Mikko Mantykoski

Sporttibaarien asiakassegmentointi

Metropolia Ammattikorkeakoulu
Tradenomi

Liiketalouden koulutusohjelma
Opinnaytety®

Huhtikuu 2018

@mpolia



Tiivistelméa

Tekija(t) Mikko Mantykoski

Otsikko Sporttibaarien asiakassegmentointi
Sivumaara 31 sivua + 1 liite

Aika Huhtikuu 2018

Tutkinto Tradenomi

Koulutusohjelma Liiketalous
Suuntautumisvaihtoehto Markkinointi

Ohjaaja(t) Lehtori Raisa Varsta

Tassa opinnaytetytssa luodaan yleiskatsaus Helsingin sporttibaarien nykytilaan ja selvite-
taan sporttibaareissa arkipéaivisin kayvien eri asiakassegmenttien erovaisuuksia. Asiakas-
segmentteja selvitettiin ensin kattavalla alkukartoituksella, jossa tehtiin talven 2017 ja ke-
vaan 2018 aikana lukuisia vierailuja kaikkiin Helsingin sporttibaareihin. Alkukartoituksen
jalkeen kahdessa eri sporttibaarissa toteutettiin samanaikaisesti kyselytutkimus, joka kera-
si lopulta 42 vastausta.

Tutkimuksessa keskityttiin selvittimaan minkalaisia asiakassegmentteja sporttibaareissa
arkipaivisin asioi ja onko heidan tottumuksissa ja toiveissa eroja. Yksityiskohtaisten vas-
tausten saamiseksi kyselylomakkeella oli myds tavanomaisesta kvantitatiivisesta tutkimuk-
sesta poiketen avoimia kysymyksia.

Saaduista tutkimustuloksista ei pystynyt havaitsemaan, ettd arkipaivisin sporttibaareissa
vierailevien asiakassegmenttien valilla olisi kovin merkittavia eroja keskenaan, vaan lahes
kaikki segmentit asettuvat keskiarvoltaan melko lahella toisiaan niin ravintolassa vietetyn
ajan, seurueiden koon, kuin viihtyvyyteen vaikuttavien seikkojen osalta. Tutkimuksen pe-
rusteella asiakkaiden tarkein valintakriteeri juuri tietylle sporttibaarille on sen sijainti ja
sporttibaarit kilpailevat asiakkaista pikemminkin kaikkien muiden lahialueen anniskelura-
vintoloiden kanssa, kuin keskenaan.

Koska tutkimustulosten perusteella sporttibaareissa vierailee arkipaivisin hyvin laaja kirjo
erilaisia asiakkaita, on ravintoloiden pystyttava mukauttamaan palvelunsa mahdollisimman
monen eri segmentin toiveiden mukaan. Vain yhteen tai kahteen segmenttiin keskittyminen
on todennéakdisesti talla alalla kannattamatonta, silla yksittaiset asiakassegmentit jaavat
niin pieniksi.
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This Bachelor’s thesis presents an overview of the current state of sports bars in Helsinki
and identifies the diversity of different customer segments visiting sports bars on week-
days. The customer segments were first explored in a comprehensive initial survey, during
the winter 2017 and spring 2018, with numerous visits to all sports bars located in Helsinki.
After the initial survey, a quantitative customer survey was conducted simultaneously at
two different sport bars, eventually collecting 42 responses.

The research focused on finding what kind of customer segments visit the sport bars on
weekdays and whether there are differences in their habits, expectations and wishes. In
order to obtain detailed information, the questionnaire included open-ended questions,
unlike conventional quantitative research.

Based on the results of the research, it was discovered that there were no very significant
differences between the customer segments that visit the sport bars on weekdays, but
almost all segments were fairly close to the average, in terms of the time spent in the res-
taurant, the size of the group and factors affecting atmosphere. Based on the survey, the
customers” maost important criteria to select a particular sports bar is its location and the
sports bars compete with other licensed restaurants in the neighbouring area, rather than
with each other.

Because the research results indicate that a wide variety of customers visit the sports bars
on a week-day basis, these restaurants need to be able to adapt their services to please
as many different segments as possible, as the individual segments are so small that fo-
cusing on only one or two segments would probably be unprofitable in this field of busi-
ness.
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1 Johdanto

1.1 Ty0n tavoitteet

Opinnaytetyon tavoitteena on luoda kattava yleiskatsaus Helsingin taméanhetkisesta
sporttibaaritoimialasta. Tydssa luodaan siis yleiskatsaus tamanhetkiseen markkinatilan-
teeseen, seka alalla olevien eri toimijoiden kayttamiin konsepteihin. Lisaksi syvenny-
tdan erityisesti sporttibaarien asiakassegmentointiin, seka tutkitaan asiakkaille eri
sporttibaareissa jaettavan kyselylomakkeen avulla heidan asiakaskayttaytymista ja
yritetdan luoda sporttibaareissa kayvista asiakassegmenteista entista tarkempi kasitys.
Kyselylomakkeen avulla tehtavalla tutkimuksella tavoitellaan erityisesti asiakkaita jotka

kayvat sporttibaareissa arkipaivisin.

1.2 Tutkimusongelma

Tutkimusongelma on seuraavanlainen: miten sporttibaarit segmentoivat asiakkaansa ja
l6ytyykd sellaisia valideja asiakassegmenttejd, joita sporttibaarit eivat jostain syysta
huomioi lainkaan, tai huomioivat vain heikosti? Lisaksi tutkimuksen avulla pyritdan sel-
vittamaan tarkemmin mité arkipdivind ravintoloissa vierailevat asiakkaat arvostavat ja

miten heidan asiakaskokemusta olisi mahdollista parantaa?

Tutkimusongelmaa lahdettiin selvittaméan seuraavilla kysymyksilla:
¢ Minkalaisia asiakassegmentteja sporttibaareissa talla hetkella kay?
e Mitd asioita arkipaivisin sporttibaareissa kayvat asiakkaat arvostavat ja eivat ar-
vosta?
o Mitk& syyt vaikuttavat eniten siihen, tuleeko asiakas sporttibaariin arkipdivana ja

kuinka kauan eri segmentteihin kuuluvien asiakkaiden kaynnit kestavat?



1.3 Tutkimuksessa kaytetty menetelma

Tutkimusmenetelméané kaytettiin kvantitatiivisen ja kvalitatiivisen tutkimusmenetelméan
"hybridid”, joka toteutettiin valikoiduissa sporttibaareissa asiakkaille jaettujen kyselo-
makkeiden (lite 1) avulla. Tutkimuslomakkeella oli seka avoimia etta suljettuja kysy-
myksia, joilla pyrittin saamaan osaan kysymyksista yksityiskohtaisia vastauksia ja
osaan tilastollisesti tulkittavia vastauksia. Tutkimusaineiston kerayspaikoiksi valikoitui
kolme yksityista sporttibaaria jotka sijaitsevat eri puolilla kaupunkia. Yksi valikoiduista
ravintoloista ei kuitenkaan lupauksista huolimatta lopulta jakanut tutkimuslomakkeita
asiakkailleen lainkaan, joten tutkimuksessa kaytetty aineisto kerattiin vain kahdesta eri

paikasta.

Aluksi kyselytutkimus oli suunniteltu toteutettavaksi viikon 10 aikana, mutta saatujen
vastausten vahaisen maaran vuoksi lomakkeiden jakoa jatkettiin myds viikon 11 ajan.
Lomakkeet olivat taytettavissa viikkojen 10 ja 11 maanantaista perjantaihin koko ravin-
toloiden aukiolon ajan. Lomakkeet olivat asiakkaiden saatavilla ravintoloiden baaritis-
keilla, johon toisen viikon ajaksi niiden yhteyteen lisattiin A4-kokoiset "mainokset”, joilla
pyrittiin lisdamaan asiakkaiden vastausaktiivisuutta. Tutkimukseen onnistuttiin saa-
maan lopulta yhteensa 42 vastausta, joka on selvasti pienempi maara kuin mita tavoi-
teltiin. Vastausten vahaisen maaran vuoksi tutkimustuloksia ei voi pitda tilastollisesti

pateving, vaan niita tulee tarkastella suuntaa antavina.

Kyselytutkimuksen avulla pyrittiin selvittdmaan mitkéa tekijat asiakkaat kokevat téarkeim-
pind valintaperusteinaan saapua tiettyyn sporttibaariin arkipaivana, kenen kanssa ja
kuinka kauan he viettavét aikaa sporttibaareissa arkipaivisin, sek& miten asiakkaiden

mielesta sporttibaarien asiakaskokemusta voisi parantaa nimenomaan arkipaivisin.

Tutkimusmenetelmaksi valikoitui lopulta kvantitatiivinen menetelma, koska se mahdol-
listaa vastausten keraamisen kolmessa eri paikassa tdsmaélleen samanaikaisesti, esi-
merkiksi jonkun tietyn asiakkaita kiinnostavan urheilutapahtuman aikana. Tutkimuksen
tueksi, ennen sen varsinaista toteuttamista tehtiin syksyn 2017 ja talven 2018 aikana
alkukartoitus Helsingin sporttibaareihin, joka sisélsi useita satunnaisia vierailuja jokai-
seen kymmeneen tutkimuksessa noteerattuun ravintolaan. Talla kartoituksella selvitet-

tiin taustatietoja itse sporttibaareista ja siella kayvista asiakassegmenteista.



