneill& on suuri merkitys tyon loppupaatelman
kannalta. Kilpailija-analyysissa keskitytddn perustettavan ravintolan sijaintipaikkakun-
taan, Jarvenpaahan, vaikka markkina-alueeksi onkin maaritelty koko Kaoillis-Uusimaa.
Jarvenpaa on alueella keskeisella paikalla ja on jo saavuttanut vahvan aseman niin ra-
vintolapalveluiden kuin muidenkin palveluiden tuottajana, ja jonne ihmiset ovat valmiita

tulemaan paikkakunnan ulkopuoleltakin.



2 Liiketoimintamalli

Tassa osiossa maaritelldan liiketoiminnan idea ja tarkennetaan, mika on tdman idean

kohderyhma seka pohditaan markkinan osaa, johon liikeidea osuisi.

2.1 Toiminnallinen viitekehys

Liiketoimintamahdollisuuksilla tarkoitetaan niitd mahdollisuuksia liikketoimintaymparis-
tossé, joista uusi yritysidea saa alkuna ja joille liketoiminnan voi perustaa (Ahonen &
Koskinen & Romero 2009, 13). Kuten johdannossa kerrottiin, on 16ytynyt vallitsevassa
markkinassa oleva puute, jonka seurauksena liikkeidea on syntynyt. Jotta liikeidea pys-
tyisi kasvamaan liiketoiminnaksi, pitdd mietti& toimintaymparistod, johon liikketoimintaa
ollaan perustamassa. Ollaanko tekemé&ssa oikeita asioita, oikealla tavalla ja kohdenne-
taanko ne oikeille henkildille. Mikali palvelulle ei ole ostajia, on liiketoiminnan aloittami-
nen turhaa. Ravintola-alan tuottamat palvelut ovat ndennaisesti varmoja lilkketoimintoja
verrattuna esimerkiksi moniin kulutustavaroihin, koska ruoka on ihmiselle valttaméatonta.
Tama ei kuitenkaan takaa, etté liiketoiminta olisi kannattavaa, koska ruokaa pystyy jo-
kainen valmistamaan itse. Sen sijaan on luotava ei vain palvelu, vaan kokemus josta
asiakas on valmis maksamaan. Siksi onkin tarkeda ymmartaa, mita seka yrityksen sisalla
ettd sen ulkopuolella tapahtuu, jotta pystytdédn reagoimaan muutoksiin markkinassa (ll-

moniemi & Jarvensivu & Kylakallio & Parantainen & Siikavuo 2009, 29).

Ravintola-ala on yksi kilpailluimmista aloista, jolloin liikeidean on oltava erittdin hyva.
Tama ei kuitenkaan esta ketaan kopioimasta konseptia, silla minkaanlaista immateriaa-
lituotesuojaa ei liikeidealle ole saatavissa. Nain ollen jaljelle jaavat muut tekijat, joilla
erottua Kilpailijoista. Toteutuksen pitéa olla niin hyva, ettd se saa asiakkaan palaamaan
uudelleen ja lisdksi suosittelemaan kokemustaan myo6s muille. Tahan ei riita pelkka hyva
tuote tai palvelu, vaan kaikkien osa-alueiden kokonaisuudessaan on tuettava toisiaan.

Vasta silloin on mahdollisuus menestya.

Kohdeasiakkaan maarittely on tehtava huolella ja analysoitava niin sanottujen ihan-
neasiakkaiden ma&ara markkina-alueella. Ihanneasiakas tayttaa kaikki kohderyhmalle
maaritellyt kriteerit (Ahonen & Koskinen & Romero 2009, 60).

Tuotepalvelupaketti tulee suunnitella siten, ettd se puhuttelee kohderyhmaa. Tassa on

otettava huomioon tarjottavan tuotteen lisdksi useita seikkoja. Ravintolan nimi, sijainti,



ulkoinen ilme ja aukioloajat kuuluvat kaikki huomioitaviin asioihin, joilla erottua kilpaili-

joista tai |0ytaa vapaa rako markkinasta (Ahonen & Koskinen & Romero 2009, 56).

Kilpaillulla alalla markkinatilan l6ytaminen voikin osoittautua haastavaksi. Markkinatilaa
voi l6ytaa tarjoamalla parempia ratkaisuja kuin kilpailijat tai tunnistaa taysin uusia mah-
dollisuuksia aiheuttamatta muutosta kilpailutilanteeseen. Taman kaltaisella hairi6tto-
malla luovuudella on my6s mahdollista saavuttaa merkittavia synergiaetuja. (W. & Mau-
borgne 2017, 57.)

2.2 Missio, visio ja strategia

Missio maarittelee mita tehdéén, visio puolestaan mihin halutaan paasta ja strategia sen,
miten sinne paastaan. Perustettavan ravintolan missio on tarjota ihmisille kohtuullisen
hintaista ja maistuvaa ruokaa, joka nautitaan rennossa ja viihtyisassa miljodssa seka
hyvassa seurassa markkina-alueella uniikilla konseptilla. Visio on saavuttaa paikallisesti

vakaa asema ja maine seka asiakkaiden ettd tyontekijoiden keskuudessa.

Ravintola asemoituu strategisesti markkinoille kohtaan, jossa ei paikallisesti ole viela tar-
jontaa tai se on hyvin vahaista. Helposti valmistettava ja hyvéakatteinen grilliruoka seka
riittdva juomavalikoima muodostavat selkedn kokonaisuuden, joka on raataloity kohde-
ryhmaélle. Kohderyhmén ihanneasiakas on 18 - 55 vuotias mies, joka kuuluu sosioeko-
nomisesti tyontekija- tai alempi toimihenkilorynm&an, omaa rennon elaménasenteen ja
laaja-alaisen arvomaailman. Kokonaisuudessaan kohderyhméaa ovat kaikki kyseisen ik&-
ryhmén ihmiset. Ravintolan aukioloajat yhdistettyna tuotevalikoimaan tekevat ravinto-
lasta omaleimaisen. Tama omaleimaisuus saa ravintolan osumaan markkinassa koh-
taan, jossa ei ole viela kilpailua. Pa&paino aukioloajoissa on viikonloppuisin alkuillassa,
jolloin ihmiset voivat kayda sydmassé ennen kuin jatkavat yokerhoihin. Aukiolo ei rajoitu
ainoastaan my@héisiltaan, vaan myoés perheilla on mahdollisuus ruokailla aikaisempana
ajankohtana. Sitoutuneet tydntekijat tuottavat asiakkaille rennon ja miellyttavan koke-

muksen, joka saa asiakkaat palaamaan yha uudelleen.



3 Strategiset tyokalut

Tassa luvussa kaydaan lapi yleisimpia analyysimalleja, jotka liittyvat liiketoiminnan pe-
rustamiseen ja kannattavuuden arviointiin. Strategian valitseminen ei ole ikin& suoravii-
vainen ja yksiselitteinen prosessi, eik& kaikkia riskeja pystyta hallitsemaan, mutta se on
sarja valintoja, joilla yrityksella on suurin todennékoisyys menestya (Hakanen 2004, 21).

3.1 Pestel-analyysi

Strategiaa laadittaessa on hyvéa aloittaa tekemalla pestel-analyysi. Pestel-analyysin tar-
koituksena on tutkia yrityksen toimintaympaérist6a sosiaalisen, poliittisen, ekologisen,
teknologisen ja lainsaadanndéllisen vaikutuksen nakoékulmasta. Naiden vaikuttimien suh-
teet muuttuvat, kun toimintaymparistd muuttuu, ja eri yrityksille niiden vaikutus on erilai-
nen. Kansainvalisen konsernin on otettava eri maiden lainsd&dantdé huomioon, kun taas
paikallisesti toimivan yrityksen on noudatettava ainoastaan paikallista lainsdadantoa.
Pestel-analyysiin ei ole tarkoitus sisallyttda kaikkea, eri kategorioiden sisaltdmaa tietoa,
vaan vain toiminnan kannalta tarkeimmat vaikuttimet. Analyysi et tuota tarkkaa tietoa
strategian valintaan, vaan ensin on arvioitava, millaiseksi liketoimintaympéristd on ke-
hittymé&ssa. (Lindroos-Lohivesi 2010, 29.)

Taman asian sisaistaminen on hyvin tarkeda maailman ollessa néin suuressa muutok-
sessa. lImastonmuutos, vaestdnkasvu, poliittiset konfliktit ja muut vastaavat mullistukset
yhdistettynd ihmisten aikaisempaa suurempaan valveutuneisuuteen, lisdavat kaikilla
aloilla painetta toiminnan kehittdmiseen ymparistdystavallisempaan ja eettisempaan

suuntaan. Ruoka- ja ravintola-ala ei ole poikkeus.

3.2 SWOT-analyysi

SWOT-analyysilla kartoitetaan liiketoiminnan mielekkyyttd kokonaisuutena kartoitta-
malla liikketoimintasuunnitelman vahvuudet (strenghts), heikkoudet (weaknesses), mah-
dollisuudet (opportunities) sekad uhat (threaths). Analyysi pitdé toteuttaa huolella ja kriit-
tisesti, jotta se tuottaa luotettavaa tietoa. SWOT-analyysi auttaa jAsentdm&&n toimintaa
seka vahentad ja auttaa ennakoimaan riskejd. SWOT-analyysi kannattaa tehda liiketoi-
mintasuunnitelman loppuvaiheessa, jolloin analyysiin on tarpeeksi aineistoa ja tulos on
luotettava. Analyysié voikin pitda eraanlaisena viimeisena sinettina lilkketoimintasuunni-

telmalle ennen toimeenpanoa. (Ahonen & Koskinen & Romero 2009, 118.)



3.3 Benchmarking

Benchmarking eli esikuva-analyysilla tarkoitetaan oman toiminnan vertaamista saman
toimialan markkinajohtajaan tai selkedsti itseddn menestyneempaan toimijaan. Talla py-
ritdé&n kartoittamaan parhaat tavat toimia ja loytamé&n omasta toiminnasta heikkoudet
seka kehittamaan niita. Benchmarking ei ole kopioimista vaan olemassa olevan tiedon

hyddyntamista ja soveltamista. (Tuominen 2016, 9.)

