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Tama opinnaytetyd tutkii ravintola-alan ammattilaisten afterwork-kulttuuria seka -kulutuskayttay-
tymista Helsingin ydinkeskustan alueella toimivien anniskeluravintoloiden tyontekijoiden keskuu-
dessa.

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittaa, minkalaiset tekijat vaikuttavat afterwork-paikan valintaan,
kuinka usein afterworkeilla kdydaan, mita tekijoitd afterworkeilla kdymiseen kuuluu, minkalaisia
tuotteita kulutetaan ja kuinka paljon rahaa afterworkeilla yleensa kaytetaan. Myds vastaajien na-
kemykset afterworkeista ja niiden muutoksesta oli kiinnostuksen kohteena tutkimuksessa.

Opinnaytetyon tietoperustassa kasiteltiin kuluttajakayttaytymisen perusteita seka ostopaatdspro-
sessiin vaikuttavia demografisia, sosiaalisia ja psykologisia tekijoita seka afterwork-ilmién histo-
riallista ja kulttuurista kontekstia Suomessa ja kansainvalisesti. Kuluttajan ostopaatdsprosessin
eri vaiheista muodostui keskeinen viitekehys empiiriselle tutkimukselle, joka toteutettiin kysely-
tutkimuksena.

Kvantitatiivinen kyselytutkimus kohdistettiin Helsingin keskustan alueen, etenkin Kampin ja Pu-
navuoren alueen valikoituihin anniskeluravintoloihin. Webpropolilla luotu kyselytutkimus jaettiin
sahkdpostitse seka eri viestisovellusten kautta ravintoloiden virallisiin sdhkopostiosoitteisiin
seka ravintoloiden esihenkildille.

Tutkimukseen vastanneiden enemmisto6 oli 31—-40-vuotiaita, joilla oli pitkd kokemus ravintola-
alalla. Afterworkeilla kaytiin paasaantoisesti 1-3 kertaa viikossa, useimmiten tyokavereiden
kanssa oman ty6paikan ulkopuoleisessa ravintolassa. Tarkeimmat tekijat afterworkeilla kdymi-
seen olivat rentoutuminen seka sosiaalinen kanssakayminen. Afterwork-paikan valintaan vaikut-
tivat etenkin sijainti seka tuttu henkilokunta.

Asiasanat
Afterwork, kuluttajakayttaytyminen, ravintola-ala.
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1 Johdanto

Afterwork -kulttuuri on mielletty osaksi ravintola-alan ammattilaisten kaytantéja pitkaan, mutta after-
work -kulutuskayttaytyminen voi olla murroksessa. Alkoholin kulutus litraa henkil6d kohden on ollut
laskussa usean vuoden, etenkin nuorempien sukupolvien parissa, eika ravintola-alan sukupolven-
vaihdos ole varmastikaan taman trendin ulkokehalla. Myds alkoholin terveysvaikutukset muun mu-
assa jaksamiseen ja unen laatuun ovat nousseet puheenaiheeksi etenkin ravintola-alalla (Jokinen

26.8.2023), joten muutos on huomattavissa.

Afterworkilla kuitenkin kdydaan tyévuoron paatyttya, etenkin viikonloppuisin, mutta missa Helsingin
keskustan alueen anniskeluravintoloiden tyontekijat kayvat, mita he tilaavat ja kuinka paljon rahaa
kayttavat kerralla ja kuinka useasti viikossa he kayvat afterworkeilla? Tassa opinnaytetydssa on

tavoitteena saada vastaus naihin kysymyksiin.
1.1 Opinnaytetyon tavoite

Taman opinnaytetyon tavoitteena on saada kasitys Helsingin ydinkeskustan anniskeluravintoloissa
tydskentelevien henkildiden afterwork kulutuskayttaytymisesta. Tavoitteena on saada kuva siita,
miten afterwork paikka valitaan, kuinka usein afterworkeilla kdydaan, vaikuttaako tuotevalikoima

paikan valintaan ja kuinka paljon rahaa arviolta yhteen kertaan kaytetaan.

Opinnaytetyon tekija on tydskennellyt ennen Helsingin ydinkeskustan anniskeluravintoloissa noin
10 vuotta, mutta on sittemmin siirtynyt toisenlaisiin tehtaviin. Tekija on ollut huomaavinaan after-
work kaytoksen muuttuneen tana aikana, mutta siita ei ole saatavilla tilastoitua tai tutkittua tietoa.
Tasta syysta opinnaytetydssa tutkitaan sita, kohtaako tekijan oma kokemus kyselytutkimuksen

pohjalta saatuun tietoon.