2 Ravintola-ala

2.1 Ravintola-ala yleisesti

Suomessa ravintola-ala litetdan yleensa yhteen matkailualan kanssa. Ravintola-alan
virallisena edunvalvojana ja tydmarkkinajarjestond Suomessa toimii Matkailu- ja ravin-
tolapalvelut MaRa ry. MaRalla on Suomessa yhteensa 2700 jasenta jotka hallinoivat
noin 7400 toimipaikkaa, jotka taas tydllistavat suunnilleen 70 000 henkilda. (Matkailu ja

ravintolapalvelut MaRa 2018c.)

MaRan viimeisimpien tilastojen mukaan Suomessa toimi vuonna 2016 yhteensa
10 075 ravintolayritystd. Ravintolayritysten maara Suomessa on noussut vuosittain jo
kymmenen vuoden ajan, kahta poikkeusta lukuun ottamatta (kts. kuvio 1). (Matkailu ja

ravintolapalvelut Mara 2018a.)
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Kuvio 1. Ravintolayritysten maara Suomessa (Matkailu ja ravintolapalvelut MaRa
2018a).

Koko ravintola-alan yhteenlaskettu liikevaihto on myds noussut vuosittain edelliset viisi
vuotta. (kts. kuvio 2) Tosin on syytd huomioida, etta liikevaihdon kasvu on perustunut
pitkalti ruokamyynnin lisddntymiseen, kun taas puolestaan alkoholimyynti on ollut las-

kussa. (Matkailu ja ravintolapalvelut MaRa 2018a.)



Liikevaihdon vuosimuutos, % 2013 2014 2015 2016 2017, 9kk
Majoitus- ja ravintola-ala yhteensa 0,8 0,8 3,1 4,9 6
Ravintolat 1,4 1,2 3,1 4,6 4,8
Anniskeluravintolat 2,3 0,6 2,4 3,4 1,7

Ruokamyynti 46 19 41 48 2,9

Alkoholimyynti -1,4 -1,5 -0,6 0,8 -0,4
Pikaruoka 0,3 1,7 5.7 6,8 7,5
Henkildstoravintolat -2,7 -0,5 -1,4 -2,5 -0,4
Lilkkenneasemaravintolat -1,4 -5,2 1,1 0,9 1,6

Kuvio 2. Ravintoloiden liikevaihdon muutokset (Matkailu ja ravintolapalvelut MaRa
2018b).

2.2 Sporttibaarit

Sporttibaarille on vaikea [6ytda mitdén virallista maaritelmad, mutta yleisesti sporttibaa-
reina tai sporttipubeina pidetaan sellaisia ravintoloita, joissa voi samanaikaisesti nauttia

alkoholijuomia, sek& seurata urheilua television valityksell&.

Méaaritelma itsessdédn on melko lavea ja ravintola paattaakin itse maaritteleeko se it-
sensa sporttibaariksi vai ei. Helsingista 16ytyy esimerkiksi kymmenia sellaisia ravintoloi-
ta, joiden nimesta I6ytyy sanat "sports bar”, mutta ainoa urheiluun viittaava seikka ra-
vintolassa on yksi tai kaksi televisiota ravintolan seinélla. Toisaalta taas l6ytyy sellai-
siakin ravintoloita joissa lahes kaikki viestintd, sisustus ja esimerkiksi jarjestetyt tapah-
tumat liittyvét jollain tavalla urheiluun. Naista molemmat konseptit voivat kuitenkin maa-

ritella itsensa sporttibaareiksi.

Tata ty6ta tehdessa minun oli kuitenkin itse paatettava, miten maarittelen ja rajaan sen

mitk& ravintoloista on tata tutkimusta silmalla pitaen sporttibaareja ja mitka eivat.



Paadyin seuraavanlaiseen maaritelmaan:

mikali alla olevista viidesta ehdosta vahintddn nelja tayttyy, voidaan ravintola laskea
sporttibaariksi.
¢ Ravintolan nimesté l6ytyy vahintaan viittaus urheiluun
¢ Ravintolan jokaiselta asiakaspaikalta pystyy seuraamaan urheilua
e Ravintolan sisustuksessa ja/tai "aktiviteeteissa” on huomioitu jollain tapaa urhei-
lu
¢ Ravintola kayttaa urheilua markkinointiviestinnassaan

e Ravintolalla on anniskeluoikeudet

2.2.1 Helsingin sporttibaarien nykytila

Helsingista l6ytyy oman maaritelmani mukaan alkuvuodesta 2018 yhteensa kymmenen
kriteerit tayttdvaa sporttibaaria. Kyseiset ravintolat on merkitty karttaan (kts. kuvio 3)

punaisilla sydansymboleilla.
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Kuvio 3. Helsingin sporttibaarit kartalla.



Helsinkilaiset sporttibaarit ovat viime vuosina kehittyneet yh& enemman ruokaravinto-
loiden suuntaan. Muutamaa poikkeusta lukuun ottamatta kaikki sporttibaarit tarjoavat
nykyaan asiakkailleen vahintaan bistro-tasoista ruokaa ja useimmista on saatavilla ko-
ko menu. Oman tulkintani mukaan talla pyritdan laajentamaan potentiaalista asiakas-
kuntaa ja myyntia, jotta ravintolat eivat olisi pelkdstaan urheilua katsomaan tulevien

asiakkaiden juomaostosten varassa.

Ruoan myymisessa on monia positiivisia puolia sporttibaareille. Sen ansiosta saadaan
tietysti lisda volyymia myyntiin, sek& houkuteltua taysin uusi asiakassegmentti ravinto-
laan. Ruoan myymisella saadaan myds pidennettyd asiakkaiden ravintolassa viettamaa

aikaa, kun heidan ei tarvitse poistua sporttibaarista syodakseen.

Konseptin vieminen enemman ruokaravintolaa kohden kuitenkin aiheuttaa sporttiravin-
toloille myds haasteita. Se lisaa ravintolan kiinteitd kustannuksia, seka voi huonosti
hoidettuna aiheuttaa yritykselle myds imagoriskin. Ruokaravintola-ala on myds varsin-
kin Helsingissa todella kilpailtua, joten siihen on panostettava huolella, eik& sen toimi-
vuutta ja tuottavuutta voi pitaa itsestddnselvyytena (Malminen 2017).

Omien havaintojeni mukaan sporttibaarien maaré Helsingissd on kasvanut selvasti
viimeisten vuosien aikana. Esimerkiksi kartalla nakyvistd yhdeksasta sporttibaarista
vain kolme toimi nykyisella nimellaan viisi vuotta sitten. Naista kolmesta vain yksi toimii
edelleen samalla paikalla kuin viisi vuotta sitten. Sporttibaareja on myds poistunut
markkinoilta viime vuosina, ainakin keskustassa aiemmin toimineet Chelsea Pub ja

Helsingin Jalkapallopubi ovat lopettaneet toimintansa viime vuosina.

2.2.2 Sporttibaarien konseptit

Perustuen omiin havaintoihini, jotka tein jalkautumalla jokaiseen Helsingista I6ytyvaan
sporttibaariin, voidaan todeta, ettd oikeastaan kaikki Helsingin sporttibaarit toimivat
hyvin samankaltaisella konseptilla. Kaikkien sporttibaarien konsepti perustuu paapiir-
teittdin kahden erilaisen, mutta laajan asiakassegmentin tavoittelemiseen, joista toinen
on kaikilla sama — urheilua ravintoloissa katsovat ihmiset. Toinen tavoiteltu segmentti
on suurimmalla osalla ravintoloista ruokailevat inmiset. Heitd pyritddn saamaan ravinto-
lan asiakkaiksi varsinkin silloin kun televisiosta ei tule suurta yleista kiinnostavia tapah-

tumia, esimerkiksi lounasaikaan.



Etenkin lounasmarkkinat ovat Helsingissa hyvin kilpailtuja ja uusien toimijoiden ja kon-
septien myota kilpailu tulee olemaan kovaa myds jatkossa, joka vaatii myds sporttibaa-

reilta erityistd huomiointia (Honkanen 2018).

Yksi helpoiten havaittavista seikoista sporttibaarien tavoittelemista asiakasryhmistéa ol
se, etta suurin osa ravintoloista tavoittelee varsinkin viikonloppuisin selvasti myods ns.
"bile-kansaa”, jolloin urheilu vaistyy esimerkiksi klassisen karaoken tai erilaisten urhei-
lusta riippumattomien kisojen tai visojen tieltd. Voidaankin siis todeta, ettei Helsingista
talld hetkella 16ydy ainuttakaan sellaista sporttibaaria, joka asemoisi itsensa "vain ja

ainoastaan sporttibaariksi”.

3 Asiakassegmentointi

3.1 Segmentoinnin historia

Omana markkinointikonseptinaan segmentointia alettiin pitdmaan yleisesti 1950-
luvulla, samoihin aikoihin kun markkinoinnissa alettiin kiinnittaméaéan huomiota myds
muun muassa tuotteiden elinkaariin ja laadittiin ensimmainen "markkinointimix” (Kotler
& Kartajaya & Setiwan 2011, 44). Segmentointia pidetdén siis yhtena markkinoinnin
vanhimmista termeista ja taten se on vakiinnuttanut paikkansa yhtena markkinoinnin
peruskasitteend ja sita kaytetaankin yleisesti ympari maailman (Bergstrom & Leppanen
2015, 132).