3.4 Asiakasanalyysi

Asiakasanalyysi on ehka tarkein tytkalu yrityksen toiminnassa ja strategian laatimi-
sessa. Talla analyysilla saadaan kuva siita, milla kriteereill& asiakas tekee valintoja, mil-
laisia markkinointitoimenpiteita vaaditaan ja millaisia palveluita asiakas arvostaa. Asia-
kasanalyysin osana ja lisdinformaatiota tuottamassa kaytetaan erilaisia asiakastyytyvai-
syys mittareita. Asiakastyytyvaisyyttd mitataan miltei jokaisessa yrityksessa nykyisin.
Erilaisten teknisten ratkaisujen yleistyminen on tehnyt asiakastyytyvaisyyden mittaami-
sesta entista helpompaa, nopeampaa ja edullisempaa. Yksinkertaisimmillaan asiakas-
tyytyvaisyytta voidaan mitata monesta paikkaa tutuilla hymidlaitteilla, joihin asiakas voi
anonyymisti ja nopeasti ilmaista millainen asiakaskokemus oli. Taménkaltaista tietoa
pystytdan kayttamaan strategisessa johtamisessa apuna. Monen yrityksen iskulause,
asiakaskeskeisyys, voi pohjautua vain hyvaan asiakaskokemukseen (Hakanen 2004,
41).

Tiedon kerddminen on nykypaivana helppoa. Jokaiselta 16ytyy alylaite taskusta, jolla
kaytetaan kymmenia sovelluksia. Naita sovelluksia [6ytyy miltei jokaiselta palveluntarjo-
ajalta ja kaikki nama keraavat meista tietoa; missa likumme, mita palveluita kaytamme,
millaisia palveluita tai asioita olemme hankkimassa tai kenen kanssa olemme sosiaali-
sessa kanssakaymisessa. Kaikki tama tiedon kerddminen tapahtuu automaattisesti.
Kaikki tama tieto ei kuitenkaan hyoddytd mitaan, mikali sitéd ei analysoida. Kun asioita
analysoidaan, syntyy oivalluksia, poikkeamia, jotka muuttuvat ymmarrykseksi. Silloin kun
on saatu tietoa analysoimalla ymmarrys asioista, voidaan sita hyddyntaa strategiatydssa
ja tama ymmarrys muuttuu tiedoksi, mika auttaa tekemaan oikeita valintoja, ennakoi-
maan muutoksia ja lukemaan markkinoiden heikkoja signaaleja. (Hakanen 2004, 53.)

Syntyy positiivinen keh, joka ruokkii itseaan.



Kuvio 1. Tiedosta ymmarrykseen (Hakanen 2004, 53).

4  Toimintaympariston analyysi

Tassa luvussa tutkitaan perustettavan liiketoiminnan toimintaympaéristda. Tarkoituksena
ei ole tehda taytta pestel-analyysia, vaan keskittyd analysoimaan paikallista toimintaym-
paristda ja pyrkid maarittelemaan kohderyhman maara talousalueella. Tilastoja tutki-

malla saadaan tarkimmat luvut avuksi paatdksentekoon.

4.1 Maantieteellinen analyysi

Aluksi on maariteltava tarkemmin se maantieteellinen alue, johon tutkimus keskittyy. Ku-
ten aikaisemmin on mainittu, perustettavan ravintolan fyysinen sijainti tulee olemaan Jar-
venpada. Jarvenpada on pinta-alaltaan 39,93 nelidkilometrid ja on valikoitunut sijainniksi

ravintolalle keskeisen sijaintinsa seka hyvien kulkuyhteyksiensa takia.

Jarvenpaan etelapuolella sijaitsee Kerava, joka on 30,79 nelidkilometrilla pinta-alaltaan
tukittavista kunnista pienin. (Maanmittauslaitoksen pinta-alatilastoja 2019.) Kerava on lii-
kenneyhteyksiensa puolesta potentiaalisin kunta, silla Keravan ja Jarvenpaan valilla kul-
kee junarata ja Kerava on radanvarsikunnista kaikkein lahimpana, vain 19 minuutin

paassa Jarvenpaasta (VR aikataulut 2019).



Jarvenpdaata miltei ymparéi Tuusula sen kaikilla muilla ilman suunnilla, paitsi idassa.
Siind missa Jarvenpaa ja Kerava ovat tiivisti asuttuja ja pinta-alaltaan pienia kuntia, on
Tuusula sen sijaan levinnyt laajalle. Tuusula kattaa 225,46 nelidkilometria ollen 3,19 ker-
taa suurempi pinta-alaltaan kuin Jarvenpaa ja Kerava yhteensa. (Maanmittauslaitoksen
pinta-alatilastoja 2019.) Tuusula on haja-asutusaluetta, pois lukien Tuusulanjarven ete-
lapaassa sijaitseva Hyrylan alue, jota voidaan pitaa keskustana ja ainakin tassa tydssa
merkittdvana asuinkeskittymana. Tuusulaan kuuluvia muita keskittymia ovat Jokela, Kel-
lokoski ja Riihikallio. Vaikka Tuusulan suurimmasta asutuskeskuksesta Hyrylasta on vain

15 minuutin automatka Jarvenpaéhén, on alueen puutteena ratayhteyden puuttuminen.

Tuusulan lansipuolella sijaitseva Nurmijarvi on myds harvaanasuttu kunta. Nurmijarven
pinta-ala on 367,26 nelidkilometrida (Maanmittauslaitoksen pinta-alatilastoja 2019). Nur-
mijarven keskustan lisdksi kunnan alueelta I6ytyy my6s Rajaméen asuinkeskittyma. Nur-
mijarveltd Jarvenpaahan likkuminen on tapahduttava autolla, silla ratayhteyttd ei ole.
Tieverkostokaan télle valille ei ole optimaalinen, silla ita-lansi suuntaista suoraa tieyh-
teytta ei ole. Nain ollen matka taytyy tehdéa useampaa pikkutieta pitkin, jotka kiertavat,
jolloin matka-aika venyy yli 30 minuuttiin. Nurmijarven laskeminen potentiaaliseksi alu-

eeksi perustuu siihen ajatukseen, ettd Jarvenpaahan on helpompi tulla kuin Helsinkiin.

Nurmijarven ja Tuusulan pohjoispuolella sijaitseva Hyvink&d& muodostaa Keravan ohella
toisen hyvin merkittavan alueen potentiaalisten asiakkaiden kannalta suoran ratayhtey-
den johdosta. Hyvink&alta paasee junalla Jarvenpadhén vain 23 minuutissa (VR aika-
taulut 2019). Hyvink&é on suuri kunta 336,77 nelidkilometrilla, mutta asutus on keskitty-
nyt keskusta-alueelle ja nain ollen junayhteyden aareen (Maanmittauslaitoksen pinta-
alatilastoja 2019).

Jarvenpaan pohjoispuolella sijaitseva Mantsald on Helsinki-Lahti valisen moottoritien
varrella, joka mahdollistaa suoran ja nopean liikkumisen paikkakuntien valilla. M&ntsa-
l&sta puuttuu tiettyja palveluita, muun muassa uimahalli, jolloin asukkaiden on joka ta-
pauksessa liikuttava vieruskuntiin asioille. Matka-aika moottoritietéd pitkin on alle 30 mi-
nuuttia. Mantsala on tutkituista kunnista pinta-alaltaan toiseksi suurin kunta 596,11 ne-
liokilometrilla (Maanmittauslaitoksen pinta-alatilastoja 2019). Mantsalasta on myds juna-
yhteys Jarvenpaahén, mutta se vaati vaihdon Keravan asemalla ja paluun takaisin poh-
joisen suuntaan. Matka-aika pitenee junalla liki tuntiin, ollen autoon verrattuna kohtuut-
toman pitka. (VR aikataulut 2019.)



Jarvenpaasta itdan sijaitsee Pornainen hyvan tieyhteyden paéssa. Tama ita-lansi suun-
tainen tie kulkee suoraan keskusta-alueiden valilla, jolloin matka-aika jaa alle 20 minuu-
tin. Pinta-alaltaan Pornainen on 150,09 nelitkilometria (Maanmittauslaitoksen pinta-ala-
tilastoja 2019).

Jarvenpaan itapuolella sijaitsee myods Sipoo, joka on tutkittavista kunnista suurin 698,6
neliékilometrilla. Sipoo on kunnista ainoa, jolla on yhteys mereen. Nain ollen potentiaali-
sena asiakkaita tuovana alueena voidaan pitda vain yhta kolmasosaa Sipoon pohjoisim-
masta karjesta. Eteldisemman osan asukkaiden on nopeampaa kayttaa palveluita Van-

taalla, Helsingisséa tai Porvoossa.
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Kuvio 2. Tutkittavien kuntien vaestétiheys syyskuu 2019 (Tilastokeskus).

Kun lasketaan kuntien vaestétiheys, niin voidaan tehda tiettyja johtopaatoksid. Koko
Suomen véaestottiheys 1.1.2019 oli 18,2 asukasta nelidkilometria kohden, jolloin Suomea
voidaan pitda kansainvalisesti vertailtuna hyvin harvaan asuttuna maana (Kuntaliitto,
Kuntien pinta-alat ja asukastiheydet 2019.) Kuitenkin, kun tarkastellaan kohdekuntia, niin
voidaan todeta kaikkien kuntien olevan asukastiheydeltaén yli kansallisen keskiarvon.
Talloin kaikkia kuntia voidaan pitda nailla kriteereilla tarkasteltuna potentiaalisina 1ah-
teind asiakasvirralle. Sipoo kaikkein harvimmin asutettuna kuntana 29,58 asukasta ne-
libkilometrilla ylittaa sekin kansallisen keskiarvon. Sipoon merkitys asiakaspotentiaalin

lahteen& on kuitenkin, jos ei merkitykseton niin suhteellisen pieni, kun otetaan edella



mainitut maantieteelliset seikat huomioon. Ehdottomasti suurimman potentiaalin tarjoa-
vat radanvarsikunnat, joista on suora yhteys Jarvenpaahan. Kun otetaan huomioon ra-
vintolan toimintakonsepti, niin junayhteyden merkitys korostuu entisestddn. Kun siir-
rymme tutkimaan vaestdn rakennetta tarkemmin ja arvioimaan potentiaalin maaraa tar-
kemmin, tulee suurimman painotuksen saamaan Jarvenpaa, Kerava ja Hyvinkaa. Kes-
kimaaraisen painotuksen saa Tuusula, Pornainen ja Mantsala. Vahaisimmalle painoar-
volle potentiaalisen asiakasvirran lahteena jaavat Nurmijarvi ja Sipoo. Tasapainotetuiksi
painoarvoiksi on tassa tutkimuksessa maaritelty prosenttiosuudet kokonaispotentiaa-
lista. Korkea 90%, keskimaarainen 60% ja matala 30%. Nain saamme vertailukelpoiset

luvut naiden maantieteellisten ja logististen seikkojen seurauksena.

