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Alkoholikulttuuri on muuttunut paljon viimeisimpien vuosikymmenien aikana. Sen vuoksi juomaravintola-
toimintaa on kehitettava jatkuvasti. Opinndytetyon aiheena oli tutkia juomaravintolatoimintaa Kajaanissa
ja se tehtiin Osuuskauppa Maakunnan toimeksiannosta. Tutkimuksen tarkoituksena oli kartoittaa asiakas-
kayttaytymista ja erilaisia vetovoimatekijoita. Tavoitteena oli selvittaa, miten juomaravintolatoimintaa voi-
daan kehittaa toimeksiantajalle kannattavammaksi.

Tutkimusmenetelmana kdytettiin kvantitatiivista tutkimusta. Aineiston kerddamiseen hyddynnettiin verkko-
kyselylomaketta, joka suunniteltiin yhteistydssa toimeksiantajan kanssa. Kyselyn jakaminen tapahtui verk-
kolinkkind, johon oli mahdollista vastata 16.12.2020-15.01.2021 valisena aikana. Vastaajia kyselyyn saatiin
2 629. Tutkimustulosten analysointiin kaytettiin Webropol-kyselysovelluksen raportointiosiota. Tutkimuk-
sessa selvitettiin, ettd millaista juomaravintolakdyttdaytyminen on Kajaanissa, milla perusteella asiakas va-
litsee juomaravintolan ja miten juomaravintolatoimintaa voi kehittaa.

Tyon teoriaosuus koostuu ravintola-alan historiasta seka erilaisista toimintaymparistdista. Teoriassa kasi-
telladn myos asiakaskeskeisestd liiketoimintaa ja sen eri osa-alueita, kuten asiakassegmentointia, vetovoi-
maisuuttaja ja asiakasymmarrysta.

Toimeksiantajalle tuotettiin erillinen tutkimusraportti, jossa esiteltiin johtopaatoksia tutkimustuloksista.
Sitd on mahdollista hyodyntaa liiketoiminnan kehittamiseen. Tutkimustuloksista selvisi kajaanilaisten juo-
maravintolakayttdaytyminen. Juomaravitolatarjonta miellettiin kohtalaiseksi ja merkittavin tekija juomara-
vintolan valinnassa oli ravintolan ulkoinen olemus. Kajaaniin kaivattaisiin rauhallista ja viihtyisaa juomara-
vintolaa.
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Alcohol culture has changed considerably in recent decades. Consequently, the fully licensed restaurant
business must be constantly developed. The objective of the thesis was to investigate the fully licensed
restaurant business in Kajaani on behalf of Osuuskauppa Maakunta, who commissioned the thesis. The
purpose of the study was to map customer behavior and restaurant pull factors. The goal was to discover
how the beverage restaurant business could be developed to be more profitable for the client.

Quantitative research was used as the research method. An online questionnaire was used to collect the
research material, which was designed in cooperation with the client. The survey was distributed as an
online link, which could be answered between 16.12.2020 and 15.01.2021. There were 2 629 respondents
to the survey. The reporting section of the Webropol survey application was used to analyze the survey
results. The study uncovered traits of customer behavior in fully licensed restaurants in Kajaani, on what
basis customers choose a fully licensed restaurant and how such businesses can be developed.

The theoretical part of the work consists of the history of the restaurant industry and other such opera-
tional environments. The theory also covers customer-oriented business and its various aspects, such as
customer segmentation and understanding as well as restaurant pull factors.

A separate research report was produced for the client presenting conclusions based on the research re-
sults. It is possible to use the report for business development purposes. The research results revealed the
customer behavior traits in fully licensed restaurants in Kajaani. The beverage selection of these restaurants
was considered moderate, and the most significant factor in choosing a fully licensed restaurant was its
external appearance. The respondents would like to have a quiet and cozy fully licensed restaurant in
Kajaani.
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1 Johdanto

Opinnaytetyon toimeksiantajana on Osuuskauppa Maakunta. Tydskentelin toimeksiantajan alai-
suudessa tutkimuksen tekoaikana. Paadyin Maakuntaan toimeksiantajana, kun keskustelin oman
esimieheni kanssa mahdollisuudesta tehda opinnaytetyd omaan tyéhoni liittyen. Pohdintojen jal-
keen lopputuloksena oli idea tutkimuksen tekemisestd, jota voisi hyddyntda juomaravintolatoi-
minnan kehittamisessa. Aiheen valintaan vaikutti myds oma kiinnostukseni alkoholikulttuurin
muutoksia kohtaa. Tyon tarkoituksena oli kartoittaa juomaravintolakayttdaytymista Kajaanissa ja
tavoitteena oli selvittda, miten juomaravintolatoimintaa voidaan kehittda, seka tuottaa erillinen
tutkimusraportti toimeksiantajalle. Toiminnan kehittdmista tarkasteltiin vastaajien toiveiden ja

mieltymysten kautta ja niista selvitettiin toimeksiantajalle kannattavimpia kehityskohteita.

Tutkimus toteutettiin kvantitatiivisena eli maarallisena tutkimuksena. Aineiston kerddminen ta-
pahtui verkkokyselylomakkeella, jota jaettiin sosiaalisessa mediassa ja sahkopostitse. Tutkimus-
aineiston kerdaminen tapahtui joulukuu 2020-tammikuu 2021 vélisena aikana, jolloin maailmalla
vallitsi Covid-19-pandemia. Opinnaytety6ta on rajattu kohderyhman ian ja paikkakunnan perus-
teella. Kyselyn kohderyhma rajattiin padsaantoisesti Kajaanissa asuviin taysi-ikdisiin henkil6ihin.

Ulkopaikkakuntalaisten oli kuitenkin mahdollista vastata kyselyyn.

Opinndytetydn teoreettisessa viitekehyksessa kasitellddn ravintola-alan historiaa ja nykypaivan
toimintaymparistdja seka asiakaskeskeista liiketoimintamallia. Tutkimuksessa selvitettiin muun
muassa mitkd ominaisuudet vaikuttavat juomaravintolan valintaa, onko henkilékunnan toimin-
nalla vaikutusta ja tuotevalikoiman merkityksellisyytta seka markkinointikananvia. Tutkimus sisal-

tda myos osan Covid-19-pandemian vaikutuksista juomaravintola kayttaytymiseen.

Tassa tydssa juomaravintolalla tarkoitetaan kaikkia baareja, pubeja ja yokerhoja. Naiden valisia
eroavaisuuksia kasitelldan ravintola-alan nykypdaivan toimintaymparistdissa. Kyseisessa osiossa

esitelldan niiden keskeisimpida ominaisuuksia ja liiketoimintamalleja.



2 Toimeksiantajan esittely

Osuuskauppa Maakunta on perustettu vuonna 1917. Se on monialayritys ja sen yritysmuoto on
osuuskunta. Asiakasomistajina on 35 102 kainuulaista. Toimialoina ovat matkailu- ja ravitsemis-
kauppa, paivittdistavara- ja kdyttotavarakauppa seka polttonestekauppa. (Maakunta n.d.). Osuus-
kauppa Maakunta on osa Suomen osuuskauppojen keskuskuntaa eli SOK:ta. Yhdessa osuuskau-

pat ja SOK seka sen tytaryhtiét muodostavat S-ryhman (S-ryhma n.d.).

Toimeksiantajan tavoitteena on hyédyntaa analyysista saatuja tietoja juomaravintolatoiminnan
kehittdmiseen seka l16ytda heille kannattavimmat asiakassegmentit. Tutkimuksen avulla toimek-
siantaja ymmartaa asiakkaiden juomaravintolakayttaytymistd paremmin ja pystyy kehittamaan
toimintaa vastaamaan asiakkaiden tarpeita. Tavoitteet kulkevat kasi kddessa Osuuskauppa Maa-
kunnan arvojen kanssa, jotka ovat: kantaa vastuuta ihmisista, ymparistosta ja Kainuusta, toimia

tuloksellistesti seka olla asiakasta varten ja uudistaa toimintaa jatkuvasti (Maakunta n.d.).

Osuuskauppa Maakunnalla on Kajaanissa kaksi ruokaravintolaa Sulo ja Rosso. Lisdksi Prisman ra-
vintolamaailmasta I6ytyvat Pizza&Buffa, Kaema Cafe ja pikaruokaravintola Hesburger. Ravintola
Sulo on Sokos Hotel Valjuksen yhteydessa toimiva uniikkiravintola. Se tarjoaa lounasta, A la carte-
ruokailua seka aulakahvila- ja baaritarjoilua. Ravintola Rosso on S-ryhman ketjuravintola, joka tar-
joaa italialaista ruokaa. Rossossa on tarjolla lounas ja A la carte-lista. Vuokatista 16ytyy kaksi ra-
vintolaa, jotka toimivat Break Sokos Hotel Vuokatin yhteydessa. Ne ovat Ravintola Kippo ja Ama-
rillo. Ravintola Kippo on uniikkiravintola ja se tarjoaa kainuulaista ldhiruokaa. Meksiko henkinen
Amarillo on my6s S-ryhmén ketjuravintola. Amarillo tarjoaa lounasta, A la cartea ja mahdollisuu-

den istua iltaa drinkkien parissa. (Raflaamo n.d.)

Juomaravintoloita Osuuskauppa Maakunnalla on kaksi. Naita ovat Lyni Dancebar ja Bar Tuttu. Lyni
Dancebar sijaitsee Kajaanin ydinkeskustassa (kuva 1) olevalla ravintolakujalla. Kyseisellad ravinto-
lakujalla on nelja muuta juomaravintolaa ja yksi pitseria. Lyni Dancebar on nimensd mukaisesti
pieni tanssiravintola. Bar Tuttu sijaitsee Kajaanin ydinkeskustassa sijaitsevassa Raatikeskuksessa.
Se on seurusteluravintola, josta l0ytyy laaja valikoima erilaisia juomia drinkeista oluisiin ja vii-
neista viskeihin seka pienia ruoka-annoksia. Bar Tutussa jarjestetaan visailtoja ja sieltd 16ytyy laaja

valikoima erilaisia lautapeleja ja muuta ajanvietetta.

Kilpailijoina Osuuskauppa Maakunnan juomaravintoloilla on Kajaanin ydinkeskustassa (kuva 1)

yksi viinibaari, muutamia yokerhoja seka edelld mainitut nelja juomaravintolaa ravintolakujalla.



Ravintolakujalla sijaitsevat juomaravintolat ovat hyvin erityylisia. Tarjolla on sporttibaari, jossa voi
seurata urheiluotteluita ja viettaa aikaa ystavien kanssa, rockhenkinen juomaravintola, joka tar-
joaa livekeikkoja, drinkkeihin erikoistunut rento istuskelubaari seka karaokebaari tanssimahdolli-

suuksilla.
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Kuva 1 Kajaamn ydinkeskusta.



3 Juomaravintolat toimintaymparistona

Ravintolatoiminta Suomessa on hyvin vahvasti sddannosteltya ja luvanvaraista toimintaa, jota val-
votaan viranomaisten puolesta. Juomaravintoloissa tapahtuva anniskelu tarkoittaa alkoholijuo-
man myyntia nautittavaksi myyjan hallitsemissa tiloissa tai myyjan jarjestamassa valvonnassa. An-
niskeluun sovelletaan alkoholilakia, jota valvoo Aluehallintovirastot. Jokaisella anniskelua elinkei-
nonaharjoittavalla seka jokaisella toimipaikalla tulee olla Aluehallintoviraston myéntama annis-

kelulupa. (L1102/2017.)

Terveyden ja hyvinvoinnin laitoksen (THL) teettdmasta tutkimuksesta Suomalaisten alkoholin-
kédyttotavat 1968—2016: Juomatapatutkimusten tuloksia selvida etta toiseksi yleisimpana kodin
ulkopuolella tapahtuva alkoholinkdytto tapahtuu anniskeluravintoloissa. Yleisintd anniskeluravin-

toloissa alkoholin nauttiminen on 18—-29-vuotiailla. (Harkénen, Savonen, Virtala, & Makela, 2017.)

3.1 Ravintola-alan historiaa

Ravintolakulttuuri alkoi kehittymaan nykyiseen muotoonsa 1700-luvun lopulla Ranskassa. Ravin-
tolat alkoivat keskittymaan ruoan makuun ja sen tuottamiin elamyksiin enemman kuin siihen etta
asiakkaat tulivat vain kylldisiksi. Tama sai aikaan muutoksen myds tarjoilutavoissa. Ruokaa alettiin
tarjoilemaansiina jarjestyksessa, jossa se oli tarkoitus syoda. Aikaisemmin kaikki ruoka oli tarjoiltu
yhta aikaa poytdan, jonka vuoksi lampimat ruoat ehtivat jadhtya ja kylmat lammeta. (Catani 2014,

12.)

1800-luvulla ranskalainen ravintolakulttuuri levisi Suomeen asti. Vuonna 1847 kirkkoherra Antero
Varelius keksi uuden sanan: ravintola. Suomessa ravintolakulttuuria rajoitettiin jo 1800-luvun lo-
pulla, kun raittiusliikkeen valta vahvistui. Raittiusliiketta edistivat papit ja opettajat, jotka uskoi-
vat, ettd talonpojat alkoholisoituisivat, jos maaseudulle perustettaisiin ravintoloita. Raittiuspoli-
tilkka maaritti asetuksia, joilla pyrittiin rajoittamaan ravintoloiden perustamista ja kehittamista.

Se aiheutti suomalaisen majatalokulttuurin kehityksen pysahtymisen. (Catani 2014, 13-15.)

Raittiusliikkeen suurin tavoite oli saada aikaan kieltolaki, jonka tarkoituksena oli estaa yli kaksi
tilavuusprosenttia sisaltavien alkoholijuomien myynti, valmistus ja maahantuonti. Sen uskottiin

estdvan alkoholin aiheuttamia haittoja. Raittiusliike saavutti tavoitteensa 1. kesakuuta 1919, kun



kieltolaki astui voimaan eduskunnan sdadatamana. Sen rikkomisesta seurasi rangaistuksia ja sak-
koja. Kieltolaista ei kuitenkaan valitetty. Viinaa alettiin valmistamaan kotipolttoisesti ja sitd alet-
tiin salakuljettamaan. Asiakkaita riitti ravintoloissa koko 1920-luvun ajan, silla niissa jarjestettiin
konsertteja ja juhlallisuuksia. Ruokailu tapahtui normaaliin tapaan ja viinaa tarjoiltiin teekupeista

ja maitokannuista. (Catani 2014, 15.)

1930-luvun alussa lama saapui Suomeen ja valtion kassa tyhjeni. Lisatuloja tarvittiin ja tahan yksi
keinoista oli sallia alkoholin myynti. Tdman vuoksi 30. tammikuuta 1932 sdadettiin uusi vakijuo-
malaki ja sen vuoksi perustettiin Oy Alkoholiliike AB. Valtion omistamana vain silld oli oikeus al-
koholin valmistukseen, maahantuontiin ja myymiseen. Vain kymmenessa viikossa rakennettiin
koko maan kattava jakelu- ja jalleenmyyntiverkosto, joka sisalsi 48 myymalaa. Kaikki 48 myymalaa
avattiin yhtéa aikaan huhtikuun 5. pdiva. Oy Alkoholiliike AB eli Alko avasi vuonna 1933 ensimmai-
sen ravintolansa Helsinkiin. Sitd arvosteltiin raittiusliikkeen ja kilpailevien ravintoloiden toimesta.
Alko perusteli omaa ravintolatoimintaansa keinona ymmartaa ravintola-alaa paremmin ja avasi

lisda ravintoloita. (Catani 2014, 15-16.)

