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After the year 2010 four entrepreneurs in the nightclub business have closed their
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LIITE 1. Haastattelurunko



1 JOHDANTO

Ihmiset Kkarsivat ravintolapalveluiden kéyttoa vallitsevan laman takia, ja tallainen
kaytos johtuu siitd, ettd ne eivat kuulu valttamattomyyshyddykkeisiin vaan vapaa-
aikaan ja virkistaytymiseen. Kilpailu on kiristynyt ravintola-alalla talouden hei-
kentymisen takia ja yrittdjien on uudistettava sekd monipuolistettava liikeideaansa
laajentamalla toimintaansa esimerkiksi ruokamyyntiin tai vuorokaudenaikojen

mukaan muuttuviin konsepteihin.

Hallitus on korottanut alkoholiveroa jo viisi kertaa vuodesta 2007 ja sen seurauk-
sena ravintoloiden on pidettdva korkeaa hintatasoa séilyttaakseen yritystoimintan-
sa kannattavana. Asiakkaat saapuvat ravintoloihin vasta puolen yon jélkeen ja
ovat jo nauttineet kotona esimerkiksi vahittaiskaupoista ostettuja halvempia alko-
holijuomia tai Virosta tuotuja edullisia alkoholituotteita. T&std johtuen asiakas juo
yoOravintolassa vain keskimaarin kaksi tai kolme juomaa. (Vitriini 2013.)

Tutkimuksen tarkoituksena on selvittdd yokerhotoiminnan aloittamisen haasteet
uudelle yrittajalle nimenomaan Vaasan alueella ja tutkimus toteutetaan yksilo-
haastatteluina, joissa haastatellaan olemassa olevien ja jo lopettaneiden yokerho-
jen yrittdjid. Vaasassa on viime vuosien aikana lopettanut monta yoéravintolaa,
mutta toisaalta myds uusia on perustettu. Haasteista huolimatta uskalletaan siis
yrittdd. Aihe rajataan koskevaksi A- ja B-ravintoloita, joissa paéasiallinen myynti
saadaan alkoholijuomista eli anniskeluoikeudet omaavat ruokaravintolat jatetdan
huomioimatta tassa tutkimuksessa. Taloudelliset haasteet jatetadn vahemmalle
huomiolle ja keskitytadn markkinoinnin ja yrityksessa vaikuttavien henkilGiden,

kuten yrittdjan ja henkiloston, haasteisiin.

Teoreettisessa viitekehyksesséd on kasitelty yoelaméé seké yleisesti ettd Vaasan
alueella, liikeideaa, asiakassegmenttejé ja niiden valintaa, kilpailijoiden ja mark-
kinoiden vaikutusta yrityksen toimintaan, yrityksen imagoa ja sen luomista seké

yritystoiminnan siséisia ja ulkoisia riskeja.



2 YOELAMA

Yokerhoissa kaydaan siksi, ettd paastaan pakoon jokapdivaisen eldman stressaa-
vuutta. Asiakkaat tulevat yokerhoihin rentoutumaan ja nauttimaan tanssimisesta ja

juhlimisesta niin ystavien kuin tuntemattomienkin kanssa. (Walker 2007, 365.)
2.1 Yoelaman kasitteet ja nykytila

Anniskelutoimintaa voivat harjoittaa erilaiset ravintolayritykset, jotka liikeidean ja
anniskeluoikeuksien laajuuden mukaan eriytyvét toisistaan. Esimerkiksi drinkKki-
baarit ovat tasokkaita cocktaileihin erikoistuneita anniskeluravintoloita, kun taas
pubit ovat keskioluen anniskeluun keskittyneitd ja pubit sijaitsevat kerrostalolahi-
0ssa syrjemmassd, joten myos niiden asiakkaat asuvat lahella. Tallaisissa lahidpu-
beissa lissmyyntia voidaan saada tarjoamalla esimerkiksi pientd tai isompaa suo-
laista syOtdvad. Pubeissa voidaan jarjestdd myos karaoke- tai bingoiltoja. Panimo-
ravintolat myyvét valmistamaansa olutta ja ovat muutenkin erikoistuneet oluisiin.
Baarien ja yokerhojen asiakaskunta koostuu nuoremmista asiakkaista ja heitéd
houkutellaan tiskijukalla tai livebandilla. (Davis, Lockwood, Pantelidis & Alcott
2008, 51-52; Hemmi 2008, 240-241.)

Yoravintolatoiminta on karsinyt alkoholin kulutuksen siirtyessé yhd enemman ko-
teihin ja Virosta tuotavaan halpaan alkoholiin. Ravintoloihin siirrytdan juhlimaan
aina vain myohempéaan ja monille yoravintoloille elintarkeistd jatkoaikaluvista
keskustellaan kuumeisesti, sill4 lupien vastustajien mukaan pitkalle aamuy6hon
jatkuva anniskelu aiheuttaa jarjestyshairioita ja tyollistaa siten poliisia. Vastustaji-
en mukaan ihmiset myds menisivét ravintolaan aikaisemmin, mikali ravintola sul-
keutuisi jo kahdelta aamuyosta. Todenndkdisempéé kuitenkin on, etteivat nuorten
aikuisten elintavat muutu niin nopeassa tahdissa, vaan juhlimista jatkettaisiin ra-
vintolan sulkeuduttua kotona, ja poliisia tyollistavia jarjestyshairioita ilmenisi ko-
tihalytysten muodossa tai ne jaisivat kokonaan raportoimatta. (Lappi 2012, 18—
21)



2.2 Vaasan yoelama

Vaasassa on vuoden 2015 huhtikuusta kesakuuhun tilastoitu olevan 75 A- tai B-
anniskeluoikeudet omaavaa yritystd. Maard on laskenut kolmella tammi-
maaliskuun tilastosta. Vuonna 2014 anniskelupaikat vaihtelivat 71-76 valilla eli
pysyivét samoissa lukemissa. Anniskelupaikkoja oli eniten vuonna 2013 eli 79 ja
vahiten anniskelupaikkoja on ollut vuosina 2009 ja 2010, jolloin niita oli 59. Poh-
janmaan maakunnassa kulutetaan alkoholia vain hieman enemman kuin Ahve-
nanmaalla, mutta muuhun Suomeen verrattain vahan. Vahittdismyynti on vahin-
taan prosentin véhemman muuhun Suomeen verrattuna, pois lukien Ahvenanmaa.
Anniskelumyynnissé ei ole ndin suurta eroa. (Valvira 2009-2015; Valvira 2009—
2011.)

Vaasasta 1oytyy erilaisia kellaripubeja ja vanhemmalle vaelle suunnattuja yoker-
hoja. Irish Pub O'Malley's on erikoisoluiden myyntiin keskittynyt irlantilaistyyp-
pinen pubi, josta 16ytyy myos tanssilattia ja klubipuoli viikonloppuisin. El Gringo
on kellaribaari, joka sijaitsee samassa rakennuksessa Fondiksen ja Fontanaclubin
kanssa. Fontana on nimensa mukaisesti yokerho, josta 16ytyy niin viimeisimpia
hitteja kuin 90-luvun klassikoita. Waild on vanhemmalle asiakaskunnalle suunnat-
tu. Happy Barrel ja Dom Munkhaus ovat El Gringon tapaan kellaripubeja. Oliver's
Inn on suomenruotsalaisten suosiossa ja sielld vietetdan iltaa epatyypillisesti jo

tiistaisin. (Opas yoeldamaén 2015.)

Vaasasta 16ytyy melkein jokaiselle viikonpdivalle jonkin ravintolan erikoispéiva,
jolloin juomat ovat tarjouksessa ja ravintolassa jarjestetddn muuta tapahtumaa.
Tiistaisin on Oliver's Inn:ssa tallainen, keskiviikkona Hullussa Pullossa on Grazy
Club-paiv4, jolloin useita juomia saa edulliseen hintaan ja yliopisto jarjestda Fon-
tanassa opiskelijabileitd&n, torstaisin Leipétehtaalla on Hullu torstai, lauantaina
Fontana on kaupungin menopaikka ja sunnuntaisin Hullussa Pullossa on jalleen

Grazy Club eli edullisten hintojen péivé. (Opas yoelaméaan 2015.)

Vaasalaisilla yokerhoilla ei mene hyvin, koska ihmiset viettavét aikaansa pubeissa

ja kotona. Waasa Drinking Duck lopetti vuoden 2014 ja 2015 vaihteessa. Rock-
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tails lopetti aiemmin vuonna 2014 ja Sky-yokerhossa kéytiin yt-neuvotteluita
vuoden 2014 loppupuolella. (Mattila 2014.)
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3 YRITYKSEN PERUSTAMINEN

Ravintolayrityksen perustaminen on péépiirteittdin samanlaista kuin minka tahan-
sa muunkin yrityksen perustaminen. Liikeidean kypsyttelyn jélkeen etsitddn sopi-
va toimitila ja yleensa tehddan vuokrasopimus eik& osteta kiinteistdd. Suunnitteli-
jaa voidaan k&yttdd apuna lupa-asioiden hoidossa ja tilansuunnittelussa. Raken-
nusvalvonnan, anniskeluviranomaisen, pelastustoimen ja musiikin kayttoon liitty-
vat lupa-asiat hoidetaan, jonka jélkeen tila remontoidaan tarkoitukseen sopivaksi.
Lopuksi hoidetaan henkilostoa koskevat maaréykset kuntoon ja sitten ravintola on
valmis avattavaksi. (Ravintolaopas 2015, 4.)

3.1 Liikeidea

Yritysidea on liikeidean ja liiketoimintasuunnitelman alusta, ja se johtaa liiketoi-
mintaan. Yritysideoita voivat olla ideat tuotteista, palveluista tai markkinoista.
Tuoteideat tavoittelevat ainutlaatuisuutta kilpailijoihin nahden, palveluideat syn-
tyvat ihmisten kulutustottumusten muutoksen seurauksena. Markkinaideat taytta-
vat markkinoille syntynyttd rakoa tai tyydyttdvat uuden kohderyhman tarpeet.
Yrittjan oivallus yritysideasta on markkinarako, jota kukaan muu ei ole vield
huomannut hyddyntaa. Yrittdjan on mahdollista erilaistaa tarjontansa kilpailijoihin
nahden ja siten han saa menestykselleen edellytyksen. Erilaistaminen voi perustua
tuotteeseen, joka on ominaisuuksiltaan tai tyyliltdan erilainen kuin Kilpailijoilla,
palveluun, joka lisad tuotteen arvoa asiakkaan silmissg, tai ainutlaatuiseen henki-
I6kuntaan, joka on niin taitavaa, ettd asiakkaat ovat tyytyvéisié ja asiakassuhteista
syntyy vahvoja. (Viitala & Jylhd 2013, 39-41.)

Klassisen liikeidean ké&sitteen mukaan kolme peruselementtida muodostavat yrityk-
sen menestyksen: kenelle, mitd, miten. Kenelle -kysymys edustaa asiakasnéko-
kulmaa eli kenelle palvelua tuotetaan ja mihin tarpeeseen. 'Mitd' kuvastaa tuote- ja
palvelundkokulmaa eli mitd palveluita ja tuotteita yritys tuottaa asiakkailleen,
esimerkiksi ravintolan nimi kuuluu palvelunakékulmaan. '‘Miten' toimitaan, kertoo
henkildstondkokulman eli kuinka asiakaspalvelu toteutetaan, millainen palvelun
taso ravintolassa on, sekd kuinka toimintaa johdetaan ja organisoidaan. (Ahonen,
Koskinen & Romero 2009, 56; Viitala & Jylha, 2013, 42-43.)
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3.2 Yrittgjalta vaaditut ominaisuudet

Aloittavalla yrittajalla pitaé olla teoreettisia tietoja ja kaytdnnon taitoja, jotta han
Voi perustaa kannattavan yrityksen. Yrittdminen vaatii paljon ty6td, etenkin yri-
tyksen alkutaipaleella ja usein yrittdja joutuu tinkimaan lomistaan ja vapaa-
ajastaan panostaakseen yritykseen parhaalla mahdollisella tavalla. Yrityksen tulisi
tarjota riittdvasti tyota yrittajalle itselleen sekd hénen tyontekijoilleen. Yrittajat
voivat olla keskenaan hyvin erilaisia, eivatka tietyt luonteenpiirteet ole yhteydessa
yrityksen menestymiseen. Sen sijaan yrittdjan tulee olla motivoitunut, valmis te-
kemé&én tyota yrityksensa eteen ja kehittdmé&an yritystdan tulevaisuutta ajatellen
niin, ettd sen on mahdollista séilya elinvoimaisena ja menestyé kilpailussa. (Kop-
pinen, Kumpulainen, Lehto, Manninen, Mustonen, Niskanen, Pettild, Salmi &
Viitala 2002, 38; Viitala & Jylhd 2013, 33.)

Ravintolayrittdja on myds anniskeluluvan hakija, joten lainsdddannén mukaan hé-
nen on oltava luotettava, taysi-ikdinen ja alkoholin anniskeluun sopiva henkil6.
Liséksi ravintolayrittajalla tulee olla taloudelliset ja ammatilliset asiat kunnossa.
Yrittdja ei saa olla konkurssissa tai laiminlyonyt veroja. Anniskelulupaa hakies-
saan yrittajan pitdd osoittaa anniskelupaikan vastaava hoitaja ja télle riittdvan
monta sijaista. (Alkoholilaki 1994.)