Opinnaytetyo toteutetaan kvantitatiivisena eli maarallisena tutkimuksena ja rajoitetaan koskemaan
Helsingin ydinkeskustan, Kampin ja Punavuoren alueen anniskeluravintoloiden henkilokuntaa.
Opinnaytetyon teoreettisen osan pohjalta toteutetaan kyselytutkimus, joka lahetetdan valikoituihin
anniskeluravintoloihin. Valitsemalla tietynlaiset anniskeluravintolat, saadaan yleiskuvaus anniskelu-
ravintoloiden tyontekijoiden kulutuskayttaytymisesta. Alue on kuitenkin sen verran laaja, etta voi-

daan olettaa saavan hajontaa muun muassa kohteiden ja taten kaytetyn rahallisen arvon valilla.

Talla opinnaytetydlla ei ole toimeksiantajaa, mutta opinnaytetydn tuloksia voidaan kayttaa ravin-
tola-alan ammattikirjallisuuden artikkelimateriaalina, tietolahteena tai pohjana asiantuntijalausuntoi-
hin.



1.2 Tutkimuksen rakenne ja keskeiset kasitteet

Opinnaytety6 jakautuu kahteen osaan, teoria- ja tutkimusosista. Teoreettisessa osassa kootaan
yhteen tietoa kuluttajakayttaytymisen teoriasta ja ostopaatokseen vaikuttavista tekijoista. Samalla
hahmotetaan prosessia, joka vaikuttaa ostopaatdokseen. Teoreettisessa osassa tutkitaan myos af-
terworkia, etenkin sen sosiaalisen vaikutuksen pohjalta. Tutkimusosa koostuu tutkimusmenetelman
kuvauksesta ja siihen johtaneesta valinnasta, teoriaosasta 16ytyvasta tiedosta seka tuloksista, jotka
saadaan kyselyn pohjalta. Tutkimustulokset kdydaan lapi ja analysoidaan viidennessa luvussa.
Analysoinnin jalkeen tehdaan lopputulokset seka naista vedettavat johtopaatokset. Opinnaytetydn

lopussa kasitellddn omaa oppimista seka ehdotetaan mahdollisia jatkotutkimusaiheita.

Opinnaytetyon teoriaosuus muodostaa pohjan tutkimuksen empiiriselle osalle. Keskeisimpina ka-
sitteind opinnaytetydssa ovat kuluttajakayttaytyminen ja siihen vaikuttavat tekijat, afterwork -kult-

tuuri seka se, miten nama yhdistyvat afterwork -paikan valintaan.

Kuluttajakayttaytymisella viitataan siihen, miten yksilot tai ryhmat paatyvat tekemaan paatoksia
tuotteiden, kiinteiden tai palvelutuotteiden, hankkimisesta, kayttdmisesta ja havittamisesta. Kulutta-
jan paatoksentekoon vaikuttavat monet eri sisaiset ja ulkoiset tekijat. Naihin kuuluvat psykologiset

tekijat, sosiaaliset vaikutteet tai tekijat seka kulttuuriset ndkékulmat seka henkildkohtaiset tekijat.

Kuluttajakayttaytymisen tutkimiseen kuuluu monet psykologiset prosessit, kuten esimerkiksi tarpei-
den tunnistaminen ja keinot, joilla nama tarpeet taytetaan. Yksinkertaistettuna, kuluttajakayttayty-
misen tutkimus mittaa sita, miten ihmiset kayttaytyvat ostaessaan ja kayttaessaan palveluita tai
tuotteita (Kumra, 2006, 2.). Kumran (2006) mukaan, kuluttajakaytés mukautuu yksittaisen ihmisen,
hanen Iahipiirinsa tai organisaationsa, kuten tyopaikka, mukaan. Kuluttajakayttaytyminen tutkii sita,

miten tuotteet tai palvelut ostetaan ja niiden prosesseja (Kumra, 2006, 2.).

Afterwork, tai after-work, tarkoittaa yleisesti tapahtumaa tai toimintaa, joka seuraa tyépaivan paa-
tosta. Sana afterwork on ilmaantunut substantiivina englanniksi ensikertaa vuonna 1892 ja adjektii-

vina vuonna 1861, eli toisen teollisen vallankumouksen aikaan (Merriam-Webster).