Sotavuodet (1939-1944) jattivat jalkensa ravintola-alalle vield sodan paatyttya. Pula elintarvik-
keista jatkui sodan jalkeen. Ulkomaisia elintarvikkeita ei ollut saatavilla tiukkojen tuontirajoitus-
ten vuoksi ja siksi viranomaiset saannostelivat mita ruokaa ja juomaa ravintolat saivat tarjoilla,
maarittden myds niiden hinnat. Vuonna 1948 Suomessa oli noin 300 ravintolaa ja uusien perus-
tamista hankaloitettiin lupapolitiikalla ja hintasdannostelylld, koska viranomaiset eivat tahtoneet
niitd lisda. Helsingin kesdolympialaiset vuonna 1952 pakottivat kuitenkin viranomaiset muutta-
maan tavaroiden ja tuotteiden sdanndstelya. Kansainvalistyminen alkoi nakya Suomessa ja tar-
jontaan tuli esimerkiksi Coca-Cola. Samaan aikaan Suomessa kehitettiin myods kotimainen long
drink eli lonkero. Korkeatasoisemmat hotellit saivat perustaa baariosastoja, joissa sai anniskella
baarijakkaroilla istuville asiakkaille. Alko oli kieltdnyt tdman aikaisemmin. Normaalisti ravinto-

loissa anniskelu taytyi hoitaa vain poytiintarjoiluna. (Catani 2014, 17-19.)

Ravintola-alan arvostus kasvoi hieman 1960-luvulla ja niissa alettiin kdymaan vapaammin. Vaikka
ravintoloiden ja alkoholiliikkeiden perustaminen maaseudulle oli yha kiellettya, aloitettiin olutra-
vintolakokeilu valituille maaseutupaikkakunnille. Ravintolat kehittivat liiketoimintaansa 1960-lu-
vun loppupuolella ja silloin perustettiin erityylisia ravintoloita kuten teemaravintoloita ja musiik-
kipaikkoja. Myo6s ensimmaiset diskot saapuivat Suomeen seka naisten oli hyvaksyttavampaa vie-

railla ravintoloissa ilman miesseuraa. Uusi alkoholilaki astui voimaan vuonna 1969. Ravintoloita



ja alkoholiliikkeita sai perustaa maaseudulle. Tama laki mahdollisti myds oluen myynnin elintar-
vikeliikkeissa ja kahviloissa sekd mietojen juomien myynti-ikdrajaksi maariteltiin 18 vuotta. (Ca-

tani 2014, 19-20.)

Elintason kasvu nadkyi vahvasti ravintolatoiminnassa 1970-luvulta alkaen. Ravintolakulttuuri jatkoi
kehittymista ja vapaa-ajanvietto viihteen parissa oli hyvaksyttya. Kun Suomi liittyi Euroopan unio-
nin jaseneksi vuonna 1995, ravintoloiden mahdollisuudet muuttuivat suuresti. Alkoholin tuonti-,
tuotanto-, tukkukauppa-, ja anniskelumonopolit vapautuivat. Ravintoloitsijat saivat ostaa erilaisia
tuotteita useilta eri toimijoita, silld tuontikiintiditd ei enaa ollut. Taman ansiosta ravintolat muut-
tuivat rennommiksi ja niista tuli edullisempia. Alkolle jdi ainoastaan monopoliasema alkoholin va-

hittdismyyntiin. (Catani 2014, 20-21.)

3.2 Ravintola-ala nykypaivana

Ravintola-ala on muuttunut Suomessa hyvin paljon viimeisimpien vuosikymmenien aikana. Nyky-
pdivana loytyy useita eri tyylisid juomaravintoloita eli baareja. Jokainen ravintola maarittaa lii-
keideassaan minka tyyppista toimintaa se harjoittaa. Sen avulla voidaan rakentaa erilaisia palve-
lutapoja ja valikoida keta asiakkaaksi toivotaan ja tavoitellaan. Juomaravintoloissa myos baaritar-
joilijan ammattitaito on osana rakentamassa baarista saatavaa mielikuvaa. Sen vuoksi on merkit-
tavaa ettd baarin henkilokunta on ammattitaitoista ja asiakaspalveluhenkistd. Baareissa yleisin
tapa palvella asiakasta on tarjoilla juomat suoraan baaritiskille. Tassa tapauksessa asiakas tilaa
juomansa baaritarjoilijalta ja nauttii sen joko baaritiskilla tai kuljettaa juoman itse valitsemaansa
poytdan. Toisena tapana on poytiintarjoilu, jossa asiakas ohjataan poytdan. Tarjoilija kdy otta-
massa juomatilauksen poydasta ja toimittaa tilatut tuotteet asiakkaalle. (Aho, Autti & Siitonen,

2009, 11-12, 27, 33.)

Baarityyleja on useita erilaisia olutravintoloista yokerhoihin. Ensimmaiset baarit Suomessa olivat
American Bar-tyylisia. Taman tyyliset baarit ovat yleensa sisustettu ylvaasti kayttamalla jalopuuta,
nahkaa ja messinkid. American Bar-tyylisissa baareissa tarjoillaan huippuluokkaisia cocktaileja ja
ne ovat sijainneet perinteisesti hotellien yhteydessa. Suomessa harvinaisemmin tavattu Tiki Bar-
tyyli oli 1930—-1970- luvuilla suuressa suosiossa Yhdysvaltojen ravintola-alalla. Tiki-baarit olivat
tunnettuja drinkeistaan, joiden resepteja salattiin muilta ja sen vuoksi useat reseptit ovat meneh-

tyneet omistajiensa mukana. Naissa baareissa oleellisena osana on polynesialainen kulttuuri, joka



nakyy esimerkiksi puisissa veistoksissa ja keraamisissa tiki-mukeissa. Sisustuksessa kdytetaan pal-

jon bambua, vesielementtejd ja soihtuja. (Aho, K., Autti, N. & Siitonen, T 2009, 47-48.)

Vastakohtana edelld mainituille tyyleille ovat olutravintolat. Olutravintoloita on useita erityylisia
kuten Iso-Britanniasta tutut pubit ja saksalaiset oluthuoneet. Tyypillinen suomalainen versio olut-
ravintolasta kuvastaa perinteista keskiolutbaaria, jotka nykyaan mielletdan useimmiten lahidbaa-
reiksi laajempien anniskeluoikeuksien vuoksi. Kaikkia olutravintolatyyleja yhdistaa se, etta ne ovat
helposti lahestyttavia seurustelupaikkoja. Vanhimmat pubit Suomessa ovat olleet toiminnassa jo
useita vuosikymmenia, joka kertoo siita, ettd olutravintolat ovat suosittuja edelleen. Sports Bar-
tyyliset baari eli sporttibaarit ovat nostaneet suosiotaan Suomessa. Yleisesti sporttibaarien tar-
jonta koostuu juomasta ja ruoasta sekd mahdollisuudesta seurata urheilua. Tallaisessa ravinto-
lassa on yleensa useita eri ndytt6ja ja valkokankaita, jotta jokaisella asiakkaalla on mahdollisuus
seurata ottelua omalta paikaltaan. Merkittavien otteluiden aikana tunnelma ravintolassa voi olla

jopa elamyksellista. (Aho, K., Autti, N. & Siitonen, T 2009, 49-50.)

Cocktail-baareissa tuotevalikoima koostuu laadukkaista cocktaileista ja juomasekoituksista. Juo-
mien valmistaminen ei aina tapahdu perinteisten kaavojen ja reseptien mukaan. Ravintolat tah-
tovat tuoda esille omaa tyylidan juomien ja niiden valmistusmenetelmien kautta. Alun perin cock-
tail-baarit ovat sijainneet hotellien yhteydessa ja toimineet aulabaareina. Cocktail-baarista mo-
dernimpi versio Cocktail Lounge tarjoaa korkealaatuista palvelua ja asiakkaan viihtyvyys on suu-
ressa osassa kyseista liiketoimintamallia. Ne ovat tyylikkaasti sisustettuja paikkoja, joissa musii-
killa on iso merkitys ravintolan viihtyisyyteen. Sen vuoksi sinne on yleensa palkattu erikseen hen-
kil6 vastaamaan musiikin soittamisesta. Juomat valmistetaan laadukkaista raaka-aineista ja pal-

velu tapahtuu poytiintarjoiluna. (Aho, K., Autti, N. & Siitonen, T 2009, 51.)

Yokerhot eli klubit ovat tunnettuja tanssimahdollisuudesta ja myohaisesta aukiolostaan. Klubeilla
juomatarjonta koostuu juomasekoituksista sekd oleellisena osana tuotevalikoimaa on myds
samppanja. Tanssilattia ja sen ympadrille sijoitetut erilaiset valot ja ddnentoisto ovat tarked osa
yokerhotoimintaa. Yokerhon sisustamiseen ja musiikintoistoon panostetaan suuresti noudattaen
viimeisimpia trendeja. Varsinkin Suomessa yokerhoihin on rakennettu useita eri osastoja omien

teemojen ja musiikkityylien ympérille. (Aho, K., Autti, N. & Siitonen, T 2009, 49.)

Hyvin suunniteltu tuotevalikoima tukee baarin liikeideaa. Oikein esille laitettu tuotevalikoima ker-
too asiakkaalle baarin konseptista ja edistdd myyntia. Tuotevalikoimaa suunnitellessa on tarkeaa

huolehtia, ettei siita tule liian suuri tai laaja. Esimerkiksi olutravintolassa ei kannata olla jokaista



mahdollista lik6oria, silla asiakkaat tulevat nauttimaan ensisijaisesti erityyppisia oluita. Tassa ta-
pauksessa likdorivalikoima voi koostua muutaman suosituimman drinkin valmistamiseen tarvit-
tavista tuotteista. Harvemmin myyvia tuotteita ei kannata ostaa suuria maaria varastoon, silla
niihin voi sitoutua isoja summia rahaa. Ndiden tuotteiden myyntia voidaan kuitenkin tehostaa

suosittelemalla tuotteita. (Aho, K., Autti, N. & Siitonen, T 2009, 61-63.)



4  Asiakaskeskeisyys liiketoiminnassa

Asiakastyytyvaisyydesta huolehtiminen on paras kilpailukeino kaikessa liiketoiminnassa. Tyytyvai-
set asiakkaat pysyvat uskollisina yritykselle. Asiakastyytyvaisyys tarjoaa yritykselle pitkalla aikava-
lilld kilpailuetuja ja edesauttaa liiketoiminnan kannattavuuden kehittamisessa. Se antaa myos
suojaa muutoksille ja tarjoaa mahdollisuuden saada asiakkaat takaisin, jos he ovat siirtyneet kil-
pailijoiden palveluihin. Yritys voi oppia ymmartamaan asiakkaiden tarpeita ja sita kautta tietaa
heidan toiveensa jo ennen kuin asiakas sitd itse huomaa. Tdma auttaa yritysta kehittamaan toi-
mintaansa oikeaan suuntaan ja valttamaan ongelmia. Asiakkaat ovat myos valmiita maksamaan
enemman jos he ovat tyytyvaisid saamansa tuotteeseen. Tyytyvainen asiakas kuluttaa myos use-
ammin yrityksen palveluita ja oppii tuntemaan tuotteet. Kun asiakas tietda mita on tarjolla han
voi suoraan ostaa tuotteen eikd myyjan tarvitse erikseen alkaa myymaan sita. Asiakas myos suo-
sittelee todennakoiseesti yrityksen palveluita ja tuotteita tuttavilleen, mika on erittdin tehokas ja

edullinen markkinointikeino. (Lele, Sheth & Lehtinen 1991, 24-27.)

Asiakas tekee valinnan kuluttaa yrityksen palveluita sen vetovoimaisuuden perusteella. Asiakas
maarittaa vetovoimaisuutta omien mielipiteiden kautta, jotka koostuvat tuotteiden ja palvelui-
den laadusta seka toimivuudesta. Asiakkaat keskittyvat myos nykypdivana enemman asiakaspal-
veluun ja sen laatuun. Innovatiivisuutta ja kekselidisyytta arvostetaan paljon ja se kasvattaa liike-
toiminnan vetovoimaisuutta. Mielikuviin vaikuttaa myos yrityksen markkinointi ja sosiaalisen me-
dian nakyvyys seka sielld kdydyt keskustelut. Yrityksen vetovoimaisuus koostuu sen identiteetista,

joka maaraytyy vahvuuksista ja toiminnan tunnuspiirteista. (Hakala & Malmelin 2012, 10-11.)

4.1 Asiakassegmentti

Asiakassegmentin maarittdminen on olennaista, koska kaikkien asiakkaiden tarpeita ei voida to-
teuttaa tai se ei ole kannattavaa. Asiakasryhmien maarittaminen aloitetaan selvittamalla tuottei-
den ja palveluiden vahvuudet ja kilpailuedut. Seuraavana selvitetdan potentiaaliset asiakasryh-
mat. Taman jalkeen potentiaalisista ryhmista valikoidaan kannattavimmat asiakasryhmat seka

madritellddn palvelumuodot kyseiselle ryhmalle. (Liukko 1995, 7.)

Asiakastarpeet koostuvat asiakkaiden ongelmista, joihin he hakevat ratkaisua kyseisen yrityksen

palveluita kayttdessa. Sen takia palvelutoiminnassa lahtékohtana on vastata kysyntdan, joka syn-
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tyy asiakkaan ongelmista tai tarpeista. Asiakastarve on motiivi kuluttamiselle. Asiakastarvetta voi-
daan selvittaa esimerkiksi erilaisten kyselytekniikoiden avulla. Asiakastarpeisiin vastaamalla vah-
vistetaan tuotteen tai palvelun laatua, jonka tuloksena saavutetaan korkeampi asiakastyytyvai-

syys. Tarpeisiin vastaaminen maarittad myos organisaation tavoitteita. (Liukko 1995, 7-22.)

Asiakassegmentoinnilla yritys saa selvitettya liiketoimintansa rakennetta ja siten ymmartaa sita
paremmin. Sen avulla yritystoimintaa on helpompaa kehittaa ja |6ytda toiminnalle kannattavim-

mat asiakasryhmat. (Arantola & Simonen 2009, 21.)

4.2  Asiakasymmarrys

Uuden palvelun suunnittelussa tai palveluliiketoiminnan kehittamisessa tarvitaan asiakasymmar-
rysta, jotta voidaan maarittda, onko kyseiselle palvelulle kysyntaa tai onko kyseessa taysin uusi
markkina-alue. Kehittdmistoiminnassa on merkittdavaa olla jo olemassa oleva asiakasryhma, jolta
voidaan selvittda kehitysideoita ja saada asiakkaiden ndkdkulmia kehitysprosessiin mukaan. Pal-
veluliiketoiminnan kehittamisessa on kolme osa-aluetta. Nditd osa-alueita ovat asiakasymmarryk-
sen johtaminen, innovaatioiden johtaminen ja palveluliiketoiminnan kehittaminen. Taman vuoksi

asiakasymmarrys on valttamatonta. (Arantola & Simonen 2009, 5-8.)