Abraham Maslow maaritteli tarvehierarkiassaan ihmisen biologiset ja psykologiset tar-
peet seuraavaan jarjestykseen:

1. Fysiologiset perustarpeet

2. Turvallisuus

3. Sosiaalinen kanssakayminen

4. ltsensa kehittaminen

5. Arvostuksen tarve

(Hulkko & Passoja & Piira & Vuoristo 1998, 14.)

Hanen mukaansa ihminen ei pysty tyydyttdm&an korkeampia tarpeita, ellei hierarkiassa

alempana olevat tarpeet ole tyydytettyja. (Hulkko & Passoja & Piira & Vuoristo 1998, 14).

Fysiologiset perustarpeet eli hengittaminen, ravinto ja uni ovat itsestaan selvid ykkostar-
peita hengissa pysymisen kannalta. Yllattavaa kuitenkin on sosiaalisen kanssakaymisen
merkitys, jota vasten on hyva arvioida ihmisten halua tavata ystaviaan, vaikka sen eteen

joutuisikin nakemaan hieman vaivaa.



4.2 Vaestorakenne

Jo Rooman aikoina ravintolatoiminta oli hyvin yleista. Muinaisessa Pompeijissa oli noin
25 000 asukasta ja alueen arkeologisissa kaivauksissa on |0ytynyt toista sataa ravinto-
laa. Ravintolat sijaitsivat paakatujen ja niiden poikkikatujen varsilla, l&hella keskeisia
paikkoja, kuten teattereita tai likenneasemia. (Heikkila & Viljanen 2000, 30.) TAma on
mielenkiintoinen tieto, josta saadaan hyvinkin tarkkaa tietoa ravintolaliiketoiminnan satu-
raatiosta kaupunkialueella. Muinaisen ravintolaliiketoiminnan keskittyminen tiettyihin si-
jainteihin ainakin vastaa nykypaivad, mahtaako tuo asukasmaaréan ja liiketoiminnan va-

linen suhdekin pitaa viela paikkaansa?

Kohdekuntien vaesttrakennetta tutkimalla saadaan tarkempia lukuja potentiaalin maa-
rasta, kun kaytetaan aikaisemmin maariteltyja painotuksia arvioiden tukena. Kohderyh-
man ikdhaarukka oltiin maaritelty 18 — 55 ikavuoteen. Kun tutkitaan koko Suomen va-
estda, 5 517030 henkilta, niin voidaan havaita kohderyhman muodostavan 47,11% koko

vaestosta. (Tilastokeskus, vaestt ian ja sukupuolen mukaan 31.12.2018.)
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Kuvio 3. Vaestd ian ja sukupuolen mukaan 31.12.2018 (Tilastokeskus 2018).



Tilastotiede kayttdd vaestotilastoja tehdesséén yleisesti seuraavaa ikajaottelua:

0-14v.

15-64v.

65 -84 v.

85 -v.

Kuntakohtaista ian mukaista tilastoa ole kaytettévissa, joten timan tyon arvioissa kayte-
taan kuntakohtaisena vakilukuna koko maan vaestosta laskettua 47,11% osuutta arvioi-
taessa kohderyhmén suuruutta. Tama antaa tuloksen riittavalla tarkkuudella tyén luon-
teen ja tarkoituksen huomioon ottaen. (Tilastokeskus 2018a, vaesto ian ja sukupuolen
mukaan 31.12.2018.)

Perustettavan ravintolan kotikunnan eli Jarvenpaan asukasluku oli vuoden 2018 lopussa
43 410. Kunnan asukasluku oli kasvanut vuodesta 2017 2% eli 3398 asukkaan verran.
Kohderyhmdaa edustavia henkilgita 16ytyi vuoden 2019 alussa siis 20 450. (Tilastokeskus
2018b: Kuntien véaestt ja ikarakenne 31.12.2018.)

Kerava on my6s kasvukunta vastaavalla kahden prosentin kasvuvauhdilla kuin Jarven-
paa. Keravan asukasluku vuoden 2019 alussa oli 36 254 henkead, joten tulokseksi saa-
daan 17 079 kohderyhmaan kuuluvaa. (Tilastokeskus 2018b: Kuntien vaesto ja ikara-
kenne 31.12.2018.)

Tuusulan asukasluku oli pysynyt samana vuosien 2017 - 2018 valisena aikana ollen
38 664 henked. Potentiaalia Tuusulasta I6ytyy siis 18 215 ihmisen verran. (Tilastokeskus
2018b: Kuntien vaestt ja ikdrakenne 31.12.2018.)

Nurmijarven kasvu oli yhden prosentin luokkaa asukasluvun ollessa 42 665. Kohderyh-
maan kuuluvia henkil6itd Nurmijarvellda on nain ollen 20 099 kappaletta. (Tilastokeskus
2018b: Kuntien vaestt ja ikdrakenne 31.12.2018.)

Hyvinkda, Mantsala ja Pornainen olivat menetténeet asukasluvuistaan yhden prosentin,
ollen yhteenlaskettuna 72 258 asukasta, joista kohderyhm&éan kuuluu 34 041 henkila.
(Tilastokeskus 2018b: Kuntien vaesto ja ikarakenne 31.12.2018.)



Sipoo 20 666 asukkaalla tuo potentiaalia 9736 henkilon verran. Sipoo kuuluu myo6s kas-
vukuntiin kahden prosentin kasvulla. (Tilastokeskus 2018b: Kuntien vaesto ja ikdarakenne
31.12.2018.)
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Kuvio 4. Kuntien vaesto ja ikdrakenne 18 - 55 v. (Tilastokeskus 2018b: Kuntien véestt ja ikara-
kenne 31.12.2018).

Yhteenlaskettuna maéaritellylla talousalueella asuu 119 620 kohderyhmaan maéaariteltya
henkil6d. Kun huomioidaan aikaisemmin maéritellyt prosentuaaliset painotukset, saa-

daan kokonaispotentiaalin méaaraksi 80 653 henkiloa.
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Kuvio 5. Tasapainotettu kokonaispotentiaali.

On huomion arvoista ja huojentavaa, etta suurin osa kokonaispotentiaalista 16ytyy kor-

kean painotuksen alueilta Jarvenpaastd, Keravalta ja Hyvinkaalta.

Suurimman pudotuksen kokonaispotentiaaliin tekee Nurmijarven huonot liikenneyhtey-
det ja maantieteellinen sijainti. Tdma pudottaa kokonaispotentiaalia dramaattiset 14 070

potentiaalista asiakasta.

Mikali tasté laskennallisesta 80 653 henkilén kokonaispotentiaalista 3% paattaisi asioida
kerran kuukaudessa perustettavassa ravintolassa, tarkoittaisi tama 81 asiakasta per
paiva. Tama on melko suuri maara, vaikka olettamuksellinen 3% osuus on melko varo-
vainen. Kun luku muutetaan teoreettisille aukiolopéaiville, 20 kappaletta kuukaudessa,
nousee luku 121 asiakkaaseen péaivassa. Tata voidaan pitaéa tutkimusongelman kannalta

puoltavana tuloksena.

5 Toimialan analysointi

Ravintola-alan tulevaisuuden ndkymia on hyvin vaikea ennustaa. Ala hakee jatkuvasti
uusia vaikutteita ympari maailmaa ja uusia palvelukonsepteja kehitetd&n jatkuvasti.
(Heikkila & Viljanen 2000, 58.)

Varmaa on kuitenkin se, ettd ihmiset hakeutuvat sosiaaliseen kanssakaymiseen tois-

tensa kanssa, kuten Maslow maaritteli tarvehierarkiassaan. Mika olisi luontaisempi tapa



tama tehda kuin ruuan ja juoman aarella. (Hulkko & Passoja & Piira & Vuoristo 1998,
14.)

Tassa luvussa tutkitaan toimialan tuottamia raportteja ja pyritdan tunnistamaan niista
suuntauksia ja trendeja. Tutkitaan my6s, millainen on kuluttajan luottamus talouteen ja

miten se korreloi alan suuntausten kanssa.

5.1 Suhdanteet

Matkailu- ja Ravintolapalvelut MaRa ry julkaisee kattavia raportteja ja suhdannebaromet-
reja, joiden perusteella on mahdollista vetaa joitain johtopaattksia koko HoReCa-alan
tilasta. MaRa:n julkaisemat barometrit perustuvat Elinkeinoelaman keskusliitto EK:n suh-

dannebarometriin, joka kattaa kaikki teollisuuden ja palveluiden alat.

i sditeb sy it wosmuionx Talouden ilmapiiri-indikaattori, EU-maat
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Kuvio 6. (Matkailu- ja ravintola-alan suhdannebarometri 30.10.2019). (Talouden ilmapiiri-indikaat-

tori, EU-maat EK suhdannebarometri lokakuu 2019).

Kun pyritddn ennustamaan tulevaa, on hyva katsoa hieman aina mennytta ja katsoa oli-
siko sielta l0ydettavissa jotain merkkeja tai yhtalaisyyksia nykytilaan. Kun tutkitaan suh-
danteita, niin selked korrelaatio ravintola-alan ndkymista ja toteutuneesta myynnista I0y-
tyy yllattden talouden ilmapiiri-indikaattorista. Molemmista taulukoista taaksepéin kat-
soen nakyvat samat muutokset. 2008 - 2009 talouden laskusuhdanne on luettavissa hy-
vin selkeasti. Ravintola-alan toteutunut kokonaisliikevaihto piirtda tasmalleen samanlai-
sen kayran kuin talouden ilmapiiri-indikaattori. Ravintolassa asiointi ei siis olekaan kiinni
mistaan realistisesta seikasta, vaan kuluttajan uskomukseen talouden tilasta. (MaRa ry
Matkailu- ja ravintola-alan suhdannebarometri 2019.) (EK suhdannebarometri lokakuu
2019.)