3.3 Sijainti

Ravintolan pitéa sijaita sellaisella paikalla, ettd se on helposti 16ydettavissa ja ha-
vaittavissa ja sinne kulkeminen on vaivatonta. Uusia asiakkaita voidaan houkutel-
la ravintolan ulkopuolella olevalla mainoskyltill4. Itse rakennus ja sen valaistus
vaikuttavat asiakkaan mielessa ravintolan houkuttelevuuteen eli siihen tuleeko hén
mielelldan ravintolaan. Kilpailijoiden l&heisyys kannattaa myods ottaa huomioon.
Alueen nousu- ja laskusuhdanteista ndhdaan, milloin sen lapi kulkee eniten asiak-
kaita ja milloin véhiten, mika on ravintolan toiminnan kannalta tarke&é tietoa. Ra-
vintolan liiketilan sijainnissa tulee huomioida alueen tulevaisuus eli millaisia
muutoksia ravintolan ymparilld tapahtuu esimerkiksi l&hivuosina. Ravintolan kon-
septin taytyy myos sopia liiketiloihin ja sijaintiin, jotta se tavoittaa oikean asia-
kaskunnan. (Davis ym. 2008, 120-121.)
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4 YRITYKSEN SISAISET HAASTEET

Yrityksen voi omistaa joko yksi tai useampi henkil®, joka sijoittaa yritykseen
omaa rahaansa. Yrityksen tekemaé voitto on omistajille korvausta riskin ottamises-
ta yritystad perustettaessa. Pienissd ravintola-alan yrityksissd omistajat ovat vah-
vasti lasné yrityksen arjessa, silla he esimerkiksi tekevat samaa suorittavaa tyota
kuin tyontekijansa. Omistajat huolehtivat pienyrityksissd, ettd muiden sidosryh-
mien kuten henkil0ston ja yrityksen vélinen yhteistyd toimii moitteetta. (Miettinen
2003, 68-69.)

4.1 Henkildsto

Yrityksen henkiloston tulisi koostua liikeideaan sopivista ammattitaitoista tyonte-
kijoista, jotka toteuttavat liikeidean mukaisen tietyn palvelutason. Sisdinen yritta-
Jyys eli se, etté tyontekijat itse uskovat liikeideaan ja sen toteuttamiseen, on ensi-
sijaisen tarke&d, silla se parantaa tyGilmapiirid ja auttaa yritystd menestymaan.
Yritys voi huolehtia tyontekijoistdadn palkanmaksun liséksi tarjoamalla henkil6-
kuntaetuja kuten tarjoamalla tyontekijoille mahdollisuuksia uralla etenemiseen.
Henkil6kunnan vaihtuvuus ravintola-alalla on suurta, mutta se halutaan pitéé so-
pivalla tasolla, ettei uusien tyontekijoiden perehdytyksiin kulu liikaa aikaa ja ra-
haa. Toisaalta vaihtuvuutta pidetdan hyvana asiana, silla uudet tyontekijat ja ideat
ovat tervetulleita. (Miettinen 2003, 69-70.)

Baareissa ja yokerhoissa tyontekijoiden tulee olla hyvin koulutettuja tehtdvaan,
silla myynti on suurta ja hektistd. Pubeissa tyontekijoiden ei tarvitse osata niin
paljon kuin yokerhoissa, silla asiakkaat tilaavat enimmékseen olutta eiké kiire
paése yllattamaan. Baarityontekijaltd vaadittuja ominaisuuksia ovat positiivinen
asenne, karsivallisyys, kyky jutella ihmisille niitd naitd ja saada asiakkaat palaa-
maan yritykseen. (Davis ym. 2008, 51-52; Walker 2008, 342.)

4.2 Palvelun standardisointi

Palvelulla on viisi ulottuvuutta, joita ovat nakyvét asiat, luotettavuus, reagoivuus,
vakuus ja empatia. N&kyvié asioita ovat yrityksen liiketila ja siihen kuuluvat lait-
teet ja henkilokunta. Nakyviin asioihin kuuluvat myoés saniteettitilojen siisteys se-
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ka tyontekijoiden henkilokohtainen hygienia. Luotettavuus syntyy toteuttamalla
luvatun palvelun tason tasméllisesti. Reagoivuus koostuu halusta auttaa asiakkaita
ja tarjota heille ripe&é palvelua. Vakuus on tyontekijoiden tietoutta ja kykyé il-
maista luottamusta eli tyontekijat ovat pétevia tyossaan ja liséksi he ovat ystaval-
lisid ja kohteliaita. Empatia tarkoittaa huolehtivaa huomiota, jota kohdistetaan asi-
akkaisiin yksiloind. Tyontekijoiden tulee olla helposti l&hestyttavia ja néhtava
vaivaa asiakkaiden tarpeiden ja toiveiden ymmartamiseen ja toteuttamiseen. (Mill
2007, 153-155.)

Palvelua voidaan standardisoida palvelutilanteen menettelytavalla seké tyonteki-
jan ominaisuuksilla ja kaytokselld. Menettelytapaan kuuluu palvelutilanteen suju-
vuus, joka vie asiakasta eteenpdin seuraavalle palveluntarjoajalle eli kaikki ravin-
tolan palveluita tarjoavat toimivat yhdessd, eikd asiakkaita saa keradntya yhta
tyontekijaa kohti sellaista maaréé, ettd asiakkaat joutuisivat odottamaan palvelua
litan kauan. Tyontekijan ominaisuuksiin ja kdytokseen kuuluvat asenne, kehonkie-
li, ddnensévy, tahdikkuus, tarkkaavaisuus ja neuvonta. Asenne nakyy tyontekijoi-
den kaytoksessd ja sanomisissa, hymy kertoo positiivisesta asenteesta ja siksi
tyontekijoitd usein kehotetaan hymyilemaan asiakkaalle ennen puhumisen aloit-
tamista. Katsekontaktin séilyttdminen on erds kehonkielen standardeista. Tyonte-
kijan adnensavylla on valia eli onko sévy ystévéllinen tai jopa innostunut. Tahdik-
kuus standardina kertoo, kuinka tyontekijoiden tulisi vastata asiakkailta saamiinsa
valituksiin. Tarkkaavaisuuden mukaan asiakkaita kohdellaan yksildina ja heille
tarjotaan heidén tarvitsemaansa palvelua. Neuvontana tyontekija voi ehdottaa asi-
akkaalle mit4 hénen kannattaa tilata, jos han ei itse keksi tai 10yd& makuunsa so-
pivaa. (Mill 2007, 158-159.)
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5 MARKKINOINTI

Markkinoinnin tarkoituksena on luoda kysyntéa ja tyydyttéa sita valituilla kohde-
markkinoilla. Yrityksen asiakasmaara lisaantyy markkinoinnin myo6té ja sen vai-
kutus asiakassuhteisiin on myénteinen. Oman yrityksen asiakkaiden ja heidan tar-
peidensa tunnistaminen vaatii paljon aikaa yrittdjalta, mutta se ei vield riit4, vaan
pitdd myos 10ytdd kanavat asiakkaiden tehokkaaseen tavoittamiseen. Pelkastaén
asiakkaisiin keskittyminen ei auta yritystd menestyméan kilpailussa, silla alalla
voi olla muitakin samankaltaisia yrityksid, jotka tavoittelevat samaa kohderyh-
mad. Yrittdjan tulisi siis seurata kilpailijoidensa markkinointitoimenpiteité ja olla
selvilla kilpailijoiden tarjoamista tuotteista ja palvelusta. (Raatikainen 2012, 46;
Viitala & Jylha 2013, 107.)

5.1 Kilpailija- ja markkina-analyysi

Uuden yrittdjan tulee selvittada liikeideansa alueellinen toimivuus ottamalla huo-
mioon Kilpailijoiden vahvuudet ja heikkoudet oman liikeideansa kannalta. Lisaksi
tulee huomioida sopiva markkinarako, jotta yritys ja liikeidea menestyvét valitulla
alueella. Markkinaraon analysoimisessa kaytetddn apuna asiakkaiden ja myynnin
ennakoimista, eli selvitetddn kuinka paljon potentiaalisia asiakkaita asuu alueella
tai kulkee alueen l&pi paivittdin tai viikoittain. Lisaksi selvitetaan, millaiset ovat
naiden asiakkaiden kulutus- ja ostotottumukset. Markkinoiden ja segmenttien laa-
juuden ja olemassa olon voi arvioida esimerkiksi Tilastokeskuksen perustietojen
avulla. (McKinsey & Company 2000, 35, 67-71.)

Kilpailijoista uuden yrittajan tulee selvittad, mitka yritykset ovat tarkeimpia toimi-
joita kyseisilla markkinoilla ja kuinka suuri néiden yritysten markkinaosuus on.
Omaa yritystd ja liikeideaa verrataan jo alueella toimiviin yrityksiin ja selvitetaan
miksi oma yritys on parempi kuin kilpailijat. Olemassa olevien kilpailijoiden li-
séksi yrittajan tulisi ottaa huomioon muut mahdolliset uudet yrittajat, jotka halua-
vat tulevaisuudessa perustaa samankaltaisen yrityksensa alueelle, sill4 néaill& voi
olla vaikutusta oman yrityksen menestymiseen tulevaisuudessa. (McKinsey 2000,
71)
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5.2 Asiakassegmentointi ja asemointi

Asiakassegmentti tarkoittaa asiakkaiden kartoittamista siten, ettd saadaan selville
ne, jotka halutaan saada ostamaan yrityksen palveluita. Segmentin tulee olla tark-
kaan madritelty, jotta mainonta voidaan kohdistaa juuri tietylle segmentille. Tark-
ka segmentointi ei tarkoita, ettei joku segmenttiin kuulumaton henkil6 voisi kiin-
nostua palveluista ja ostaa niita. Toisaalta taas kaikki segmenttiin kuuluvat eivéat
osta yrityksen palveluita. Segmentoimaton palvelutarjonta suunnitellaan "keski-
vertoasiakkaalle”, jolloin se ei vastaa tdysin yhdenké&an asiakasryhman tarpeita.
Segmentointi vaatii myos paivittdmistd esimerkiksi kilpailutilanteen muutoksen
takia. (Rope 2011, 36-37; Ylikoski 2001, 48.)

Asiakkaiden segmentointi auttaa yrittdjaa maarittdmaan yrityksensé liikeidean ja
markkinat ja siten tekemaan jokaiselle asiakasryhmaélle raataléidyn markkinointi-
strategian. Segmentoinnin Kriteereind voivat toimia muun muassa demografiset eli
vaestoon liittyvat tekijat seka elamantyyliin ja kayttdytymiseen liittyvat asiat.
Segmentoinnin hyoty lisadntyy kaytettdessa useampaa segmentointitekijad yhdes-
sé eli demografiset tekijat eivat yksindén riita selittdméan asiakkaiden kulutus-
kayttdytymistd, vaan siihen vaikuttavat myos elaméntyyli eli asiakkaan persoonal-
lisuus ja sosiaaliset suhteet. Samanikaiset kuluttajat ovat kulutustottumuksiltaan
erilaisia ja my6s saman kuluttajan eldméntyyli vaihtelee eri-ikdisend. Asiakkaat
voivat tavoitella vain yhta hyotya palvelusta eli joko palvelun laatua tai taloudelli-
suutta tai he voivat myos tavoitella hyotykimppua eli useampaa hyétya samaan
aikaan. (Ylikoski 2001, 49-53.)

Maantieteellisesti segmentoituna ravintolayritykset toimivat paikallismarkkinoilla
eli suurin osa heidan asiakkaistaan asuu yrityksen lahiympéristéssa. Maantieteel-
linen segmentointi ei kuitenkaan ole riittava, silld yrityksen tarjonta pitaé rakentaa
segmentin varaan. Yrityksella olisi hyva olla yksi ydinsegmentti, joka vastaa ta-
voitelluinta kohderyhméé ja sen liséksi voisi olla yksi tai muutama muu liséseg-
mentti. Yritykselle on markkinoinnin kannalta kannattavampaa keskittya rajatum-
paan yksittadiseen segmenttiin ja saavuttaa vahilla kustannuksilla suuria voittoja
kuin suurilla kustannuksilla véhén voittoja. Toisaalta vain yhteen segmenttiin kes-

kittyminen voi olla huono ajatus yrityksen kannalta, koska silloin yritys jattaa kai-
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ken vain yhden kortin varaan ja mikéli toinen yritys tavoittelee samaa asiakas-
segmenttid, voi yritystoiminta karsia siitd. (Rope 2011, 36-37.)

Asiakassegmenttien asiakkaita kuvaillaan ja pyritdan I6ytdmaan tyypillinen seg-
menttid edustava asiakas, jonka kautta tarpeita on helpompi tarkastella. Yrityksel-
I4 tulee olla riittavat resurssit segmenttid varten ja tulee huomioida myods segmen-
tin kasvu ja kannattavuus niin nykytilanteessa kuin tulevaisuudessakin. Segmentin
pitéd olla riittdvan suuri, etta sitd varten kannattaa raataloida markkinointitoimen-
piteet. Segmentin tavoittamisessa on kéytettdva segmentille sopivia viestinta-
kanavia, jotta mahdollisimman moni segmenttiin kuuluva olisi tietoinen yritykses-
t4 ja sen tarjonnasta. (Ylikoski 2001, 54-56.)

Segmentoinnissa auttavat asiakkaan tavoittelemien hyotyjen tai esteiden tunnista-
minen, varsinkin kun ne yhdistetddn demografisiin tekijoihin ja selvitetadan millai-
set ihmiset tavoittelevat tiettyja hyotyja. Segmentointitekijoitd voidaan ryhmitelld
myo6s palvelun kayton avulla eli selvittamalld, kuinka usein palvelua kéaytetdan,
kuinka uskollisia asiakkaat ovat, millaista asennoituminen palveluun on seké mil-
lainen maksukyky asiakkailla on, mikali se on hinnoittelun kannalta tarkeaa. Tie-
tyn segmentointitekijdn avulla saadaan selville palveluiden suurkuluttajat eli ak-
tiiviset asiakkaat sekd harvoin palveluja kayttavat passiiviset asiakkaat. (Y likoski
2001, 52-54.)