3.2 Segmentointiprosessi

Segmentoinnilla, eli asiakasryhmittelylla tarkoitetaan suppeasti maadriteltyna asiakkai-
den ryhmittelya erilaisten toimintatapojen, tarpeiden ja arvostusten perusteella omiksi
ryhmikseen. Se on ty6kalu, jonka avulla pystytaan valitsemaan erilaisia asiakasjoukko-
ja erilaisten markkinointitoimenpiteiden kohteeksi. TA&ma toki edellyttda, ettd segmen-
toiva yritys todella tuntee halutun kohderyhman arvot sekd asenteet. (Bergstrém &
Leppanen 2015, 132.)



Kuten kuviosta 4 pystyy havaitsemaan, segmentointi ei kuitenkaan ole pelkastaan koh-
deryhmien maarittelyda, vaan se on syyta mieltdd paremminkin laajempana prosessina.
Tahan kaytantdéon kuuluu olemassa olevien markkinoiden ja asiakkaiden analysoimi-
nen, havaittujen segmenttien valinta seka lopulta niihin perustuvat markkinointitoimen-
piteet. (Bergstrom & Leppanen 2015, 135.)

4 N

Kysynnén ja asiakaskayttaytymisen tutkiminen

1. Analysoidaan kysynta ja potentiaalisten ostajien kayttaytyminen
2. Selvitetdan asiakaskadyttaytymisen taustalla olevat tekijat ja valitaan segmentointikriteerit
3. Pilkotaan markkinat kriteerien perusteella segmentteihin

A) Perussegmentointi

B) Asiakaskayttaytymiseen perustuva segmentointi

\ — 7

Kohderyhmien valinta

1. Valitaan segmentointistrategia
2. Valitaan tavoiteltavat segmentit

Kohdennetut markkinointitoimenpiteet

1. Asemoidaan yritys tai tuote markkinoille suhteessa kilpailijoihin
2. Suunnitellaan kullekin segmentille markkinointitoimenpiteet
3. Toteutetaan markkinointitoimenpiteet ja seurataan niiden onnistumista

Kuvio 4. Segmentointiprosessi (Bergstrom & Leppanen 2015, 135).

Jokaisella eri segmentilla on oltava ainakin yksi yhteinen piirre joka liittyy kulutustottu-
muksiin, eli siihen mitd ostetaan ja milla perusteella ostos tehddan. Ravintolan seg-
mentointia kasiteltdessa, esimerkiksi ostaako potentiaalinen asiakas illalliseksi valmis-
ruokaa, valmistaako hén ruoan itse vai meneekd han ravintolaan syéomaan, seka pe-
rustuuko ostos paikallisuuteen, hintaan vai esimerkiksi sosiaalisiin odotuksiin. (Berg-
strom & Leppéanen 2015, 132-133.)



3.3 Segmentoinnin vaiheet

Segmentointi on aina osa suurempaa prosessia ja se kannattaakin mieltda eri kilpailu-
keinojen kayton er&anlaiseksi perustaksi, josta myds muut markkinointitoimenpiteet
ovat riippuvaisia. Yrityksen tulisi suunnitella tarjoamansa palvelu ja hytdykkeet sen
valitsemien asiakassegmenttien mukaan. (Bergstrom & Leppanen 2015, 133.)

Kuten kuviosta 5 voi havaita, yrityksen olisi siis ensimmaiseksi kyettdva erottamaan
kokonaismarkkinoilta oman liikketoimintansa kannalta potentiaalinen markkina, jonka
jalkeen se voi maarittéd oman kohdemarkkinansa. Taman jalkeen yritys segmentoi
sieltd 16ydetyn massan pienempiin asiakassegmentteihin, joista lopulta valikoi ne seg-
mentit joita se lahtee tavoittelemaan asiakkaikseen. (Bergstrom & Leppanen 2015,
133.)

Kokonaismarkkinat

Potentiaaliset markkinat

Kohdemarkkinat

TAVOITELTAVAT SEGMENTIT

Kuvio 5. Markkinoiden segmentointi (Bergstrém & Leppanen 2015, 133).
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3.4 Segmentointistrategiat

Asiakassegmentointia voi tehdé monella eri tavalla, riippuen yrityksen toimintatavoista,
tavoitteista, tarjoomasta ja kaytettdvissa olevista resursseista. Alla on kerrottu tarkem-

min yleisimmista segmentointistrategioista.

3.4.1 Keskitetty strategia

Keskitetylla eli “niche”-segmentointistrategialla tarkoitetaan todella pienen, mutta myos
erittin tarkasti rajatun segmentin valitsemista omaksi kohderyhmaksi. Tamén strategi-
an hyoty on siing, etta kun yritys tuntee potentiaaliset asiakkaansa ja heidan arvot ja
tarpeet tarpeeksi hyvin, pystyy se tarjoamaan juuri heille raataléidyn tuotteen tai palve-
lun. Kuluttajat ovat yleensd myds valmiita maksamaan enemman taman kaltaisesta
palvelusta tai tuotteesta, koska he kokevat saavansa siita selvasti enemman lisaarvoa
kuin tavanomaisesta vastaavasta tuotteesta tai palvelusta. (Kotler & Keller 2006, 117-
118.)

Pienista ja hyvin tarkasti kohdennetusta segmentista on yritykselle myos se hyoty, ettéa
markkinat ovat niin pienet, etta kilpailjoiden saapuminen samoille markkinoille on epé-
todennéakdisempaa kuin potentiaaliltaan suuremmilla markkinoilla. Sama asia tosin
vaikuttaa myos siihen, ettéd potentiaalisten asiakkaiden rajattu maara rajoittaa myos

yrityksen maksimaalista asiakaskuntaa. (Kotler & Keller 2006, 117-118.)

3.4.2 Selektiivinen strategia

Selektiiviselld, eli "taydelliselld” segmentointistrategialla tarkoitetaan keskitetyn ja mas-
sastrategian valimuotoa, eli tilannetta jossa valitaan useita eri segmentteja, joille kaikil-
le laaditaan erilliset toisistaan poikkeavat markkinointitoimenpiteet. Selektiivinen seg-
mentointistrategia vaatii yritykseltd myds enemman resursseja, silla monien erilaisten
asiakassegmenttien tarpeiden ja toiveiden tyydyttdminen vaatii huomattavasti suurem-
man panostuksen kuin vain yhteen keskittyminen. Erittain tarkasti kustomoitu selektiivi-
nen strategia on mahdollista toteuttaa ainoastaan silloin kuin yritys pystyy toimimaan

hyvin tiiviissé yhteistydssa asiakkaidensa kanssa. (Bergstrom & Leppanen 2015, 141.)
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3.4.3 Massastrategia

Massastrategialla tarkoitetaan strategiaa jossa yritys myy vain yhtd ja samaa tuotetta
kaikille asiakkaille, eli toisin sanoen tarjoaa samaa tuotetta kaikille mahdollisille asiak-
kaille, niitd segmentoimatta. Massastrategian etu on se, etta talldin yritys pystyy saas-
tamaan valmistus-, jakelu- ja markkinointikuluissa. Kyseinen toimintamalli on kuitenkin
tullut 1&hestulkoon tiensa paahan. Nykyaan lahes kaikkien saavutettavissa on valtava
maara erilaisia medioita ja jakelukanavia joiden ansiosta suurille massoille samalla

tavalla markkinoimalla ei en&é saavuteta toivottuja tuloksia. (Kotler & Keller 2006, 117.)

3.5 Asiakassegmentoinnin kriteerit

Kuluttajamarkkinoiden asiakassegmentoinnin kriteerit voi jakaa moneen eri osaan.
Bergstrom ja Leppanen (2015) luokittelevat kirjassaan kriteerit kahteen eri lokeroon:
demografisiin ja psykologisiin tekijoihin. Demografisia, eli vaestotieteellisia kriteereja
ovat esimerkiksi ihnmisen ikd, perheen koko tai maantieteellinen sijainti. Psykologisia, el
ihmisten asenteisiin, arvoihin ja mieltymyksiin perustuvia kriteereitd ovat esimerkiksi

motiivit ja harrastukset. (kts. kuvio 6.)

DEMOGRAFISET KRITEERIT
1k ja sukupuoli

Koulutus ja ammatti

Asuinpaikka

Varallisuus ASIAKASKAYTTAYTYMISEN KRITEERIT

Uskonto Ostomaara ja ostopaikat

Perheen koko ja elinvaihe A\ | Ostotiheys KULUTTAJAN TARPEET
PSYKOLOGISET KRITEERIT Ostojen arvo/asiakaskannattavuus YRITYKSEN HAKEMA HYOTY

Motiivit Asiakastyytyvaisyys

Asenteet
Persoonallisuus
Harrastukset

Kiinnostuksen kohteet

Kuvio 6. Segmentointikriteerejd (Bergstrom & Leppéanen 2015, 137).
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Tarkoituksena on siis lokeroida potentiaaliset asiakkaat erilaisten perusteiden mukai-
sesti. Lopulta tavoitelluksi asiakassegmentiksi voi valikoitua esimerkiksi keski-ikaiset
lapsettomat sinkkumiehet, jotka elavat aktiivista sosiaalista elamaa, harrastavat eloku-

via ja ovat kiinnostuneet politikasta. (Bergstrom & Leppéanen 2007, 76-77.)