5.2 Kuluttajien luottamus

Tahan tietoon verraten on siis aiheellista tutkia, mika on suuntaus kuluttajien luottamuk-
sessa talouteen. Kuluttajien luottamus talouteen on ollut laskussa lokakuusta 2018 asti,
poikkeuksena huhti - toukokuu 2019, jolloin luottamus talouteen parani 0,7 - 0,8 yksik-
ko4&, pysyen silti negatiivisena. Lokakuun 2019 indikaattori painui koko vuoden huonoim-
paan lukemaansa. Kuluttajat silti uskovat oman taloutensa positiiviseen kehitykseen,
vaikka tdmakin indeksi on laskusuhdanteessa lokakuun 2018 lukuihin verrattuna. Tutkit-
tavalla talousalueella luottamus talouteen on vahvinta koko Suomessa. Vaestdryhmista
optimistisimmin talouteen suhtautuvat opiskelijat ja alemmat toimihenkil6t. (Tilastokes-

kus, Kuluttajien luottamus lokakuu 2019.)

Perustettava ravintola on siis ndilla tiedoilla oikealla markkina-alueella ja kohderyhmasta
[6ytyvét talouteen positiivisimmin suhtautuvat vaestéryhmét. Tata voidaan pitda tutki-

musongelman kannalta positiivista paatosta puoltavana asianhaarana.

5.3 Toimialan ndkymat

Tutkittaessa suhdannebarometrin ravintola-alaa koskevia taulukoita on havaittavissa ris-
tiriita alan myynnin odotusten ja toteutuneen myynnin kanssa. 2019 vuoden aikana alan
toimijoiden odotukset ovat laskeneet, kun myynti on vastaavasti lahtenyt huomattavaan
nousuun. Riittaméaton kysynta ilmoitetaan odotetusti keskeisimmaksi myynnin esteeksi,
mutta melko yllattden ammattitaitoisen tydvoiman puute on listalla seuraavana. (EK suh-
dannebarometri lokakuu 2019.) Riittaméaton kysynta on toki helpoin selitys lahtdkohtai-
sesti kannattamattomalle liiketoiminnalle. Tyévoiman puute myynnin esteena on selkea
indikaattori siita, etta ala ei ole ainakaan laskusuhdanteessa, jos kaikkea myyntia ei

saada kotiutettua tydvoimapulan vuoksi.



Liikevaihdon vuosimuutos aikavalilla 2008-2019
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Kuvio 7. Liikevaihdon vuosimuutos aikavalilla 2008 - 2019 (MaRa ry 2019).

Kun tarkastellaan ravintola-alan liikevaihdon kehitysta 2000-luvun aikana, voidaan sel-
vasti nahda vuosien 2008 - 2009 talouden laskusuhdanteen vaikutukset. Ihmisten luot-
tamus talouteen mureni tuolloin ja yksi ensimmaisenéa karsittavista asioista oli ravintola-
palveluiden ostaminen, joita ei pidetty pakollisina. Talouden vaihtelut pitaa huomioida
toistuvana ilmiéna, mutta tassa asiayhteydessa voimme sulkea vuosien 2008 - 2009 vai-
kutukset pois merkityksettomina. Sen sijaan kun tarkastelemme viimeista viitta vuotta,
voidaan havaita hienoista kasvua tapahtuneen, joskin kasvu on kaytannossa pysahtynyt.
Ennuste kuitenkin osoittaa kasvun jatkuvan loppuvuonna. (MaRa ry Matkailu- ja ravin-
tola-alan suhdannebarometri 2019.) Tamén kaltaisilla pienilla suhdanteiden heilahteluilla

ei ole merkitysta paatoksessa liikketoiminnan aloittamisessa.

Sen sijaan koko alaa ja myds kotitalouksia rasittava asia on kustannusten nousu. Ravin-
tolaruuan tukkuhinnat nousivat helmikuun 2018 ja helmikuun 2019 vélisena aikana 2,8%.
Alkoholin tukkuhinnat puolestaan nousivat 1.1.2018 voimaan astuneen alkoholijuoma-

veron korotuksen myota 6,3%. (MaRa ry, 2019.)



Veronkorotukset on kaytannossa siirrettava sellaisinaan palveluiden kuluttajahintoihin,
mika lisda asiakkaan painetta jattaa ravintolakaynti valiin ostopaattsta tehdessaan. Ruo-
kaan ja muihin jokapaivaisiin kulutustavaroihin tulevat hinnan- ja veronkorotukset yhdis-
tettyna inflaatioon, syévat myds omalta osaltaan kuluttajan ostovoimaa ja ravintolapal-

veluihin kaytettavad vapaan padoman maaraa.

6 Kilpailutilanne

Muinaisen Pompeijin aikana noin 25 000 asukasta palveli reilu 100 ravintolaa (Heikkila
& Viljanen 2000, 30). Saadaksemme jonkinasteisen suhdeluvun tasta, kaytamme noita
arvioituja lukuja, jolloin jokaista ravintolaa kohden kaupungissa oli 250 asukasta. Fo-
necta haulla, joka sisaltda sanan “ravintola” [0ytyy tutkittavin kuntien alueelta yhteensa
320 osumaa (Fonecta 2019).

Markkina-alueella asuu kokonaisuudessaan 253 917 asukasta, jolloin jokaista ravintolaa
kohden on 793 asukasta. Tasta voimme paatelld alan olleen Rooman valtakunnan ai-
kaan kilpaillumpi kuin mitéa se on téna paivana. On tarkasteltava kilpailutilannetta kuiten-

kin hieman tarkemmin ja tassa luvussa tutkimme tilannetta syvemmin.
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Kuvio 8. Ravintoloiden kokonaismaara tutkittavalla markkina-alueella.



6.1 Kilpailutilanne nykytilassa

Yritykset kilpailevat nykyisin markkinoilla, joilla on jatkuva ja armoton kilpailu asiakkaista
ja nyt jopa patevasta tyovoimasta. Uudelle markkinalle astuminen on aina riskialtista ja
naiden riskien hallintaan hyva tydkalu on huolella toteutettu liiketoimintasuunnitelma. Oi-
kein tehtyna liiketoimintasuunnitelma on sarja huolella suoritettuja analyyseja ja suunni-

telmia, joka kertoo kaiken oleellisen liiketoiminnasta. (Rissanen 2007, 414.)

Tatéa suunnitelmaa hyddyntaen voidaan siirtya analysoimaan kilpailua. SWOT-analyysi
on hyva tapa arvioida oman liiketoiminnan vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet ja
uhat suhteuttaen ne vallitsevaan kilpailutilanteeseen yrityksen omassa toimintaymparis-
tosséa. Alueellisesti toimivalle yritykselle muita oleellisia tietoja, jotka pitaa analyysissa

ottaa huomioon ovat muun muassa:

kilpailijoiden taloudelliset tunnusluvut

¢ tiedot strategiasta tai toimintatavoista

e tuotteet ja palvelut

e asiakaskunta ja asiakastyytyvaisyys

¢ markkinointi toimenpiteet

e palveluiden hinta ja laatu
(Lotti 2001, 61.)
Suomen ravintola-ala alkoi kehittymaan 1950-luvulla osuustoimintalikkeen my6téavaiku-
tuksesta (Heikkila & Viljanen 2000, 39). Sen vaikutus on edelleen nahtavissa ketjuravin-
toloiden hallitessa suurimpia ja parhaita liikepaikkoja, tarjoten toinen toistaan kopioivia
perusvalikoimia. Yhdysvaltojen viiniteollisuutta hallitsevat samalla tapaa oman alansa
jattilaiset, jolloin uusien pienten alalle pyrkivien yritysten on vaikeaa 16ytd4 omaa lokero-

aan markkinassa, josta heité ei ole helppo suuryritysten kammeta pois. (Kim W. & Mau-
borgne 2005, 25.)



Kun otetaan huomioon suurten osuusliikkeiden resurssit kilpailla pienia toimijoita vas-
taan, on selvaa, ettd on loydettava markkinoilta se paikka, missa kukaan ei viela toimi.
Huomion arvoista on myos se, ettd osuusliikkeiden tai suurten konsernien hallinnassa
on myo6s alueen pikaruokaravintolat, mutta ne voidaan jattaa tassa kontekstissa pois las-
kuista, koska ne eivét kilpaile saman kohderyhmén asiakkaista. Suurten osuusliikkeiden
lisdksi alalla toimii koko joukko yksityisia yrittajia yhta kirjavalla palvelutarjonnalla, tarjon-
nan ulottuessa pizza-kebab ravintoloista aina hyvinkin korkeatasoisiin fine dining-ela-

myksia tarjoaviin ravintoloihin.

6.2 Markkinaan asemoituminen kuuden reitin mallilla

W. Chan Kim ja Renée Maubourgne syventavat teoriaansa sinisen meren strategiasta
kirjassaan Uusi Sininen Meri — Rohkeus Kasvaa. Strategian tarkoituksena on l6ytaa uu-
sia markkina-alueita jo vahvasti saturoituneesta markkinasta muuttamalla nakékulmaa,
jolla markkinaa tarkastellaan. He méaarittelevat kuusi reittia uuden arvo- ja kustannusrin-
taman luomiseen. (W. & Mauborgne 2017, 233.)

Reitti 1.
Tarkastellaan
vaihtoehtoisia toimialoja

Reitti 2.
Katsotaan toimialan
strategisten
Henis. asiakas ef\lmien yli
Osallistutaan ulkoisten Y
trendien muovaamiseen

ajan mittaan

Uusi arvo- ja
kustannusrintama

Reitti 3.
Katsotaan ostajaketjujen
Reitti 5. yli ja maaritellaan
Tarkastellaan toimiaalan ostajaryhmé
toimialan
toiminnallisuuteen ja
tunteisiin perustuvaa
vetoavuutta Reitti 4.
Tarkastellaan
taydentavia tuotteita
ja palveluita

Kuvio 9. Kuuden reitin malli (Kim W. & Mauborgne 2017, 233).