Asiakasymmarryksella voidaan luoda kriteereitd, joilla jaetaan asiakkaat ryhmiin eli segmenttei-
hin. Ryhmittelyn kriteerina voi olla esimerkiksi asiakkaiden tapa kayttaa yrityksen tarjoamia pal-
veluita. Segmenttikohtaista asiakasymmarrysta voidaan hyddyntaa esimerkiksi tarjoamalla ky-
seessd olevalle asiakasryhmalle sopivinta palvelua ja hinnoittelua kannattavuus huomioiden.

(Arantola & Simonen 2009, 21-22.)
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5  Tutkimuksen toteutus

Tutkimuksen toteuttaminen koostuu tutkimusongelman maarittdmisesta ja sen avaamisesta tut-
kimuskysymysten avulla. Tutkimusmenetelmana kaytetdaan kvantitatiivista eli maarallista tutki-
musta. Aineiston kerdystapana on itse taytettdva kyselylomake (liite 1), jonka jakelu tapahtuu
verkkolinkkina. Tutkimuksen analysointiin hyddynnetaan raportointiohjelmaa ja siita tuotetaan
kirjallinen analyysi, jota tukevat erilaiset kuviot ja taulukot. Tutkimuksen luotettavuutta maarittaa

kyselyn vastaajamaarat ja analyysista saatavat tiedot.

5.1 Tutkimusongelma

Tutkimuksen tekemisessa lahtdkohtana on tutkimusongelma, jota tutkimuksella I1ahdetdan rat-
kaisemaan. Tutkimuksen ongelmat tulee maaritelld tarkkaan ennen aineiston keruuta ja ne tuo-
daan esille kysymysmuodossa. Padongelma rakentuu tutkimuksen johtoajatuksen mukaisesti. Sen
tarkoitus on tuoda esille tutkittava kokonaisuus ja sitd tdsmentamalla rakentuu alaongelmat. Ala-
ongelmien ratkaiseminen mahdollistaa padongelman ratkaisemisen. (Hirsjarvi, Remes & Saja-

vaara 2016, 123-129.)

Tutkimuksen tarkoituksena on kartoittaa asiakkaiden ostokdyttaytymista ja vertailla vetovoima-
tekijoita vastaajien mielikuvien kautta. Tavoitteena on selvittda, miten juomaravintolatoimintaa
voidaan kehittda asiakaskeskeisemmaksi seka taloudellisesti kannattavammaksi. Tutkimuksella
pyritdaan selvittdmaan esimerkiksi, miten on mahdollista saada lisda asiakkaita tasaisemmin koko
paivan ajalle. Tutkimuskysymykset avaavat tutkimusongelmaa ja niihin vastaamalla pyritaan saa-

vuttamaan tutkimuksen tarkoitus ja tavoitteet.

1. Millaista on juomaravintolakdyttaytyminen Kajaanissa?

2. Milla perusteella asiakas valitsee juomaravintolan?

3. Miten Kajaanin juomaravintolatoimintaa voidaan kehittaa?
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5.2  Tutkimusmenetelma

Maarallista eli kvantitatiivista tutkimusta kaytettdaessa tutkittavaa asiaa tarkastellaan numeraali-
sesti, teknisesti seka kausaalisesti. Siind pyritaan tutkimaan muutoksia ja sen vaikutuksia muihin
seka selittdmaan tai avaamaan tiettya asiaa numeroin. Tutkimustulokset tulkitaan kuitenkin lo-

puksi sanallisesti kuvailemalla yhtalaisyyksia ja eroavaisuuksia tuloksista. (Vilkka 2007, 14.)

Maarallisessa tutkimuksessa on yleista suuri vastaajamaara. Tutkimukselle olisi hyva saada yli 100
kappaletta vastauksia, jotta tulokset voidaan selittdd numeraalisesti. Otoksen suuruus vaikuttaa

tutkimuksen perusjoukon mielipiteiden realistisuuteen ja yhdenmukaisuuteen. (Vilkka 2007, 17.)

Koska tutkimuksia on useita erilaisia, on my0s useita eri keinoja havainnoida niiden tuloksia. N&ita
ovat esimerkiksi kartoittava ja vertaileva tutkimus. Kartoittavalla tutkimuksella selvitetdan erilai-
sia nakemyksia kasiteltavasta aiheesta. Kartoittavalla tutkimuksella voidaan selvittda yhtenevia
kayttaytymismalleja tai luokkia. Vertailevassa tutkimuksessa selvitetdan samanlaisten vastaajien
eroja heita koskevissa asioissa. Naita vertailtavia asioita voivat olla esimerkiksi mielipiteet ja kasi-

tykset tutkittavasta asiasta. (Vilkka 2007, 19-21.)

Maarallisissa tutkimuksissa pyritdan |oytdamaan aineistosta sadnnonmukaisuuksia. Sddnnénmu-
kaisuudet selittavat miten asiat liittyvat tai eroavat toisistaan seka mista asia johtuu. Tutkimuksen
tarkoituksena on yleensa selittda, rakentaa tai tasmentda jo olemassa olevia teorioita seka teo-
reettisia kdsitteitd. Teoreettiset kasitteet ovat muodostuneet aikaisempien tutkimusten perus-
teella. Nama kasitteet ovat yleisia ja ne eivat ole paikka- tai aikasidonnaisia. Tallaisia kasitteita
voivat olla esimerkiksi palvelun laatu, asiakkuudet tai organisaatioteoriat. Maarallisissa tutkimuk-
sissa yhdistetdan teoreettiset kasitteet ja konkreettiset kasitteet, jotta tutkija ja vastaaja ymmar-
tavat kysymykset samalla tavalla. Konkreettiset kasitteet ovat taas epatdasmallisia arkipaivan ka-
sitteitd, jotka koostuvat ihmisten aikaisemmista kokemuksista ja havainnoista. (Vilkka 2007, 23—

26.)

Tutkimusta tehdessa tulee noudattaa asiaan liittyvdaa voimassa olevaa lainsaadantoa seka hyvaa
tieteellista kaytantoa. Se tarkoittaa sitd, ettd mikdaan osa tutkimuksesta ei loukkaa kohderyhmaa,
tiedeyhteisoa tai hyvaa tieteellistd tapaa. Tutkimuksessa tulee toteuttaa annetut lupaukset, jotta
tutkimuksesta ei synny haittoja tutkittavalle osapuolelle. Lupaus voi kasittaa esimerkiksi ajan, joka
kuluu tutkimuksen tekemiseen. Siihen ei saa kulua enempaa aikaa mita sen kerrotaan vievan.
Tutkimuksessa voi olla my0ds ikdraja. Jos tutkimus kasittelee esimerkiksi alkoholituotteita, on ika-

raja tassa tapauksessa 18 vuotta. (Vilkka 2007, 90-94.)
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Tutkijan tulee kunnioittaa vastaajien yksityisyytta ja noudattaa voimassa olevaa tietosuojalain-
saadantoa. Silla sdddetaan henkilotietojen kasittelya ja valvotaan niiden oikeaoppista keraamista,
sailytysta ja luovuttamista. Henkil6tunnisteet poistamalla tai muuttamalla siten, etta yksittaista
henkilda ei voida tunnistaa aineistosta, voidaan tutkimuslomake anonymisoida. Tunnistetietojen
kerdaamiseen tulee aina olla lupa ja sen taytyy olla perusteltua. Tutkimusluvassa pitaa kayda ilmi
tutkimuksen perustiedot, mihin kerattavia tietoja kdytetdan ja miten anonymisointi tapahtuu.
Tunnistetietoja voidaan sailyttaa esimerkiksi, jos tutkittavaa pitdaa kontaktoida vielda myohemmin.

(Vilkka 2007, 95-97.)

5.3  Kyselylomakkeen laadinta ja kyselyn toteutus

Lahtokohtana maarallisessa tutkimuksessa on aina tiedettava tarkalleen mitd halutaan tutkia,
jotta osataan mitata oikeita maareita. Tassa tutkimuksessa aineiston kerdamiseen kaytetaan ky-
selya. Kysely toteutetaan itsetdytettavalla lomakkeella. Kysymykset on vakioitu, joka tarkoittaa
sitd, ettd jokainen vastaaja vastaa samoihin kysymyksiin samassa jarjestyksessa. Kysymykset ase-
tellaan siten, ettd jokainen vastaaja lukee itse kysymyksen ja vastaa ennalta maaritettyihin vas-
tausvaihtoehtoihin. Kysely on hyva vaihtoehto tutkimuksen tekemiseen silloin kun tutkitaan esi-

merkiksi kdyttaytymista ja mielipiteita. (Vilkka 2007, 28 & 36.)

Kysymysten muotoilu ja sisdltd on erittdin tarkeda kyselya laatiessa. Kysymyksia pitaa ja taytyy
tarkastella useita kertoja useista eri nakokulmista. Naita tarkasteltavia ndakokulmia ovat esimer-
kiksi asiaongelma, mita mitataan ja onko kysymyksia tarpeeksi paljon tai liikaa. Jokaisen kysymyk-
sen kohdalla pitdd myos tarkastella mita se mittaa, onko se tasmallinen tai onko kysymys johdat-

televa. (Vilkka 2007, 64-65.)

Laadukkaan ja luotettavan méaarallisen tutkimuksen pohjana on aina kyselylomakkeen systemaat-
tinen testaus. Lomake testataan tekemalla koekysely ja se voidaan suorittaa esimerkkisi perus-
joukkoon kuuluvien, asiantuntijoiden tai vastaavien henkildiden toimesta. Lomakkeen testaus en-
nakkoon on erittain tarkeaa, silla se estaa virheiden syntymisen aineiston keruuvaiheessa. (Vilkka

2007, 78.)

Tutkimuksen vastaajalle lahetettdavan kyselylomakkeen tulee sisdltaa saatekirje tai saatesanat. Ne

tarjoavat perusjoukolle tarvittavan tiedon tutkimuksesta. Saatekirje sisaltda tiedon mihin ja miten
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tutkimustuloksia kaytetaan. Naiden tietojen perusteella vastaaja paattaa tutkimukseen osallistu-
misestaan. Sen vuoksi saatekirjeen muotoilu on tarkeaa. Kyselyyn vastaamisesta voidaan myos
tehda houkuttelevampaa tarjoamalla mahdollisuus osallista arvontaan ja siten voittaa palkintoja.

(Vilkka 2007, 66, 80—-88.)

Tutkimusta suunnitellessa tulee maaritelld mitd analyysimenetelmaa kaytetaan. Oikea analyysi-
menetelma I6ytyy kuitenkin vain testaamalla, kuinka se toimii kyseisen muuttujan kohdalla. Ana-
lyysitavan valintaan vaikuttaa se, ettd tutkitaanko vain yhtd muuttujaa vai useampien muuttujien
vaikutuksia keskendan. Kun tutkitaan yhtd muuttujaa ja sen jakaumaa, on hyva kayttaa sijaintilu-
kuja. Hajontalukuja suositaan useampien muuttujien eroavaisuuksien tutkimisessa. Jokaisesta
muuttujasta olisi suotavaa tutkia erilaisia tunnuslukuja, jotka kuvaavat tuloksia. Prosenttipisteella
voidaan kuvailla havaintojen sijoittumista suhteessa keskilukuihin. Téllaisilla tunnusluvuilla on
helppo esittda tietoa numeraalisesti esimerkiksi asiakkaiden mielipiteista. Niiden selvittamiseen

voidaan kayttas erilaisia tilasto-ohjelmia. (Vilkka 2007, 118-120.)

Maarallisen tutkimuksen tuloksia voidaan esittaa useilla eri tavoilla. Taulukoita ja kuvioita kayte-
tdan kun numerotietoja halutaan tuoda ymmarrettavaksi mahdollisimman tarkasti ja nopeasti.
Ne auttavat havainnollistamaan tekstimuodossa olevia tuloksia. Tekstilla voidaan myds havain-
nollistaa taulukoiden ja kuvioiden tuloksia. Lukijan pitda pystya lukemaan tutkimus ilman, etta

hanen ajattelunsa katkeaa taulukoiden tai kuvioiden vuoksi. (Vilkka 2007, 135.)

Tutkimus toteutettiin verkkokyselyna. Kysely rakennettiin Webropol-kysely- ja raportointisovel-
luksella. Sen avulla saatiin mahdollisimman laaja ja monipuolinen otos. Jos tutkimus olisi toteu-
tettu haastattelulla, otoksesta olisi tullut suppeampi. Ajallisesti olisi ollut mahdotonta ehtia haas-
tattelemaan yhta suurta maaraa vastaajia mita verkkokyselylla tavoitettiin. Taméan vuoksi verkko-
kysely on tehokas tapa, koska se tavoittaa suuria joukkoja nopeasti. Verkkokyselya oli helppo koh-
dentaa valitsemalla oikeat jakelukanavat. Verkkokysely mahdollisti my6s tdyden anonymiteetin

ja pyrki alentamaan kynnysta vastaamiseen.

Kyselyn suunnittelu toteutettiin yhteistydssa toimeksiantajan kanssa. Ndin saimme kattavasti tar-
peellisia tutkimuskysymyksia ja niistd on ravintolatoiminnan kehittamiselle seka opinnaytetyolle
hyotya. Kyselylle rakennettiin pohjasuunnitelma Microsoft Word-ohjelmaa kadyttden. Word toimii
hyvana valineena suunnitelman tekemiseen, koska silla on helppo muokata kysymyksia ja suun-

nitella ohjenuora lopullisen version tekemista varten. Kyselysuunnitelma esiteltiin toimeksianta-
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jalle, jonka jalkeen se siirrettiin Webropol-kyselysovellukseen. Webropolissa valmis versio naytet-
tiin viela testaajille, jonka avulla selvitettiin mahdolliset ongelmat tai kyseenalaiset kohdat ennen

virallista julkaisua.

Kysely julkaistiin verkkolinkkina, jonka kautta vastaajat saivat avattua kyselylomakkeen (liite 1).
Kyselyn julkaisu tapahtui saatetekstin kera, jossa kerrottiin syyt kyselyn tekemiselle, kyselyn to-
teuttaja ja toimeksiantaja seka mihin tutkimustuloksia hyédynnetdan. Kyselyn verkkolinkki jul-
kaistiin sosiaalisessa mediassa 16.12.2020 ja siihen oli mahdollista vastata 15.01.2021 mennessa.
Se lahetettiin myos sdhkopostitse 08.01.2021 Osuuskauppa Maakunnan asiakasomistajille. Kyse-
lya jaettiin useissa sosiaalisen median kanavissa, joita olivat esimerkiksi Osuuskauppa Maakunnan

toimipaikkojen Facebook-sivut (29 kpl) ja Kajaanin alueelliset Facebook-ryhmat.