3.6 Asiakassegmentoinnin mahdollisuudet ja uhat

Asiakassegmentointi saatetaan usein mieltda vain suurien ja varakkaiden yritysten tyo-
kaluksi. Taméa ei kuitenkaan pida paikkaansa, vaan asiakassegmentointia on mahdol-
lista tehda tarvittaessa vaikka yhden miehen voimin, kuten useiden pienten yritysten ja
varsinkin yksityisyrittdjien onkin tehtava. Yksinkertaisimmillaan asiakassegmentointia ja
mahdollisten uusien potentiaalisten segmenttien etsimista pystyy tekemaan analysoi-
malla oman alan kilpailijoita. Kilpailijoiden vahvuuksia ja heikkouksia arvioimalla on
mahdollista [6ytéa sellaisia asiakassegmenttejd, joiden vaatimuksia kilpailijat eivat pys-
ty, halua tai osaa tayttaa. (Kotler & Armstrong 2010, 147.)

Omien asiakkaiden tunteminen on tarkeaa myos siind mielessa, etta se helpottaa oi-
keiden ja toimivien markkinointitoimenpiteiden toteuttamista. On huomattavasti hel-
pompaa ja tehokkaampaa markkinoida sellaisille asiakkaille joiden arvot ja toimintata-
vat ovat markkinoijan tiedossa. (Kotler & Armstrong 2010, 123-124.)

Asiakassegmentoinnissa on kuitenkin myds omat uhat, joita etukateen huomioimalla on
kuitenkin mahdollista pienentaa huomattavasti. Esimerkiksi liilan l6yhasti tehty segmen-
tointi tai liian usean eri segmentin tavoittelu voi aiheuttaa tilanteen jossa yrityksen voi-
mavarat eivat riita lopulta palvelemaan kunnolla yhtédkaan asiakassegmenttia. (Berg-
strom & Leppéanen 2015, 134.)

Toinen vaara on lilan pienen tai muuten yrityksen kannalta kannattamattoman segmen-
tin valinta. Myds vaaraan, olemattomaan tai liian vahaiseen tietoon perustuva segmen-
tointi aiheuttaa samalla myds tulevien markkinointitoimenpiteiden ep&onnistumisen.
(Bergstrom & Leppanen 2015, 141.)
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3.7 Segmenttien kaytto

Vasta kun yritys on tutkinut markkinatilannetta ja potentiaalista asiakaskuntaa, analy-
soinut saamansa tulokset ja valinnut itselleen suotuisat asiakassegmentit seka paatta-
nyt segmentointistrategiansa, alkaa segmentoinnin varsinainen hyoddyntaminen, eli

markkinointitoimenpiteiden suunnittelu ja toteutus. (Bergstrom & Leppé&nen 2007, 78.)

Jokaiselle segmentille suunnitellaan omanlaisensa, segmentin arvoihin ja tarpeisiin
vastaavat toimenpiteet. Yleensa nadma toteutettavat toimenpiteet kasittavat markkinoin-
nin klassisen 4P-mallin kilpailukeinot, eli hinnan (price), viestinndn (promotion), tuot-

teen (product) ja saatavuuden (place). (Bergstrom & Leppanen 2007, 78.)

Eri segmentteja kosiskelevien markkinointitoimenpiteiden onnistumista on myos tarkea-
ta muistaa seurata jatkuvasti, silla yrityksen on kyettéava reagoimaan segmentin osto-
kayttaytymisen mahdollisesti muuttuessa, tai esimerkiksi koko segmentin kdydessa niin
pieneksi, ettei silhen ole enada taloudellisesti jarkevaa tuhlata markkinointipanostuksia.
(Bergstrom & Leppéanen 2007, 78.)

4 Tutkimusprosessi

4.1 Alkukartoitus

Tutkimus aloitettiin kartoittavalla tutkimuksella helsinkiléaisten sporttibaarien nykytilasta,
tekemalla ravintoloihin vierailuja ja samalla havainnoimalla niiden asiakaskuntaa, kon-
septia ja toimintatapoja. Alkukartoituksen perusteella havaittuja erilaisia mahdollisia

asiakassegmentteja kasitellaédn tarkemmin luvussa 6.

Kartoittavaa tutkimusta kaytetdan usein juuri esitutkimuksena, jota hyddynnetdan esi-
merkiksi sopivien vastausvaihtoehtojen ja luokituksien loytamiseksi varsinaisen tutki-
muksen tueksi. Taman liséksi kartoittavalla tutkimuksella voidaan 16ytaa ilmiota selitta-
via tekijoita, joka puolestaan helpottaa varsinaisen tutkimuksen toteuttamista. (Heikkila
2014, 13))

Tassa tydssa alkukartoituksen paamaara oli selvittdaa mitka kaikki sporttibaareiksi itse-
aan mainostavat ravintolat todella tayttavat sporttibaarin maaritelman, seka minkalaisia

eroavaisuuksia eri ravintoloiden asiakaskunnissa on havaittavissa silmamaaraisesti.
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Jo alkukartoituksen pohjalta oli havaittavissa, etta Helsingissa sijaitsevat sporttibaarit
jakautuvat melko selkeasti kahteen eri ryhméaéan: toisen ryhman muodostavat keskus-
tassa sijaitsevat ravintolaketjuihin kuuluvat sporttibaarit, jotka panostavat enemmaéan
ruokapuoleen kuin urheiluun ja tavoittelevat siten eri asiakassegmentteja kuin toiseen
ryhmaan kuuluvat yksityiset ravintolat, jotka sijaitsevat paasaantodisesti hieman kauem-

pana kaupungin ydinkeskustasta.

4.2 Tutkimusmenetelmét

Alkukartoituksen jalkeen oli tehtava valinta mita tutkimusmetodia kayttden sporttibaa-
rien asiakassegmentointia saisi parhaiten selvitettya. Vaihtoehtoja oli kaytanndssa kak-

si, kvalitatiivinen- ja kvantitatiivinen tutkimusmetodi.

4.2.1 Kvantitatiivinen tutkimus

Kvantitatiivinen eli maarallinen tutkimus auttaa selvittamaan prosenttiosuuksiin ja lu-
kumaariin pohjautuvia kysymyksia. Onnistuakseen ja luotettavuuden saavuttamisen
takaamiseksi maarallinen tutkimus edellyttaa riittdvan suurta ja edustavaa otoskokoa.
Kvantitatiivista tutkimusta tehtédessa on tapana kayttdd standardoituja lomakkeita, jois-
sa on valmiit vastausvaihtoehdot. Vastauksia kuvataan usein numeeristen arvojen
avulla, joka mahdollistaa tutkimustulosten havainnollistamisen kuvioiden ja taulukoiden
avulla. (Heikkila 2014, 15.)

Kvantitatiivinen menetelm& on omiaan, kun on tarkoitus selvittd& asioiden taman het-
kista tilannetta, mutta sen avulla ei pystyta valttamatta I0ytamaan syitd jotka ovat ai-
heuttaneet tai johtaneet nykytilanteeseen. Kvantitatiivisen tutkimuksen vaatimat tiedot
ovat tapauksesta riippuen mahdollista kerata joko valmiista tietokannoista tai kerata
tarvittavat tiedot itse. (Heikkila 2014, 15-16.)

4.2.2 Kvalitatiivinen tutkimus

Kvalitatiivista eli laadullista tutkimusta kaytetaan tutkimusmetodina silloin kun halutaan
selvittaa tutkimuskohteen paatdosten ja kayttdytymisen syitd. Laadullisessa tutkimuk-
sessa keskitytddn useimmiten maarallisesti pieneen osaan tapauksia, mutta ne analy-

soidaan mahdollisimman tarkasti. Tutkimukseen osallistuvat pyritddn valitsemaan jo
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etukéateen, eikéa tutkimusta tehdessa ole tarkoitus luoda tilastollisia yleistyksid. (Heikkila
2014, 15.)

Kvalitatiivinen tutkimusmenetelma on paras vaihtoehto silloin kun padmaarana on esi-
merkiksi erilaisten vaihtoehtojen etsiminen tai nykyisen toiminnan kehittdminen. Val-
mista aineistoa laadullisen tutkimuksen tekemiseksi on usein huonosti saatavilla, joten
tutkimuksissa kaytettavaa aineistoa kerataan usein esimerkiksi perinteisten lomakkei-

den liséksi avoimilla haastatteluilla ja ryhmakeskusteluilla. (Heikkila 2014, 15-16.)

4.3 Tutkimusmenetelmén valinta

Tutkimusongelman ratkaisun kannalta kumpikaan edellda mainituista menetelmista ei
yksindan taysin toimi tasséa tapauksessa, silla asiakkailta toivottiin saatavan tutkimuk-
sen avulla niin yksityiskohtaista, kuin myds méaarallisté informaatiota. Tama ei muodos-
tunut tutkimusta tehdessa ongelmaksi, silla Alasuutarin (2011, 31-33) mukaan kvalita-
tiivista ja kvantitatiivista analyysia on mahdollista kayttdd samassa tutkimuksessa ja ne
voidaan mieltaa jopa tietyssa mielesséa toistensa jatkumoksi, eikd vastakohdiksi tai toi-
sensa pois sulkeviksi malleiksi. Tasta syysta lopulliseen kyselylomakkeeseen tuli avoi-
mia ja suljettuja kysymyksia, eika tutkimusta voi lokeroida taysin kvantitatiiviseksi- tai
kvalitatiiviseksi tutkimukseksi. On kuitenkin huomioitava, ettd tassa tutkimuksessa
otoskoon pieni maara estaa tulosten yleistettdvyyden ja niistd on mahdollista tehda

johtopaatoksia vain laadullisen tutkimuksen kriteereilla.