Perustettavalle ravintolalle tilaa markkinasta etsittdessa ja nykyista kilpailutilannetta ana-

lysoitaessa, loogisimmiksi vaihtoehdoiksi housevat reitit 3 ja 4.

6.3 Reitti 3

Sen sijaan, etté keskitytaan vain palvelemaan nykyisia asiakkaita paremmin, reitin 3 aja-
tus on katsoa nykyisten asiakkaiden taakse niihin tekijoihin, jotka vaikuttavat heihin ja
heidan paatoksentekoonsa ostotilanteessa. Liséksi méaaritelladn uudelleen potentiaali-
nen ostaja. (Kim W. & Mauborgne 2017, 241.)

Perustettavan ravintolan kohdalla tama tarkoittaa kaytdnnossa useita asioita. Kohderyh-
maksi on maaritelty 18 - 55 vuotiaat alueen asukkaat. Mitka tekijat heihin vaikuttavat?
Muun muassa koko kohderyhma on siiné ikdhaarukassa, etta heilla voi olla lapsia, perhe.
Ottamalla lapset huomioon lilkketoiminnan eri osa-alueilla, pystytaan vaikuttamaan osto-
paatdksen tekijaan epasuorasti. Keinot talla reitilla vaikuttamiseen ovat hyvin laajat. Esi-
merkiksi palvelulla ja tuotevalikoimalla pystytddn suoraan vaikuttamaan lapsiin, jotka vai-
kuttavat mydhemmin vanhempiensa ruokapaikan valintaan. Ihmisiin toki vaikuttaa hyvin
monet muutkin tekijat kuin perhe, joten kanavia ulkopuoliseen vaikuttamiseen on hyvin
monia harrastuksista mielipidevaikuttajiin saakka. Lapset kuitenkin toimivat aarimmaisen

hyvin konkreettisena esimerkkina reitin 3 perusajatuksesta.

6.4 Reitti4

Kun taas tarkastelemme reittid 4, kehottaa Kim W. Chan ja Renée Maubourgne tarkas-
telemaan ostajien hakemaa kokonaisratkaisua. Nain voidaan tarjota sellaisia lisatuotteita
tai palveluita, jotka tuottavat asiakkaalle selkeaa lisaarvoa ja talléin yritykselle kilpai-
luedun. Tama toteutetaan yksinkertaisesti tarkastelemalla, mita tapahtuu ennen tuotteen

tai palvelun kaytt6a, sen aikana ja kayton paatyttyd. (Kim W. & Mauborgne 2017, 241.)

Tassa palvelun aikaisessa tapahtumaketjussa pitaa olla sellainen osa-alue, joka puhut-
telee asiakasta jollakin erityisella tasolla. Ravintola-alaa miettiessa varmaan ensimmai-
sind asioina mieleen tulevat tuote, palvelu, milj6d. Jokainen ravintolayrittdja varmasti te-
kee kaikki ndma asiat mielestaan oikein, ravintolan menestyksesta rippumatta. Pitaa
saada aikaan niin vahva henkinen tai fyysinen positiivinen poikkeama, ettd se erottuu
massasta ja jaa asiakkaan mieleen, saaden hanet palaamaan asiakkaaksi uudestaan.

Melko aarimmaisena esimerkkina tasta reitin 4 kulkemisesta ravintolakontekstissa, voisi



pitdd Dinner In The Sky-ravintolaa. Kyseisessa ravintolassa asiakkaat nostetaan nostu-
rin avulla kymmenien metrien korkeuteen ruokailemaan, kokin tehdessa ruokaa osallis-
tujien keskella. Ruoka itsessdan saattaa olla hyvinkin keskitasoista, mutta kun se nauti-
taan korkealla, kaupungin kattojen ylld, on onnistuttu luomaan fyysisen kokemuksen
kautta sellainen lisdarvo, etta se erottuu kilpailijoista ja nain ollen astuttu siniselle me-

relle.

6.5 Kuinka pysya pinnalla

Liiketoiminnassa tulee taatusti erilaisia vaiheita yrityksen elinkaaren aikana. Loistavasti
alkanut liiketoiminta saattaa hyvinkin nopeasti tasaantua tai jopa kaéantya laskusuhdan-
teiseksi, mikali lahdetaan liikkeelle huonolla tai keskeneraisella konseptilla tai ei reagoida
toimintaympariston muutoksiin riittdvan nopeasti. Tama vaatii yrityksen johdolta jatkuvaa
mittaamista suorituksen, tuloksen ja asiakastyytyvaisyyden suhteen ja on osa yrityksen

strategiatyota.

Strategia voidaan kuitenkin jalkauttaa eri tavoin. Se voidaan esittda joukkona suunnitel-
mia, aikatauluja, tavoitteita ja muita vastaavia tarkkaan ennalta maarattyja suureita ja
toivoa, etta toimintaymparistd kehittyy naiden mukaisesti. Vastaavasti strategiaa on
mahdollista avata henkilokunnalle, kertoa mista yrityksen strategia juontaa juurensa,
mitk& ovat arvot sen takana ja miten se vaikuttaa yksittaisen tydntekijan toimenkuvaan.
(Hakanen 2004, 157.)

Kun tyontekijat ymmartavat liikkeenjohdon perimmaéiset motiivit, arvot ja ajavat voimat
koko liiketoiminnan takana, antaa se heille likkumavaraa tehda itsendisia ja nopeita paa-
toksia, joilla voi olla suurikin merkitys esimerkiksi asiakastyytyvaisyyden kannalta. Myds
tyotyytyvaisyys pysyy hyvana, liiallisen saanto- ja maaraysviidakon puuttuessa.

Henkilokunnan sitoutuminen yrityksen toimintaan on avainasemassa menestyksen kan-
nalta. Yksi strateginen tyokalu sitouttamiseen on palkitseminen ja menestyvan yrityksen
tulisikin palkita tyotekijinsa, ottaen huomioon, ettei palkkio ole automaattinen vaan se
on ansaittava vuosittain uudelleen. Oikein maaritelty palkkiojarjestelma kuitenkin toimii

positiivisena kannustimena tyontekijoille. (Hakanen 2004, 165.)

YIl& mainitut ovat osia siséisesta markkinoinnista, joilla luodaan tydpaikasta houkutte-
leva ja motivoiva, néin ollen syntyy itsedén ruokkiva positiivinen keha. Tydntekijéiden

kuunteleminen, riittava kouluttaminen, sisdinen tiedottaminen ja palaverit ovat tarkeita



elementteja sisdisessa markkinoinnissa. Mitd paremmin tassa onnistutaan ja mita salli-
vampi on tydpaikan organisaatio, sitd paremmin se ruokkii oma-aloitteisuutta ja luo uusia
ideoita seka positiivista yrityskuvaa ja tarinoita tydyhteison ulkopuolellekin. (Heikkila &
Viljanen 2000, 154.)

Juuri mielikuvat ja kiinnostavat tarinat ovat monen menestyneen yrityksen takana tai ne
ainakin leijuvat niiden lahella ymparoiden tuotteet ja brandit johonkin suurempaan kuin
ne oikeastaan ovatkaan. Kuluttajat kertovat tarinoita eteenpéin tehokkaasti sosiaalisen
median siivittdmana, nain ottaen brandin hallinnan pois yrityksen omistajilta ja luovuttaen
sen kuluttajille. (Kartajaya & Setiawan 2011, 67.) Nain kuluttaja osallistuu yrityksen
markkinointiin ja kun asiakas saadaan viela sisallytettya tarinaan niin, ettd han kertoo
sitd omanaan, samalla valittaen yrityksen missiota ja arvoja ominaan, ollaan onnistuttu

taydellisesti. (Kartajaya & Setiawan 2011, 78).

Asiakkaan pitdd kokea saamansa palvelu hyvaksi, mutta se ei riita, ettd han kokisi yri-
tyksen omakseen ja jatkaisi sen tarinan kerrontaa. Hanet pitdd saada henkisesti osal-
liseksi yrityksen toimintaan jollain tapaa. Esimerkiksi kuluttajatuotteet, kilpailut, kanta-
asiakasedut ja sosiaalisen median huomiot henkilokohtaisella tasolla ovat kaikki tapoja

saada asiakas tuntemaan itsenséa osaksi yrityksen toimintakulttuuria.

7 Benchmarking-analyysit

7.1 Ravintola Huili

Ravintola Huili sijaitsee Jarvenpaassa aivan keskustan laheisyydessa niin sanotussa
rantapuistossa. Ravintola on hyvalla paikalla ja sieltd on nakdala suoraan jarvelle. Hui-
lissa on asiakaspaikat 100:lle sisdlla ja 300 asiakaspaikkaa lisaa terassilla. Ravintola
tarjoaa lounasta arkipdivisin ja lounasaikojen ulkopuolella ruokaa ala carte listalta. Lou-
nasruokailuun ei tassé tydssa keskityta, silla se kilpailee eri kohderyhmasta kuin perus-

tettava ravintola. Ravintola tarjoaa myds kokouspalveluita saunomismahdollisuudella.

Huili tarjoaa ruokalistallaan ateriakokonaisuuden alkuruuista jalkiruokaan, profiloiden it-
sensé lahemmas fine dining-ravintolaa kuin pikaruokapaikkaa. Mielenkiintoiseksi paikan
taman tyon kannalta kuitenkin tekee ravintolan hampurilaisvalikoima, joka tuntuu olevan

suosittu. Vierailin ravintolassa kesalla terassin ollessa viela auki. Totesin terassille tuo-



tujen ruoka-annosten olevan noin 90% hampurilaisannoksia, kun taas sisatiloissa asiak-
kaat nauttivat muita annoksia. Nain ollen ravintolan terassi ja sen asiakkaat ovat taman

tyon kannalta kiinnostavia.