Asemointi luo asiakkaille kuvan yrityksestd ja palvelutarjonnasta Kilpailijoihin
nahden. Asemoinnin ldhtékohtana on tietdd millaisia asioita potentiaaliset asiak-
kaat haluavat yritykseltd. Asiakkaissa yritetddn heratta positiivisia mielleyhtymia
ja heidan tarpeisiinsa pyritddn vastaamaan. Asemoinnissa yritys voi pyrkia
“enemmain vdhemmalld”-asemaan eli asiakkaat saavat enemmén hyotya edulli-
semmalla hinnalla kuin ostaessaan kilpailijalta. Toisaalta yritys voi myos tarjota
“enemman enemmaélld” eli asiakkaat saavat korkeampaan hintaan laadukkaamman
tuotteen tai palvelun. Asemointikartta auttaa havaitsemaan oman yrityksen sijoit-
tumisen kilpailussa muita yrityksid vastaan, esimerkiksi palvelun tason tai nopeu-
den suhteen. Oman aseman parantaminen asiakkaiden silmissa voi perustua palve-
lun ominaisuuksien muuttamiseen kuten laadun lisddmiseen. (McKinsey 2000,
72-74; Viitala & Jylha 2013, 105; Ylikoski 2001, 209-210.)
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5.3 Markkinointimix

Markkinointimix tarkoittaa kilpailukeinojen yhdistelméa. Kilpailukeinot muodos-
tavat kokonaisuuden ja tukevat siten toinen toistaan. Yrityksen tulisi voida taata
kilpailukeinojen toteuttaminen kaytettavissa olevilla resursseilla. Yleisimpié Kil-
pailukeinoja ovat tuote, hinta, jakelutie ja markkinointiviestintd. Tuote on tarkoi-
tettu vastaamaan asiakkaan tarpeisiin. Hinta kertoo asiakkaalle aiheutuvat kustan-
nukset ja maarittdd myos yrityksen tuottojen maaran toisin kuin muut Kilpailukei-
not, jotka aiheuttavat yritykselle kustannuksia. Tuotteen asiakkaan saataville tuo
jakelutie. Markkinointiviestintd kertoo tuotteen olemassaolosta ja luo mielikuvia
asiakkaalle. Markkinointiviestinndn tarkoituksena on olla vuorovaikutuksessa
markkinoiden kanssa ja lopullisena tavoitteena on palvelun myynti seké pitkaai-
kaiset ja kannattavat asiakassuhteet. (Isohookana 2007, 56, 63; Ylikoski 2001,
211-213.)

Palveluorganisaatiossa markkinointimixiin kuuluu my6s kolme muuta Kilpailu-
keinoryhmaa, jotka ovat palveluprosessi, palvelun konkreettiset elementit seké
ihmiset. Palveluprosessi kuvastaa palvelun kulkua eli tilauksen ottamista asiak-
kaalta, kysymyksiin vastaamista ja valitusten késittelyd. Konkreettisia elementtejé
ovat palveluympdristd, jossa asiakaspalvelija ja asiakas kohtaavat ja kaikki siihen
kuuluvat asiat, joita asiakas voi aistia ja kasin kosketella. Téllaisia ovat esimerkik-
si sisustus, henkilokunnan pukeutuminen ja cocktaillistat. Palvelukokemukseen
osallistuvat ihmiset eli organisaation henkiloston liséksi itse asiakas seka muut
asiakkaat. (Davis ym. 2008, 349; Ylikoski 2001, 212.)

5.4 Suhdetoiminta

Suhdetoiminta kohdistuu seka yrityksen ulkopuolisesti asiakkaisiin ja tavarantoi-
mittajiin ettd siséisesti yrityksen omaan henkilokuntaan. Suhdetoimintaa toteute-
taan tiedottamisen avulla ja yrityksen asioista perilla oleva henkildkunta edistéda
hyvin suhdetoimintaa myds ravintolan ulkopuolelle asiakkaille. Asiakassuhteita
yllapitamalla yritys pitéé asiakkaansa uskollisina yrityksen palveluille ja liikeide-

alle ja edesauttaa myos suosittelujen syntymistd, kun tyytyvaiset asiakkaat kerto-
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vat yrityksesta eteenpéin ystévilleen ja tuttavilleen. (Ahonen ym. 2009, 84; Mc-
Kinsey 2000, 83.)

Asiakkuus ja viestinta tapahtuvat asiakaskohtaamisten kautta ja asiakkuus koostuu
monista eri asiakaskohtaamisista. Asiakaskohtaaminen sisaltaa eri toimintoja ku-
ten saavutettavuuden eli liikkeen sijainnin ja aukioloajat, palvelun tuottamista ja
kuluttamista. Asiakassuhde kehittyy potentiaalisesta asiakkaasta uudeksi asiak-
kaaksi ja siitd joko satunnaiseksi asiakkaaksi ja lopulta uskolliseksi asiakkaaksi tai
entiseksi asiakkaaksi. Potentiaaliset asiakkaat saadaan yrityksen asiakkaiksi selvit-
tamélla keita ovat tavoitellut asiakkaat ja miten heihin saadaan yhteys. Markki-
nointiviestinnalla saavutettu asiakas ei vélttdmatta vield osta yrityksen tuotteita tai
kayta sen palveluita, silla asiakas voi olla tyytyvéinen nykytilanteeseensa ja tarvita
jonkin erityisen painavan syyn kokeilla uuden yrityksen palveluita. Satunnainen
asiakas voi olla tyytymaton yritykseen ja siten muuttua entiseksi asiakkaaksi, ellei
yritys selvité heti syyta asiakkaan tyytyméttdmyyteen ja tee korjaavia toimenpitei-
td. Siten asiakas ei muutu pahanpuhujaksi ja ala levittdmadn negatiivista kuvaa
yrityksestd. Yrityksen olisikin hyva saada entisille asiakkaille véhintdén neutraali
kuva yrityksestd, jolloin olisi helpompi lahted kehittdm&éan heidan kohdallaan
asiakassuhdetta positiivisempaan suuntaan, mikéali he viel& haluavat yrityksen pal-
veluita kéyttaa. (Isohookana 2007, 43-44, 46.)

5.5 Mainonta ja markkinointiviestinta

Mainonnan avulla yrityksen kohderyhma saa tietoa yrityksestd ja sen tuotteista.
Asiakkaita houkutellaan kayttdmaan yrityksen palveluita ja tuotteita seka herate-
td&n heidéan luottamuksensa yritysta kohtaan. Uusi yritys voi mainostaa paikalli-
sessa sanomalehdessd, kaupunkilehdess, paikallisradiossa, Internetissé kotisivuil-
la ja Facebookissa. (Ahonen ym. 2009, 86; McKinsey 2000, 81; Viitala & Jylha
2013, 109.)

Markkinointiviestintdd on sek& suunniteltua ettd suunnittelematonta, suunniteltu
viestintd on kontrolloitua yrityksen markkinointi- ja viestintdosaston tuottamaa
viestintdd, jolle on madritelty tavoitteet, kohderyhmat ja budjetti. Tallaista vies-

tintdd ovat muun muassa joukkoviestintd, jota kdytetddn mainoksissa ja esitteissa
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sekd vuorovaikutteinen viestintg, jota kdydaan jokaisessa asiakaspalvelutilantees-
sa. Kontrolloimaton viestintd on vaikeasti seurattavissa olevaa ja se vaikuttaa suu-
resti ihmisten mielikuviin yrityksestd. Ihmiset vaihtavat mielelladn kokemuksia
ostamistaan palveluista ja tuotteista. Suusanallisen viestinnan markkinointivaiku-
tus on suurempi kuin perinteisten viestintakeinojen, silla kuulija pitad viestin ker-
tojaa objektiivisena tiedonldhteend ja totuudenmukaisempana kuin mainosta, mi-
kali mainos koetaan harhaanjohtavaksi todellisen kokemuksen valossa. Internetis-
s& kontrolloimaton viestinta on lisdéntynyt. Ihmisten ostopaattkseen voivat vai-
kuttaa kilpailijoiden, median tai tuttavien negatiivinen kokemus palvelusta. Yri-
tyksen tulisi olla selvill& suunnittelemattomasta viestinnasta eli siitd mita yrityk-
sestd ja sen tuotteista puhutaan esimerkiksi mediassa. Siten yrityksella on mahdol-
lisuus oikaista vaarinkasityksia ja kehittdd toimintaansa. (Grénroos 2000, 211-
213; Isohookana 2007, 19.)

Yokerhot ja baarit voivat mainostaa paikallisissa sanoma- ja aikakausilehdissé se-
ka radiossa. Yleisia ovat myos lentolehtiset, joita jaetaan kaupungilla tai joita 16y-
tyy paikoista, joissa oletetaan tavoiteltujen asiakkaiden oleskelevan. Ravintolan
ikkunassa tai ulkopuolella saa mainostaa mietoja juomia ja kertoa niiden hintoja,
mutta ndiden mainosten on sijaittava ravintolan vélittoméssa laheisyydessa ja ol-
tava asiallisia eli tuotteiden ominaisuuksien laajempi kuvailu ei ole sallittua. Mie-
toja alkoholijuomia saa myds mainostaa yrityksen Internet-sivuilla ja sosiaalisessa
mediassa, kun otetaan huomioon, etteivat kuluttajat itse mainosta alkoholijuomia
omissa kommenteissaan. Yokerho saa mainostaa vakevia alkoholijuomia ainoas-
taan yrityksensa sisatiloissa siten, etteivat mainokset ndy ravintolan ulkopuolelle
eli esimerkiksi teippaukset ikkunoissa, mainonta sosiaalisessa mediassa ja ulko-
kyltit eivat ole sallittuja. YOkerhon ulkopuolisessa mainonnassa on kuitenkin sal-
littua ilmoittaa A-anniskeluoikeuksista. (Davis ym. 2008, 51; Valvira 2014, 22,
27-30.)

5.6 Mainonta sosiaalisessa mediassa

Internet-markkinoinnissa voidaan kayttaa suppeita kotisivuja, joilta asiakas 10yt&a
tarkeimmat tiedot ravintolasta, kuten sen sijainnin ja aukioloajat, mutta kotisivuil-

le voidaan myo0s laittaa kuvia ravintolasta ja siten houkutella asiakasta. Liséksi
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Internet-sivuilla asiakkaalla voi olla mahdollisuus varata esimerkiksi ravintolan

saunatiloja tai muuten olla yhteydessé ravintolaan. (Davis ym. 2008, 354.)

Niin pienet kuin suuremmatkin yritykset voivat saada sosiaalisessa mediassa na-
kyvyytta kohtuullisin kustannuksin. Sosiaalisen median viestinta ei ole pelkastaan
yksipuolista viestint4dd, vaan vuorovaikutusta asiakkaiden kanssa. Ravintola-alalla
mainonnassa toimivat kuvat ja videot, joita yritys voi jakaa kuvapalvelu Instagra-
missa tai videopalvelu Youtubessa. Foursquare on sovellus, jossa asiakkaat voivat
arvioida ravintoloita ja kertoa tutuilleen missa ovat kayneet. Sosiaalisessa medias-
sa kannattaa nédkya useammassa mediassa samaan aikaan ja paivittdd medioita
kerran paivassd ollakseen asiakkaiden tavoitettavissa ja mielissd. Facebook-
profiili on tarked mainonnan kanava yrityksen omien nettisivujen lisaksi. Face-
book-sivujen tulee olla ajan tasalla ja erottua muista. Sosiaalisessa mediassa asi-
akkaat voivat kommentoida yrityksen profiiliin suoraan mitd mieltd he ovat yri-
tyksestd, palvelusta ja tuotteesta, ja liséksi yritys voi vastata reaaliajassa, jolloin
vadrinkasityksid on nopeampi oikaista eikd negatiivista imagoa padse muodostu-

maan. (Nguyen 2013.)
5.7 Imago

Imagolla tarkoitetaan yrityksen antamaa mielikuvaa niin asiakkaille kuin sen hen-
kilostolle. Uudella yritykselld ei ole viel& varsinaista imagoa, mutta sill&4 on tavoi-
teimago, jota yrittdja haluaa asiakkaidensa kéyttavan. Imago ei koostu vain yhdes-
t4 tai parista asiasta, vaan siihen liittyvat kaikki asiat, jotka liittdvat yrityksen ym-
paristdonsa. Imagon syntyyn vaikuttavat esimerkiksi asiakkaan kokemukset, en-
nakkoluulot, informaatio sek& asenteet. Asiakkaan mielessa palvelun laatu liittyy
imagoon, ja mikéli asiakkaalla on huono kuva yrityksestd, myds yrityksen palve-
lut ovat hdnen mielestdan heikkoja. Yrityskuvaa ei ole helppo muuttaa, mutta sita
voidaan muokata positiivisempaan suuntaan ja kehittdd esimerkiksi viestinnan
keinoin. (Ahonen ym. 2009, 18.)

Palveluorganisaatiossa imago koostuu palveluymparisttstd, kuten sisustuksesta ja
tiloista, identiteetistd eli nimesta ja hintatasosta, itse palvelusta ja sen laadusta,

henkiloston ystavallisyydesté ja patevyydestd seka maineesta, johon kuuluu muun
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muassa yrityksen toimintakulttuuri. Asiakas on muodostanut mielikuvansa yrityk-
sen palvelun laadusta omien kokemustensa, mainonnan ja tuttaviensa mielipitei-
den perusteella. Asiakkaalla on siis etukateisodotukset muun muassa vuorovaiku-
tuksesta asiakaspalvelijan kanssa tai palveluympariston miellyttdvyydestd. Naihin
odotuksiin tulisi vahintdan vastata, mutta mielelladn myos ylittdd ne ja parantaa
asiakkaan mielikuvaa palvelun laadusta. (Ahonen ym. 2009, 18; Hemmi 2008,
49.)

Imagon tarkoitus on viestia odotuksista yhdessa suusanallisen viestinnan ja mai-
nonnan kanssa. Myonteinen imago auttaa yritystd viestimaan tehokkaammin ja
asiakkaat ovat myos vastaanottavaisempia niin mainonnalle kuin suusanalliselle
viestinnallekin. Negatiivinen imago toimii painvastoin. Imago toimii myds suo-
dattimena, eli myonteisen imagon omaava yritys saa asiakkailtaan anteeksi pienet
virheet, muttei kuitenkaan loputtomiin. Kielteisen yritysimagon asiakkaat muuttu-
vat vihaisemmiksi ja tyytymattomimmiksi, jos ongelmia ilmenee. Asiakkaiden
kokemukset ja odotukset vaikuttavat imagoon eli heidan kokemansa palvelun laa-
tu muuttaa imagoa joko positiivisempaan tai negatiivisempaan suuntaan riippuen
siitd, onko yritys onnistunut ylittdim&&n heidédn odotuksensa vai ei. (Gronroos
2000, 225-226.)