YIla mainitut jakelukanavat valittiin, koska niiden seuraajat pdasaantoisesti kuuluvat ennalta ra-
jattuun kohderyhmaan, joka oli Kajaanissa asuvat taysi-ikaiset henkilot. Osuuskauppa Maakunnan
henkilokunta jakoi kyselyn heiddn sosiaalisen median kanavilleen sekd séahkopostitse lahetetta-
van kyselylinkin jakamisen heiddn asiakasrekisterinsa kautta. Itse jaoin kyselya omilla sosiaalisen
median kanavilla, seka alueellisissa Facebook-ryhmissa. Jokaista julkaisua oli myds mahdollista

jakaa eteenpain yksittdisten henkildiden toimesta.

Kyselyyn vastaamista tehostettiin arvonnalla, johon pystyi osallistumaan vapaaehtoisesti kysy-
mysten jalkeen. Arvonnan palkintona oli majoituslahjakortti Sokos Hotelleihin sisdltaen vuoro-
kauden majoituksen aamupalan kera kahdelle henkil6lle (arvo noin 140 euroa). Arvonnan voittaja
arvottiin tapaamisessa toimeksiantajan kanssa ja voittajalle ilmoitettiin henkilokohtaisesti voi-

tosta.

Kyselyn tulokset esiteltiin toimeksiantajan yhteyshenkil6ille ennen analyysin tekemista. Silloin
tarkasteltiin pintapuolisesti tuloksia ja suunniteltiin minka kohtien analysointiin keskitytaan eni-
ten. Tulosten analysointi tapahtui Webropol-sovelluksen raportointiosiota hyddyntaen. Tilastolli-
nen analysointi toteutettiin vertailemalla tutkimuksen kysymyksia eri muuttujilla. Tulokset seli-
tettiin kirjallisesti ja niitd havainnollistettiin kuvioiden ja taulukoiden avulla. Analyysista tuotettiin
toimeksiantajalle erillinen tutkimusraportti Microsoft Word-ohjelmalla. Raportti sisalsi paatelmia

ja siind selvitettiin esimerkiksi kannattavimpia aukioloaikoja eri asiakassegmenttien keskuudessa.
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5.4  Luotettavuus

Tutkimuksen patevyyden arvioinnissa vaikuttaa sen reliaabelius ja validius. Reliaabelius kasittaa
tutkimustulosten toistuvuuden, jos toinen tutkija teettdaa samanlaisen tutkimuksen. Reliabilitee-
tissa tarkastellaan esimerkiksi, miten otos edustaa perusjoukkoa, mika on vastausprosentti, seka
onko mittausvirheita syntynyt. Validiuksella tarkastellaan tutkimuksen mittauskykya. Talla siis tar-
kastellaan, miten teoreettiset kasitteet on onnistuttu tuomaan arkikielen tasolle. Validiuksella ar-
vioidaan miten kysymykset ja vastausvaihtoehdot on muotoiltu sekd onko niiden sisalt6é olennai-
nen tutkimukselle. Silla tarkastellaan my0ds vastausasteikon toimivuutta. Yhdessa reliaabelius ja
validius maarittavat tutkimuksen kokonaisluotettavuuden. Kokonaisluotettavuus on hyva, kun
mittausvirheita ei ole tai niita on erittain vdhan seka otos vastaa perusjoukon mielipidetta. (Vilkka

2007, 149-152.)

Tutkimuksen onnistumisen maarittdmiseen kuului kyselyn vastaajamaara, jonka tavoitteena oli
saada yli 100 vastaajaa. Tutkimus kyselyyn vastasi 2 629 vastaaja, joten tavoite tayttyi. Vastaajat
ymmarsivat tutkimuksen kysymykset niin kuin ne oli tarkoitettu. Kyselyn analysoinnin kannalta
saadut tiedot arvioivat myos onnistumista. Tietojen tulisi ratkaista tutkimusongelmat, jotta tutki-
mustuloksia olisi mahdollista hyodyntaa ravintolatoiminnan kehittamistydssa. Analyysista saadut
tiedot ratkaisivat tutkimuskysymykset ja sitd kautta tutkimusongelma selvitettiin. Kyselytuloksien

avulla saatiin selvitettya esimerkiksi asiakassegmentteja ja kyseisten segmenttien tarpeita.
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6  Tutkimustulokset

Tutkimuksen tarkoituksena oli kartoittaa kajaanilaisten juomaravintolakadyttaytymisesta seka tut-
kia millaiset asiat toimivat juomaravintoloiden vetovoimatekijoina. Kyselylla selvitettiin juomara-
vintolan aukioloaikoja, tapahtumailtoja, tuotevalikoiman ja henkilokunnan vaikutusta osana asi-
akkaan paatoksen tekoa juomaravintolan valitsemisessa. Tuloksista selvitetdan myds markkinoin-
tikanavia ja Covid-19 pandemian vaikutuksia. Tulosten avulla pyritdaan kehittdmdan juomaravin-
tolatoimintaa Kajaanissa. Tutkimuksen kyselylomake avattiin 4 890 kertaa, joista 2 629 henkil6a

taytti kyselyn loppuun.

6.1 Taustatiedot

Taustatietoja selvitettiin, jotta niiden avulla voidaan vertailla eri asiakasryhmien tottumuksia ja
toiveita. Osana taustatietoja selvitettiin asiakkaiden kulutustottumuksia ja mielikuvia tarjonnasta.
Taustatietojen avulla pystytiin myds maarittelemaan kanavat, joiden kautta kutakin asiakasryh-

maa tavoitellaan.

Kyselyyn vastasi kaikkiaan 2 629 vastaajaa (kuva 2). Vastaajista suurin osa oli naisia 70 % (n=1

836). Miehia oli 30 % (n=784) vastaajista ja 0,34 % (n=9) ei maarittanyt sukupuoltaan.

o
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Muu, en halua kertoa

Kuva 2. Sukupuolten vélinen jakauma vastaajista (n=2 629).

Sukupuoli oli mahdollista jattda maarittelemattomaksi vaihtoehdolla muu, en halua kertoa.
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Kuvasta 3, selvida etta suurin ikdryhma vastaajista oli 51 vuotta tai vanhempia, heitd oli 41 % (n=1
079). Toiseksi eniten vastaajia 30 % (n=785) oli ikdaryhmassa 36-50 vuotta. 27 % (n=698) kuului

ikdryhmaan 21-35-vuotiaat ja vain 2 % (n=67) vastaajista oli 18—20-vuotiaita.

21-35

36-50

Kuva 3. Ikdjakauma vastaajien keskuudessa (n=2 629).

Tarkastellessa ikdjakaumaa sukupuolittain miesvastaajista yli puolet (53 %) oli 51-vuotiaita tai
vanhempia (kuva 4). Kyselyyn vastanneista miehistd 36-50-vuotiaita oli 31 % ja 21-35-vuotiaita
15 %. Naisten ikdjakauma oli tasaisempi. Eniten naisia (36 %) oli 51-vuotta tai vanhempi ikaryh-
massd. Vastanneista naisista 21-35-vuotiaita oli 31 % ja 36—50-vuotiaita oli 30 %. 18—-20-vuotiaita

oli naisista 3 % ja miehista 1 %.

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55%
% (n
18-20 m
3% (n = 577)
21-35
30% (n =541)

31% (n = 240)

36% (n = 661)
51+

53% (n=415)

@ Naiset @® Miehet

Kuva 4. Naiset ja miehet eriteltyna ikdryhmittdin (n=2 629).
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Kyselyssa selvitettiin vastaajien sosiaalista asemaa (kuva 5). Heista suurin osa (69 %) oli tydssa-

kadyvia. Lahes joka viides (18 %) oli elakeldinen. Opiskelijoita (7 %) ja tyottomia (6 %) oli vahiten.

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% T0%

Opiskelija T%

s “
freten “
Flakenen “

Kuva 5. Vastaajien sosiaalinen asema (n=2 629).

Vastaajista noin kolme neljdsosaa (73 %) oli kajaanilaisia (kuva 6). Kyselyyn vastanneista 22 %

asuu jossain muussa Kainuun kunnassa. Kainuun ulkopuolelta oli vain 5 % vastaajista.

0% 5% 0% 5% 20% 25% 30 35 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70% 75%
Kajaani 3%
Kainuun kunta 22%
Kainuun ulkopuoclelta 5%

Kuva 6. Vastaajien paikkakunta tiedot (n=2 629).
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6.2 Juomaravintolakayttaytyminen

Taustatietojen lisdksi selvitettiin vastaajien tavallista kdyttaytymista juomaravintoloissa. Taval-
lista kayttaytymista analysoidaan ja sen avulla voidaan selvittaa vastaajien toiveita ja heille mer-
kityksellisia asioita juomaravintolan valitsemisprosessissa. Naiden tietojen avulla voitiin vahvistaa
tutkimustuloksia ja niiden realistisuutta. Vastaajia pyydettiin vastaaman kyselyyn siten miten he
toimivat ennen Covid-19-pandemiaa, silld tutkimus tehtiin pandemian aikana, jolloin juomaravin-

tolatoiminta oli rajoitettua.

Osana juomaravintolakdyttaytymista selvitettiin mita kautta vastaajat etsivat tietoa juomaravin-
tolatarjonnasta Kajaanissa. Kyseisessd kohdassa oli mahdollista valita useampi vastausvaihto-
ehto. Vastaukset jakautuivat kokonaistuloksissa tasaisesti. Suurimman osuuden vastauksista (43
%) sai vaihtoehto ”kyselen tuttavilta”. Toiseksi eniten (37 %) vastauksia sain “kiertelen ja tutus-

4

tun”. Vaihtoehdolla ”sosiaalinen media” (35 %, n=925) oli eroa vain neljan vastauksen verran

vaihtoehtoon "Google” (35 %, n=921).

Kuvassa 7, on esitetty, kuinka tiedon etsiminen juomaravitolatarjonnasta Kajaanissa jakautui su-
kupuolittain. Suosituin vastausvaihtoehto naisvastaajilla oli "’kyselen tuttavilta”, jonka valitsi |a-
hes puolet (48 %) naisista ja toiseksi suosituin (41 %) vastausvaihtoehto naisilla oli ”"sosiaalinen
media”. Vahiten vastauksia naisilta sai vaihtoehto "kiertelen ja tutustun” (33 %), joka oli taas mie-
hilla suosituin (48 %) vastausvaihtoehto. Miehilta vastausvaihtoehto ’kyselen tuttavilta” sai 33 %
vastauksista. Vahiten vastauksia miehiltd annettiin vaihtoehdolle "’sosiaalinen media”. Vastaus-

vaihtoehdolla ”Google” ei ole merkittdvia eroja sukupuolittain tarkasteltuna.

35%
Google

1%
Sosiaalinen media

48
Kyselen tuttavilta

33%
Kiertelen ja tutustun

¥
§

@ Naiset ® Miehet

Kuva 7. Sukupuolten viliset erot tiedon etsinnadssa (n=2 629).
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Kyselyssa selvitettiin tiedon etsimistd myos ikdaryhmittdin (kuva 8). Ikdjakaumaa tutkittaessa nuo-
rimman ikdryhman (18—20-vuotiaat) kohdalla suurimman vastaajamaéaran (63 %) sai kohta ”kyse-
len tuttavilta”. Tdma vastausvaihtoehto oli my6s suosituin 21-35-vuotiailla vastaajilla (57 %). Ky-
selyyn vastanneista 36—50-vuotiasta 44 % valitsi vaihtoehdon ”kyselen tuttavilta” ja 51-vuotiaista
tai vanhemmista 33 %. Vastausvaihtoehdon "kiertelen ja tutustun” valitsi 38 % 36—50-vuotiaiden
ja 51-vuotiaiden tai vanhempien ikaryhmista. Kyseisen vaihtoehdon valitsi 18—20-vuotiaista vas-
taajista 30 % ja 21-35-vuotiaista 35 %. Tiedon etsiminen sosiaalisesta mediasta oli suosituinta 21—
35-vuotiaiden keskuudessa (54 %) ja sielta vahiten tietoa etsii 51-vuotiaat tai vanhemmat (21 %).
Vastanneista 18—-20-vuotiaista 34 % kertoi kdyttavansa sosiaalista mediaa tiedon etsimiseen ja
36-50-vuotiaista 38 %. Googlesta tietoa etsii eniten (45 %) 18—20-vuotiaat ja noin kolmannes osa

jokaisen muun ikdryhman vastaajista.

Google

34%

Sosiaalinen media

63%

Kyselen tuttavilta

Kiertelen ja tutustun

@ 12-20 21-35 ® 2650 @ 51+
Kuva 8. Ikaryhmien valiset eroavaisuudet tiedon etsinndssa (n=2 629).
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Kyselyssa selvitettiin, millainen mielikuva vastaajilla oli Kajaanin juomaravintolatarjonnasta as-
teikolla 1-4 (1=huono, 2=kohtalainen, 3=hyva & 4=erinomainen). Kyselyyn vastanneista 10 % koki
Kajaanin juomaravintolatarjonnan huonoksi ja Idhes puolet (47 %) kohtalaiseksi. Kaksi viidesosaa

(40 %) vastaajista piti sita hyvana ja vain 3 % vastaajista mielsi sen erinomaiseksi.

Ikaryhmittdin vertaillessa tyytyvadisimpia Kajaanin juomaravintolatarjontaan olivat 18—20-vuoti-

aat ja toisena 21-35-vuotiaat (kuva 9). Tyytymattomimpia olivat 36-vuotiaat tai vanhemmat.

Huono - Erinomainen

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

18-20

21-35
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51+

o1 2 ®: @4
Kuva 9. Mielikuvat Kajaanin juomaravintola tarjonnasta ikaryhmittain (n=2 629).

Kysyttdessa vierailukerroista 2 % vastaajista kertoi vierailevansa juomaravintoloissa yhden tai
useamman kerran viikossa (kuva 10). Vastaajista 10 % vierailee pari kertaa kuukaudessa ja kerran
kuukaudessa 16 %. Harvoin vierailevia vastaajia oli selvasti suurin osa (72 %). Tahadn vastausvaih-
toehtoon vastaaja pystyi itse merkitsemaéan kuinka monta kertaa vuodessa han kdy. Suurin osa

harvoin kavijoista maarittelee kdyvansa noin 2—6 kertaa vuodessa.

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% T0% 80%

Kerran tai useammin viikossa

Pari kertaa kuukaudessa
Kerran kuukaudessa

Harvein, merkitse montako kertaa vuodessa T2%

Kuva 10. Kuinka usein vastaajat vierailevat juomaravintoloissa (n=2 629).
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Kuvasta 11 on havaittavissa ettd miehet vierailevat juomaravintoloissa hieman useammin kuin

naiset.

Kerran tai useammin vilkossa

Pari kertaa kuukaudessa

Kerran kuukaudessa

Harvoin, merkitse montako kertaa vuodessa

@ Naiset ® Miehet

Kuva 11. Vierailukertojen maara sukupuolittain (n=2 629).

Kuvassa 12 on esitelty, kuinka vierailukertojen maara juomaravintoloissa jakautui ikaryhmittain
tarkasteltuna. 18—20-vuotiaista vastaajista 31 % kertoi vierailevansa pari kertaa kuukaudessa ja
23 % kerran kuukaudessa. Kyselyyn vastanneista 21-35-vuotiasta vieraili juomaravintoloissa ker-
ran (22 %) tai pari kertaa (20 %) kuukaudessa. Kaksi vanhinta ikdryhmaa, eli 36-50-vuotiaat seka
51-vuotiaat tai vanhemmat, painottuivat selkeasti harvoin vierailevaan kategoriaan. Kerran tai

useammin viikossa vierailee vain muutama prosentti kustakin ikaryhmasta.
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Kuva 12. Vierailukertojen maara ikdaryhmittain (n=2 629).