Afterwork -kulttuurin voidaan Suomessa nahda alkaneen jo agraarisessa Suomessa, silla viljan kyl-
vda ja elonkorjuuta on juhlittu ryyppyseremonioilla, joilla on tavoiteltu iloa seka taikuuden voimaa
(Turunen 2005, 144.). Afterwork-kulttuuria oi pitdd Suomessa uutena, ja S-Ryhman oman artikkelin
mukaan, arki-iltapaivat ovat olleet haasteellisia ravintoloille vuonna 2013. Nykyaan kuitenkin yha
useammassa ravintolassa on tarjolla erilaisia afterwork-tarjouksia, eli juomatuotteita edullisemmin
hinnoin (S-Ryhma). Afterwork, tai Yhdysvalloissa Happy Hour, on toipunut Suomessa seké kan-

sainvalisesti takaisin koronapandemian jalkeiseen aikaan (Hannula 22.9.2022).



1.3 Tutkimuksen tavoitteet ja tutkimusongelmat

Opinnaytetydn paaongelmana on tutkia, mitka tekijat vaikuttavat ravintola-alan ammattilaisten af-

terwork paikan valintaan. Paaongelma sisaltaa olettamuksen siita, etta ravintola-alan ammattilaiset

kayvat tydpaivan jalkeen afterworkeilla. Alaongelmat pyrkivat tukemaan ja tdydentdmaan tutkimuk-

sen paaongelmaa. Alaongelmissa tutkitaan, kuinka usein afterworkeilla kdydaan, kuinka paljon af-

terworkeilla kdytetdan rahaa ja mika vaikutus eri tekij6illa, kuten sosiaalisilla tekijéilla, on afterwork-

paikan valintaan.

Peittomatriisin (Taulukko 1) tarkoitus on tuoda esille teoreettisen viitekehyksen, alaongelmien seka

kysymyslomakkeen valiset suhteet. Tydkaluna peittomatriisi on hyddyllinen naiden eri osatekijoi-

den yhteensovittamisessa.

Taulukko 1. Peittomatriisi

terworkeilla

Alaongelma Teoreettinen Kyselylomakkeen ky- | Tulokset
viitekehys symykset

Miksi afterworkeilla 222 8,9 5.2

kaydaan?

Mitka tekijat vaikutta- | 2.2.3 9 5.2

vat ammatilaisten af-

terworkpaikan valin-

taan?

Kulutustottumukset af- | 2.1 10, 11,12 5.3




2 Kuluttajakayttaytyminen

Kuluttajakayttaytyminen on tutkimusta prosesseista, johon kuuluu yksildiden tai ryhmien valinta,
ostaminen, kayttd, tuotteeseen tai palveluun suuntaaminen, ideat seka kokemukset tarpeiden ja

halujen tayttamisesta (Solomon, M. 2020, 22.)

Yksilon ostohaluun seka ostoprosessin kokonaisuuden laukaisevat tarpeet seka ohjaavat motiivit.
Tarpeita ja motiiveja muovaa ostajan, tai kuluttajan, erilaiset ominaisuudet seka yritysten markki-
nointi (Bergstrom & Leppanen 2021, luku 3.1). Yritysten tulee markkinoinnissaan ymmartaa, miten
kuluttajat vastaavat erilaisten tuotteiden ominaisuuksiin, hintoihin ja mainosvetoomuksiin ja niiden
hydtyihin kilpaileviin yrityksiin ndhden (Baloglu, Bowen & Kotler 2022, 180). Kuluttajina voivat toi-
mia niin organisaatiot, yritykset kuin yksityiset kuluttajat, tassa opinnaytetyossa keskitytaan inmisiin

kuluttajina.

Kotler ja muut (2022, 180) kuvaavat mallissaan (kuva 1) kuluttajakayttaytymisen mallia, jossa
markkinointiarsykkeet, pohjatuen Porterin neljan P:n malliin, sekd muut arsykkeet siirtyvat kulutta-
jan "mustaan laatikkoon”, jossa yritys muuttaa ne havainnoitaviksi kuluttajan vasteiksi, jotka ovat
kuvion oikeimmassa laidassa. Malli pyrkii auttamaan ymmartamaan, mitka ulkoiset tekijat vaikutta-
vat kuluttajan paatoksentekoon seka kayttaytymiseen.