5.8 Sisainen markkinointi

Yrityksen tulee tarjota henkilokunnalleen mielenkiintoinen ja motivoiva tyopaik-
ka, jotta kaikki tyontekijat panostavat yritykseen ja hoitavat asiat sovitulla tavalla.
Jokaisen tyontekijan sisdinen yrittdjyys nakyy hanen asenteessaan. Tyontekijan
tulee ymmartdd oman tyopanoksensa merkitys kokonaisuuden kannalta. Hanen
tulee olla sitoutunut tydhonsa ja yritykseen sekd innokas oppimaan uutta ja kehit-
tdmaan taitojaan. Sisainen yrittajyys tarkoittaa tyontekijan kannalta myos sitg, etta
hén on itse vastuuasemassa tyonséd ja ammattitaitonsa kehittdmisessa. Yrityksen
ensimmadisia asiakkaita ovat omat tyontekijat, silla heille pitdd myyda liikeidea,
jotta he osaavat myyda yrityksen palveluita ja tuotteita eteenpéin asiakkaille.
(Heikkild 2000, 152-154; Koppinen ym. 2002, 37.)
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Siséinen markkinointi on suunniteltua toimintaa, joka antaa mahdollisuuden
avoimeen keskusteluun ja informaation valitykseen niin etukateen suunniteltuna
ajankohtana kuin muulloinkin normaalin tyon lomassa. Siséisen markkinoinnin
jarjestaminen voi koostua muun muassa henkildston riittavasta perehdyttamisesta
niin koko yritykseen kuin uusiin tuotteisiinkin, erilaisista kokouksista ja neuvotte-
luista sekd ilmoitustaululla kerrottavista asioista. Yrityksen tyontekijat ovat sisdi-
sid asiakkaita, joita tulee kohdella yhté asiakaslahtoisesti kuin yrityksen ulkopuo-
lisiakin asiakkaita. Tyontekijoiden pitad ensin itse padsta kokemaan esimerkiksi
suunnitellun markkinointiviestinnan lupaukset, jotta he itse uskovat niihin ja voi-
vat tyossddn myos toteuttaa niitd. Mikali tyontekijat eivat koe taitojensa riittdvan
tai he eivat hyvéksy lupauksia, on heiddn mahdotonta toimia osa-aikaisina mark-
kinoijina asiakkaita kohtaan. Yrityksen tulisi suhtautua tydntekijoihinsa yksiloi-
tyind suhdekumppaneina, jotka tydpanostaan vastaan saavat riittdvan palkan lisak-
si etenemismahdollisuuksia, tietoa ja tukea seka rohkaisua. (Grénroos 2009, 444—
445; Heikkila 2000, 152-154.)

Siséistd markkinointia voidaan toteuttaa henkildstéjohtamisena eli henkil6kuntaa
rekrytoidaan, motivoidaan ja kannustetaan pysyméaan yrityksen palveluksessa. Si-
ten henkilostd sitoutuu yritykseen ja omiin tyotehtéviinsd sekd on tyytyvéinen
ty6honsa. Henkiloston kayttaytyminen vaikuttaa asiakkaan kokemukseen palvelun
laadusta ja yritysuskollisuuteen. Kun henkildstd panostaa tyotehtéviinsa ja hoitaa
palvelutilanteet asiakkaan kanssa hyvin, on se asiakkaaseen kohdistuvaa markki-
nointia ja siind kohtaa sisédinen markkinointi muuttuu ulkoiseksi. (Ylikoski 2001,
62-63.)

Siséistd markkinointia voidaan johtaa kahdella eri tyylilla, joista kumpikin on ai-
van yhta tarked onnistuneen markkinoinnin kannalta. Asennejohtaminen keskittyy
tyontekijoiden asenteiden ja motivoituneisuuden johtamiseen eli tyontekijoiden
asiakaslahtoiseen ja palvelualttiiseen toimintaan. Viestintdjohtaminen on tiedon
tarjoamista tyontekijoille ja se koskee esimerkiksi tyorutiineja, mainoskampan-
joissa annettuja lupauksia ja tuotteiden erityispiirteitd, mutta tietoa valittyy myds
tyontekijoilta esimiehille esimerkiksi asiakkaiden ilmaisemista tarpeista palvelu-

prosessin aikana. Viestintdjohtaminen ei siis saa olla vain yksisuuntaisia viesteja
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johdolta tyontekijoille esitteiden ja henkilostokokousten kautta, vaan tyontekijat
tarvitsevat myos palautetta tyostdén seka esimiesten tarjoamaa rohkaisua. Asenne-
johtaminen on jatkuvasti kdynnissa oleva prosessi, mutta viestintdjohtaminen ta-

pahtuu tiettyind aikoina toteutettuina prosessin osina. (Grénroos 2009, 449-450.)
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6 RISKIT

Yrityksen toiminnan riskit voivat olla joko yrityksen siséisia tai ulkoisia. Siséinen
riski on esimerkiksi yrityksen avainhenkilon kuten yrittdjan sairastuminen ja ul-
koisia riskeja ovat muun muassa rikokset, huhujen liikkeelle laitto tai kielteinen
julkisuus. Lisaksi riskit voidaan jakaa joko liike- tai vahinkoriskeihin, joista liike-
riskit liittyvat yritystoiminnan markkinoihin ja niitd ovat esimerkiksi kannatta-
vuuden heikentyminen, Kilpailijoiden toimet ja tavarantoimittajien vaikeudet toi-
mittaa tilattuja tavaroita. Yrityksen liikeriskeihin kuuluvat myos yrityksen asiak-
kaita vievé kilpailevan yrityksen perustaminen seka yrityksen tarjoamat palvelut,
jotka eivat vastaa asiakkaiden tarpeisiin. Lama voi myos aiheuttaa markkinatilan-
teen muutoksen eli asiakkaiden katoamisen. Vahinkoriskeja taas ovat rikokset,
omaisuusvahingot ja henkil6riskit. Henkildstoon kohdistuvat riskit ovat ongelmia
tyoyhteisOssa esimerkiksi tyontekijoiden asenteissa. (Hesso 2015, 180-182; Iso-
hookana 2007, 207.)

Yokerhoyrittdjéalla tulee olla kunnollinen koulutus ja perusteellinen suunnitelma
yrityksen perustamiseen, silld yokerhon perustaminen on riskialtista ja vaatii
mahdollisten riskien selvittamistd ja huolellista suunnittelua kuinka toimia riskiti-
lanteessa. Yrittdja kartoittaa markkina-alueen tarkkaan ja selvittaa, etta liikepaikan
sijainti on oikea tavoiteltuun kohderyhméaan nahden. Ydokerhoyrittdminen ei siis
ole kiinni hyvasta tuurista, vaan tarkoista laskelmista. Yrittdjan ei myoskaan kan-
nata perustaa samantyylista yokerhoa kuin jo olemassa oleva, silla asiakkaat kiin-
nostuvat uusista ideoista ja vaihtelusta. Liiketoiminnan budjetointi on tarkeda ja
varsinkin alussa on tarkeda budjetoida realistisesti remontointiin, sisustukseen ja
itse toimintaan liittyvat kustannukset. Sisustus kannattaa tehdé heti kunnolla eika
puolitiehen ajatellen, ettd mydhemmin on aikaa ja varaa parannella hieman kes-
keneréista sisustusta. (Walker 2007, 366.)

6.1 Sisaiset riskit

Yrityksen kaikkien toimintojen tulisi viestid samaa eli toimintatavan, henkilGston
ja imagon tulisi olla sopusoinnussa. Liikeidea ei toimi, mikali henkildsto ei pysty

toteuttamaan markkinoinnin kautta luvattua palvelun laatua. Liikeidean tulisi olla
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ainutlaatuinen ja pystya tarjoamaan asiakkaille jotain uutta sek& tyydyttdmaén
heidan tarpeensa. Liikeideaa ei ole kannattava perustaa muoti-ilmion pohjalta,
vaan toiminnan tulisi olla pysyvampaa ja silla tulisi olla my6és mahdollisuuksia
kehittyd. Lupaavat liikeideat ratkaisevat asiakkaan ongelman, ovat innovatiivisia,
niilla on selvd kohde ja ne ovat kannattavia pitkalla aikavélilla. Henkilokunta ai-
heuttaa sisaisen riskin, mikali tyontekijoiden koulutus on puutteellista, asennoitu-
minen tyéhoén on negatiivista, suhtautuminen siséisiin ja ulkoisiin asiakkaisiin on
valinpitamatonta ja esimiehiltd saadaan lilan vdhan tukea ja tietoa. (Grénroos
2009, 446; McKinsey 2000, 37; Viitala & Jylha 2013, 42-44.)

Uusi yrittdjé ottaa aina litkeriskin perustaessaan uutta yritysta, silla hanen on pak-
ko sijoittaa yritykseen rahaa, vaikka yrityksen menestyminen ei olisikaan viela
taattu. Yrityksen kannattavuus selviaa yrittajalle vasta pitkalla aikavalilla esimer-
kiksi vuoden tai parin sisalld, kun ndhdaan onko yritys tehnyt enemman voittoa
kuin tappiota. Yrityksen tulisi rahoittaa menojaan tulorahoituksella, mutta liian
nopea kasvu ajaa sen rahoittamaan kasvua vieraalla pddomalla ja yritys voi vel-
kaantua pahasti. (Laukkanen 2007, 341-342; Miettinen 2003, 79.)

Kun myynti laskee, ei yritt4jadn ole kannattavaa leikata kustannuksia esimerkiksi
markkinoinnista tai henkiloston tydasuista. Ravintolassa useimmat kustannukset
ovat kiinteita eli ne eivat muutu riippumatta siitd kayko ravintolassa vain yksi
asiakas vai tuhat asiakasta. Esimerkiksi valaistus on tarkeaa ja valttamatonta ra-
vintolan toiminnan kannalta. Myo6s henkilostokustannukset ovat korkeat tuotta-
vuuteen néhden eli henkiléston palkat ja kéytetty aika verrattuna myyntiin ja voit-
toon. Henkilokunnan tarvetta ei osata ennustaa etukateen, koska ei tiedetd asioiko
ravintolassa kyseisena iltana 50 vai 250 asiakasta. Palvelu on kuitenkin térked osa
kokonaisuutta, joten ravintolan ei ole mahdollista saada aikaan suurempaa myyn-
tid vahentdmalla henkildokuntaa. Kustannusten leikkaamisen sijaan yrittdjan kan-
nattaakin keskittyd myynnin lisddmiseen. (Davis ym. 2008, 344; Mill 2007, 22—
24.)

Mikali yrittajalla ei ole omaa kokemusta baarin sisatilojen pohjapiirustuksesta,
tulisi yritt4jan pyytaa apua vahintaan baarimikolta, joka tietdd millainen baaritiski

toimii ja millainen ei. Baaritiskin sijaintiin ja tyyliin vaikuttavat baarin yleisilme
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ja se minka tyyppinen baari itsessaan on. Lisaksi liiketoiminnalta odotettu volyy-
mi kertoo kuinka paljon baarityontekijoita tarvitaan joten baaritiskin tulisi olla
riittdvan iso, etté siina voi tydskennella riittdvan moni tyontekija. Baaritiski pitaisi
sijoittaa paikkaan, jonne on mahdollista saada juokseva vesi ja sé&hkd erilaisia
kylmékaappeja varten. Baaritiski ei saisi sijaita lilan kaukana varastosta, jotta
tyontekijoilld ei kulu liikaa aikaa loppumassa olevan tuotteen hakemiseen. Myos-
kaan oluttankit eivat saa sijaita lilan kaukana, ettei niiden luokse kulkemiseen ja

niiden vaihtamiseen mene liian kauan. (Walker 2008, 337.)

Mielikuvituksen ja luovuuden puute uusien ideoiden kehittdmiseen nakyy suoraan
myynnissd. Yrittdjan ja ravintolan tyontekijoiden tulisi koko ajan etsié ravintolan
kehitysmahdollisuuksia. Ennakoiva yrittaja lukee sanoma- ja aikakausilehtia seka
osallistuu alan tapahtumiin, joissa keskustellaan tulevista trendeistd. Sitten han
analysoi ndiden trendien vaikutusta omaan yritykseensa ja muuttaa yritystoimin-

taansa ennen kuin muutokset trendeissa ovat edes tapahtuneet. (Mill 2007, 22.)
6.2 Ulkoiset riskit

Yokerhot ovat varsinkin nuorille aikuisille suunnattuja ajanvietto- ja kohtauspaik-
koja. Heidan arvostuksensa yritystd kohtaan voi muuttua nopeastikin, sill& valin-
toihin vaikuttavat muun muassa palvelu, hinnat ja muu asiakaskunta. Asiakkaiden
odotukset pitédd nostaa riittavan korkealle, ettd he poistuvat kotoaan ja saapuvat
ravintolaan, mutta toisaalta odotuksiin pitdd myods pystya vastaamaan. Asiakkailla
ei saa olla epdrealistisia kasityksia palvelusta, silla silloin tyontekijéiden hyvakin
suoriutuminen jad huomaamatta. Mainosten suunnittelijoilla ja ylimmalla johdolla
tulisi olla viestintayhteys tyontekijoihin, jotta voidaan realistisesti luvata tarjota
jotain, mik& myds voidaan toteuttaa. (Hemmi 2008, 42; Mill 2007, 172.)

Sidosryhmid ovat kaikki yritykseen yhteydessa olevat yritys- ja ihmisryhmat, jois-
ta yritys myds on riippuvainen. Yrityksen yhteistyd sidosryhmiin perustuu panos-
tuotos -ajattelulle eli sidosryhma panostaa jollain tavalla yrityksen toimintaan ja
saa sitten panostuksestaan vastineen. Esimerkiksi tyontekijat saavat tekemdstéan
tyosta palkkaa, asiakkaat taas tuotteita ja palveluita kdyttdmaansa rahaa vastaan.