Kyselyssa selvitettiin kuinka kauan vastaaja viettda aikaa yhdessa juomaravintolassa. Lahes puolet
vastaajista (49 %) kertoi viettdvansa aikaa yleensa noin 2—4 tuntia ja nauttivansa useamman juo-
man. Toiseksi suurin osa vastaajista (46 %) maaritteli vierailun kestoksi 1-2 tuntia, jonka aikana
he nauttivat yhden tai muutaman juoman. Vain 5 % vastaajista vietti aikaa yhdessa ravintolassa
4—-6 tuntia kerrallaan. Sukupuolijakaumaa vertaillessa (kuva 13) suuria eroavaisuuksia ei ole ha-

vaittavissa.
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4-6h, alkuillasta pilkkuun asti

@ Naiset @ Miehet
Kuva 13. Yhden juomaravintola vierailun kesto sukupuolittain tarkasteltuna (n=2 629).

Kuvassa 14 on vertailtu yhden juomaravintolavierailun kestoa ikaryhmittain. Yli puolet (60 %) 51-
vuotiaista tai vanhemmista kertoi vierailevansa vain 1-2 tunnin ajan yhdessa juomaravintolassa.
Enemmisté 21-35-vuotiaista (63 %) ja 36-50-vuotiaista (54 %) maaritti vierailunsa kestoksi 2—4
tuntia. Suurin osa 18—-20-vuotiaista vastaajista (49 %) kertoi vierailun kestoksi 2—4 tuntia ja 43 %

kertoi vierailun kestavan 1-2 tuntia.
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Kuva 14. Yhden juomaravintola vierailun kesto ikdryhmittdin (n=2 629).



26

Rahan kayttoa tarkasteltaessa 53 % kaikista vastaajista kertoi kuluttavansa 21-50 euroa yhden
juomaravintolavierailun aikana. Vastaajista 27 % kertoi kayttavansa 5—20 euroa vierailun aikana
ja 17 % kertoi kuluttavansa 51-100 euroa yhdella vierailulla. Vain 3 % vastaajista kulutti vierailun

aikana yli 100 euroa.

Kyselyyn vastanneista miehistad 50 % ja hieman yli puolet naisista (54 %) kertoi kuluttavansa 21—
50 euroa yhden vierailun aikana (kuva 15). Neljannes (25 %) miesvastaajista kertoi kuluttavansa
51-100 euroa yhden vierailun aikana, kun taas naisvastaajista noin kolmasosa (30 %) valitsi koh-

dan 5-20 euroa.

100€+

@ Naiset @ Miehet

Kuva 15. Rahan kulutus sukupuolittain vertailtuna (n=2 629).

Vastaajat kuvailivat yleisimpia ostoksiaan valmiiksi maaritellyilla vaihtoehdoilla, joita olivat: “kun-

han halvalla saa (esim. happy hour, tai tarjoustuotteet)”,” perusolut tai -siideri” ja “hinnalla ei ole

valia, kunhan juoma on laadukas ja hyva”.

Perusolut tai -siideri kohdan valitsi noin 46 % vastaajista ja hinnalla ei ole valia valitsi noin 46 %
vastaajista. Nama kaksi vaihtoehtoa jakautuivat lahes tasan kokonaistuloksessa ja ainoastaan 16
vastaajan erolla perusoluet ja -siiderit oli suosituin vastausvaihtoehto. Vain 8 % vastaajista valitsi

"kunhan halvalla saa” kohdan.



Tarkastellessa ostoksia sukupuolten valilla ei suuria eroavaisuuksia noussut esille (kuva 16). Mies-
vastaajista ldhes puolet (49 %) kuvaili ostoksiaan laadukkaiksi ja hyviksi juomiksi, joiden hinnalla

ei ole merkitystad. Naisten kohdalla perusolut tai -siideri oli suosituin (48 %) vastausvaihtoehto.
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Kuva 16. Ostosten kuvailu sukupuolittain (n=2 629).

Ostosten kuvailua ikdryhmittdin vertaillessa suurin eroavaisuus oli 18—20-vuotiaiden valinta tar-
joustuotteiden kohdalla (kuva 17). 18-20-vuotiaista vastaajista tarjoustuotteet valitsi 36 % ja suo-
situin (40 %) vastausvaihtoehto oli “hinnalla ei ole vilid, kunhan juoma on laadukas ja hyva”. Pe-
rusoluet tai -siiderit olivat suosituin vastausvaihtoehto 21-35-vuotiailla vastaajilla. Kahden van-
himman ikdaryhman vastaukset jakautuivat tasaisesti "’perusoluet tai -siiderit” ja “hinnalla ei ole

valia, kunhan juoma on laadukas ja hyva” vilille.
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Kuva 17. Ostosten kuvailu ikdryhmittain (n=2 629).

Kyselyssa selvitettiin mitad vastaajat yleensa juovat juomaravintoloissa. Kyseisessd kohdassa oli
mahdollista valita useampi eri vastausvaihtoehto. Lahes kaksi kolmasosaa vastaajista (65 %) ker-
toi juovansa yleensa hanaolutta, siiderid tai lonkeroita. Hieman reilu kolmasosa vastaajista (35 %)
joi yleensa viineja ja kuohuviineja. Kyselyyn vastanneista melkein kolmas osa (31 %) kertoi juo-
vansa tavallisia drinkkeja (esim. kossuvichy ja salmiakkishotti). Erikoisoluita nautti 18 % vastaajista
ja laadukkaita brandituotteita kertoi juovansa 14 % vastaajista. Alkoholittomia juomia valitsi 13 %

vastaajista.

Kuvassa 18 on selvitetty sukupuolten valistd jakaumaa yleisimmistad juomista. Naisvastaajista 42
% juo yleensa viinia ja 15 % alkoholittomia tuotteita. Miehista viineja juo 19 % ja alkoholittomia
tuotteita vain 9 % vastaajista. Tavallisten drinkkien seka perusoluiden, lonkeroiden ja siidereiden
suosio nakyi kummankin sukupuolen vastauksissa. Miesten kohdalla laadukkaat brandituotteet
valitsivat 23 % vastaajista ja erikoisoluet 32 % vastaajista, joita miehet suosisivat enemman kuin

naisvastaajat.
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Kuva 18. Yleisin juoma sukupuolittain (n=2 629).

Ikdaryhmittdin vertaillessa 18—20-vuotiaiden vastaajien yleisin juoma (82 %) koostui tavallisista
drinkeista (kuva 19). Myos 21-35-vuotiaista vastaajista 57 % valitsi tavalliset drinkit yleisimmaksi
juomakseen. 36-vuotiailla tai vanhemmilla viinit olivat toiseksi suosituin vastausvaihtoehto. Jo-
kaisen ikdryhman kohdalla oli yli puolet vastaajista valinnut hanaoluet, siiderit tai lonkerot ylei-

simmaksi juomakseen.
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Kuva 19. Yleisin juoma ikdryhmittain (n=2 629).
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6.3 Juomaravintolan valinta

Kyselyssa selvitettiin juomaravintolan valintaan liittyvia tekijoita ja ominaisuuksia, joiden perus-
teella vastaajat valitsevat itselleen mieluisan juomaravintolan. Kyselyssa tarkasteltiin myds miel-

tymyksia aukioloajoista seka sitd milla tavalla paivaaikaan vierailusta tulisi houkuttelevampaa.

Taulukossa 1 on esitetty juomaravintolatoiminnan eri ominaisuuksien merkityksellisyytta as-
teikolla 1-4 (1= ei merkitysta, 2= jonkin verran merkitysta, 3= melko tarkeda, 4= hyvin tarkea.)
Ulkondko (siisteys, sisustus yms.) oli kyselyn tulosten perusteella tarkein asia, joka vaikuttaa asi-
akkaan valinnan tekemiseen eri ravintoloiden valilla. Tama kohta oli ainoa, jonka mediaani tulos
oli 4 jassilld oli korkein keskiarvo 3,4 kaikista vastausvaihtoehdoista. Toiseksi korkeimman tuloksen
sai henkilokunta 3,2 keskiarvolla. Muita kohtia, joiden keskiarvo oli kolme tai yli, olivat musiikki

(tyylilaji ja @anen voimakkuus) 3,1, sijainti 3,1, ravintolan maine 3,0 ja asiakaskunta 3,0.

Ominaisuuksia, joissa keskiarvo oli kaksi tai yli, mutta alle kolme olivat: tuotevalikoima 2,8, hinta-
taso 2,8, aukioloajat 2,6 ruokailumahdollisuus 2,6, ohjelma 2,3 ja poytiintarjoilun 2,0 (taulukko
1). Vastaajat eivat kokeneet vaihtoehtoja, pelit (lautapelit, pelikortit yms.) (ka=1,4) ja etatydsken-
tely (ka=1,2) merkityksellisiksi juomaravintolan valitsemisessa. Urheilun katsominen ravintolassa

sai kaikkien vastausten keskiarvoksi 1,5.

1 2 3 4  Keskiarvo

Ohjelma (Visat, esiintyjat tai tapahtumat) 26% 33% 30% 11% 2,3
Pelit (lautapelit, pelikortit yms) 69% 21% 8% 2% 1.4
Urheilun katselu ravintolassa 64% 21% 12% 3% 1,5
Musiikki (tyylilaji, &3nen voimakkuus) 5% 15% 45% 35% 31
Ruokailumahdollisuus  17% 28% 33% 22% 26
Tuotevalikoima 7% 27% 44% 22% 2.8

Poytiintarjoilu = 43% 27% 20% 10% 20

Ravintolan maine 5% 19% 47% 29% 3,0

Hintataso 7% 29% 44% 20% 28

Ulkonako (siisteys, sisustusyms) 1% 7% 40% 52% 3.4
Sijainti 4% 15% 50% 31% 31

Henkilokunta 3% 12% 43% 42% 3,2

Asiakaskunta 4% 17% 52% 27% 30

Etatyonteko/ -opiskelu mahdollisuus 83% 11% 5% 1% 1,2
Aukicloajat 12% 31% 40% 17% 26

Taulukko 1. Juomaravintolotan ominaisuuksien merkityksellisyys (n=2 629).
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Tarkasteltaessa tulosta sukupuolittain naisvastaajista yli kolme neljasosaa (76 %) valitsi vastaus-
vaihtoehdon ei merkitysta ja hyvin tarkedksi sen koki vain 1 % (taulukko 2). Keskiarvo naisten
vastauksissa kyseisessa kohdassa oli 1,3. Miehilla hajonta oli tasaisempaa. Heista 38 % valitsi koh-
dan ei merkitysta, 31 % jonkin verran merkitysta ja 24 % melko tarkea. Kuitenkin vain 7 % koki sen

hyvin tarkedksi. Miesten kohdalla urheilun katsomisen keskiarvo oli 2,0.

Urheilun katselu ravintolassa 1 2 3 4 Keskiarvo
Naiset 76% 17% 6% 1% 1.3
Miehet 38% 31% 24% 7% 20

Taulukko 2. Urheilun katselun merkittavyys ravintolassa sukupuolittain (n=2 629).

Aukioloajat

7 n

Juomaravintoloiden aukioloajankohtaa selvitettiin vaihtoehdoilla: “aamusta-y6hén”’, "’aamupai-
vasta-iltaan”, "iltapdivasta-yohon” ja "illasta-aamuydhon’. Vaihtoehdon “iltapdivasta-yohon”’
valitsi yli puolet (57 %) kaikista vastaajista. "’Illasta-aamuydhon’ oli Idhes neljanneksen (23 %)
valinta. Vain 15 % vastaajista koki, ettd juomaravintoloiden pitdisi olla avoinna aamupaivasta il-

taan ja vahiten (5 %) vastauksia sai kohta "“aamusta-yohon”.

Kuvassa 20 on esitelty, kuinka aukioloajankohdat jakautuivat ikaryhmittdin. 21-35-vuotiaista vas-
taajista lahes puolet (49 %) valitsi "iltapaivasta-yohon” vastausvaihtoehdon, joka oli selkeésti
suosituin vaihtoehto myos (61 %) 36—-50-vuotiaiden ja (61 %) 51-vuotiaiden tai vanhempien koh-
dalla. 18-20-vuotiasta vastaajista 34 % valitsi kyseisen vaihtoehdon. Yli puolet (60 %) 18—-20-vuo-
tiasta vastaajista koki mieleisimmaksi aukioloajankohdaksi vaihtoehdon "illasta-aamuydhon”. Se
oli toiseksi suosituin (43 %) vaihtoehto 21-35-vuotiden vastaajien keskuudessa ja 36—-50-vuoti-
asta vaihtoehdon valitsi neljdosa (25 %) vastaajista. Aamupaivasta-iltaan vaihtoehtoa suosii noin
joka neljas (26 %) 51-vuotias tai vanhempi vastaaja. Aamusta-yohon vaihtoehdon valitsi alle 7 %

kunkin ikaryhman vastaajista.



33

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65%

4%

Aamusta - yohon

6%

Aamupaivasta - iltaan

Itapaivasta - yohon

61%

60%

lllasta - aamuydhon

7%

@ 1820 21.35 @ 3650 @ 51+
Kuva 20. Mieluisimmat aukioloajat ikdaryhmittdin (n=2 629).

Viikonpaivat

Kyselyssa selvitettiin myds mina paivina asiakkaat vierailevat yleensa juomaravintoloissa. Tassa
kohdassa oli mahdollista valita useampi vastausvaihtoehto, jotka olivat: “maanantai ja tiistai”,
""keskiviikko ja torstai”’, ’perjantai ja lauantai”’ ja ”’sunnuntai”’. Suurin osa vastaajista (93 %) kertoi
vierailevansa perjantaina tai lauantaina. Muut ajankohdat jakautuivat melko tasaisesti. Vaihto-
ehto "’keskiviikko ja torstai” (12 %) oli toiseksi suosituin. Sunnuntaina vierailee 9 % vastaajista ja

vain 4 % vastaajista kertoi vierailevansa maanantaina tai tiistaina.
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Vierailun ajankohta

Yleisinta vierailuaikaa kysyttdaessa oli myds mahdollista valita useampi vastausvaihtoehto. Vastaa-
jista 60 % kertoi vierailevansa kello 18—-21 vililla ja 55 % kello 21-04 valilla. Vastaajista 14 % vie-

railee kello 15-18 valilld ja vain 6 % vierailee juomaravintoloissa 12—15 aikaan.

Kuvasta 21 on havaittavissa, ettd vastaajista 51-vuotiaat tai vanhemmat vierailevat useammin
kello 12—-15 tai 15—-18 valilla verrattuna muihin ikaryhmiin. Jokaisen ikaryhman vastaajista yli puo-
let vierailee juomaravintoloissa kello 18-21 vililla. Kuitenkin suurin osa (87 %) 18—20-vuotiaista,

(84 %) 21-35-vuotiaista ja (66 %) 36—50-vuotiaista kertoi vierailevansa kello 21-04 valilla.
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Kuva 21. Vierailun ajankohta ikdryhmittain (n=2 629).
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Paivaaikaan vierailu

Kyselyssa selvitettiin asioita mitka houkuttelisivat vastaajia vierailemaan juomaravintoloissa pai-
vdaikaan kello 12—16 valilla. Tahan kysymykseen oli mahdollista valita useampi vastausvaihto-

ehto, joka lisaksi oli mahdollista antaa omia ehdotuksia avoimeen kohtaan.