4.4 Kohderyhman valinta

Kohderyhman valinta perustui hyvin pitkalle alkukartoituksessa havaittujen seikkojen
pohjalle. Alkukartoituksen avulla nimittain oli helposti huomattavissa, etta sporttibaarien
asiakasmaarissa ja -segmenteissa on huomattavan suuri ero arkipaivien ja viikonloppu-
jen osalta. Viikonloppuina asiakkaita tuntui riittdvan, mutta arkipdaivisin sporttibaarit vai-
kuttivat karsivan asiakaspulasta. Tasta syysta johtuen tutkimuksen kohderyhméaksi va-
littiin arkip&ivina ravintoloissa vierailevat asiakkaat ja lahdettiin selvittdmaan tarkemmin

juuri heidan kulutustottumuksia, motiiveja ja toiveita.
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45 Tutkimuksen toteutus

Tutkimuksen toteutuspaikoiksi valittin kolme yksityista sporttibaaria jotka sijaitsevat eri
puolilla Helsinkigd, mutta eivat kuitenkaan ydinkeskustassa. Juuri naihin kyseiseen kol-
meen ravintolaan paadyin sen vuoksi, ettd minusta ne erottuvat muista Kilpailijoista
asemoitumalla lAhemmas perinteista sporttibaaria, verrattuna esimerkiksi keskustassa
sijaitseviin, nykydadn enemman sporttihenkisiksi ruokaravintoloiksi kuin varsinaisiksi
sporttibaareiksi itsensa brandénneet toimijat. Tutkimuslomakkeet jaettiin etukateen
ravintoloille, joiden oli tarkoitus pitaa niité asiakkaiden saatavilla viikon 10 maanantaista
perjantaihin. Viikon ajalta saatujen vastausten lukumé&éra ei kuitenkaan ollut riittava,
joten lomakkeiden jakoa jatkettiin viela viikon 11 ajan, jolloin ravintoloille jaettiin vas-
tausten saamisen tehostamiseksi myds mainostelineet, jotka sijoitettiin asiakkaiden

huomion saamiseksi lomakkeiden viereen.

Asiakkallle jaetun kyselylomakkeen kysymykset suunniteltiin tutkimusongelmien perus-
teella ja pyrittiin esittamaan lomakkeella niin, ettd vastaaja ei kokisi lomaketta liian tyo-
teliddksi, mutta joutuisi kuitenkin miettimaan osaa vastauksista mahdollisesti hieman
pidempaan. Lisdksi lomakkeelle lisattiin varsinaiseen tutkimukseen liittymé&tén osio,
jossa vastaaja pystyi halutessaan antamaan ravintolalle vapaasti palautetta, jotta myos
vastausten kerayspaikoiksi suostuneet ravintolat saisivat oman toimintansa kehitta-
miseksi suoraa asiakaspalautetta omilta asiakkailtaan. Lomaketta ja sen muutamia eri
alustavia versioita testattiin ennen julkaisua noin viidella ennalta potentiaaliseksi vas-

taajaksi tiedetylla henkil6lld, joiden palautteen pohjalta lomakkeelle tehtiin muutoksia.

5 Tutkimustulokset

5.1 Alkukartoituksessa havaitut asiakassegmentit

Tassa luvussa kaydaan lapi minkalaisia eri asiakassegmentteja helsinkilaisista sportti-
baareista oli havaittavissa alkukartoituksen aikana ja mitkd ovat niiden erityispiirteet.
Alkukartoitus pohjautui omaan henkilokohtaiseen kokemukseen Helsingin sporttibaa-
reista. Olen seurannut alan kehitysta varsinkin paakaupunkiseudulla suurella mielen-
kiinnolla jo noin vuosikymmenen ajan ja pyrkinyt laajentamaan omaa tietamysta alan
toimintatavoista, haasteista ja trendeista haastattelemalla epéavirallisesti muun muassa

ravintoloiden asiakkaita ja tyontekijoita.
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Tassa luvussa mainittujen asiakassegmenttien Ioytamiseksi tein jokaiseen (kts. kuvio
3) Helsingin sporttibaariin vahintaan kaksi vierailua, joissa pyrin segmentoimaan siella
olleita asiakkaita niin haastattelemalla heitd, kuin tarkkailemalla ulkopuolisen néakokul-
masta heidan toimintatapoja ja mieltymyksia. Vierailut tapahtuivat taysin satunnaisina
kellonaikoina, mutta siten etta lopullinen noin 30-50 vierailun otos kattoi varmasti kaikki

viikonpaivat ja kellonajat.

Luvun 6 havaittuja asiakassegmentteja kasiteltdessa on kuitenkin tarkea ottaa huomi-
oon, etta yksittdinen asiakas voi kuulua samanaikaisesti useampaan eri segmenttiin ja
segmenttejd on mahdollista luoda hyvin erilaisten kriteerien perusteella. Tassa luvussa
mainitut asiakassegmentit perustuvat vain omiin havaintoihini, ja toimivat ikaan kuin
esimerkkina siitd minkalaisia eri asiakassegmentteja sporttibaareissa mahdollisesti
asioi. Taman tyon luvussa 5 esitetyissa tutkimustuloksissa ei pystytty kasittelemaan
erikseen naita segmentteja, koska tutkimuksen vahainen vastausmaara ei ollut riittava

erottelemaan yhté tarkkoja segmentteja kuin alla on kasitelty.

5.1.1 Lounastajat

Lounastajat ovat ihmisia jotka kayvat sporttibaarissa lounasaikaan syomassa. He ovat
lahes poikkeuksetta tydssakayvid ihmisia, jotka kayvat lounaalla kesken ty6paivan.

Heille urheilu ja sen mahdollinen ndkyvyys on useimmiten toissijainen asia. Lounastajat
valitsevat lounaspaikkansa ravintolan sijainnin ja ruoan laadun ja hinnan perusteella.
Tama segmentti on myds todella kilpailtu, silla Helsingissa on lahes joka paikassa run-

saasti vaihtoehtoisia lounaspaikkoja (Malminen 2017).

5.1.2 Hengailijat

Hengailijat muodostavat asiakasryhman joka tulee sporttibaariin viettdmaan aikaa, il-
man sen suurempaa tarkoitusta. He eivat valttdmatta osta kuin yhden juoman, mutta
saattavat viettaa ravintolassa useita tunteja. He eivat valttamatta ole lainkaan kiinnos-
tuneita urheilusta tai ravintolan tarjonnasta muutenkaan, vaan valitsevat paikan muiden
kriteerien perusteella, esimerkiksi tutun henkilokunnan tai ystavapiirin mielihalujen mu-
kaan. Hengailijat ovat sekd lukumaaraltaan ettd kulutukseltaan varsin pieni ja ravinto-

loiden kannalta melko mitatén asiakassegmentti.
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5.1.3 After work-ihmiset

After work-ihmiset ovat ihmisia jotka kayvat tyopaivan paatteeksi sporttibaarissa naut-
timassa yhden tai kaksi olutta. He ovat tydssakayvia ja urheilusta kiinnostuneita miehia,
jotka arvostavat urheiluhenkista sisustusta ja tunnelmaa seka mahdollisuutta tavata
muita urheilusta kiinnostuneita henkil6ita. He kayvét sporttibaareissa yksin tai tapaavat
siella ystavien kanssa tyopdaivan jalkeen. After work-ihmiset ovat ravintoloiden kesken
erittain kilpailtu asiakassegmentti, silla he muodostavat muista selvasti erottuvan asia-

kassegmentin asioimalla ravintoloissa paasaantoisesti arkipaivisin.

5.1.4 Fanit

Fanit ovat jotain tiettya joukkuetta intohimoisesti kannattavia ihmisid, jotka tulevat
sporttibaariin katsomaan oman joukkueensa peleja. Faniryhmét ovat hyvin paikkaus-
kollisia ja kokoontuvat yleenséa aina yhteen ja samaan paikkaan katsomaan otteluita.
Useat sporttibaarit pyrkivatkin brandaamaan itsensa jonkun tietyn tai tiettyjen joukkuei-
den viralliseksi "kisakatsomoksi”. Sporttibaarit tekevat myos yhteistyéta helsinkildisten
ammattilaisurheiluseurojen kanssa, jotta pystyvat kilpailemaan paremmin tastad asia-
kassegmentista. Fanit arvostavat ennen kaikkea yhteiséllista tunnelmaa ja omaan
joukkueeseen (tai lajiin) viittaavaa sisustusta. Sporttibaarien nakdkulmasta fanit ovat
todella tarkea asiakassegmentti josta kdaydaankin alalla kovaa kilpailua, johtuen heidéan

paikkauskollisuudestaan ja kyvysta luoda urheiluhenkista tunnelmaa koko ravintolaan.