Kaynnin aikana terassilla oli verrattain hiljaista ja asiakkaita oli noin 40. Tarkkaa lukua
oli vaikea pitaa, silla osa ihmisista kavi vain juomassa jotain. Nama henkiltt eivat paa-
saantoisesti viipyneet pitkaan. Ruokailijoista kuitenkin pystyi pitdaméaan paremmin lukua.
Ruokailijoita oli noin 15 henkiléa. Suurin osa s6i hampurilaisannoksen ja joi vahintaan
yhden annoksen olutta tai virvoitusjuomaa. Joukossa oli myds 2 lasta. Viivyin ravinto-

lassa arviolta 30 minuuttia, jolloin nuo 15 ruokailijaa saivat ateriansa.

Hampurilaisten hinnat ravintolassa ovat 18 - 21 euron haarukassa ja juomat 5 - 15 euroa.
Ruokien hinnat ovat korkeat, mutta niihin on yritetty tuoda lisdarvoa markkinoimalla esi-
merkiksi Angus-haranlihaa ja premium burgeria listalla. Hampurilaisannoksella ja yhdella
juomalla saadaan keskiostoksi 27 euroa. Terassilla vietetyn 30 minuutin aikana siis ruo-
kailijoiden tuoma myynti ylittda juuri 400 euroa. Huili on avoinna kello kymmeneen

saakka perjantai- ja lauantai-iltaisin.

Kuvio 10. Ravintola Huilin terassi Jarvenpaan rantapuistossa (kuva Juho Vaananen).



7.2 Sticky Wingers

Sticky Wingers ravintola ei sijaitse maaritellylla markkina-alueella, vaan sen ulkopuolella
Tampereella. Kohde valikoitui kuitenkin benchmarking-kohteeksi mielenkiintoisen kon-
septinsa ja osittain sattuman takia. Ravintola profiloi itsensa siipiravintolaksi, mutta ruo-
kalistaa tutkiessa on tarjonta kylla huomattavasti laajempi. Ruokalista pitaé siséallaan eri-
laisia alkupaloja, hampurilaisia, salaatteja ja jalkiruokia. Ravintolan sisustus on tehty hy-
vin amerikkalaishenkisesti ja se toteuttaa urheilu-, erityisesti baseball-teemaa. Ravinto-
lassa on myds useita televisioita, joista ndytetdaan ajankohtaisia urheilutapahtumia. Kai-
ken kaikkeaan yleisilme on miellyttdva ja American Diner -henkinen. Ravintolan nettisivut

toistavat tata teemaa. Yrityksella on myds toinen ravintola Oulussa.

Vierailupaiva sattui olemaan sunnuntai, ajankohta juuri aukeamisen jalkeen. Tana sel-
keasti hiljaisempana aikana ravintola piti suurimman osan tilastaan suljettuna ja asiakas-
tilaksi oli eristetty vain noin 5 x 15 metrin tila. Tassa tilassa oli 38 asiakaspaikkaa. Ravin-
tolassa vietetyn 40 minuutin aikana asiakkaita oli noin 20 kappaletta. Asiakkaat tilasivat
silmamaaraisen tarkastelun perusteella paasaantdisesti yhden juoman ja yhden ruoka-
annoksen. Juomina tilattiin olutta ja virvoitusjuomaa, ruokina hampurilaisannoksia ja ka-

nansiipia ranskalaisilla.

Ruoka-annosten hinnat liikkuvat 10 - 18 euron hinnoissa ja juomien hinnat ovat 5 - 9
euroa. Sdin itsekin ravintolassa asioidessani ja laskuni loppusumma oli 25 euroa. Tdma
summa edustaa naiden lukujen varjossa varmasti keskiostoksen summaa. Perjantai- ja
lauantai-iltaisin keskiostos on luultavasti huomattavasti suurempi. Kuitenkin téané hiljai-
sena sunnuntaipaivana keskiostolla 25 euroa ravintola teki 40 minuutissa myyntia 500

euroa. Toissa salin puolella oli kaksi henkiloa ja keittioss& samoin.



Kuvio 11. Siipiravintola Sticky Wingers Tampereella (kuva Olli Rissanen).

7.3 Ravintola Sauhu

Ravintola Sauhu Jarvenpaassa markkinoi itsedan Bistro & Bar profiililla. Paikka on tyy-
likk&asti sisustettu. Aterimet ja kattaus ovat tasokkaan nakdisid. Ravintola valmistaa an-
noksensa hiiligrillilla ja pyrkii kayttdm&an mahdollisimman paljon kotimaisia raaka-ai-

neita. Ruokalista pitada sisallaan tapas-tyylisia naposteltavia, hiiligrillilla valmistettuja



hampurilaisia, salaatteja, kanansiipida, pastoja seka lisdkkeeksi erilaisia friteerattuja pe-

runoita.

Ravintola on tiloiltaan melko pieni, eika pysty palvelemaan suurta asiakasvirtaa. Taman
ravintola ilmoittaa jo nettisivuillaan. Tasta syysta paikka profiloi itsensa selvasti korkea-
tasoiseksi paikaksi, vaikka ruokalista onkin melko perinteinen bar & grill ratkaisu. Ravin-

tola sijaitsee hieman syrjassa, vanhassa linja-autoasemassa.

Hintataso Sauhussa on paaruokien osalta 14 - 19 euroa. Erilaiset liséakkeet ovat 4 - 6
euron hinnoissa. Alkoholittomat juomat maksavat 3 - 5 euroa, alkoholijuomien liikkuessa
noin 5 - 14 euron hinnoissa. Ravintola tarjoaa listallaan my6s jalkiruokia 5 - 8 euron

hintaan. Hintataso on yllattavan alhainen ottaen huomioon paikan tason.

Kaydesséani Sauhussa minulla ei ollut mahdollisuutta ruokailla tai viettaa siella pitkaa ai-
kaa, mutta kuitenkin riittavasti tehdakseni havaintoja. Paikalla oli 7 asiakasta, joilla kai-
killa oli edessdan ruoka-annos ja alkoholijuoma. Yhdessa pdytaseurueessa oli jaettu an-
nos lisdkeperunoita. Taméan tiedon perusteella pystytaan paattelemaan keskioston ole-
van noin 27 euron luokkaa. Luultavasti keskiosto on suurempi, silla asiakkaista ainakin

osa ottaa myds jalkiruokaa.

Kuvio 12. Ravintola Sauhu Jarvenpaassa (kuva Juho Vaananen).



7.4 Cantina Viva Zapata

Viva Zapata on Jarvenpaassa sijaitseva meksikolaistyylinen viihderavintola. Paikka tar-
joaa myos kokous- ja saunapalveluita. Ravintola on sisustettu villinlannen tyylisesti, luo-
den nain melko rennon ja persoonallisen fiiliksen. Zapata tarjoaa péaivisin lounasta ja
iltaisin ala carte ruokia. Ravintolassa on myds iso baarialue, joka tuntui olevan suosi-

tumpi osa ravintolaa kayntipaivana.

Ruokalistalta 16ytyy vaikka mita. Lista muodostuu alkuruuista, salaateista, burgereista,
wrapeista, burritoista, pizzosta, fajitaksista, grilliruuista ja jalkiruuista. Valikoima tuntuu
hurjan laajalta. Ruokien hinnat alkavat alkupalalistalla 5 eurosta ja paattyvat grillilistan
30 euroon, joten my6s hintahaitari on hyvin laaja. Juomien hinnat liikkuvat 4 - 10 euron
haarukassa. Ruokailijoita oli paikalla vain kourallinen, mutta burritot, fajitakset ja hampu-
rilaiset nayttivat olevan suosituimpia artikkeleita. Naiden hinnat asettuvat 15 - 20 euron
valiin. Suurimmalla osalla ruokajuomana oli olut. Nain ollen keskioston summa on 25

euron paikkeilla.

Ravintola on myds yokerho ja auki kello kolmeen saakka viikonloppuisin. Paikka tarjoaa

niin paljon kaikkea, etta ruokatuote ei tunnu olevan paaartikkeli. Baari ja yokerhotoiminta

ovat luultavammin tdman paikan tuottoisampaa osa-aluetta.




Kuvio 13. Ravintola Cantina Viva Zapata Jarvenpéaéassa (kuva Juho Vaananen).

7.5 Ravintola Verona

Ravintola Verona Jarvenpaéssa edustaa tyypillista pizza-kebab paikkaa tarjouskylttei-
neen pihalla. Sisustus on melko pelkistetty, eika asiakaspaikkoja ole montaa. Ravinto-
lassa ei myotskaan ollut juurikaan sydjia, vaan naytti siltd, ettd suurin osa ravintolan
myynnisté tulee ulosmyynnisté. Ravintola tarjoaa kotiinkuljetuspalvelua. Asiakkaat kavi-
vat myos noutamassa etukateen tilaamiaan aterioita seka odottivat tilauksiaan, jotka sit-

ten ottivat mukaansa.

Ravintolan ruokalista on valtava. Se pitaa sisallaan pizzat, burritot, kebabit, salaatit, pas-
tat, pihvit, leikkeet, grilliruuat, burgerit ja vielda muuta. Lista tuntui loputtomalta. Kuitenkin
kaikki nakemani tilaukset olivat pizzoja. Pizzojen hinnat olivat 8,50 - 11 euroa normaali-
kokoisina. Jos asiakas osti jonkun juoman, oli se poikkeuksetta virvoitusjuoma. Virvoi-
tusjuomat olivat 2,50 - 5 euron hintaisia. Paikka myi miltei 100% pizzaa ja satunnaisen
limsapullon, nostaen keskioston johonkin 13 euron paikkeille. Ravintola ei kilpaile sa-

moista asiakkaista kuin perustettava yritys.
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Kuvio 14. Pizza-kebab-ravintola Verona Jarvenpaéssa (kuva Juho Vaananen).

7.6 Yhteenveto Benchmarking-kdynneista

Kéaydyista ravintoloista Cantina Viva Zapata oli lahimpana perustettavan ravintolan ta-
voittelemaa yleista ilmapiiria. Tunnelma oli rento ja paikka persoonallisesti sisustettu.
Tama antoi paikalle heti tietyn omaleimaisuuden tunteen. Ravintolan toimintakonsepti
sen sijaan poikkeaa suunnitellusta. Ruokalistan valtava valikoima, sauna, neuvottelutilat,
yokerho ja baari — kaikki tAm& monimuotoisuus jatti hyvin sekavan kuvan paikan toimin-

nasta.