Markkinointiympéristoon kuuluvat sidosryhmét ovat tyypillisesti nykyisia ja tule-
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via asiakkaita, kilpailijoita seka yrityksen yhteisty6kumppaneita. Asiakkaat nou-
sevat tarkeimmaksi sidosryhmaksi yrityksen kannalta, silld ilman asiakkaiden ai-
kaansaamaa palveluiden ja tuotteiden kysyntaa ei yritys voi toimia. Markkinoin-
nissa ja markkinointiviestinndsséa on siis pyrittdva pysyvien asiakassuhteiden luo-

miseen ja yllapitdmiseen. (Isohookana 2007, 13-16.)

Yrityksen tulisi tuottaa tulosta eli olla kannattava, kun myyntituloista on véhen-
netty toiminnasta syntyvat kustannukset. Budjetointi auttaa kannattavuuden suun-
nittelussa, mutta myos tarkkailulla ja vertailulla esimerkiksi eri kuukausien tai
vuosien valilla on merkitysta. Yrityksen nopea kasvu ja heikko kannattavuus on
kaikkein hallitsemattomin tilanne, silla silloin yrityksella on heikko tulorahoitus,
joka heikentad myos yrityksen vakavaraisuutta ja maksuvalmiutta. Hitaan kasvun
ja huonon kannattavuuden omaava yritys pysyy hengissa, mutta vain vélttavasti ja
miké&li kannattavuus ei parane, ei toimintaa kannata jatkaa. Ravintola ei voi toimia
ikuisesti samalla konseptilla, silla niin tuotteilla kuin ravintolallakin on elinkaa-
rensa ja mikali ravintola on kykenematén uudistumaan kysynnan mukaisesti, sen
kannattavuus laskee. Elinkaaren eri vaiheita seurataan, jotta tiedetdan milloin on
sopiva aika uudistaa konseptia tai tuotevalikoimaa. VVoidaan esimerkiksi laajentaa
yrityksen toimintaa tarjoamalla eri palvelua eri vuorokaudenaikoina tai voidaan
myyda kokonaan uudelle asiakassegmentille. (Koppinen 2002, 46-47; Laukkanen
2007, 345-346; Mill 2007, 19-21.)
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7 TUTKIMUS

Kvalitatiivista tutkimusta kaytetdan, kun halutaan selvittaa yksilon kayttaytymista
ja asenteita. Kvalitatiivinen tutkimus perustuu pieneen vastaajamaaraan, jonka
tuloksena luodaan kokonaiskuva ilmiostd. Tutkitaan siis valittuja yksiloita, ei sa-
tunnaisesti valittuja niin kuin kvantitatiivisessa tutkimuksessa. Laadullisia tutki-
musmenetelmid ovat ryhmakeskustelut ja haastatteluiden eri muodot seka havain-
nointi. Haastattelut voivat olla joko vapaamuotoisia, tutkijan ohjaamia tai taysin
strukturoituja, jolloin kysymyksille on asetettu tarkka muoto ja jarjestys. (Hirsi-
jarvi, Remes & Sajavaara 2009, 208; Rasanen 2014.)

7.1 Tutkimusmenetelman ja haastateltavien valinta

Tassa tutkimuksessa kéytettiin kvalitatiivista tutkimusmenetelmad, joka toteutet-
tiin haastattelemalla yritt4ji& strukturoidun lomakkeen avulla. Menetelma sopi
opinnaytetyohon, koska yrittajat saivat vapaasti kertoa mielipiteensé ja kokemuk-
sensa, vaikka kysymykset olivatkin ennalta maariteltyja. Maarallinen tutkimus
esimerkiksi taytettdvan lomakkeen avulla olisi jaanyt vajaaksi, koska vastausvaih-
toehdot eivat olisi olleet riittdvan kattavat eika silloin olisi saatu yksilon koke-
muksia niin hyvin esille kuin laadullisen tutkimuksen avulla. Potentiaalisia haasta-
teltavia olivat kaikki Vaasan yoaikaan eli kello 12 jalkeen toimivien ravintoloiden
yrittdjat, mutta ensisijaisesti nimenomaan yokerhoyrittajat. Haastatteluita tehtiin
yhteensa kahdeksan, joista viisi oli toiminnassa olevien yokerhojen ja pubien yrit-
t4ji& ja kolme lopettaneiden yokerhojen yrittéjia, jotka kertoivat syité ja haasteita,
jotka johtivat toiminnan loppumiseen. Toiminnassa olevista yokerhojen ja pubien
yrittdjistd kolme oli uusia yrittdjia eli heidan yrityksensa olivat haastatteluhetkella
olleet toiminnassa noin vuoden ajan, mik& sopi hyvin opinndytetyon aiheeseen,
koska heilla oli ensikdden kokemusta aloittelevan yrittdjan tdmanhetkisesta ase-
masta. Kaksi muuta yritystd olivat toimineet yli kymmenen vuoden ajan, joten

niissa osattiin verrata nykytilannetta aiempaan eli onko muutosta tapahtunut.
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Haastatteluita tehtiin kahdeksan kappaletta tammikuun viimeisen viikon ja helmi-

kuun kahden ensimmaisen viikon aikana eli viikoilla 4-6. Yrittajia haastateltiin

yksittdin. Kaikki haastattelut nauhoitettiin matkapuhelimen &anitystoiminnolla.

Lis&ksi joistain haastatteluista tehtiin muistiinpanoja. Haastattelut kestivéat 38 mi-

nuutista puoleentoista tuntiin. Haastattelut litteroitiin joko matkapuhelimesta tai

tietokoneelta ja kaikki nauhoitukset siirrettiin tietokoneelle, mutta yhden nauhoi-

tuksen kohdalla tapahtui kopiointivirhe, joten &&nitys menetettiin.

Littlepubissa

Fondiksessa

Vaasan ammattikorkeakoululla
Leipatehtaalla

Bock’s Corner Brewery-pubissa
Wasasafen tiloissa
Sky-yokerhossa

Sokol Securityn tiloissa

25.1.2016 kello 12
28.1. kello 13
29.1. kello 13

2.2. kello 12

2.2. kello 17

9.2. kello 12

9.2. kello 14

10.2. kello 13.45
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8 TUTKIMUSTULOKSET

Haastattelut ja tulokset on kasitelty haastattelurungon pohjalta. Kaikkiin kysy-
myksiin ei saatu kaikilta haastateltavilta vastauksia, joko sen takia, ettd ne epa-
huomiossa ohitettiin tai haastateltavalla ei ollut riittdvdd kokemuspohjaa vastata

kyseiseen kysymykseen.
8.1 Yleiset

Yokerhoyrittdjiltd vaaditaan Vaasassa kolmen haastateltavan mukaan alan tunte-
musta ja koulutusta sekd anniskeluun vaadittua patevyytta ja taustojen kunnossa
oloa. Yhden haastateltavan mukaan valtio vaatii monia erilaisia lupia ennen yri-
tystoiminnan aloittamista. Kahden haastateltavan mukaan liikepaikan tulee sijaita
hyvalla paikalla ja konseptin olla hyva. Yhden vastaajan mukaan yrittajan tulee
tuntea kaupunki ja asiakkaiden mieltymykset hyvin. Yksi haastateltava oli sit4
mieltd, ettd vaaditaan samaa kuin muuallakin, mutta erikoisuutena on Vaasan kak-
sikielisyys ja kilpailun kovuus, koska kaikki yrittavat saada kaikkia asiakkaita.
Yhden vastaajan mielestd vaaditaan tyontekijoiden ohjeistamista, kontrollointia ja
porkkanan antamista. YKksi vastaaja mainitsi, etta yrittdjalla pitdisi olla varaa pal-
kata henkilokuntaa. Yhden vastaajan mielestd kontaktit ovat tarkeitd yokerhoyrit-
tajalle. Kahden haastateltavan mukaan yrittajaltad vaaditaan hulluutta. Toisen mu-
kaan pitéisi olla myo6s laskutaitoa ja luovuutta tehda asioita eri tavalla kuin muut
tekevét. Yhden haastateltavan mukaan asiakkaat vaativat yokerhoilta edullisia hin-
toja, mutta muulla tarjonnalla ei ole niin vélig, koska asiakkaat kayvat siellda missé

he ovat aina ennenkin kéyneet.

Kahden haastateltavan mukaan yrittdjan kohtaamista haasteista yksi on alkukus-
tannukset, jotka ovat isot yokerhotoimintaa aloitettaessa, koska tila pitdd muuttaa
yOkerholle sopivaksi. Kolmen haastateltavan mukaan yrittdjan pitda pystyé luo-
maan kontakteja ja tekemaan yhteistyota eri toimijoiden kuten opiskelijajarjesto-
jen kanssa. Yhden haastateltavan mukaan liikepaikan sijainnin pitaé olla hyvé ja
mielella&n ydinkeskustassa, ja lisdksi hyvat markkinointitutkimukset pitdé olla
tehtynd. Toisen haastateltavan mukaan haasteena on myynnin lisdédminen myos

viikolle, sill& viikonloppuna tehty myynti ei riit4 kattamaan toiminnasta syntyvia
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kustannuksia. Kolmannen vastaajan mukaan viranomaisluvat tuottavat haasteita,
koska yrittaja kohtaa melkoisen lupaviidakon, ennen kuin hén voi avata yrityksen-
sé yleisdlle. Neljannen haastateltavan mukaan brandéys on tarkead ja haastavaa ja
se pitéisi saada toteutettua niin, ettd ihmiset alkavat kdyméaan yokerhossa, jolloin
he tuovat lisa4 asiakkaita. Viidennen haastateltavan mielesté pitéa eldd taméan pai-
van trendeissd mukana. Kuudennen haastateltavan mukaan yokerhoja on hyvin
vahan ja kilpaillaan samoista asiakkaista ja heille pitéisi pystya tarjoamaan sopivia
hintoja. Hanen mukaansa ketjut pystyvat paremmin tekeméaan miinusta hetken ai-

kaa kuin yksityisyrittajat.
8.2 Yrityksen sisainen toiminta

Kolmen haastateltavan mielesta liikeideat ovat samankaltaisia, yhden mielestéa
kaikki haalivat samaa asiakasryhmaa eli opiskelijoita ja tyoikéisia 25-vuotiaasta
ylospéin, toisen mielesta taas kohderyhmét ovat erilaisia ja kolmannen mielesta
yOkerhot eivét ole erikoistuneet mihink&an tiettyyn kuten johonkin musiikkityy-
liin, koska asiakkaita ei riitd VVaasassa liian erikoisiin konsepteihin. Yhden haasta-
teltavan mielestd peruskonseptit ovat samanlaisia ja yrittdjan pitdd valita jokin
kohderyhm@, joka voi olla kielen kautta madritelty tai opiskelijoihin perustuva.
Yksi haastateltava sanoi, ettd nuorille ja vanhemmille asiakkaille on omat paik-
kansa ja asiakkaiden mieltymykset vaihtelevat livemusiikin ja diskomusiikin valil-
l&. Yksi haastateltava Kkertoi, ettei Vaasassa saa erilaistua liikaa, mutta toisaalta
toinen sanoi, ettd Bock's Corner Brewery on jo erilaistunut liikeidealla ja toiminta-
tavallaan ja kuitenkin menestynyt. Kahden haastateltavan mielestd liikeideat ovat
erilaisia ja toisen mielesté tavoitellaan eri asiakasryhmaéa ja toisen mielesta tapel-

laan samasta asiakasryhmaésté.

Vaasassa on neljn haastateltavan mukaan ammattitaitoista henkilokuntaa saata-
villa ja yhden haastateltavan mukaan henkilokunnan saatavuus on ristiriitaista,
koska koulutuksia 16ytyy Vaasasta, mutta tyontekijoitd ei saada ainakaan vasta-
valmistuneista. Hanen mukaansa vastavalmistuneilla ei ole hyvdd motivaatiota,
koska he ajattelevat voivansa jatkaa normaalia eldaméé ja ndhda kavereita myds
tyon ohessa, vaikka se ei ole mahdollista. My6s toisen haastateltavan mukaan
tyontekijoitd ei tule suoraan koulunpenkiltd, koska baarimikkona tydskentely on
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asenteesta ja persoonasta kiinni ja kuitenkin asiakaspalveluammatti. Hanen mu-
kaansa tyontekijat ovat silti motivoituneita, koska baarimikkona tyoskentely ei
tule olemaan heidén varsinainen ammattinsa, vaikka toisinaan joku tyontekijoista
kyllastyy tyohoénsa, mutta silloin haastateltavan mukaan tulisi ymmaértaa siirtya
muihin tehtaviin. Yhden vastaajan mukaan toiset hakevat yokerhoon t6ihin, koska
on pakko tehd& jotain tyOtd ja toiset taas rakastavat siell4 tyoskentelya. Toisen
haastateltavan mukaan ammattitaitoisen henkilokunnan kanssa on hankala tilanne,
koska yoelamaé ei veda kuin perjantaisin ja lauantaisin, joten yrityksella ei ole tar-
jota riittavasti tunteja kovin monelle kokoaikaiselle tyontekijalle. Myods nelja
muuta haastateltavaa totesi, ettei ole tarjota tarpeeksi tunteja kokoaikaisille tyon-
tekijoille. Yhden haastateltavan mukaan vuokratyo on ratkaisu uudelle yritykselle,
kun ei vield tiedetd kuinka paljon tunteja riittdd esimerkiksi kesésesongin ulko-
puolella. Nelja haastateltavaa oli sitd mieltd, ettd tyontekijoista ei kayda kilpailua
yritysten kesken, vaan tyontekijd voi siirtyd toiseen yritykseen, jos sielld on
enemman tunteja tarjolla kuin nykyisessa. Yhden vastaajan mielestd Kilpaillaan
hyvisté tyontekijoista. Yksi haastateltava sanoi, ettd yritys voi itse kouluttaa tyon-
tekijoitdan ja motivoida heita tyoilmapiirin kautta. Yhden haastateltavan mielesta
ammattitaitoista henkilokuntaa on saatavilla, mutta portsareita ei niin paljon kuin

olisi tarve.