5.1.5 Satunnaiset vierailijat

Satunnaisia vierailijoita jotka voivat olla esimerkiksi vain ohikulkijoita tai turisteja, jotka
poikkeavat ravintolaan mielenkiinnosta uutta paikkaa kohtaan. Satunnaisten vierailijoi-

den tarkeimpana ja useimmiten ainoana ravintolan valintakriteerina on sijainti.

5.1.6 Kaveriporukat

Kaveriporukat ovat sekd demografisilta ettd psykologisilta kriteereiltdan hyvin erilaisia
ryhmid, jotka kokoontuvat ravintolaan viettamé&én sosiaalista aikaa yhdessa. He valit-
sevat sporttibaarin kokoontumispaikakseen usein sen urheiluhenkisyyden perusteella,
mutta voivat tulla myos esimerkiksi ruokailumahdollisuuden, hinnan tai pelkan sijainnin

perusteella.
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5.1.7 Ruokailijat

Ruokailijat muodostavat nykydan hyvin nakyvan asiakasryhman varsinkin Helsingin
keskustan sporttibaareissa. He saapuvat ravintolaan ensisijaisesti syoméaan, mutta
arvostavat myos ravintolan urheiluhenkisyyttéd. Ruokailijat muodostavat etenkin viikon-
loppuisin suuren osan koko sporttibaarien asiakaskunnasta, joten lahes kaikki sportti-
baarit pyrkivat kilpailemaan tastd segmentistd panostamalla ruoan tarjontaan ja laa-
tuun. Tahan asiakassegmenttiin kuuluu myos naisia enemman kuin muihin segment-

teihin.

5.1.8 Bilettajat

Bilettajat ovat asiakasryhma joka "valtaa” sporttibaarit viikonloppu-iltaisin. Heille urheilu
ei ole vaikuttava tekija ravintolan valitsemisessa, vaan he tulevat pitaméaéan hauskaa ja
arvostavat "hyvaa ja rentoa meininkid”. Segmentti sisaltda niin naisia kuin miehia ja
suurelta osin sellaista asiakaskuntaa joka ei kay sporttibaareissa muulloin. Osa ravinto-
loista pyrkii houkuttelemaan tata asiakassegmenttia viikonloppu-iltaisin muuntautumalla
karaokeravintolaksi tai yokerhoksi.

5.1.9 Kisallijat / visailijat

Kisailijat ja visailijat muodostavat ihmisryhman joka kay eri sporttibaareissa osallistu-
massa erilaisiin urheiluaiheisiin kisoihin ja/tai visoihin. Nama& henkilot kuuluvat usein
my06s johonkin toiseenkin segmenttiin. Lahes jokainen sporttibaari yrittdd houkutella
tata asiakassegmenttid esimerkiksi viikoittaisella sportti- tai yleisvisalla ja erilaisilla
muilla kilpailuilla, kuten pelikonsoleilla pelattavilla peleilla tai ravintolassa jarjestettavilla
tikka-, biljardi- tai poytacurlingkisoilla. Ravintolan kannalta tamé& on myds arvokas seg-
mentti, silla he saapuvat paikalle myds arkipaivien "hiljaisina tunteina”, mikali kisa sil-
loin jarjestetdén. Kisoja ja visoja kaytetaan useassa paikassa myods vetdmaan asiakkai-
ta sisdén viikonloppuisin hieman aiemmin kuin he muuten saapuisivat. Osalle asiak-

kaista kilpailut ja visailut ovat tarkein ravintolan valintaperuste.
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5.2 Asiakkaiden taustatiedot

Kyselyyn vastasi lopulta yhteensé 42 asiakasta, joista 25 vastausta tuli toisesta ravinto-
lasta ja 17 vastausta toisesta. Kyselyyn vastanneista 30 oli miehia ja 12 naisia. Kyse-
lyyn osallistuneiden asiakkaiden ikahaarukka oli melko laaja, silla nuorimmat vastaajat
ilmoittivat idkseen 18 vuotta ja vanhin vastaaja kertoi olevansa 65-vuotias. Vastaajien
keski-ika oli 33 vuotta ja moodi- ja mediaani-ikd 32 vuotta. Vastauksia saatiin melko
tasaisesti viikon jokaiselta arkipaivalta, joskaan noin neljannes vastanneista ei ollut
merkinnyt kyselylomakkeeseen paivamaaraa.

5.3 Ravintolan valintakriteerit

Tutkimuksella pyrittiin selvittdmé&an asiakkaiden kriteereitd saapua juuri tiettyyn ravinto-
laan, eli syita miksi asiakas paatyi tulemaan kyseiseen ravintolaan, eika valinnut vierai-
lukohteeksi mitddn kilpailevaa toimijaa. Kriteereja selvitettiin avoimella kysymyksella,
koska potentiaalisia vastausvaihtoehtoja oli lukematon maaré. Lopulta vastaukset kui-
tenkin poikkesivat toisistaan hyvin vahan, josta voi paatelld, etta tietyt syyt ovat hyvin

yleisia valintakriteereja sporttibaareissa asioiville.

Melkein puolet vastanneista mainitsivat saapuneensa valitsemaansa paikkaan sen
l[&heisen sijainnin vuoksi. Sijainnin lisaksi vastauksista nousivat selvasti esiin jokin eri-
koisohjelma, esimerkiksi bingo tai tietovisa, seka jokin tietty urheilutapahtuma tai -ottelu
jota asiakas oli saapunut seuraamaan. Muita yksittdisia mainintoja ravintolan vierailu-

kriteereiksi olivat muun muassa mieleinen henkilokunta ja seura.

Vastaajia pyydettin myds mainitsemaan nimelta muita sellaisia paikkoja, joita he har-
kitsivat vierailun kohteeksi, mikali sellaisia oli. Tahan saatiin lopulta 18 mainintaa, joista
vain kolme oli muita sporttibaareja. Loput mainitut ravintolat olivat muutamaa poikkeus-
ta lukuun ottamatta kyselypaikan valittomassa laheisyydessa sijaitsevia anniskeluravin-

toloita.
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5.4 Asiakkaiden vierailutiheys ja keskimaarainen ajanvietto ravintolassa

Kyselyyn vastanneista suurin osa, noin seitsemén kymmenesta, ilmoitti vierailevansa
sporttibaarissa vahintddn kerran viikossa. Kuten kuviosta 7 on ndhtdvissa, suosituin
vastausvaihtoehto oli pari kertaa viikossa, jonka melkein puolet vastaajista katsoi ku-
vastavan omaa keskimaaraista vierailumaaraa sporttibaareissa. Kerran kuukaudessa

tai harvemmin kayvia vastaajista oli vain 14 prosenttia.
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Paivittain Pari kertaa  Kerran vilkossa Pari kertaa Kerran Harvemmin
viikossa kuukaudessa kuukaudessa

Kuvio 7. Asiakkaiden kayntitiheys.

Kyselylla pyrittiin selvittdmaan myds sitd, kuinka kauan asiakkaiden vierailut sporttibaa-
reissa keskimaarin kestavat. Vastaukset keskimaaraisesta vierailuajan kestosta vaihte-
livat yhden ja viiden tunnin vélilla ja kaikkien vastausten keskiarvoksi muodostui 2 tun-

tia 52 minuuttia, moodin, eli yleisimman arvon ollessa tasan 2 tuntia.

5.5 Seurueiden koko ja koostumus

Yksi tutkittavista asioista oli, ettd minka kokoisissa ryhmisséa asiakkaat sporttibaareissa
ovat ja kenesta ryhmat koostuvat. Kuviossa 8 on esitelty, minka suuruisissa seurueissa
vastaajat vastaushetkella ravintolassa olivat. Vastauksia saatiin niin yksin ravintolassa
olleilta kuin yli kymmenen hengen ryhmassa sielld olleilta. Keskimaarin vastaajien seu-
rueisiin kuului 4,1 henkildd, mutta yli puolet (55%) vastanneista olivat ravintolassa kor-

keintaan kolmen hengen seurueissa.
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Seurueiden koko (hlo)

D

Kuvio 8. Seurueiden koko.

Selvasti suurin osa, 73 prosenttia vastanneista, ilmoitti olevansa vastaushetkella ravin-
tolassa ystavan tai ystaviensad kanssa. Lomakkeella kysyttin myos sité, ettd kenen
kanssa vastaaja useimmiten vierailee sporttibaarissa ja tdhan kysymykseen 82 pro-
senttia vastaajista ilmoitti vierailevansa useimmiten sporttibaareissa yhdessa ystavien-
sé kanssa, eik& muissakaan vastausvaihtoehdoissa ollut merkittavia poikkeamia verrat-
tuna kuvioon 9. Voidaan siis todeta, ettd vastaajat tavoitettiin tata tutkimusta tehdessa
hyvin tyypillisista seurueista.
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Kuvio 9. Seurueen koostumus.
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5.6 Viihtyvyyteen vaikuttavat seikat

Tutkimuslomakkeella pyydettiin asiakkaita kertomaan mitka seikat vaikuttavat heidéan
mielestaan eniten yleiseen viihtyvyyteen sporttibaareissa. Valmiina vastausvaihtoehtoi-

na lomakkeella olivat "seura”, "tietty ottelu jota tuet seuraamaan”, "ravintolan yleinen
tunnelma”, "ravintolan henkilékunta”, "erikoisohjelma (visat, kisat yms...)” ja avoin koh-
ta asiakkaan omille havainnoille. Lomakkeella pyydettiin kertomaan kaikki seikat jotka
vaikuttavat viihtyvyyteen, joten yksi vastaaja pystyi halutessaan valitsemaan useita eri

vaihtoehtoja.
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Kuvio 10. Asiakkaan viihtyvyyteen vaikuttavat seikat.