Sticky Wingers Tampereella oli kaydyista paikoista myds hyvin mielenkiintoinen. Bar &
Grill konseptin mukainen lista oli erittéin toimiva. Paikan yleinen tunnelma vain oli ame-

rikkalaistyylista johtuen hieman muovinen.



Muut vieraillut ravintolat kilpailevat kylla samoista kohderyhmén asiakkaista, mutta nii-
den palvelukonsepti poikkeaa huomattavan paljon perustettavan ravintolan ideasta, jo-

ten tilaa markkinassa on.

Hintatasossa l6ytyi kolme kategoriaa. Kalleimmat annokset olivat Huilissa ja Sauhussa,
joskaan ne eivét olleet merkittavasti kallimpia kuin keskitason hintaluokan annokset.
Sticky Wingers ja Viva Zapata edustivat hintatasoltaan keskitasoa, poikkeuksena Zapa-
tan eréds grilliannos, joka oli kaikkien ravintoloiden kallein annos. Ravintola Verona oli
selkeasti tutkituista ravintoloista edullisin. Veronaa ei voida laskea kuuluvaksi samaan

markkinaan sen merkittavan ulosmyyntiosuuden takia.

Ravintoloiden hintataso
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Kuvio 15. Ravintoloiden hintataso paaruokien mukaan ja keskiosto euroina.

Keskiostot olivat Ravintola Veronaa lukuun ottamatta hyvin lahelld toisiaan ja ne on ar-

vioitu yhden ihmisen keskivertokaynnin mukaan.



8 Tulokset

Taman opinnaytetyon tavoite oli tehda markkina-, ja kilpailija-analyysi perustettavalle Bar
& Grill tyyliselle ravintolalle. Tydssa kaytettiin yleisesti tunnettuja strategiatytkaluja sekéa
sovellettua osaamista. Tavoitteena oli saada selkea kuva Kaoillis-Uudenmaan potentiaa-
lista ja kilpailijatilanteesta. Tyon toisena osa-alueena keskityttiin tutkimaan ravintola-alan
taman hetkista tilaa ja tulevaisuuden ndkymia. Talla pyrittin saamaan tarkempi kasitys
tulevasta. Kolmanneksi tehtiin kaytannon kenttatutkimusta benchmark-tutkimuksen
muodossa. Nailla benchmarking-kaynneilla tutustuttiin kilpailijoiden toimintaan ja selvi-

tettiin kilpailijoiden toiminnan avainlukuja.

Asiakaspotentiaalin tutkimisessa kaytettiin kahta lahestymistapaa. Ensimmaiseksi tutkit-
tiin potentiaalia maantieteellisestd nakdkulmasta ja selvitettiin niiden tekijdéiden avulla eri
asutusalueiden vahvuudet ja heikkoudet. Tassa otettiin huomioon perusmaantieteellis-
ten seikkojen, kuten etéisyyden lisaksi liikenneyhteyksien toimivuus seka tieverkoston
toimivuus. Taman maantieteellisen osa-alueen lopputulemana voidaan todeta Jarven-
paan itsessaan tuottavan suurimman potentiaalin liiketoiminnalle. Seuraavaksi tarkeim-
man vaikutuksen teki junayhteyden léytyminen paikkakunnalta. Radanvarsikunnat muo-
dostavat seuraavaksi merkittdvimman potentiaalin, muiden kuntien merkityksen jaa-
dessa selkeasti vaatimattomammaksi. Jarvenpaa, Hyvinkaa ja Kerava ovat todelliset po-
tentiaaliset alueet perustettavalle ravintolalle. Naissa kunnissa yksinaan asuu 71 570

kohderyhmaan kuuluvaa asukasta. Maantiellisella alueella potentiaalia on riittavasti.

Demografisesta ndkokulmasta tutkittin maaritellyn markkina-alueen kuntien vaestora-
kenne yksitellen. L&hdemateriaalina tutkimuksen tassé osassa kaytettiin Tilastokeskuk-
sen tuottamia tilastoja. Kohderyhmaksi maariteltiin alueen kaikki 18 - 55 -vuotiaat asuk-
kaat, joita kansallisen keskiarvon mukaan on 47,11% vaestosta. Potentiaalin mééaraa
laskettaessa eri kunnille annettiin erilaiset painotukset riippuen maantieteellisen analyy-
sin tuloksista. Talla painotetulla potentiaaliarviolla saatiin tulokseksi 80 653 potentiaalista
asiakasta. Tama luku on hyvin rohkaiseva ja puhuu selkeasti liiketoiminnan aloittamisen
puolesta. Demografisesti markkina-alueella on riittavasti kohderyhmaan kuuluvia asuk-

kaita.

Ravintola-ala on yksi kilpailluimmista aloista. Jotta liiketoiminta olisi kannattavaa, on 16y-

dettdva markkinasta uusi alue tai luotava sellainen palvelu, jota kukaan muu ei viela



tuota. SWOT-analyysin valossa tallainen mahdollisuus on samalla heikkous. Valitetta-
vasti kaikki on kopioitavissa, eikd ruokatuotteelle ole mahdollista saada minkaanlaista
tuotesuojaa. Jotta liiketoiminta télla alalla olisi menestyva, pitdaa asiakaskokemuksen olla
erinomainen. Ravintolakaynnin tulee siis tuottaa asiakkaalle kokemus, joka puhuttelee
hanta tunnetasolla. Palvelun ja tunnelman tulee olla hyvin ainutlaatuinen, jotta kilpaili-
joista pystytaan erottumaan. Syvallinen kilpailun tuntemus ja ymmarrys on avainase-
massa, jotta taman kaltaisen kokemuksen pystyy tuottamaan. Markkinassa tapahtuviin

muutoksiin on reagoitava nopeasti ja joustavasti.

Taman tapainen toimintatapa tulee siis iskostaa jo yrityksen missioon ja visioon. Niiden
tulee olla riittdvan joustavat, jotta nopeat muutokset ovat mahdollisia. Liséksi pitaa loytya

henkista kanttia muuttaa naitd, mikali todetaan etteivat nykyiset arvot ja tavoitteet toimi.

Yrityksen missio voisi olla: "Tarjoilemme maukasta ruokaa rennossa ilmapiirissa, jossa
ihmiset voivat nauttia toistensa seurasta. Konseptimme on markkina-alueellamme en-
nenndkematon”. Tama antaa liikkumavaraa kaikkiin suuntiin, kuitenkaan muuttamatta

yrityksen olemassaolon syyta.

Visio eli tulevaisuuden tahtotila kannattaa myds asettaa realistiselle tasolle ja tarvitta-
essa muuttaa kunnianhimoisemmaksi. Perustettavan ravintolan viisivuotisvisio olisi:
"Saavutamme vakaan aseman markkina-alueen toimijana ja saavutamme erinomaisen

maineen asiakkaittemme keskuudessa”.

Strateginen tutkimus osoittaa, ettd markkinassa on tyhja alue, jossa suunnitellun kal-
taista liiketoimintaa ei markkina-alueella vield ole. Tuotevalikoiman, miljédn ja aukioloai-
kojen yhdistelma avaa konseptille oman markkinansa sinisen meren strategian mukai-
sesti. Kuuden reitin mallin mukaiset reitit 3 ja 4 tarjoavat juuri oikeat lahtdkohdat ja ka-
navat sijoittua markkinaan ja miettia liiketoiminnan ydinta. Erityisesti aukioloaikojen mer-
kitys viikonloppuisin on tarkedssé osassa markkinaan asemoitumisessa. Liiketoiminnan
aloittaminen on aina riskialtis toimenpide, mutta strategisella suunnittelulla riskeja voi-

daan minimoida.

Pestel-analyysissa tarkastellaan liiketoiminnan toimintaymparistdd melko suurella ta-
solla. Suunnitellun liiketoiminnan ollessa hyvinkin paikallista, ei ole tarpeen tarkastella
mitdan kansainvaliselld tasolla. Paikallisen lainsdadannon ja maaraysten noudattaminen

riittdd. Maantieteellinen ja demografinen tutkimus voidaan periaatteessa siséllyttaa



osaksi pestel-analyysid. Taman analyysin valossa on myds syyta huomioida liiketoimin-
nan nayttaytyminen sosiaalisesti hyvaksyttavana taman hetken arvojen valossa. Ympa-
riston suojelu on tana paivana yksi tarkeimmistéa vaikuttimista seka yritysten etta kulutta-
jien paatoksenteossa. Tasta syysta liiketoiminnan on taytettava vallitsevat moraaliset ka-
sitykset ja toiminnan pitdé olla riittavan lapindkyvaa. Kaikki tama on toteutettavissa eet-

tisilla valinnoilla tuotantoketjuja ja yhteistydkumppaneita valitessa.

Kuten edella mainittiin, SWOT-analyysi tuottaa ristiriitaisia tuloksia. Vahvuudet muuttu-
vat hyvin nopeasti heikkouksiksi ja mahdollisuudet uhiksi. Analyysin on tarkoitus olla hy-
vin kaytanndnlaheinen, tuottaen konkreettista tietoa paatdksenteon tueksi. Nailla paatel-
milla toiminnan reaktioherkkyyden merkitys kasvaa entisestaan. Missio, visio ja strategia
eivat saa olla liilan jaykkid, jotta muutokset pystytddn toteuttamaan nopeasti. Nama teki-
jat tulee myds iskostaa yrityksen toimintakulttuuriin ja antaa tyéntekijoille tarpeeksi valtaa
tehdd itsenaisia paatoksia.

Benchmarking-kaynneilld saatiin arvokasta ja ajantasaista tietoa kilpailijoiden keskios-
tosta ja myynnista. Naita tietoja vasten pystyttiin arvioimaan myos perustettavan liiketoi-
minnan mahdollisuuksia, kun ne yhdistettiin potentiaali-analyysin tuloksiin. Teoreettisella
121 asiakasta paivassa arviolla ja bencmark-analyysin 26 euron keskiostolla saadaan
paivan myynniksi 3146 euroa. Tama kerrottuna 20 aukiolopaivalla saadaan 62 920 eu-
ron teoreettinen kuukausittainen myynti. Ta&ma on tutkimusongelman kannalta positiivi-

nen tulos. Teoreettinen myynti riittaa liikketoiminnan yllapitamiseen.