Palvelun laadulla kilpailevat jotkut kuuden vastaajan mielestd, ndista neljan mie-
lestd nopeus on myos tarkedd ja ruuhkahuippuina jopa tarkedmpéa kuin palvelu.
Neljan mielestd rauhallisempana iltana voidaan keskittyd enemman palveluun ja
kahden mielesté aina kuuluu tarjota hyvéé palvelua asiakkaalle kiireestd huolimat-
ta. Yhden haastateltavan mielesta hyvé palvelu ja asiantuntemus voivat olla kilpai-
luvaltteja, mutta palvelun kokemus on hyvin subjektiivista ja sitd arvostavat
enemman vanhemmat asiakkaat. Yhden vastaajan mielestd yokerhossa pitaisi olla
hyvat puitteet ja hyva palvelu, mutta palvelulla voidaan myo6s peittdd uuden pai-
kan puitteiden puutteellisuutta, kunnes saadaan puitteet vastaamaan palvelutasoa.
Yhden vastaajan mielestd poytiintarjoilu voisi luoda paremman palvelukokemuk-
sen asiakkaalle, mutta ruuhka-aikaan ja monen sadan asiakkaan kanssa se ei ole
mahdollista. Yksi haastateltava sanoi, ettd hyvésta palvelusta kerrotaan ehka yh-

delle ystéavalle ja huonosta palvelusta kaikille ystéville.
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8.3 Asiakkaat ja kilpailu

Vaasalaisia asiakkaita voidaan segmentoida kolmen haastateltavan mukaan musii-
kin, ian ja kielen perusteella. Naistd yksi haastateltava mainitsi myos vaihto-
opiskelijat. Yhden haastateltavan mukaan viikolla kdy opiskelijoita ja kanta-
asiakkaita ja viikonloppuisin keski-ikaisia ja yli 25-vuotiaita asiakkaita. Kaksi
haastateltavaa ei segmentoisi asiakkaita mitenkaan, ja toinen lahtisi tavoittelemaan
kaikkia lapsiperheisté eldkeldisiin ja vaasalaisista maakuntalaisiin. Hanen mieles-
tdén pubin ei tarvitse olla paikka, jonne vain miehet tulevat ja juovat itsensé kan-
niin, vaan tiloja voidaan hyddyntdd muutenkin. Yksi haastateltava segmentoisi
kolme eri asiakasryhmaa eli opiskelijat, joka my6s on tarkein ryhmé& Vaasassa,
keski-ikaiset, jotka kayvat yokerhossa vain kerran vuodessa pikkujoulun aikaan ja
kanta-asiakkaat, jotka ovat aina paikalla. Hanen mukaansa opiskelijat arvostavat
edullisia hintoja ja ilmaista narikkaa, yhden kerran vuodessa yokerhossa kéayvét
eivét katso hintoja niin tarkasti, mutta toivovat jotain viihdetta kuten orkesteria tai
trubaduuria ja kanta-asiakkaat haluavat laulaa karaokea ja nahda tuttuja. Yhden
vastaajan mukaan yokerhoasiakas on kaveriporukkaan tai firman porukkaan kuu-

luva.

Yhden vastaajan mukaan tyypillinen asiakas on opintonsa péattanyt opiskelija,
joka kirjoittaa siis lopputyotaan. Toisen vastaajan mielestéd tyypillinen asiakas on
nuori tai vanha ihan normaali ihminen, noin 20-30-vuotias riippuen yokerhon oh-
jelmatarjonnasta sina péivana. Kolmannen vastaajan mukaan tyypillinen asiakas
on myo6s 20-30-vuotias. Neljannen vastaajan mielesté tyypillinen asiakas on 30-
vuotias laatua arvostava ja kaksikielinen, ja hén tulee ravintolaan kokeilemaan
uusia juomia. Viidennen vastaajan mielesta tyypillinen asiakas on 21-22-vuotias
hyvin kayttaytyva henkil0, joka juo yokerhossa 2—3 juomaa. Kuudennen vastaajan
mukaan tyypillinen asiakas on opiskelija, joka ei kaytd yokerhossa kuin maksi-
missaan 20 euroa yhta iltaa kohden. Han myos saapuu yokerhoon puoli yhden tai
yhden aikaan, on juonut kotonaan jo edullisemmin ja juo maksimissaan yhden

kaljan ja drinkin.

Vaasalaiset asiakkaat liikkuvat porukassa viiden haastateltavan mukaan, yksi

haastateltava sanoi, ettd etkot ovat kasvaneet isoiksi jopa 40-60 hengen kokoon-
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tumisiksi. Toisen vastaajan mukaan nykyadn voidaan tavata kaverit vasta baarissa,
koska kaikkiin saa helposti yhteyden matkapuhelimien kautta. Asiakkaat menevat
yhden vastaajan mukaan sinne misséa on muitakin. Yksi haastateltava sanoi, etta
asiakkaat tulevat puoliltadin ja lahtevat kolmen pintaan. Toisen haastateltavan
mukaan asiakas saattaa litkkua myos yksin joko niin, ettd hé&n ei sosialisoi kenen-
kaan kanssa tai sitten han juttelee muiden asiakkaiden tai henkilokunnan kanssa.
Kolmannen vastaajan mukaan yokerhoihin tullaan my6s pariskunnittain. Yhden
haastateltavan mukaan pidetaan kotibileitd tai tullaan pubien kautta yokerhoon,
asiakkaat my0s saapuvat valitettavan myoh&an, vasta puolenyon jalkeen, jolloin
kaikki tulevat samaan aikaan paikalle, eikéd kaikkia pystyta ottamaan sisalle, jol-

loin raha seisoo jonossa yokerhon ulkopuolella.

Uudenlaisia konsepteja otetaan Vaasassa vastaan yhden vastaajan mukaan todella
negatiivisesta eli ei uskota uuden paikan menestyvan, vaikka ollaan innostuneita
ja kiinnostuneita uusista paikoista. Toisen haastateltavan mielest4 vastaanotto on
aika huonoa eli jos liikeidean mukainen asiakassegmentti on liian kapea, se ei voi
menestya Vaasan kokoisessa kaupungissa. Hanen mielestdan baarin sisélla voi
kuitenkin olla erilaisia konsepteja. Yhden vastaajan mielestd jo alkuun tuhoon
tuomittu konsepti otetaan huonosti vastaan, mutta vastaanotto riippuu siis paljon
konseptista. Hanen mukaansa asiakkaat k&yvat uusissa paikoissa katsomassa ja
paattamassa, onko se heité itseddn kiinnostava paikka, ja asiakkaat kaipaavat uut-
ta, eika heille kay, jos uusi paikka on ihan samanlainen kuin naapurissa oleva.
Taman vastaajan mukaan asiakkaat myos mieltavat samoissa tiloissa olevan uuden
ravintolan samaksi vanhaksi, jos konseptia ei ole muutettu tarpeeksi. Yhden vas-
taajan mukaan tahdotaan yrittad kaikenlaista, mutta pitdisi kuitenkin olla tiedossa
hyvéksyvétkod asiakkaat konseptin vai eivat. Hanen mukaansa paikan ei kannata
yrittdd koko ajan uusia konseptiaan, mikali sielld ei kdy alunperinkaén asiakkaita,
my0dskadn toimivaa konseptia ei kannata alkaa muuttamaan. Yhden haastateltavan
mukaan vaasalaiset ovat valmiita vastaanottamaan uudenlaisia konsepteja, etenkin
nuorten ja opiskelijoiden toimesta. Toisaalta hdnen mukaansa vanhemmat asiak-
kaat ovat tottuneet tiettyihin asioihin ja tuttuun seka turvalliseen. Yhden vastaajan
mukaan se mikd menee Vaasassa l&pi, menee lapi myds muualla Suomessa. Ha-

nen mukaansa liikeidean pitéé olla sen verran kiinnostava, ettd saadaan porukkaa
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tulemaan. Ihan viimeisimmat trendit eivat valttdmatta hanen mukaansa toimi Vaa-
sassa. Yksi vastaaja ei 0saa sanoa miten otetaan vastaan, koska hdnen mukaansa ei
tule uusia konsepteja, mutta uutta on haastavaa ldhte& perustamaan, koska vaasa-
laiset ovat tottuneet kdyméaan tietyissa paikoissa. Hanen mukaansa opiskelijoiden
maaréén verrattuna yokerhoja on vahan ja ne ovat pienid, vaikka pitdisi huomioida

vilkas opiskelijaeldma ja tehda opiskelijoille sopivia paikkoja.

Kilpailutilanne on Vaasassa télla hetkelld neljan haastateltavan mielesta neutraali
ja kahden mielestd kova. Neutraalin vastanneista yksi on sitd mieltd, ettd yksityi-
silld on arvostus toisiaan kohtaan, ja ettd jokaisella on oma asiakasryhmansé ja
yritetddn saada oma yritys menestyméan lamasta ja ihmisten kulutustottumusten
muutoksista huolimatta. Toisen neutraalin vastanneen mielestd Vaasassa saisi olla
enemmankin yksityisid, mutta ei ole varaa toisin kuin S-ketjulla, jonka kanssa yk-
sityiset kayvat pientd kilpailua. Myos kolmas neutraalin vastannut toivoisi enem-
man yOkerhoja. Nelj&s neutraalin vastannut sanoi, etta kilpailutilanne on ollut ko-
va, mutta paikkoja on suljettu, mika on luonut mahdollisuuden uusien tulolle ja
menestymiselle. Hanen mukaansa enemmaén saisi olla monimuotoisesti toimivia
ravintoloita, jolloin myyntia saataisiin pitkin viikkoa. ”Kovan” vastanneen mieles-
t& vain jotkut péivat vetdvat asiakkaita ja paikat ovat isoja ja niit4 on paljon, jol-
loin asiakkaita ei riitd kaikkialle. Toisen kovan vastanneen mielestd asiakaskunta
on pieni ja tietyt asiakkaat kayvat tietyissa paikoissa, joten uusien tulo on hanka-
laa, koska pitdisi pystyé tarjoamaan jotain uutta. VVaasassa kilpaillaan neljan vas-
taajan mukaan palvelulla, kolmen vastaajan mukaan musiikilla ja ohjelmatarjon-
nalla, kolmen vastaajan mukaan paikalla tai liiketilalla ja kahden vastaajan mu-
kaan bréandilla. Lisaksi hinnalla kilpailun sanoi kolme vastaajaa, mutta neljas vas-
taaja sanoi, ettei hinnalla kilpailla, koska laki kieltdd nyky&éan hintojen mainonnan.

Yksi haastateltava mainitsi kilpailukeinoiksi myos ikérajat ja juomalistat.
8.4 Markkinointi

Vaasassa markkinoidaan seitseman haastateltavan mielest4 eniten Facebookissa,
joista yhden mielesté sen kautta tavoittaa vain tietyn asiakasryhman ja toisen mie-
lestd vanhemmat ihmiset eivat kdyta sitd niin aktiivisesti kuin nuoret ja kolman-

nen mielestd nuoret eivat endé lue lehtid, vaan kaikilla on puhelimet kddessa. Ta-
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ma kolmas vastaaja oli my0s sitd mieltd, ettda Facebook on kustannustehokas
markkinointikanava, koska silla saadaan véhin kustannuksin tavoitettua paljon
ihmisid. Yhden haastateltavan mielestd Facebookia on helpompi paivittéa ja sinne
voidaan jakaa reaaliajassa esimerkiksi videoita. Kahden haastateltavan mukaan
sosiaalista mediaa kéytetdan aika vahan sen tarjoamiin mahdollisuuksiin verrattu-
na, toisen vastaajan mukaan se vaatii yrittajalta osaamista ja aikaa, jotta se olisi
hyvin tehtyd ja ajoitettua. Lehtimainostusta kdytetddn seitseman haastateltavan
mielestd ja kanavina toimivat ilmaisjakelulehti Vaasan lkkuna, ruotsinkielinen
Vasabladet ja suomenkielinen Pohjalainen. Kolmen haastateltavan mukaan lehden
valintaan vaikuttavat tapahtuman esiintyjé eli onko han suomenkielinen rap-artisti
vai ruotsinkielinen béandi. Yhden haastateltavan mielesta printtimainonta on va-
hentynyt paljon ja mainonta on siirtynyt lahes kokonaan Facebookiin. Julisteita ja
paperimainontaa kaytetddn kolmen haastateltavan mielestd nimenomaan tapahtu-
miin ja keikkoihin liittyen. Kotisivujen kautta markkinoidaan neljan haastatelta-
van mielestd, mutta yhden mielestd kotisivuihin ei panosteta paljoa ja toisen mie-
lestd kaikki kéayvat yokerhon Facebook-sivulla eivatkd kotisivulla, joten se on
melkein turha. Radion kautta mainostetaan neljan haastateltavan mukaan. Kahden
mielestd paikallisen radio Vaasan kautta mainostettaessa saavutetaan vanhempaa
asiakaskuntaa. Myos paikallinen radio Lux toimii markkinointikanavana yhden
vastaajan mukaan. Toinen vastaaja mainitsi radio Pohjanmaan ja Etela-
Pohjanmaan kanaviksi. Kolmas haastateltava sanoi Suomipopin ja Nrj:n tavoitta-
van laajemman kuulijakunnan. Yhden haastateltavan mielestéd ei ole radio- eika
televisiomainontaa. Toisen haastateltavan mielesta ne, joilla on varaa kayttavéat
televisiomainontaa, mutta mainos pitaa saada sijoitettua oikean ohjelman mainos-
katkolle. Puskaradio tai suusta suuhun markkinointi on kaytossa kahden haastatel-
tavan mielestd. Yksi haastateltava mainitsi myds yhteistyon eri ryhmien kanssa,
joilla on oma kontakti. Yksi haastateltava sanoi, ettd markkinointi on heidan osal-

taan enemman tiedottamista eri tapahtumista kuin mielikuvien luomista.