Kuten kuvio 10 havainnollistaa, suosituin vastausvaihtoehdoista oli "seura”, jonka mai-
nitsi 86 prosenttia vastanneista. Myds “ravintolan yleisen tunnelman” (71%) “ravintolan
henkildkunnan” (60%) ja “erikoisohjelman” (50%) kertoi vahintdan puolet vastaajista
vaikuttavan yleiseen viihtyvyyteen sporttibaarissa. Sen sijaan vaihtoehdon "tietty ottelu
jota tulet seuraamaan” mainitsi vain 45 prosentti vastaajista, naiden vaihtoehtojen li-
saksi yksikaan vastaajista ei maininnut mitddn muuta viihtyvyyteen vaikuttavaa seik-
kaa.

Lomakkeella pyrittiin 16ytamaan myos syita jotka asiakkaat kokevat arkipaivisin siina
maarin negatiivisiksi, etta pyrkivat valttamaan sellaisia sporttibaareja, joissa naita ei-

toivottuja seikkoja ilmenee. Vastauksia varten kysymyslomakkeella oli avoin kohta,
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joten asiakkaat saivat maaritella negatiivisia tekijoitéa ilman annettuja vastausvaihtoeh-

toja. Seuraavat tekijat nousivat selvasti esiin keraten useita mainintoja:

¢ liilan kovalla soiva musiikki tai muu meluisuus

¢ kovin humaltunut tai muuten epamaarainen asiakaskunta
¢ huono yleisilmapiiri tai -tunnelma

e tilojen ahtaus

e kallis hintataso

¢ huono asiakaspalvelu

¢ haluttu urheilu lahetys ei nay tai kuulu

¢ yleinen epasiisteys

e huonolaatuiset tv:t / screenit

5.7 Ruokatarjonnan tarkeys ja asiakaskohtaiset kulutustottumukset

Koska jo tutkimuksen alkukartoituksessa oli selvasti havaittavissa, etta suuri osa sport-
tibaareista keskittyy yhda enemman ruokatarjontansa kehittdmiseen, paatettiin myds
tassa tutkimuksessa selvittaa hieman kuinka tarkednd kohderyhmaan kuuluvat asiak-

kaat pitavat sporttibaarien ruokatarjontaa ja kuinka usein he sporttibaareissa syovat.
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Kuvio 11. Ruokatarjonnan tarkeys.
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Ruokatarjonta sporttibaareissa vaikuttaa olevan melko suurelle osaa kohderyhmasta
toissijainen asia. Kuten kuvio 11 osoittaa, vastaajista noin kaksi kolmasosaa kertoi pi-
tavansa sporttibaarin ruokatarjontaa yhdentekevéana tai melko yhdentekevana, kun
taas noin yksi kolmannes kertoi sen olevan heille erittéin tai melko tarkeaa. Erittdin
tarkeana ruokatarjontaa pitavien osuus vastanneista oli vain 10 prosenttia, mutta taméa
saattaa selittya silla, ettd ruokatarjonnan erittéin tarkeaksi kokevat asiakkaat eivat lah-
tokohtaisesti edes hakeudu ravintoloihin joissa tdaméa kyselytutkimus toteutettiin, silla

naissa ravintoloissa ruokatarjonta oli tutkimusajankohtana melko olematon.

Kulutustottumukset ruoan suhteen
50%
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5%

0% I

Joka kerta Lahes joka kerta Silloin talléin Harvoin En koskaan

Kuvio 12. Kulutustottumukset ruoan suhteen.

Vaikka 63 prosenttia vastanneista piti sporttibaarien ruokatarjontaa yhdentekevana tai
melko yhdentekevana, silti yli puolet (56%) kertoivat sydvanséa sporttibaarissa vahin-
taén silloin talldin. Kuvio 12 osoittaa kuitenkin mygs, ettd todella suuri osa (85%) vas-

tanneista syovat sporttibaareissa vain satunnaisesti tai ei ollenkaan.



26

Asiakkaan ravntolassa viettdma aika
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Kuvio 13. Sybmisen vaikutus ravintolassa vietettyyn aikaan.

Kuvio 13 kertoo kuinka asiakkaiden sydminen tai sydmattomyys vaikuttaa aikaan jonka
asiakas keskimaarin viettda sporttibaarissa. Erot eri vaihtoehtojen valilla eivat ole kovin
merkittdvia, mutta asiakkaat jotka eivat koskaan sy® sporttibaarissa, viettavat siella
noin puoli tuntia vahemman aikaa yhdelld kertaa kuin vain harvoin syévat. Ero niiden
asiakkaiden ravintolassa vierailun kestossa jotka eivat syo koskaan ja niiden jotka syo-
vat vahintaan silloin talléin, on kuitenkin I&hes tunti, joka prosentteina ilmaistuna on

tassé tapauksessa noin 27%.

Mielenkiintoinen havainto asiakkaiden odotuksista ruoan suhteen ilmeni tutkimuslo-
makkeella esitettyyn avoimeen kysymykseen "Mihin toivoisit sporttibaarien panostavan
enemman, jotta viihtyisit niissd paremmin arkipaivisin?” saaduista vastauksista. Nimit-
tain selvasti suosituin yksittainen sporttibaarien kehityskohta oli juuri ruoka, silla noin
l&hes joka viides vastanneista toivoi parannusta ravintoloiden ruokapuoleen. Asiakkaat

kaipasivat muun muassa "kevytta ruokaa”, "snackeja”, "toasteja”, "tapaksia” ja "kasvis-

ruokatarjontaa”.



27
5.8 Asiakassegmenttien poikkeamat

Tutkimuksen l&htokohtainen tavoite oli I0yt&a ja tutkia eri asiakassegmentteja ja niiden
poikkeavuuksia toisistaan. Taman tutkimuksen avulla selvisi esimerkiksi, etta erilaisia
ravintolassa jarjestettavia visailuja, kilpailuja ja/tai muuta jarjestettya ohjelmaa arvosta-
vat asiakkaat seka viihtyvat ravintolassa keskim&arin hieman kauemmin kuin muut asi-
akkaat (kts. kuvio 14), sekd kayvat sporttibaareissa osana suurempaa seuruetta kuin
muita seikkoja enemman arvostavat asiakkaat (kts. kuvio 15).

Kyselytutkimuksen vastauksista pystyi I6ytamaan kolme luvussa 5.1 mainituista, alku-
kartoituksen perusteella havaituista mahdollisista asiakassegmenteistd. Nama olivat
"satunnaiset vierailijat” (kts. luku 5.1.5.) "kaveriporukat” (kts. luku 5.1.6.) ja kisailijat /
visailijat” (kts. luku 5.1.9.). Muita aiemmin mainittuja potentiaalisia asiakassegmentteja
ei tuloksista pystynyt tunnistamaan, mutta niiden olemassaoloa ei myoskaan voi pois-

sulkea johtuen tutkimusotoksen pienesta koosta.
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Asiakkaan viihtyvyyteen vaikuttavat asiat

Asiakkaan ravintolassa viettama aika

Kuvio 14. Asiakkaiden arvostukset ja ravintolassa vietetty aika.

Sen sijaan jotain tiettya ottelua tai muuta urheilutapahtumaa viihtyvyytensa kannalta
merkittdvana pitavat asiakkaat viettavat sporttibaarissa muita vahemman aikaa, seka

viihtyvat muita asiakassegmentteja pienemmissa seurueissa.
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Kuvio 15. Asiakkaiden arvostukset ja seuruiden koko.

5.8.1 Tutkimuksen validiteetti ja reliabiliteetti

Validiteetilla, eli tutkimuksen patevyydelld kuvataan, kuinka hyvin tutkimuksella on mi-
tattu juuri niité asioita, joita tutkimuksen avulla oli tarkoitus selvittaa. Tutkimuksen toteu-
tunutta validiutta on hankala tarkastella jalkikateen, siksi onkin ensiarvoisen tarkea pyr-
kia laatimaan mahdollisimman tarkat ja kasitteitd oikein kuvaavat kysymykset ennen
tutkimuksen toteuttamista. (Heikkila 2014, 177.)

Ennen tutkimuksen toteuttamista on oltava tieto myds siitd, etta mitka ovat tulevan tut-
kimuksen tasmalliset tavoitteet ja paamaarat, silla ilman naita tietoja ja paatdksia on
oleellinen vaara, etta lopulta tutkitaan vaaria asioita. Myds kaikki mitattavat kasitteet ja
muuttujat on maariteltava erittdin tarkoin, silla muutoin myos vastaukset jaavat epéatar-
koiksi. Naiden seikkojen lisdksi on huolehdittava viela perusjoukon tarkasta maarittelys-
ta ja riittdvan edustavasta otoskoosta, jotta voidaan varmistua validin tutkimuksen to-
teutumisesta. (Heikkila 2014, 27.)