Vastaajista noin kolme neljdsosaa (73 %) kertoi ruokailutarjoilun houkuttelevan paivaaikaan vie-
railuun. Paivatarjoukset houkuttelisivat noin kolmas osaa (32 %) vastaajista ja avoimessa kentdssa
nousi esille niin kutsutut "after work” -tarjoukset. Urheiluldahetyksia ja ohjelmia tulisi katsomaan
vastaajista 16 % ja 15 % toivoisi mietoja juomia seka avoimessa kentdssa oli muutamia toiveita
alkoholittomille juomille. Erilaisia lauta- ja korttipeleja tulisi pelaamaan 14 % vastaajista seka avoi-
messa kentassa esimerkiksi biljardin pelaaminen tuli vahvasti esille. Erikoisoluet ja TV:n katselu
tai lehtien lukeminen houkuttelisi 10 % vastaajista vierailemaan paivaaikaan. Vain 6 % vastaajista

hyodyntaisi etatyo/-opiskelumahdollisuutta.

Avoimissa kohdissa toistuu toive rauhallisesta ja viihtyisasta seurustelupaikasta seka kahvilamai-
suus olisi myos toivottua. Vastaajat toivoivat myods ohjelmaa kuten live-musiikkia, jota soitettai-

siin rauhallisen taustamusiikin tyyppisesti.

Kuvassa 22 on tarkasteltu paivdaikaan vierailuun houkuttelevia asioita. Miesvastaajista lahes kol-
masosaa (31 %) houkuttelisi urheiluldhetysten ja ohjelmien katselu seka viidesosaa (21 %) erikois-
oluet. Naisvastaajista 9 % valitsi vaihtoehdon "urheiluldhetykset ja ohjelmat” ja ainoastaan 5 %
"erikoisoluet”. Naisvastaajien kohdalla suurin ero miesvastaajiin oli erilaisten pelien (lauta- ja

korttipelit) houkuttelevuudessa. Sen valitsi 17 % naisista ja miehista vain 7 %.
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Kuva 22. Pdivaaikaan vierailu sukupuolittain (n=2 629).

Ikdaryhmittdin tarkastellessa tulokset jakautuivat hyvin tasaisesti. Suurimpana erovaisuutena esille
nousi pelit (lauta- ja korttipelit). Sen valitsi 36 % 18—20-vuotiaista ja 33 % 21-35-vuotiaista, kun
taas 36-50-vuotiaista vain 10 % ja 51-vuotiaista tai vanhemmista ainoastaan 2 %. Toisena eroa-
vaisuutena oli pdivdajan tarjoukset (kuva 23). Hieman yli puolet (51 %) 18—20-vuotiaista vastaa-
jista koki niiden houkuttelevan vierailemaan paivaaikaan ja yli 20-vuotiaiden tai vanhempien koh-

dalla noin joka kolmas vastaaja koki ne houkutteleviksi.
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Kuva 23. Pdivaajan tarjoukset ikdryhmittdin (n=2 629).

6.4 Henkilokunnan vaikutus

Kyselyssa selvitettiin henkilokunnan merkitysta osana juomaravintolan valintaa, silld heilld on
suuri rooli palvelukokemuksen luomisessa. Henkilékunnan merkitysta selvitettiin keskustelun ja
poytiintarjoilun nakékulmista. Poytiintarjoilun mahdollisuus on ollut yhtena suurena kysymyk-

sena jo jonkin aikaa, sillda juomaravintolakulttuuri on muuttunut suuresti viime vuosien aikana.

Henkilokunnan mukavuus

Kyselyssa tarkasteltiin, kuinka tarkeda vastaajalle oli henkilokunnan mukavuus juomaravintolaa
valitessa. Vastausvaihtoehdot annettiin asteikolla 1-4 (1= ei merkitysta, 2= jonkin verran merki-
tysta, 3= melko tarkeda, 4= hyvin tarkeaa). Vastaajista 45 % maaritteli henkilokunnan mukavuu-
den hyvin tarkedksi ja 40 % melko tarkeaksi. Vastaajista 12 % koki silla olevan jonkin verran mer-
kitysta ja vain 2 % madrittelee henkilokunnan mukavuuden merkityksettémaksi juomaravintolan

valintaa tehdessaan.

Henkilokunnan kanssa keskusteleminen

Kyselyssa selvitettiin kokevatko vastaajat henkilokunnan kanssa keskustelemisen tarkedksi. Vas-
taajista 25 % koki, etta keskustelulla ei ole merkitysta ja 41 % kertoi silld olevan vain jonkin verran
merkitystd. Vastaajista 26 % mielsi sen melko tarkedksi ja noin 8 % kertoi kokevansa sen hyvin

tarkeaksi.

Kuvasta 24 on havaittavissa, ettd 36—-50-vuotiaat ja 51-vuotiaat tai vanhemmat pitavat tarkeam-
pana mahdollisuutta keskustella henkilékunnan kanssa, kuin 18-20-vuotiaat ja 21-35-vuotiaat.
51-vuotiaista tai vanhemmista vastaajista kolmasosa (33 %) maaritti sen melko tarkedksi ja 9 %

hyvin tarkedksi. 36—-50-vuotiasista vastaajista joka neljas (25 %) piti keskustelua melko tarkedna
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ja 7 % hyvin tarkedana. Vastaajista 34 % 18—-20-vuotiaista ja 39 % 21-35-vuotiaista koki, etta kes-

kustelulla ei ole merkitysta.

Ei merkitysta - Hyvin tarkeda
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Kuva 24. Henkil6kunnan kanssa keskustelun merkitys ikaryhmittdin (n=2 629).

Verrannollisena keskustelun tarkeydelle selvitettiin kuinka moni jaa yleensa keskustelemaan hen-
kilokunnan kanssa tilauksen jalkeen. Vastausvaihtoehdot oli annettu asteikolla 1-4 (1= en kos-
kaan, 2= joskus, 3= melko usein, 4= erittdin usein). Vastaajista noin kolmasosa (32 %) ei jaa kos-
kaan keskustelemaan henkilokunnan kanssa. Joka toinen vastaaja (50 %) kertoi jaavansa joskus
keskustelemaan henkilokunnan kanssa. Melko usein jaa keskustelemaan 15 % vastaajista ja vai 3

% erittdin usein.

Poytiintarjoilu

Poytiintarjoilun merkitysta selvitettiin asteikolla 1-4 (1= ei merkitystd, 2= jonkin verran merki-
tystd, 3= melko tarkeaa, 4= hyvin tarkeaa). Kyselysta selvisi, ettad poytiintarjoilua ei koeta tarkeaksi
osaksi juomaravintolan palveluita. Vastaajista 38 % kertoi, ettei silla ole merkitysta ja 33 % maa-
ritti sillda olevan jonkin verran merkitysta. Yhdessda nama kaksi vastausvaihtoehtoa kattoi 71 %

vastaajista. Melko tarkeaksi sen maaritti 20 % vastaajista ja hyvin tarkedksi 9 %.

Kuvassa 25 on tarkasteltu poytiintarjoilua ikaryhmittdin. Poytiintarjoilua 51-vuotiaista tai van-
hemmista vastaajista piti melko tarkedna 30 % ja hyvin tarkedana 15 %. Ei merkitysta vaihtoehdon
valitsi 21-35-vuotiaista vastaajista suurin osa (57 %) sekd 18—-20-vuotiaista vastaajista yli puolet
(54 %). 36-50-vuotiaiden kohdalla poytiintarjoilulla ei ollut merkitystd kahdelle viidesta vastaa-

jasta (40 %) ja jonkin verran merkitysta oli yli kolmasosalle (38 %).



39

Ei merkitysta - Hyvin tarkeaa

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

21-35
v =

@1 2 @3 @4
Kuva 25. Poytiintarjoilun tarkeys ikdryhmittain (n=2 629).

Kyselyssa selvitettiin kuinka moni vastaajista hyodyntaa poytiintarjoilua, jos sellainen mahdolli-
suus on tarjolla. Vastausvaihtoehdot olivat asteikolla 1-4 (1= en koskaan, 2= joskus, 3= melko
usein, 4= erittdin usein). Tulokset jakautuivat tdssa kohtaa hieman tasaisemmin. Vastaajista 12 %
ei hyédynna koskaan poytiintarjoilua ja 41 % kertoi hyddyntavansa sitd joskus. Vastaajista 30 %

hyddyntaa poytiintarjoilua melko usein ja 17 % erittdin usein.

6.5 Tuotevalikoiman vaikutus

Tuotevalikoiman merkitysta selvitettiin tuotteiden tunnettavuuden ja valikoiman laajuuden na-
kokulmista seka uutuus- ja kausituotteiden saatavuuden merkityksen kannalta. Lisasi selvitettiin

kuinka usein vastaajat suosivat kotimaisia, ulkomaalaisia ja alkoholittomia tuotteita.

Uutuus- ja kausituotteet

Kyselyssa selvitettiin suosivatko vastaajat tuttuja vai uusia tuotteita. Tulokset jakautuivat hyvin
tasaisesti. Vastaajista yli puolet (53 %) kertoi suosivansa uusia tuotteita, kun taas 47 % suosi en-

nemmin tuttuja tuotteita.

Tuotevalikoiman laajuuden merkitysta maariteltdessa vastaajista 44 % kertoi laajan tuotevalikoi-
man olevan hyvin tarkeé ja 13 % melko tarked (kuva 26). Vastaajista noin kolmasosan (34 %) mie-

lesta laajuudella on jonkin verran merkitysta. Vain 9 % valitsi kohdan ei merkitysta.
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Kuva 26. Laajan tuotevalikoiman merkitys vastaajille (n=2 629).

Uutuustuotteiden ja kausituotteiden saatavuuden merkitysta selvitettiin kyselyssa. Vastaajista
41 % maaritti niiden saatavuuden melko tarkedksi kummassakin kohdassa. Hyvin tarkeaksi uu-
tuustuotteet maaritti 11 % vastaajista ja kausituotteet 15 % vastaajista. Jonkin verran merkitysta
vastausvaihtoehdon valitsi uutuustuotteiden kohdalla 30 % vastaajista ja kausituotteiden koh-

dalla 33 % vastaajista. Molemmissa kohdissa noin 12 % vastaajista valitsi kohdan ei merkitysta.

Ulkomaalaiset-, kotimaiset- ja alkoholittomat tuotteet

Yleensd ulkomaalaisia tuotteita suosi hieman yli 30 % vastaajista ja lahes 70 % vastaajista suosi
yleensa kotimaisia tuotteita. Alkoholittoman tuotevalikoiman laajuutta pitda tarkedna 41 % vas-

taajista ja 30 % kokee silld olevan jonkin verran merkitysta.

6.6 Tapahtuma ja teema-ajankohdat

Erilaiset tapahtuma- ja teemaillat ovat hyvin yleisid juomaravintoloissa. Teema-ajankohdat kuten
vappu, Oktoberfest ja joulu tuovat ajankohdan mukaista tarjontaa juomaravintoloiden tuotevali-
koimaan. Taman vuoksi kyselyssa selvitettiin, kuinka usein vastaajat kavisivat erilaisissa tapahtu-

missa ja kuinka tarkeaa vastaajille on ajankohtaisten tuotteiden saatavuus.

Kuvassa 27 on esitelty tapahtuma- ja teemailtojen kadyntikerojen maaria. Noin kolmasosa (34 %)
vastaajista vierailisi tapahtuma- ja teemailloissa kerran parissa kuukaudessa. Vastaajista 15 % vie-
railisi kerran kuukaudessa ja 3 % vierailisi useamman kerran kuukaudessa. Kerran viikossa vierai-
lisi 1 % vastaajista. Kaksi viidesta (40 %) vastaajasta koki ettei tapahtuma- ja teemailtojen kaynti-

kerroilla ole merkitysta ja vastaajista 7 % ei vierailisi koskaan tapahtuma- ja teemailloissa.
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Kuva 27. Tapahtuma- ja teemailtojen kayntikertojen maara (n=2 629).

Ajankohtaisten tuotteiden saatavuus oli erittdin tarkeda 10 % vastaajista ja melko tarkeda 36 %
vastaajista. Vaihtoehdon jonkin verran merkitysta valitsi 37 % vastaajista ja ei merkitysta 17 %

vastaajista.

6.7 Markkinointi ja ndkyvyys

Markkinoinnin ndakoékulmasta haluttiin selvittdd oleellisimmat kanavat ja tavat tavoittaa asiak-

kaita. Useamman vastausvaihtoehdon valitseminen oli mahdollista seuraavissa kohdissa.

Kyselyssa selvitettiin mista vastaajat |0ysivat tietoa juomaravintoloiden palveluista ja tarjouksista.
Suosituin vaihtoehto oli “ystavilta ja tuttavilta”, jonka valitsi 57 % vastaajista. Vastaajista yli puo-
let (56 %) I0ysi tietoa sosiaalisesta mediasta ja (53 %) ravintolan nettisivuilta. Lisaksi joka neljas
(25 %) vastaaja l0ysi tietoa mainoskylteista ja juomaravintoloiden ikkunoista. Vahiten tietoa Ioytyi

lehdista. Sen vaihtoehdon valitsi vain 6 % vastaajista.

Vastaajista suurin osa (62 %) toivoi l6ytdvansa tietoa ravintolan nettisivuilta. Toiseksi suosituin
vaihtoehto (60 %) oli ’sosiaalinen media”. Lahes kolmasosa (32 %) vastaajista tahtoisi ndhda mai-

noksia kylteista ja ikkunoista ja 21 % toivoi |6ytavansa tietoa lehdista.
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Kuvassa 28 on esitelty vastaajien toiveita tiedon loytamisesta ikaryhmittdin. Vastaajista 18—20-
vuotiaat ja 21-36-vuotiaat toivoisivat |6ytavansa tietoa sosiaalisesta mediasta ja kyseisen vaihto-
ehdon valitsi 87 % kummankin ikdryhman vastaajista. 36—50-vuotiaiden vastaajien toiveet jakau-
tuivat hyvin tasaisesti sosiaalisen median ja ravintolannettisivujen kesken. Heilla sosiaalinen me-
dia oli suosituin (68 %) vaihtoehto ja ravintolannettisivut toiseksi suosituin (65 %). Eniten (32 %)

tietoa toivoi l0ytdavansa lehdista 51-vuotiaat tai vanhemmat vastaajat.
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Kuva 28. Vastaajien toiveet tiedon I6ytamiselle ikdryhmittdin (n=2 629).