Vaasan yoeldman imago voisi yhden haastateltavan mielesté olla parempikin, silla
alkoholinkaytt6a ei oikein suvaita VVaasassa, mutta toisaalta taalla ei ole tappeluita
tai sotkua. Toisen haastateltavan mielestd imago on ihan hyvéa, pubityylisid paik-

koja, joissa on hyvin koulutettu henkilostd, on paljon, mutta ne ovat suunnattu
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samalle asiakasryhmalle eivétka erotu toisistaan, koska niilla ei ole omaa imago-
aan. Kolmannen haastateltavan mielesta yoelaman imago on huono, koska asiak-
kaiden mielesta taalla ei ole enda mitdén ja muistellaan vanhoja hyvia kuppiloita.
Hé&nen mukaansa myds ydeldman maine on huono ja asiakkaat menevat mie-
luummin pubeihin, koska niiden vélilla on enemmén valinnanvaraa tai he jattavat
lahtemattd kokonaan. Neljannen vastaajan mielesta Vaasassa on ydeldmaa ja ta-
pahtumia paljon, varsinkin jadhallin ja muiden isojen rakennushankkeiden myo6té
tulee isoja keikkoja, joiden jatkopaikkoina ravintolat toimivat. Viidennen haasta-
teltavan mielestd imago vaihtelee paljon ja on osittain samaa ryyppadmista kuin
ennenkin, eli viikolla ei missaan tapauksessa saa juoda ja sitten viikonloppuna ve-
detdédn paa tayteen ja vietetddn sunnuntai sohvalla. Kuudennen vastaajan mielesta
yoelamén imago on tasapaksu eli Vaasassa ei ole mitdan haluttua paikkaa, jonne
l&hdettaisiin muista kaupungeista asti ja yokerhot ovat muutenkin pienié, eivatka
siten vedd suuria massoja. Seitsemannen vastaajan mielestd yokerhoon l&hdetdan
eikd niink&&n mietita mika yéelaman imago on, mutta esimerkiksi Ruotsista asti ei

tulla Vaasaan yokerhoon.
8.5 Riskit

Kuuden haastateltavan mukaan sijainnilla on suuri vaikutus liiketoimintaan. Yksi
haastateltava sanoi, ettd asiakasvirta on Hovioikeudenpuistikon puoleisella torin
laidalla ja siitd korttelin padssa sijaitsevan yrityksen konseptin pitéa olla erottuva,
ettd asiakkaat sinne lahtevat. Kaksi haastateltavaa mainitsi sijainnin rajaksi 50—
100 metrin sateelld torista, toisen mukaan silloin asiakkaat voivat vieda takin na-
rikkaan jonnekin ja kiertdd useammassakin baarissa eika tarvitse etukateen paattaa
minne menn&an. Yhden haastateltavan mielestd Vaasan keskusta ei ole muuttunut
moneen kymmeneen vuoteen mihinkdan ja kun tullaan keskustaan, niin jd&daan
taksilla Rewell Center:n kulmalle, josta ei endé kévella pitkda matkaa baariin. Yh-
den haastateltavan mukaan yokerhot ovat aina sijainneet Vaasassa torilla tai sen
valittdméassa laheisyydessé ja ihmiset ovat tottuneet siihen, ettei tarvitse kévella
pitkdd matkaa. Toisen haastateltavan mielestd hyva paikka ei riitd takaamaan yo6-
kerhon menestystd, vaan asiakkaan pitdd myds saada jotain lisdarvoa kaynnistaan.

Kolmannen haastateltavan mielestd ei ole valttaméatonta sijaita torilla, mutta liike-
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paikan tulee olla juuri se oikea paikka, ettd asiakkaat kayvét siell4. Kahden vastaa-
jan mukaan néhtavaksi j&& millaisia muutoksia tuo Wasa Station, eli muuttuuko
keskusta enemman Voyrinkaupunkiin pdin ja kuoleeko torin laita. Yhden haasta-
teltavan mukaan sijainnilla ei ole niin suurta merkitystd, vaan asiakkaat tulevat
yOkerhoon ohjelmatarjonnan mukaan eli jos yokerhossa on asiakkaalle mieluinen

esiintyj&, han on valmis kulkemaan pidemmankin matkan.

Kahden haastateltavan mielestd ravintolayrittdminen ei ollut sen helpompaa viisi
vuotta sitten kuin nykyédéan. Toinen sanoi perusteluksi, ettd oltiin vasta tultu la-
maan ja 90-luvulla oli paljon helpompaa. Toisen mielestd markkinointi oli hel-
pompaa ja selkedmpéad, koska mainontaa ei ollut vield muutettu lailla hankalam-
maksi eiké sosiaalisista medioista kaytetty muuta kuin Facebookia. Kolmen haas-
tateltavan mielesta oli helpompaa, yhden mielestd koska asiakasméarat olivat suu-
rempia ja verot pienempid, toisen mielesta asiakkaat kayttivat enemmaén rahaa ra-
vintoloihin ja kolmannen mielest4 ei ollut sosiaalisia medioita yht& paljon kuin
nyt, koska ne saavat ihmiset jadmaéan kotiin ja tapaamaan uusia ihmisia sieltd ka-
sin. Ravintolayrittdiminen on hanen mukaansa muuttunut huonompaan suuntaan,

koska taantuma vaikutti negatiivisesti ihmisten kulutustottumuksiin.

Alkoholilainsdédanto vaikuttaa Vaasassa kolmen haastateltavan mukaan samalla
tavalla kuin ympéri Suomea muutenkin, mutta kahden mukaan linjaukset ja laki-
pykalien tulkinta vaihtelee eri puolilla Suomea. Yhden vastaajan mielesta pubien
pitéisi pystya vieldkin jarjestamddn ja mainostamaan happy hour -tapahtumia ja
ravintolaan pitaisi pystyd muutenkin houkuttelemaan asiakkaita. Hadnen mukaansa
on my6s mahdotonta olla aina poistamassa sosiaalisesta mediasta asiakkaan posi-
tiivista kommentointia, joka liittyy alkoholiin. Kolme vastaajaa pitdvat outona si-
té4, ettd ravintolassa valvotaan alkoholin anniskelua hyvin tarkasti, mutta ulkopuo-
lella saa tehd& mitd vaan. Yhden vastaajan mukaan laeista on turhaa nostaa mete-

lid, koska ne ovat kaikille samat.

Yhden haastateltavan mielesté jatkoajat voitaisiin poistaa ja asiakkaat voisivat l&h-
ted kotiin yokerhosta jo kahden jalkeen, eli pubit saisivat olla auki kello 12 asti ja
yOkerhot kahteen, silloin ihmiset hdnen mukaansa tulisivat myos aikaisemmin.

Kahden haastateltavan mukaan ihmisten kayttaytyminen ei endd muuttuisi, vaikka
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jatkoajat poistettaisiin, toisen mielestd ihmisten k&yttdytyminen saattaisi ehka
muuttua parin vuoden padstd, mutta silloin yokerhot olisivat jo joutuneet sulke-
maan ovensa. Yhden haastateltavan mielestd asiakkaat oppisivat tulemaan aiem-
min yokerhoon, mutta kuitenkin kahden jalkeen jatkettaisiin juhlimista jossain
muualla. Yhden vastaajan mielestd kannattaisi kokeilla jatkoaikojen poistamista
eli oppisivatko ihmiset tulemaan aikaisemmin yokerhoon, mutta hén pitéa erittdin
todennakdisend, ettei silloin olisi en&é yokerhoja. Yksi haastateltava mietti millai-
sia tydvuoroja pitéisi tehd, jos jatkoajat poistettaisiin. Yhden haastateltavan mie-
lestd arvonlisdveroalennukset ja jatkoajat ovat vain pilkun viilaamista ja asiakkaat

tulevat oikeasti aiemmin, jos heille vain antaa syyn siihen.

Aukioloaikojen vapauttaminen tappaisi monen pubin yhden vastaajan mielesta ja
myos yokerhot karsivét rahallisesti, koska asiakkaalla on X maara rahaa kéytetta-
vandan ja se madrad milloin asiakas tulee baariin ja kuinka kauan han voi siella
olla. Toisen vastaajan mielesté ei olisi jarkevaa pitdd yokerhoa auki kuuteen tai
seitsemadn asti aamulla, koska silloin asiakkaat tulisivat vain myéhemmin ja kulut
kasvaisivat. Kolmannen vastaajan mielestd aukioloaikojen vapauttamisessa on
hyvaa se, ettd yritt4ja saisi itse paattaa, milloin pitdd auki yokerhoaan. Kolmen
vastaajan mielesta Vaasassa on sopiva pitdd auki neljaan, kahden mielesta koska
kellojen siirtdamisen aikaan ei kovin moni asiakas ole loppuun saakka sité yliméaa-
raistd tuntia. Naista toisen mielestd asiakkaat saattaisivat siirtyd myods pubeista
my6hemmin ydkerhoon eli vasta puoli kahden tai kahden aikaan, ja kannattavuut-
ta se ei liséisi, koska henkiloston palkkakulut nousisivat. Arvonlisavero pitdisi
laskea seitsemén haastateltavan mielestd, kahden mielesté silloin loppuisi Viron
tuonti ja viiden mielesté saataisiin ravintolan hintoja alemmaksi ja siten lisaa asia-
kaskuntaa ravintolaan aikaisemmin. Lisdksi yhden haastateltavan mielesta saatai-

siin palkattua lis&a henkilokuntaa.

Vaasalaisen yokerhotoiminnan tulevaisuus riippuu kolmen haastateltavan mielesté
lains&atdjista ja poliittisista paatoksista koskien alkoholilain uudistusta. Yksi haas-
tateltava toivoo verohelpotuksia, joka toisi lisdd asiakkaita, jolloin voitaisiin valita
omaa asiakaskuntaansa esimerkiksi pukeutumisen perusteella. Yhden haastatelta-

van mukaan tulevaisuus on huono, koska kymmenen vuotta sitten oli vield paljon
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yOkerhoja, mutta niitd on laitettu kiinni koko ajan ja vain yksi uusi on tullut. Kol-
men vastaajan mielestd aina tulee olemaan yokerhoja eli jos vanha menee kiinni,
niin uusi tulee tilalle ja asiakaspaikkoja on sama madrd. Kahden haastateltavan
mielestd vain isot ketjut saattavat parjata, koska yksityisilla ei ole samanlaisia re-
sursseja. Toisen vastaajan mielestd isompi ketju voisi myos perustaa yokerhon
Vaasaan, koska sill& olisi volyymia ja koneistoa takanaan. Kahden haastateltavan
mielestd voi tapahtua omistusmuutoksia ja toisen mielestd myos asiakassegmentit
tarkentuvat tulevaisuudessa. Hanen mukaansa myos pienia neljaén auki olevia is-
tuskelupaikkoja puuttuu ja korkeakouluopiskelijoita tulee jatkossakin olemaan
paljon, joten heille 16ytyy aina jokin paikka. Yhden vastaajan mukaan yokerho-
toiminnan tulevaisuus ei valttdmatta ole huono, koska vahvan teollisuuden tarvit-
sema tydvoima luo mahdollisuuden myds ravintolatoimintaan eli potentiaalia on
terveelliselle ravintolakulttuurille, joka keskittyy enemman nautiskeluun kuin

ryyppaamiseen.

Yhden haastateltavan mukaan yokerhon toimintaa voidaan joutua harkitsemaan
ulkoisten seikkojen kuten ympdriston toiminnan takia, esimerkiksi hotellin asuk-
kaita hairitsevan yokerhon kanssa pitad miettia kumpi on tarkedmpad, yokerho vai
hotellin asukkaat. Toisen haastateltavan mukaan liian kalliit kustannukset voivat
johtaa liiketoiminnan kannattamattomuuteen. Hén kertoi, ettd kuukauden kustan-
nukset pitdisi yrittdd saada katettua perjantaisin ja lauantaisin tehdylla voitolla, eli
on aikaa kahdeksan pdivaa ja yhden pdaivan aikana vain noin kolme tuntia tehokas-
ta myyntiaikaa, jolloin koko kuukauden kustannukset kattava myynti tulee tehda
24 tunnin aikana. Hanen mukaansa ravintolan hintojen kalleus saa lisaksi aikaan
sen, ettd ihmiset eivét juo yhta tai kahta juomaa enempad. Yhden haastateltavan
mukaan liiketoiminta voi loppua asiakaskadon takia eli ihmisten kayttdytyminen
muuttuu, mika johtaa yrityksen imagon ja mahdollisesti myds konseptin muuttu-
miseen. Hanen mukaansa ihmiset voivat alkaa levittdmaan negatiivista imagoa

paikan puitteista ja lopulta siita, ettei sielld kdy kukaan.
8.6 Muita ajatuksia

Yhden haastateltavan mukaan yrittajalla on mahdollisuuksia vaikka mihin, jos han
vain on aktiivinen ja luo yhteyksia eri puolelle, mutta myos laiska pystyy ole-
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maan, koska kukaan muukaan ei ole esimerkiksi sosiaalisen median alkup&a&ssé.
Taman haastateltavan mukaan kymmenen vuoden paéstd yokerhoissa on enem-
man ruokailua, eli ensin perustetaan ravintola ja sitten yokerho siihen yhteyteen.
Toisen haastateltavan mielestd yokerhon perustaminen on haastavaa, mutta yhdis-
teleminen toimii eli tiloja kannattaa hyodyntéa eri aikoina. Han kertoi, etta yoker-
hon voitto tehddan lauantai-iltana 12-03 valilla. Yokerhoyrittamisen riskit ovat
alyttdbmén isot, alkusijoitukset ovat kovat ja liséksi vaaditaan 3-12 kuukauden
kayttdpddoma. Haastateltavan mukaan uuteen paikkaan pitéé heti tulla asiakkaita

jaimago on kaikkein térkein, sill& paras mainos on se, kun ihmiset puhuvat.