Asiakasanalyysi on kriittisessa asemassa liiketoiminnan kannattavuuden suhteen. Asia-
kastuntemus on ainoa tapa saada palautetta, jonka perusteella kehittaa liiketoimintaa.
Teoreettisen tutkimuksen valossa tdma on asia, johon tulee keskittda resursseja. Yksi-
I6iden kriteerit paatbksenteossa vaihtelevat, joten asiakastyytyvaisyyden mittaaminen on
pakollista tehokkaan reaktionopeuden takaamiseksi. Nykypaivana palautteiden kerda-
minen ja asiakastyytyvaisyyden mittaaminen on hyvin helppoa erilaisten teknisten rat-
kaisujen ansiosta. Liiketoimintaa perustettaessa tadma on huomioitava jo perustamisvai-

heessa. Moderni teknologia voi olla my6s positiivinen tekija asiakaskokemuksessa.

Toimialan suhdanteita tutkittaessa kaytettiin alan kattojarjestojen ja Elinkeinoelaméan
Keskusliiton tuottamia julkaisuja. Julkaisut kasittelivat ravintola-alan suhdanteita ja

yleisté talouden tilaa Suomessa.



Tilastoja tutkittaessa esiin nousi selked korrelaatio yleisen taloustilanteen ja ravintola-
alan suhdanteiden valilla. Tasta voidaan paatella ihmisten kuluttavan rahaa ravintolapal-
veluihin suorassa suhteessa talouden suhdanteiden kanssa. Ihmisten luottamus talou-
teen vaikuttaa myos heidan ostokayttaytymiseensa. Perustettavan ravintolan voidaan
todeta sijaitsevan téssa suhteessa otollisella maantieteellisella alueella, koska ihmisten
luotto talouteen on markkina-alueella korkein koko Suomessa. Myods kohderyhmaan
kuuluva ikaryhma luotti talouteen kaikista voimakkaimmin. TAmé& on positiivinen signaali
liketoiminnan perustamista mietittdessa. Ennusteiden laatiminen on todella vaikeaa,
mutta toiminnan aloittaminen tulisi pystya ajoittamaan noususuhdanteeseen, jolloin liike-
toiminnan saaminen vakaaksi on helpompaa. Alun vaikeudet ja rahoitukselliset haasteet
kannattaa kohdata mahdollisimman mydtamielisesséa taloustilanteessa, varsinkin kun
huomioidaan palveluntuottamisen kulurakenteen kasvu. Kuitenkin suhdanteiden tutki-

mus tuottaa positiivisen tuloksen

Jotta yritystoiminta pystyy jatkumaan pitkdén, on sen oltava luonnollisesti kannattavaa.
Taman tilan saavuttamiseen ei riita, etta pelkastaan taloudellinen puoli on positiivinen.
On kiinnitettava erityistd huomiota johtamiseen ja henkildkunnan hyvinvointiin. Hyvin-
voiva ja motivoitunut tyontekija, joka tietaa mité ja miksi tekee asioita, on yrityksen suu-
rimpia voimavaroja. Varsinkin palveluammatissa tyontekijat ovat yrityksen kasvot ja
my0s niiden pitéa olla positiiviset. Tulokset ovat suurimmalta osalta rohkaisevia ja indi-

koivat positiivisesti liiketoiminnan aloittamisen puolesta.

9 Pohdinta

Yrittajyys on aina riskialtis uravalinta. Onnistumisen ja epaonnistumisen raja voi olla hiuk-
senhieno, eika se valttamaétta ole kiinni omista valinnoista. Tarkalla suunnittelulla ja stra-
tegisilla valinnoilla on kuitenkin mahdollista minimoida néité riskeja huomattavasti. Jos

kuitenkin sattuisi yrittdjana epéaonnistumaan, ei sekaan silti ole kuolemanvakava paikka.

Henkilokohtaisten havaintojen perusteella olen tullut siihen paatelméan, ettéa Jarven-
paasta puuttuu tietynlainen ravintola. Paikka, joka ei ole pikaruokala, mutta ei liian kan-
keakaan. Paikka, johon voi tulla perheen tai ystavien kanssa viettamaan aikaa ja nautti-
maan kiireetttmasta yhdesséolon hetkesta. Hintataso ravintolassa pitaisi olla riittdvan

edullinen, jotta mahdollisimman moni voisi tulla palvelusta nauttimaan.



Tavoitteena oli saada selke& kuva vallitsevasta kilpailutilanteesta ja syventya alan tilaan
kokonaisuutena. Tarkoituksena oli selkeiden numeraalisten arvojen kautta saada yksi-
selitteinen vastaus lilkketoiminnan mahdollisuudelle puolesta tai vastaan. Tydssa ei tehty
varsinaista liikketoimintasuunnitelmaa, mutta se tarjoaa hyvan pohjan paatdkselle, kan-
nattaako sellaista alkaa edes tehda. Lisaksi osia tasta tydsta voi hyddyntda varsinaisen
liketoimintasuunnitelman laatimisessa. Tama tyo toimii myos tarkeana apuvalineena lii-
ketoiminnan kaynnistamiseen liittyvissa tilanteissa, kuten starttiraha- ja lainahakemuk-

sissa.

Ala on toki hyvin kilpailtu ja markkina-alueella on satoja ravintoloita. Pelkastaan Jarven-
paassa toimii useita laadukkaita ravintoloita. Kuitenkin oikeanlaisella konseptoinnilla on
mahdollista l16ytaa tilaa markkinasta. Tama tulee tehdéa seka tuotevalikoiman etté koke-

muspohjaisen elamyksen avulla.

Jarvenpaa aktiivisena kulttuurikaupunkina vetaa automaattisesti ihmisia ymparoivista
kunnista. Kaupungissa jarjestetdan suuria festivaaleja, teatteria, konsertteja seka katu-
tapahtumia, jolloin keskustan alue tayttyy inmisista. Hyva liikepaikka on avainasemassa,
kun suunnitellaan ravintolatoiminnan aloittamista. Vaikka keskusta on hyvin pieni ja k&-
vellen paasee joka paikkaan muutamassa minuutissa, on jarkevia liikepaikkoja silti vain
muutama, mikali halutaan maksimoida asiakasvirta. Liikepaikan pitda olla sellainen, etta

asiakkaat saadaan paikalle myds hetken mielijohteesta.

Tehdyt kilpailija-analyysit ja benchmarking-kaynnit ovat tarkeassa roolissa, kun mietitédéan
liketoiminnan asemointia markkinaan. Naiden kautta saatu tieto tukee sita kasitysta, etta
markkinassa on tilaa uudelle toimijalle. Kuuden reitin teoriaa tutkimalla kay selkeasti ilmi

ne seikat, jotka mahdollistavat liiketoiminnan vallitsevassa toimintaymparistossa.

Demografinen ja maantieteellinen analyysi osoittivat, ettéd alueella on potentiaalia yhden
suuremman kaupungin verran. Potentiaalia on karkeasti saman verran kuin Tampe-
reella. Maantieteellisesti vaestd on hajautunut toki suuremmalle alueelle, joka aiheuttaa
omat haasteensa. Jarvenpé&an aktiivinen kaupunkikulttuuri ja useat vuosittaiset tapahtu-

mat ovat hyvia vetovoimatekijoita, joilla on asiaan positiivinen vaikutus.

Tutkimuksen tulokset rohkaisevat miettimaan liiketoiminnan perustamista yh&a vakavam-
min. Tiedon etsiminen sujui helposti. Kirjalliset julkaisut toimivat hyvina teorialahteing,

lisdksi séahkdiset julkaisut ja tilastot antoivat helposti ajantasaista tietoa.



Opinnaytetyon aihe oli kirjoittajan oma idea, eika tullut toimeksiantona. Idea ravintolasta
on pyo6rinyt mielesséani jo useamman vuoden, joten aiheen valitseminen oli helppoa. Ta-
man tydn aikana olen pystynyt tarkastelemaan ideaani kriittisesti ja jalostamaan sita tyon
edetessd. Tama on antanut minulle lisda tarmoa lahted suunnittelemaan asiaa eteen-

pain.

10 Jatkotutkimukset ja taman tutkimuksen haasteet

Tutkimuksen tekijalla ei ole kaytdnnon kokemusta ravintola-alalta. N&ain ollen tutkimus
toteutettiin vailla syvéllistd ymmarrysta allaan vaikuttavista muuttujista, puhtaasti ana-
lyyttisin keinoin. Alan syvallisempi osaaminen olisi auttanut rajaamaan tietoa tarkemmin

ja tuottamaan tarkempia tuloksia.

Demografisessa osassa kohderyhmaa ei tutkittu kovin syvallisesti sosioekonomisella ta-
solla. Tama seikka tuotti nain ollen oletettavasti lilan optimistisen kuvan kokonaispoten-
tiaalin maarasta. Aaripaat sosioekonomisessa statuksessa eivat kuuluneet perustetta-
van liiketoiminnan kohderyhmaan, joten niiden maaran vaikutus tutkimuksen tulokseen
jai selvittamatta. Voidaan kuitenkin olettaa ndiden ryhmien vaikutuksen olevan margi-

naalinen ja tutkimuksen tuloksen kannalta painoarvoltaan pieni.

Jatkotutkimuksissa olisi mielenkiintoista tutkia tarkemmin ihmisten kulutustottumuksia,
tarpeita ja haluja liittyen ravintola-alaan. Sosiaalisenmedian kautta toteutettu kohden-
nettu kysely antaisi tarkkaa tietoa ja auttaisi asemoimaan liiketoiminnan paremmin val-
litsevaan markkinaan. Tassé tutkimuksessa taustalla vaikuttava liiketoimintakonsepti pe-
rustuu suurilta osin kirjoittajan subjektiiviseen ndkemykseen. Télle ndkemykselle on saa-

tava tukevia signaaleita kohderyhmalta, jotta liiketoimintaa kannattaa aloittaa.
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