Ikdryhmien vastausajankohtia tarkastellessa havaittiin kanavat, mita kautta he olivat kyselyn saa-
neet tai I6ytdneet. Tdma on mahdollista selvittaa, silla kyselya jaettiin eri ajankohtina eri kana-
vissa. Kysely julkaistiin 16.12.2020 useissa eri sosiaalisen median kanavissa. Sahkopostitse jako

tapahtui 8.1.2021, jolloin jokaisen ikdryhman kohdalla on havaittavissa piikki.
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Sosiaalisen median kautta saatiin noin 75 % 18—-35-vuotiaiden vastauksissa (kuva 29). Sosiaalinen
media tavoitti 36—-50-vuotiaista vastaajista noin 30 % (kuva 30) ja 51-vuotiaista tai vanhemmista
vain noin 15 % (kuva 31). Sdhkoposti oli ndistd kahdesta kanavasta parempi tavoitellessa kahta

vanhempaa ikdryhmaa, kun taas sosiaalisella medialla tavoitettiin kaksi nuorempaa ikaryhmaa.
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Kuva 29. 18—35-vuotiaiden vastausajankohdat (n=765).
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Kuva 30. 36-50-vuotiaiden vastausajankohdat (n=784).
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Kuva 31. 51-vuotiaiden tai vanhempien vastausajankohdat (n=1 078).
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6.8 Covid-19 pandemian vaikutukset

Tutkimuksen tekoaikana maailmalla oli kdynnissa Covid-19 pandemia, joka vaikutti huomattavasti
juomaravintolatoimintaan. Taman vuoksi kyselyssa selvitettiin myds pandemian vaikutuksia ja

vastaajien ajatuksia juomaravintolatoiminnasta tulevaisuudessa.

Pandemian aikana ldhes puolet (46 %) vastaajista kertoi lopettaneensa juomaravintoloissa vierai-
lun kokonaan. Noin joka neljas (26 %) vastaaja vieraili juomaravintoloissa vihemman mitad ennen
pandemiaa ja 14 % vastaajista kertoi vierailevan samaan tapaan kuin ennen. Yhtena vastausvaih-
toehtona oli kohta "kdytan vaihtoehtoisia palveluita tai vietdn illanistujaisia kavereiden kanssa

kotona” ja sen valitsi 15 % vastaajista.

Lisdksi selvitettiin, uskoivatko vastaajat vierailevansa juomaravintoloissa normaaliin tapaan pan-
demian jalkeen. Vastaajista 81 % aikoi vierailla normaalisti tulevaisuudessa. Lisdksi selvitettiin tu-
lisiko juomaravintolatoiminnassa tapahtua muutoksia, jotta asiakkaat vierailisivat niissa jalkeen.
81 % vastaajista kertoi, ettd mitdan muutoksia toiminnassa ei tarvitse tapahtua. Muutosta halua-
vien avoimissa vastauksissa nousi vahvasti esille hygieniasta ja siisteydestd huolehtiminen seka

asiakastilojen valjyys ja asiakasmaarien vahentaminen.

6.9 Avoimet ehdotukset ja jakelukanavat

Kyselyn lopussa oli avoinkohta, johon vastaajat pystyivat itse antamaan vapaamuotoista pa-
lautetta ja kertomaan kehitysehdotuksia. Ndissa vastauksissa nousi esille henkilokunnan ammat-
titaitoisuus ja -osaaminen, esimerkiksi hyvien drinkkien valmistamisessa. Vastaajat tahtoisivat
laadukkaita drinkkeja ja juomia seka erilaisia alkoholittomia tuotteita, kuten mocktaileja. Henki-

I6kunnan tulisi osata my0s suositella kyseisia tuotteita asiakkaille.

Vastaukset jakautuvat juomaravintolan tyylin puolesta kahtia, silla moni toivoisi tanssiravintolaa
ja toiset taas rauhallista “lounge” tyyppista istuskeluravintolaa. Lounge-tyyppinen juomaravintola
vaikutti suositummalta naistd kahdesta, koska ehdotuksissa tuli useasti esille sanat rauhallinen,
viihtyisa ja rento. Musiikkiin liittyvissa ehdotuksissa toivottiin hiljaista tai rauhallista taustamusiik-

kia. Lisaksi tilavaa terassia toivottiin etenkin kesan ajalle.

Ohjelmaksi vastaajat toivoivat live-musiikkia ja esimerkiksi stand up-esityksia. Ohjelman toivottiin

alkavan iltapaivalla tai alkuillasta, joka houkuttelisi saapumaan aikaisemmin juomaravintoloihin.
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Juomaravintoloiden seka siella jarjestettavien ohjelmien tai tapahtumien markkinointiin pitaisi

panostaa lisaa.

6.10 Johtopaatokset

Tutkimuksen tarkoituksena oli kartoittaa juomaravintolakadyttaytymista ja vertailla eri vetovoima-
tekijoiden merkitystd. Suurin osa vastaajista vieraili juomaravintoloissa 2—6 kertaa vuodessa.
Tassa tulee kuitenkin huomioida vastaajien ikajakauma, silla yli 70 % vastaajista oli 36-vuotiaita
tai vanhempia. Tulokset osoittivat 18—35-vuotiaiden vastaajien vierailevan todennakéisemmin
kerran kuukaudessa tai useammin, mita 36-vuotiaat tai vanhemmat vastaajat. Yhdessa juomara-
vintolassa vierailu kesti keskimaarin 2—4 tuntia ja sind aikana nautittiin useampi juoma. Juomiin
kulutettiin rahaa keskimaarin 21-50 euroa ja miehet kuluttavat todenndkéisemmin enemman ra-

haa yhden vierailun aikana mita naiset.

Perjantai ja lauantai olivat suositumpia viikonpaivia juomaravintoloissa vierailuun. Vierailuajoissa
kokonaisvalasesti suosituimmaksi osoittautui kello 18-21, mutta 18—35-vuotiaiden keskuudessa
suosituin aika oli kello 21-04. Vanhin ikdryhma (51-vuotiaat tai vanhemmat) toivoisivat juomara-
vintoloiden avautuvan jo aamupadivan aikaan. He myos vierailevat juomaravintoissa paivaaikoina

muita ikdryhmia useammin.

Suosituimpiin tuotteisiin kuului perusoluet, -siiderit ja lonkerot, joka tuli esille tukittaessa osto-
tottumuksia ja yleisimpia juomia. Perinteiset juomat ja drinkit sdilyttavat suosiotaan, mutta nii-
den lisdksi viinit olivat naisten suuressa suosiossa. Miehilld suosittuihin tuoteisiin lukeutui laaduk-
kaat brandituotteet seka erikoisoluet, joka voi selittda sitd miksi miehet kuluttavat enemman ra-
haa kuin naiset. Tuloksista kavi ilmi, etta vastaajat olivat valmiita maksamaan enemman, jos tuote
on korkealaatuinen. Alkoholittomille juomille oli myds kysyntda. Tarjoustuotteet eivat ole vaadit-
tavia ilta-aikaan painottuvassa toiminnassa, mutta niiden avulla paivdajanvierailusta voisi tehda

houkuttelevampaa.

Tuloksia tarkastellessa vastaajat mielsivat Kajaanin juomaravintolatarjonnan kohtalaiseksi ja
mahdollisuuksia kehittamiselle 16ytyi. Kajaaniin kaivattaisiin esimerkiksi rauhallista ja viihtyisaa

olohuonetyyppista istuskeluravintolaa.
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Paivaaikaan vastaajia juomaravintoihin houkuttelisi ruokailumahdollisuus ja vaihtelevat ”after
work”-tarjoukset, jotka voisivat sisdltaa esimerkiksi kuohuviinia ja pienta purtavaa. Juomaravin-
tolan kahvilamaisuus voisi myos houkutella vierailemaan paivaaikaan ja silloin vieraillessa nautit-

taisiin todennakdisesti mietoja tai alkoholittomia juomia.

Juomaravintolan valitsemisessa merkittavin tekija oli ravintolan ulkoinen olemus, joka sisaltaa
siisteystason ja viihtyisyyden huomioimisen. Muita merkittavia tekijoita oli henkilékunta ja taus-
tamusiikki. Henkildkunnan kohdalla vaikuttaa heidan ammattitaitonsa ja asiakaspalvelun muka-
vuus seka ystavallisyys. Taustamusiikki tuli esille useissa kohdissa ja sen tyylilajilla seka voimak-
kuudella oli suuri merkitys juomaravintolan valitsemiseen. Miehille urheilunkatselu mahdollisuus
juomaravintoloissa on merkittavampi kuin naisille. Urheilunkatselu mahdollisuus olisi siis hyva lisa

juomaravintolassa, mutta ei vaadittava ominaisuus.

Poytiintarjoilulla ei ole merkitystda nykypaivdan juomaravintolakulttuurissa. Poytiintarjoilua hyo-
dynnetaan harvoin, vaikka se olisi tarjolla. Sitd ei myoskaan koeta tarkedksi ominaisuudeksi juo-
maravintolaa valittaessa. Vanhemmat ikaryhmat osaavat arvostaa ja hyodyntda poytiintarjoilu
mahdollisuutta, mutta suurin osa vastaajista ei kokenut sitd olennaiseksi osaksi juomaravintola-

toimintaa.

Tuotevalikoimaa tutkittaessa suosituimmiksi osoittautuivat kotimaiset tuotteet. Vastaajista
enemmisto suosi useimmiten heille uusia tuotteita ja laaja tuotevalikoima oli hyvin tarkeaa vas-
taajille. Siita voi paatelld, ettad vastaajat toivoisivat laajan tuotevalikoiman sisaltavan erilaisia uu-
tuustuotteita ja tuotevalikoimaa kannattaisi vaihdella sadnnéllisesti. Muutamia laadukkaita kau-

situotteita olisi hyva olla tarjolla kyseessa olevan ajankohdan mukaisesti.

Juomaravintoloissa olisi hyva jarjestaa erityyppistd ohjelmaa noin kerran tai kahdesti kuukau-
dessa. Suosituimpia toiveita ohjelmalle oli live-musiikki ja stand up-esitykset. Ohjelman toivottai-

siin alkavan jo iltapaivalla tai alkuillasta.

Juomaravintoloiden palveluista ja tarjouksista haluttaisiin saada tietoa ravintolan nettisivuilta ja
sosiaalisesta mediasta. Naiden sivujen ajantasainen paivitys on hyvin tarkeda ja juomaravintoloi-

den tulisi panostaa varsinkin sosiaalisen median kautta tapahtuvaan markkinointiin.

Covid-19 pandemia oli vaikuttanut juomaravintoloissa vierailuun huomattavasti tutkimuksen ai-
kana. Suurin osa vastaajista kertoi palaavansa takaisin normaaliin juomaravintolakdyttaytymiseen
pandemian paatyttya ja juomaravintolatoiminnassa tullee kiinnittda enemman huomiota asiakas-

tilojen valjyyteen ja hygieniatasoon tulevaisuudessa.
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7 Pohdinta

Opinnaytetyon tarkoituksena oli kartoittaa juomaravintolakayttaytymista Kajaanissa. Tutkimuk-
sella onnistuttiin kartoittamaan yleista juomaravintolakdyttaytymista, seka eri ryhmien ostokayt-
taytymista. Kartoituksen avulla saatiin selvitettya toimeksiantajalle erilaisia asiakassegmentteja
ja heidan toiveitansa ja mieltymyksia. Juomaravintolan valintaan vaikuttavia vetovoimatekijoita
tarkastelemalla saatiin selville milld perusteella juomaravintola yleensa valitaan ja miten juoma-
ravintolatoimintaa voidaan kehittda. Naista tuloksista tuotettiin erillinen tutkimusraportti toi-
meksiantajalle ja he pystyvat kohdistamaan tarjontaansa tarkemmin tuloksista saatujen tietojen
avulla ja taten juomaravintolatoimintaa voi kehittda kannattavammaksi ja asiakaskeskeisem-

maksi.

Kyselyn suunnitteluvaihe oli yksi haastavimmista osioista tutkimusta tehdess3, silla toimeksian-
taja tahtoi selvittdda mahdollisimman laajasti juomaravintola toimintaa. Kyselyn taytyi selvittaa
toimeksiantajan asettamat kohdat, mutta sammalla siita ei olisi saanut tulla liian laaja ja pitka.
Tajusin itse vasta tuloksia analysoidessa oikeasti kuinka laajan kyselyn olin loppujen lopuksi ra-
kentanut. Kysely kattoi osan ldhes jokaisesta juomaravintolatoiminnan alueesta. Taman vuoksi
sovimme toimeksiantajan kanssa, etta tuloksia analysoidaan paasaantoisesti vain ikdjakauman ja
sukupuolen perusteella. Tuloksia olisi ollut mahdollista analysoida viela tarkemmilla muuttujilla,
mutta toimeksiantaja koki saavansa kattavasti tarvittavaa tietoa ndista tuloksista. Jalkikateen tata
pohtiessa, olisi tutkimusta voinut rajatta pelkdn juomaravintolakdyttaytymisen kartoitukseen ja
esimerkiksi yhden osa-alueen selvittamiseen kuten paivaaikaan vierailu tai vetovoimatekijat. Nain

tuloksia olisi voinut tehokkaammin analysoida useammilla muuttuijilla.

Tutkimuksen vastaajaméaara oli koko opinnaytetydprosessin yllattavin tekija. Tutkimusta suunni-
tellessa pohdiskelimme toimeksiantajan edustajan kanssa, etta tavoitteena kyselylle olisi saada
100-150 vastaajaa. Kyselyn julkaisusta kerkesi menna vain muutama tunti ja vastaajia oli ehtinyt
tulla jo useita satoja. Se kertoi, etta jakelukanavat oli selkedsti valittu oikein. Kyselyn yhteydessa
ollut arvonta edesauttoi myds varmasti vastaajien tavoittamisessa. Tutkimuksen rajaus onnistui
hyvin, silla kyseisten jakelukanavien kautta tavoitettiin suurimmaksi osaksi taysi-ikaisia kajaanilai-

sia.

Luotettavuutta vahvistaa suuri vastaajamaara, silld otos pystyy edustamaan perusjoukkoa. Tulok-
sissa huomioitiin 18—20-vuotiaiden vastaajien maara seka miesten ja naisten valiset eroavaisuu-

det, koska naisia oli huomattavasti enemman. Kysely testattiin testiryhmalld ennen julkaisua ja
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heilta selvitettiin, ymmarsivatkd he kysymykset niin kuin ne oli tarkoitettukin. Tuloksia analy-
soidessa huomasin, etta kyselyssa oli muutamia hyvin saman tyylisia kysymyksia. Koin osan niista
olevan jopa turhia, mutta ne kuitenkin vahvistivat toistensa tuloksia ja niitd pystyi hyédyntamaan.
Tarkemman huomioimisen ja kysymysasettelun avulla niista olisi voinut rakentaa yhden kattavan

kysymyksen, jolloin kysymysten maara olisi vahentynyt ja turhalta toistolta olisi valtytty.

Arvelen etta ikaryhmien tulokset olisivat voineet olla tarkempia maarittelemalla muuttujiksi, 18—
29-vuotiaat, 30—39-vuotiaat, 40—-49-vuotiaat ja 50-vuotiaat tai vanhemmat. Koen néin, koska 21—
35-vuotiaiden ja 36-50-vuotiaden vastaukset olivat hyvin yhden mukaisia ja oletan etta heista
suurin osa saattoi olla 30—39-vuotiaita. Jos toteuttaisin jatkotutkimuksen, kayttaisin siind naita

muuttujia.