Tutkimuksen reliabiliteetilla, eli luotettavuudella tarkoitetaan tutkimustulosten tarkkuutta
ja luotettavuutta. Luotettavuuden ja tarkkuuden vastakohtana voidaan pitda sattuman-
varaisuutta, joka on siis pyrittava kitkemaan mahdollisimman hyvin pois tutkimuksesta.
Sattumanvaraisuuden estaminen, tai sen mahdollisimman pieneksi minimoiminen on

mahdollista huolehtimalla riittdvan suuresta otannasta ja kohderyhman edustavuudes-
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ta. Luotettavan tutkimuksen vaatimuksena pidetdaan sen toistettavuutta, eli saatavien

tulosten tulisi olla saman kaltaiset, mikéli sama tutkimus toistetaan. (Heikkila 2014, 28.)

Tutkimuksen luotettavuutta voi vahentaa monet virheet, jotka tutkijan on syyta tiedos-
taa ja tunnistaa tutkimusta suunnitellessa, tehdessa ja analysoidessa. Tyypillisimpia
tutkimuksen reliabiliteettia laskevat virheet ovat kasittely-, mittaus-, otanta-, peitto- ja
katovirheet (Heikkila 2014, 176). Tutkimuksen reliabiliteetin jadadessa alhaiseksi, se

vaikuttaa negatiivisesti myos validiteettiin. (Heikkila 2014, 178.).

5.9 Tulosten luotettavuuden toteutuminen

Tamaéan tutkimuksen reliabiliteetin arviointia vaikeuttaa se seikka, etta tutkimuksen koh-
teena olleesta kohderyhmasta ei ollut etukateen saatavilla kaytannéssa mitaan tietoja.
Tutkimustulosten reliabiliteettia laski erityisesti odotettua ja haluttua pienemmaksi jaa-
nyt vastausmaara, eli tutkimuksen otoskoko. Otoskoon pienestd maarasta johtuen tut-

kimustuloksia voi pitaa vain suuntaa-antavina.

Tutkimuksen validiteettia tarkastellessa voidaan todeta, ettd laaditulla kysymyslomak-
keella saatiin melko hyvin vastauksia niihin kysymyksiin, joita tutkimuksella oli tarkoitus
selvittaa. Ainoastaan osa lomakkeella olleista avoimista kysymyksista oli jalkeenpain
tarkasteltuna turhia, tai vaarin aseteltuja tai muotoiltuja koska niihin ei juuri saatu vas-
tauksia. Tutkimuksen validiteettia kuitenkin laskee sama seikka kuin reliabiliteettiakin,

eli otoskoon jddminen toivottua pienemmaksi.
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6 Yhteenveto ja johtopaatokset

Tamaéan tutkimuksen tavoitteena oli paneutua Helsingin sporttibaarien nykytilaan ja sel-
vittdd minkalaisista asiakassegmenteista ravintoloiden nykyinen asiakaskunta koostuu
ja miten eri segmentit eroavat toisistaan. Tarkoitus oli samalla luoda myo6s asiakkaan
nakokulmasta katsaus eri ravintoloiden palveluihin sek& toimintatapoihin ja naiden ha-
vaintojen avulla auttaa sporttibaareja parantamaan omia asiakaskokemuksiaan. Tutki-
mus toteutettiin ilman yhta tiettya toimeksiantajaa, jotta sen avulla saadut tulokset ja
havainnot olisivat mahdollisimman hyvin kaikkien eri toimijoiden kaytossa.

Tata tyota aloittaessa kavi selvaksi hyvin nopeasti, etta ravintola-ala yleisesti on hyvin
tunnettu ja suosittu ammattikirjallisuuden ja erilaisten tutkimusten kohde. Valitettavasti
toinen asia joka kdvi myos nopeasti ilmi, oli se, ettd sporttibaareista omana ravintola-
alan “alahaarana” ei taasen I0ytynyt juuri lainkaan aiempaa tutkimustietoa tai muuta

julkista informaatiota.

Suurimman ongelman tutkimuksen toteuttamiselle aiheutti oletettua vaikeampi vastaus-
ten saaminen asiakkailta. Lopulta vastausten maara jaikin aineiston keruuajan piden-
tamisesta huolimatta 42 kappaleeseen. Tavoite oli kerdtd noin kaksinkertainen maara
nyt saaduista vastauksista, mutta aikataulullisista syista aineiston keraaminen oli rajat-
tava kahteen viikkoon. Saadun vastausmaaran perusteella voidaan tehda suuntaa-
antavia havaintoja eri asiakassegmenteistd, seka heidan arvoista ja kayttaytymismal-
leistaan, mutta tilastollisesti pitdvia havaintoja otoskoon pieni mé&ara ei mahdollista.
Ennen tutkimuksen tekoa maariteltyihin kysymyksiin saatiin tAman tydn puitteissa kui-
tenkin joitakin vastauksia ja nyt aihetta on kasitelty laajemmin ja tarkemmin kuin aiem-

min.

Tutkimustulosten perusteella ei voi lopulta tehda pitavia havaintoja, mutta ne antavat
suuntaa, ettd havaittujen asiakassegmenttien valilla eroavaisuudet jaivat melko pienik-
si. Joitain eroavaisuuksia kuitenkin oli havaittavissa, esimerkiksi joidenkin segmenttien
muista poikkeavat tyypilliset seurueiden koot ja keskiméaaraiset vierailujen kestot saat-
tavat olla ravintoloiden kannalta arvokkaita havaintoja. Myds tutkimuksessa esille
nousseet asiakkaiden negatiivisiksi kokemat tekijat saattavat olla yllattavia, varsinkin
jos niitd vertaa tyypilliseen mielikuvaan miesmaéisesté ja urheilukeskeisesta sporttibaa-
rista. Tutkimuksen perusteella eri segmentit kayttaytyivat lopulta melko samanlailla

keskendan ja jakoivat suurelta osin samankaltaiset arvot ja toiveet ravintoloita kohtaan.
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Toisaalta on myds syyta pohtia olisiko erilaisia segmentteja |0ytynyt ja tdten myods vas-

tauksiin tullut suurempaa hajontaa, mikali vastauksia olisi saatu enemman.

Tulevaisuudessa samankaltaiselle, mutta kenties hieman laajemmalle tutkimukselle
olisi varmasti tilausta ja uskon etta esimerkiksi jokin tietty sporttibaari voisi saada liike-
toiminnallista etua suhteessa kilpailijoihinsa tutkimalla omia asiakassegmenttejaan en-
tistd tarkemmin ja lI6ytamaan jopa mahdollisesti sellaisia segmentteja joita se ei ollut

valttamatta aiemmin kyennyt tunnistamaan.

Tutkimus onnistui lopulta mielestani kohtalaisesti, vain vastausten toivottua pienempi
lukumaara jai lopulta harmittamaan. Jalkikateen voi todeta, etta aineiston keruupaikoik-
si olisi ollut alun perin syyta valita vield useampi ravintola, seka painottaa osallistuville
ravintoloille heidan saamaa hyotya asiakkaiden vastauksista, jolloin he olisivat kenties
voineet kannustaa asiakkaita vastaamaan kyselyyn vield tehokkaammin. Toinen vaih-
toehto olisi ollut kayttdd puhtaasti kvalitatiivista tutkimusmenetelmaa halutun vastaus-
maaran varmistamiseksi, mutta nain toimimalla taméan tutkimuksen vaatimat tiedot oli-
sivat saattaneet olla hankalammin saatavissa. Nyt kaytetyn eraénlaisen kvantitatiivisen
ja kvalitatiivisen tutkimusmetodin hybridi kuitenkin hyddytti sek& minua tutkimuksen
tekijana, ettd osallistuneita ravintoloita heiddn saaman suoran ja tarkan asiakaspalaut-

teen myota, joten pidan tutkimusmuodon valintaa edelleen perusteltuna.
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Liite 1

Kyselylomake

Paivimicd: Kellonaika: Ih:
Nainen [ ] Mies [] Seura O
Tietty attelu jota tulet seuraamaan O
Kuinka usein kiiyt sporttibaareissa? Rawintalan yleinen tunnelma O
Piivitedin O Ravintolan henkilskunta |
Pari kertaa vikossa O Erikoisajelma (visat, kisat yms.| O
Kerran viikessa (] Muut syyt, mitka?
Pari kertaa kuukaudessa O i i paremmin 2
Kerran kuuksudessa O
Harvemmin O
ink Miki i tirkein I3t
Kuink Sin Kuinka

Yhdentekevi ||  Melkoyhdentekevs [ |  Melkotirkes | | Erittdintickes [ |

Kenen kanssa olet t3lli kertaa ravintolassa?

Sukulaisten [ | vetdvien [ | Tybkavereiden || Yhsin [ ] jink s sybt jotain?

Joku muu, kuka? Jokakerts [ | Lihesjokakerta [ | Silointadin [ | Marvoin [ ] Enkoskasn [ ]
Miten Jotta Sini viihtyisit t3SlI3 entist paremmin?

Sukulaisten [] vetavien [] Tykaveceiden [] Yesin []

Joku muu, kuka?

Miksi valitsit t3ndlin juuri timiin paikan?

Harkitsitk kesken arvotaan

|

aylis ] Miti paikkoja?

Jathuu toisells puotells >