Kolmannen haastateltavan mielesta yokerhoyrittdminen on kristallipallon katse-
lemista, yrittajan pitaa olla kuulolla, tehda parhaansa ja toivoa, etté se riittdd, me-
nee hyvin ja toita 16ytyy. Neljannen haastateltavan mukaan ongelmat ravintola-
alalla johtuvat kehityksen puutteesta eli ei ymmarretd, mika antaa asiakkaalle lisé-
arvoa. Ravintola ei enda asiakkaan mielessé edusta asiakasta, vaan pelk&astaan
juomista. Viidennen haastateltavan mukaan yokerhon toiminta koostuu omasta
henkilokunnasta, portsareista ja tiskijukasta, jotka pitaisi kaikki saada toimimaan
yhdessa niin, ettd tiskijukka luo hyvat bileet ja pystyy lukemaan asiakkaita ja hei-
dan mieltymyksidan, lisaksi hénen pitaa tauottaa musiikkiaan, jotta asiakkaat siir-
tyvat valilla baaritiskille ostamaan. Portsarit taas luovat asiakkaille turvallisuuden
tunteen ja kun nama kaikki toimivat yhdessa, siitd syntyy asiakkaan kokema fiilis

yOkerhossa.
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9 JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA

Tutkimuksen tarkoituksena oli selvittdd uuden yokerhoyrittdjan kohtaamat haas-
teet Vaasassa. Suurimmat haasteet liittyvét liikeideaan, sijaintiin ja markkinoin-
tiin. VVaasassa ei ole riittdvasti asiakaskuntaa erikoisempaan esimerkiksi tietyll&
musiikkityylilla konseptoituun yokerhoon. Asiakkaita riittdisi ehk& kerran viikos-
sa, mutta kun kustannukset pitéisi saada katettua myynnilla, yhden péivan myynti
ei riitd. Liikeidean pitdisi kuitenkin erottua jotenkin Kilpailijoista, silld VVaasassa
on totuttu kdymé&éan samoissa vanhoissa paikoissa eikd mielelladn muuteta tottu-
muksia, jos uusi paikka on samanlainen kuin jo olemassa olevat. Opiskelijoille
suunnatut yokerhot toimivat, koska opiskelijoita on paljon useista korkeakouluis-
ta. Vaasassa jo olemassa olevat yokerhot tavoittelevat kuitenkin suurimmaksi
osaksi tat4 asiakasryhmaa, jolloin uuden yokerhon myota kilpailu asiakkaista vain
kovenisi. Vanhempaa asiakaskuntaa on paljon, eik& heille oikein ole omaa paik-
kaa, koska nuoret ovat vallanneet kaikki paikat, jotka olivat ennen vanhemmille
asiakkaille suunnattuja. Tdma ongelma voitaisiin ratkaista selkeésti korkeammalla
ikdrajalla ja ohjelmatarjonnalla, joka olisi suunnattu nimenomaan yli 30-
vuotiaille. Vanhemmille suunnatulla yokerholla riittaisi myos asiakaskuntaa, kos-

ka muut yokerhot kilpailevat eri asiakaskunnasta.

Vaasassa sijainnilla on jostain syysta suuri merkitys, eivatkd uudet yrittdjat edes
uskalla perustaa yokerhoa muualle kuin keskustaan. Muunlaiset konseptit kuten
lisdarvoa tuova pubi tai keikkojen ja tapahtumien jarjestdmiseen erikoistunut yo-
ravintola toimivat myds kauempana keskustasta, mutta yokerhot ovat aina sijain-
neet Vaasassa keskustassa ja asiakkaat ovat tottuneet siihen. Liiketilaa etsittdessa
tulisi yrittdjan ottaa huomioon missa tarkoituksessa tila on toiminut aiemmin, eli
vaaditaanko suuria investointeja remonttiin ja tilan muuttamiseen. Toisaalta jos
tilassa on aiemmin toiminut yokerho, joka ei ole menestynyt, niin tilaa pitdd muut-
taa riittavasti, ettei sitd mielletd samaksi vanhaksi. Yrittdja voi siis miettid haluaa-
ko han investoida ja ottaa riskin, jonka seurauksena han joko menestyy tai ajautuu
konkurssiin vai jattaa kokonaan investoimatta ja ajautua konkurssiin vuoden sisal-
I4. Yokerhon, joka ei sijaitse keskustassa, pitéisi tarjota jotain erityistd houkutel-

lakseen asiakkaita. Tulevaan Wasa Stationiin voitaisiin rakentaa uusi ravintola,
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joka voisi toimia eri konseptilla kuten ruokaravintolana ja yokerhona eri viikon-
péivind tai eri vuorokauden aikoina. Ravintolasta voitaisiin tehda sen verran iso,
etta saataisiin massaa liikkeelle ja samalla rikottaisiin ajatusta sijainnin pakolli-

suudesta torilla tai sen vélittomassa laheisyydessa.

Yrittajan pitad hallita sosiaalisen median markkinointi, koska markkinointi on siir-
tynyt paljon sinne ja siirtyy jatkossakin. Sosiaalisista medioista on tarkeaa hallita
ainakin Facebook, mutta myds muita medioita olisi hyva ottaa mukaan markKki-
nointiin, téllaisista esimerkkina ovat Instagram, Twitter ja Snapchat. Sosiaalinen
media el&4 jatkuvasti ja uusia medioita tulee ja vanhat jaavét vahemmalle huomi-
olle, esimerkiksi Facebookissa ihmiset eivat endd niin aktiivisesti kerro osallistu-
misestaan tapahtumiin kuin ennen. Yrittdjan tulisikin olla tietoinen missé sosiaali-
sessa mediassa hénen tavoittelemansa kohderyhmat ovat, jotta ndma saataisiin te-
hokkaasti tavoitettua ja mainonta kohdistettaisiin oikein. Uudesta yrittajasta voisi
tulla Vaasassa sosiaalisen median edelldkavijé, koska sosiaalisen median markki-
nointiin ei olla ryhdytty kovin aggressiivisesti, mutta se vaatisi uudelta yrittajalta
osaamista ja mainonnan oikeaa ajoittamista. Vaasan kaksikielisyyden tuottamat
haasteet nédkyvat markkinoinnissa siten, ettd pitdd markkinoida tuplasti eri kana-
vissa kahdella eri kielelld, mainostaa pelkéstdan englanniksi tai rajata potentiaali-
sia asiakkaita pois varaamalla esimerkiksi ruotsinkielinen bandi jonain iltana, jol-

loin markkinointikin luonnollisesti toteutetaan ruotsiksi.

Myynnin keskittyessa viikonloppuun ja etenkin lauantai-iltaan, palvelun laatu kar-
sii, kun nopeus nousee merkittdvampéaéan asemaan. Yokerhon pitéé tehda tulosta,
joka tehddin nimenomaan lauantaiyona kello 12 ja aamukolmen vélilla. Myyn-
tiajan lyhyydesta johtuen yokerhot eivat voi tarjota kokoaikaista tyotd, jolloin
tyontekijat helposti etsivat muualta kokoaikaisen tyopaikan tai he eivét ole kovin
sitoutuneita yritykseen tydskennellessdédn osa-aikaisina tai keikkatyoldisiné.
Myyntié pitdisi saada myos viikolle, koska viikonloppuna tehty myynti ei riité te-
kemaadn toimintaa kannattavaksi. Keskiviikkoisin voidaan pitad opiskelijabileita,
eli saadaan houkuteltua opiskelijoita paikalle ja sitd kautta lisattyd myyntid, mutta
toisaalta tdma asiakasryhma ei ilman opiskelija-alennuksia osta yokerhossa paria

juomaa enempéd, koska heilla ei ole siihen varaa. Viikolla pitdisi siis saada hou-
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kuteltua myos vanhempaa asiakaskuntaa, jolla on varaa ostaa useampia juomia,
mutta he ajattelevat, ettei viikolla voi juoda, vaan vasta viikonloppuna. Heidéan
pitéisi saada jotain hydtya ulos lahtemisesta viikolla, mutta myds juomiskulttuurin
vapautuminen ryyppaamisimagosta enemman nautiskeluun ja seurusteluun auttai-

si viikolla tapahtuvan myynnin lisddmisessa.

Yokerhoyrittdjan kohtaamien haasteiden valossa ei ole jarked perustaa Vaasaan
vain yokerhoa, koska siitd tulee helposti samanlainen kuin jo olemassa olevat.
Yrittdjan ei myodskéén kannata perustaa mitdan ennen kuin tiedetdadn miten alko-
holilakia muutetaan ja poistuvatko esimerkiksi jatkoajat. Pelkk&an yokerhoon ver-
rattuna parempi konsepti voisi olla paivalla ja illalla ravintolana toimiva tila ja
yolla yokerhona. Tama tuottaa kuitenkin haasteita tilan suunnittelussa, koska ruo-
karavintolassa pitéa olla poytia ja yokerhossa pitaa paasta tanssimaan. Voitaisiin
kuitenkin rakentaa sellainen tila, jossa olisi tanssilattialle oma paikkansa ja yoker-
hoaikaan poytid voitaisiin hyodyntaa poytiin tarjoilemalla, mik& nostaisi palvelun

laatua.
9.1 Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimuksessa haastatellut kahdeksan yritt4j4a antoivat joihinkin kysymyksiin
melkein identtiset vastaukset ja toisten kysymysten kohdalla oli paljon variaatioita
vastauksissa. Markkinoinnista oltiin yhtd mieltd, ettd mainonta on siirtynyt Face-
bookiin ja yhtd mieltd oltiin my6s sijainnista eli Vaasassa sijainti torilla on mel-
kein valttamatonta. Mielipiteet liikeideoista ja asiakkaista vaihtelivat haastatelta-
vien vélill4 ja tdma saattoi johtua siitd, ettd haastateltavat keskittyivat kysymyksiin
vastatessaan omaan yritykseensd, jotkut enemmén ja jotkut vdhemman. Esimer-
kiksi tyypillinen vaasalainen asiakas -kysymyksen vastaukset ovat pitkalti kunkin
yrityksen tyypillisia asiakkaita, eivatka yleisesti mitk& ovat Vaasassa tyypillisim-
pid asiakkaita. Tutkimuksen reliabiliteetti on silti hyva eli toistamalla tutkimus
saataisiin samankaltaisia vastauksia, tietysti riippuen siitd kuinka paljon ensim-
maéisen ja toisen tutkimuksen valillad on kulunut aikaa eli, onko tapahtunut muu-

toksia esimerkiksi Kilpailutilanteessa tai alkoholilainsaddannossa.
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9.2 Toteutus ja jatkotutkimusehdotukset

Teoriaosuudessa olisi voitu laajemmin késitella ravintolayrittamisté ja sijainnin
sekd imagon tai brandin vaikutusta liiketoimintaan. Aihe valittiin ennen kuin oli
selvitetty, millaista lahdetietoa aiheesta 16ytyy, jos tdma olisi tehty toisessa jérjes-
tyksessa, ehka aihe olisi koskenut enemmankin ruokaravintolayrittdjyytta, josta
I0ytyy enemman ldhdemateriaalia. Teoriaosuus oli kuitenkin hyvé pohja haastatte-
lurungon luomiselle eika haastatteluissa juurikaan ilmennyt asioita strukturoitujen
kysymysten ulkopuolelta, joten ne késittelivat hyvin yokerhoyrittamista ja sen
haasteita. Tulosten analysointi oli aikaa vievad, mutta palkitsevaa, kun lopulta al-
koi selvitd tuloksia, joissa oli myds paljon samankaltaisuuksia haastateltavien vé-
lilla esimerkiksi sijainnin ja markkinoinnin suhteen. Tutkimus voitaisiin suorittaa
uudelleen esimerkiksi viiden vuoden péastd, jotta nahtaisiin onko muutoksia haas-
teiden suhteen tapahtunut tai sitten voitaisiin tutkia jonkin muun saman kokoluo-
kan kaupungin, esimerkiksi Seingjoen, haasteita ja verrata niita tdssa tutkimukses-

sa saatuihin tuloksiin.
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LIITE 1 1(1)

Yleiset

Mité yokerhoyrittdjilta vaaditaan VVaasassa?

Millaisia haasteita aloitteleva yrittdja kohtaa VVaasassa?

Yrityksen sisdinen toiminta

Millaisia ovat liikeideat VVaasassa? Ovatko lilan samanlaisia? Erilaisia?

Onko Vaasassa ammattitaitoista henkilokuntaa saatavilla? Ovatko tyontekijat mo-
tivoituneita? Millainen tilanne on vuokratyontekijoiden suhteen? Kaydaanko
tyontekijoista kilpailua yritysten kesken?

Millainen on Vaasan yokerhojen palvelun taso? Kilpaillaanko palvelun laadulla?
Asiakkaat ja Kilpailu

Miten vaasalaisia asiakkaita voidaan segmentoida? Millainen on tyypillinen vaa-
salainen asiakas? Millaisia kayttaytymismalleja asiakkailla on?

Miten Vaasassa otetaan vastaan uudenlaisia konsepteja?

Millainen on Vaasan kilpailutilanne? Mill& kilpailutekijoilla kilpaillaan?
Markkinointi

Miten Vaasassa markkinoidaan? Mitd kanavia kaytetaan?

Millainen on Vaasan yoelaméan imago?

Riskit

Millainen vaikutus sijainnilla on liiketoimintaan? Onko sijainti keskustassa vélt-
tamatonta?

Oliko ravintolayrittdminen helpompaa viisi vuotta sitten?

Miten alkoholilainsédadént6 vaikuttaa Vaasassa? Miten jatkoaikojen poistuminen
vaikuttaisi Vaasan yokerhotoimintaan? Mité aiheuttaisi arvonlisdveron alentami-
nen esimerkiksi ruokamyynnin tasolle?

Millainen on vaasalaisen yokerhotoiminnan tulevaisuus?

(Lopettaneille) Mitka tekijat johtivat liiketoiminnan loppumiseen?