Olisi hyvin mielenkiintoista toteuttaa tutkimus uusiksi, koska uskon ettd juomaravintolakayttay-
tyminen on muuttunut tutkimuksen jalkeen. Tutkimuksen tekoaikana Covid-19-pandemia vaikutti
juomaravintoloissa vierailuun, ja pandemian vuoksi asetetut rajoitukset jatkuivat vuoden ajan
vield tutkimuksen jalkeen. Oletan etta silld aikavalilla on ollut merkitysta juomaravintolakayttay-

tymiseen ja siita voisi tehda myos erillisen jatkotutkimuksen.

Teorian viitekehysta oli haastavaa rakentaa, koska itsessdadan juomaravintolatoimintaan liittyvaa
teoriaa l0ytyy huomattavasti vihemman kuin esimerkiksi ruokaravintolatoimintaan. Koen myos
ravintola-alaan liittyvan kirjallisuuden olevan huonoa, silla toiminta on todellisuudessa hyvin eri-
laista mita teoriassa ja se muuttuu jatkuvasti, joten ajantasaista tietoa ei valttamatta ole. Viiteke-

hyksen kokoon vaikutti myds opinndytetyon vahva painotus tutkimuksen toteuttamiseen.

Opinnaytetydprosessi on ollut hyvin pitka ja mielenkiintoinen. Jokainen osio on vienyt hyvin pal-
jon enemman aikaa mita kuvittelin ja jokainen aikataulu on mennyt uusiksi. Opin ndakemaan teo-
riapohjan merkityksen ja 16ysin innostuksen tieteellistenkirjojen lukemiseen. Opinndytetyon al-
kuvaiheilla tiedonhaku tuntui tuskalliselta, mutta loppua kohden tuntui, ettd tietoa vain ilmestyi
eteeni. Mielenkiintoisin osa oli kuitenkin tutkimuksen toteuttaminen ja tulosten ymmartaminen.
Voin hyodyntaa tuloksista saatua tietoa omassa tydssani ja sitd kautta kehittdd omaa toimintaani
asiakaslahtoisemmaksi. Kdvimme toimeksiantajan kanssa palautekeskustelun, jossa he kertoivat
olleensa yllattyneita siihen, kuinka kattavasti he saivat tietoa tutkimuksesta. Olen myds huoman-

nut toimeksiantaja hyddyntdaneen tutkimustuloksia juomaravintolatoiminnan kehittamiseen.
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Liitteet

Liite 1

Juomaravintolatoiminta Kajaanissa

[| Pakolliset kentat on merkitty asteriskilla (*), ja ne pitaa tayttaa lomakkeen lahettamiseksi.

Taman kyselyn tarkoituksena on selvittdd juomaravintolakayttaytymista Kajaanissa, sekd maarittaa
asiakkaiden tarpeita juomaravintolatoiminnan kehittamista varten. Kysely toteutetaan osana Kajaanin
ammattikorkeakoulun opiskelijian opinnaytety6ta, jonka toimeksiantajana toimii Osuuskauppa
Maakunta.

Kyselyn lopussa voit osallistua halutessasi majoituslahjakortin arvontaan. Kyselyyn vastaaminen on
taysin luottamuksellista ja vastaukset kasitelladn nimettdémina. Vastaaminen vie vain pienen hetken
aikaasi!

Kysely on tarkoitettu taysi-ikaisille vastaajille. Juomaravintolalla tarkoitetaan kaikkia baareja, pubeja ja
yokerhoja.

1. 1kd *
() 1820
() 2135
() 3650
() 51+

2. Sukupuoli *

() Mies
O Nainen

() Muu, en halua kertoa



3. Oletko *

() Opiskelija
() Tysssakayva
() Tysten

() Elakelainen

4. Paikkakunta *

C) Kajaani
() Kainuun kunta

O Kainuun ulkopuolelta

5. Mitd kautta etsit tiedon juomaravintolatarjonnasta Kajaanissa? *

Voit valita useamman vastausvaihtoehdon.

Google
Sosiaalinen media

Kyselen tuttavilta

NN

Kiertelen ja tutustun

6. Millainen kuva sinulla on Kajaanin juomaravintolatarjonnasta? *

1= huono, 2= kohtalainen, 3= hyva, 4= erinomainen

1 2 3 4

Huono O O O O Erinomainen

Vastaathan kysymyksiin sen perusteella, miten toimit ennen Covid-19 pandemiaa, ei taman hetkisen

tilanteen perusteellal

Liite 1 2/11
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7. Kuinka usein kaytat juomaravintolapalveluita? *

C:) Kerran tai useammin viikossa
(") Pari kertaa kuukaudessa

() Kerran kuukaudessa

() Harvoin, merkitse montako kertaa
vuodessa

8. Kauanko viivyt yhdessé ravintolassa kerralla? *

O 1-2h, yhden tai muutaman juoman verran
C) 2-4h, ajan viettoa ja useampi juoma

O 4-6h, alkuillasta pilkkuun asti

9. Paljonko kdytét rahaa yhden vierailun aikana? *

5-20€
21-50€
51-100€
100€+

O00O0O

10. Miten kuvailisit ostoksiasi? *

O Kunhan halvalla saa (esim. happy hour, tarjoustuotteet)
() Perusolut tai -siideri

O Hinnalla ei ole vali&, kunhan juoma laadukas ja hyva

11. Mita juot yleensa? *
Voit valita useamman vastausvaihtoehdon.

Hanaolut, siiderit ja lonkerot

Erikoisoluet

Tavalliset drinkit (Valkovenalainen, Kossuvichy, Salmiakkishotti, Mustikkashotti yms.)
Laadukkaat brandituotteet (Napue GT, Margarita, Viski, Konjakki yms.)

Viinit ja kuoharit

Alkoholittomat

oo

Seuraavilla kysymyksilla selvitetdan tekijoita, joiden vuoksi valitset juomaravintolan, missa vierailet
mieluusti.
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12. Kuinka paljon ndilla asioilla on merkitysta sinulle juomaravintolan
valitsemisessa? *
1= ei merkitystd, 2= jonkin verran merkitysta, 3= melko tarkeaa, 4= hyvin tarkeaa

-

Ohjelma (Visat,esiintyjat tai tapahtumat)
Pelit (lautapelit, pelikortit yms)
Urheilun katselu ravintolassa
Musiikki (tyylilaji, &8nen voimakkuus)
Ruokailumahdollisuus
Tuotevalikoima

Poytiintarjoilu

Ravintolan maine

Hintataso

Ulkonako (siisteys, sisustus yms)
Sijainti

Henkildkunta

Asiakaskunta

Etatyonteko/ -opiskelu mahdollisuus

Aukioloajat

O 000000000000 00

OO0O00000O0O00O0000000 N
O 000000000000 00| -
OO0O00000O0O0O0000000O -

13. Mihin aikaan juomaravintolan pitaisi olla auki? *

Aamusta - ydhén
Aamupaivasta - iltaan

lltapaivasta - yéhén

O0O0OO0

lllasta - aamuydhon
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14. Mina viikonpaivina vierailet useimmiten juomaravintoloissa? *

Voit valita useamman vastausvaihtoehdon.

Maanantai, Tiistai
Keskiviikko, Torstai

Perjantai, Lauantai

odo

Sunnuntai

15. Mihin aikaan vierailet useimmiten juomaravintoloissa? *

Voit valita useamman vastausvaihtoehdon.

Klo 12-15 paivalla
Klo 15-18 iltapaivalla

Klo 18-21 illalla

NN

Klo 21-04 yolla

16. Mika saisi/saa sinut vierailemaan ja viihtymaan juomaravintoloissa
paivaaikaan? (Klo 12-16) *

Voit valita useamman vastausvaihtoehdon.

Miedot juomat

Erikoisoluet

Pelit (lautapelit, kortit)

Ruokatarjoilu

TV, uutiset ja lehdet

Urheiluldhetykset ja ohjelmat

Paivan tarjoukset (klo 12-16 ja eri viikkonpaiving omat)

Etatyd/-opiskelumahdollisuus

JOOoooodnn

Muu, mika? |
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17. Onko henkilékunnan mukavuudella merkitysta juomaravintolan
valintaasi? *

1= ei merkitysta, 2= jonkin verran merkitysta, 3= melko tarke&a, 4= hyvin tarke&a

1 2 3 4
Ei merkitysta O O O () Hyvin tarkeaa

18. Koetko tarkedksi, ettd henkilokunta kerkeda keskustella kanssasi? *
1= ei merkitysta, 2= jonkin verran merkitysta, 3= melko tarkeaa, 4= hyvin tarkeaa

3
Ei merkitysta O O O () Hyvin tarke&a

19. Jaatko koskaan keskustelemaan henkilékunnan kanssa paivan
polttavista puheenaiheista tilauksesi jdalkeen? *

1= en koskaan, 2= joskus, 3= melko usein, 4= erittain usein

1 2 3 4

En koskaan O O O () Erittain usein

20. Kuinka tarkeaa on mielestasi, ettda juomaravintoloissa on pdytiintarjoilu?

*

1= ei merkitysta, 2= jonkin verran merkitysta, 3= melko tarke&a, 4= hyvin tarke&a

1 2 3 4
Ei merkitysta O O O () Hyvin tarke&a

21. Kaytatkd poytiintarjoilu mahdollisuustta, mikéli se on tarjolla? *

1= en koskaan, 2= joskus, 3= melko usein, 4= erittain usein

1 2 3 4

En koskaan O O O () Erittain usein



22. Mista loydat yleensa tietoa juomaravintoloiden palveluista ja
tarjouksista? *

Voit valita useamman vastausvaihtoehdon.

Ravintolan nettisivut
Sosiaalinen media (Facebook tai Instagram yms.)
Lehdet

Kyltit kadulla tai mainokset ikkunoissa

NN ENEN

Ystavat ja tuttavat

23. Mista toivoisit lI6ytavasi tietoa palveluista ja tarjouksista? *

Voit valita useamman vastausvaihtoehdon.

Ravintolan nettisivut
Sosiaalinen media (Facebook tai Instagram yms.)

Lehdet

L] OO

Kyltit kadulla tai mainokset ikkunoissa

24. Kumpaa suosit enemman, tuttuja vai uusia tuotteita? *

1= tutut useimmiten, 2= tutut joskus, 3= uutuudet joskus, 4= uutuudet useimmiten

1 2 3 4

Tutut tuotteet O O O () Uudet tuottet

25. Kuinka tarkedna pidat laajan tuotevalikoiman saatavuutta? *
1= ei merkitysta, 2= jonkin verran merkitysta, 3= melko tarkeaa, 4= hyvin tarkeaa

1 2 4

3
Ei merkitysta O O O () Hyvin tarkesa

p—
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26. Kuinka tarkeana pidat alkoholittomien tuotteiden valikoiman laajuutta? *

1= ei merkitystd, 2= jonkin verran merkitysta, 3= melko tarkeas, 4= hyvin tarkeaa

1 2 3 4

Ei merkitysta O O O () Hyvin tarkeas

27. Kuinka tarkeana pidat uutuustuotteiden saatavuutta? *
1= ei merkitystd, 2= jonkin verran merkitysta, 3= melko tarkeas, 4= hyvin tarkeaa

1 2 3 4
Ei merkitysta O O O () Hyvin tarkeaa

28. Kuinka tarkeana pidat kausituotteiden saatavuutta? *
1= ei merkitystd, 2= jonkin verran merkitysta, 3= melko tarkeas, 4= hyvin tarkeaa

1 2 3 4

Ei merkitysta O O O () Hyvin tarkeaa

29. Suositko ulkomaalaisia juomatuotteita? *

1= en koskaan, 2= joskus, 3= melko usein, 4= erittdin usein

1 2 3 4
En koskaan O O O () Erittain usein

30. Suositko kotimaisia juomatuotteita? *

1= en koskaan, 2= joskus, 3= melko usein, 4= erittdin usein

1 2 3 4

En koskaan O O O () Erittain usein
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31. Kuinka usein vierailisit erilaisissa tapahtuma- ja teemailloissa? *

O
O

‘Y

)
)

p—

O

Yy

)

En koskaan

Kerran viikossa

Kerran kuukaudessa

Kerran parissa kuukaudessa
Useamman kerran kuukaudessa

Ei ole merkitysta

32. Onko merkitystd, ettd juomaravintoloissa on ajankohdan mukaisia
tuotteita? *

1= ei merkitysta, 2= jonkin verran merkitysta, 3= melko tarkeda, 4= hyvin tarkeaa

4

3
Ei merkitysta O O O () Hyvin tarke&a

Alla olevat kysymykset k&sittelevat Covid-19 pandemian vaikutuksia juomaravintoloissa vierailuusi.

33. Onko juomaravintoloissa vierailusi muuttuneet Covid-19 vuoksi? *

O
O
O
O

O

Vierailen, mutta vdhemman

En vieraile ollenkaan enaa

Kaytan vaihtoehtoisia palveluita tai vietan illanistujaisia kaveriporukalla kotona
Ei ole muuttunut

Vierailen useammin

34. Uskotko kayvasi tulevaisuudessa normaaliin tapaan juomaravintoloissa,
kuten ennen koronaa? *

O

O

Kylla
En
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35. Tulisiko juomaravintoloissa tapahtua muutoksia, jotta vierailisit
tulevaisuudessa? *

() Ei

() Kylia, mita?

36. Tahan voit jattaa palautetta juomaravintolatoiminnasta ja sen
kehitysideoita.

Jattamalla yhteystietosi osallistut arvontaan, jonka palkintona on majoituslahjakortti Sokos hotelleihin
sisaltden vuorokauden majoituksen aamupalan kera kahdelle henkiltlle! (arvo n.140€)

Arvontaan osallistuminen on vapaaehtoista. Yhteystietosi sailytetaan kyselyn voimassaoloajan
kyselyjarjestelméassa ja ne havitetadan heti arvonnan jalkeen. Voittajaan otetaan yhteytta
henkildkohtaisesti 31.01.2021 mennessa!

37.

KAMK kasittelee henkildtietoja vain ennakkoon méariteltyyn kayttdtarkoitukseen, ja vain niin kauan kuin
kasittely on kayttdtarkoituksen kannalta tarpeellista.
Téassa kyselyssa antamiasi henkilotietoja kaytdmme vain arvonnan suorittamiseen ja niita ei luovuteta
eteenpain.
Lisatietoja henkilotietojesi kasittelysta 16ydat tietosuojailmoituksesta (https://www.kamk.fiffil KAMK
[Toiminta/Tietosuoja)

HUOM! Jos et hyvaksy tata kohtaa, et voi tayttaa arvontalomaketta!

O Hyvaksyn henkildtietojeni kasittelyn yllamainittuun tarkoitukseen.
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Kysymyksen saannot

Hyvaksyn henkildtietojeni késittelyn yllamainittuun tarkoitukseen.
Saanto: Piilota kysymyksia
Jos vaihtoehtoa ei ole valittu Piilota kysymyksia Lahjakortin arvonta

38. Lahjakortin arvonta

Etunimi | |

Sukunimi | |

Matkapuhelin | |

Sahkoposti | |

Kysymyksen saannot
Lahjakortin arvonta

Ei vield kysymyssaantoja

Kysymys on Piilota kysymyksié saanto talle kysymykselle
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