Markkinoijien tulee ymmartaa, miten ja mitka arsykkeet muuttuvat reagoinneiksi kuluttajan mus-
tassa laatikossa (Kotler ym. 2022, 180).

Markkinointiarsykkeet /
Muut arsykkeet

Ostajan musta laatikko Ostajan vaste

eTuote eKuluttajan ominaisuudet eTuote valinta

eHinta eKuluttajan eBrandivalinta
ePaikka paatoksentekoprosessi eJilleenmyyjan valinta
eViestint3 *Ostotiheys / aika

eTaloudelliset
eTeknologiset
ePoliittiset
eKulttuuriset

Kuva 1. Malli kuluttajakayttaytymisesta (mukaillen Kotler ym. 2022, 180).



Kuluttajan ostokayttaytymiseen vaikuttavat vahvasti kulttuuriset, sosiaaliset, henkilokohtaiset seka
psykologiset ominaisuudet, joihin markkinoivat yritykset eivat juuriikaan voi vaikuttaa, mutta yritys-
ten tulisi ottaa huomioon (Kotler ym. 2022, 180). Kuluttajan ostopaatdsprosessiin vaikuttavat myds
tarve huomiolle, tiedonhakuprosessi seka vaihtoehtoisten tuotteiden tai palveluiden arviointi osto-
paatokseen seka ostopaatoksen jalkeinen kaytds (Kotler, Armstrong, Balasubramanian 2024, 162—
163).

2.1 Kuluttajan ostopaatosprosessi

Kotlerin ja muiden (2022, 195) mukaan viisivaiheisesta, mutta jatkuvasta prosessista: tarpeiden
tunnistaminen, tiedonhaku, vaihtoehtojen arviointi, ostopaatds, oston jalkeinen kaytds. Oston jal-
keisen kaytdksen vaiheen jalkeen prosessi alkaa alusta. Tassa kappaleessa kuvataan prosessin

vaiheet, joka pohjautuu Kotlerin ja muiden (2022, 195) malliin (kuva 2).

Oston jalkeinen

Tarpeen Vaihtoehtojen

tunnistaminen U/ .20 arviointi QS pERIS

kaytos

Kuva 2. Ostopaatésprosessin kuvaus (mukaillen Kotler ym. 2022, 195)
2.1.1 Tarpeen tunnistaminen

Ostoprosessi alkaa kuluttajan tunnistaessaan ongelman tai tarpeen. Tarpeen tunteen voi laukaista
joku sisaiset tai ulkoiset arsykkeet, kuten nalan tunne (sisainen arsyke) tai mainos tapahtumasta
tai tarjouksesta, joka laukaisee tarpeen ostaa palvelu itselleen tai jollekin toiselle. Edelliset koke-

mukset ovat voineet opettaa kuluttajaa tyydyttdmaan tarpeen tutulla tavalla (Kotler ym. 2022, 195).

Tarpeet voidaan jakaa myds perustarpeisiin ja lisa- eli johdettuihin tarpeisiin (Bergstrom & Leppa-
nen 2021, luku 3.1). Perustarpeiden tyydyttdminen on eldmisen kannalta valttamattémia, kuten
syOminen, juominen ja lepo. Lisatarpeiden tyydyttdminen tekee eldamastad mukavampaa, jolloin ha-
lutaan esimerkiksi virkistysta, seikkailuja, onnistumista tai statusta (Bergstrom & Leppanen 2021,
luku 3.1).



Nama tarpeet peilautuvat myds afterwork -kulttuuriin, tarpeena tayttaa Bergstromin ja Leppasen
(2021, luku 3.1) mukaiset lisatarpeet virkistyksesta ja statuksesta kollegoiden, alaisten tai vertais-

ten parissa.
2.1.2 Tiedonhaku

Kiinnostunut, tai tarpeensa tunnistanut, kuluttaja voi etsia tai olla etsimatta lisatietoa. Etenkin jos
kuluttajan tarpeen ajurit ovat vahvat, ja tarpeet tyydyttava tuote tai palvelu on helposti saatavilla,
kuluttaja ostaa tuotteen melko varmasti. Kuinka paljon kuluttaja kdyttaa tiedonhakuun riippuu aju-
reiden voimasta, kuinka paljon tietoa on jo, kuinka helposti listietoa on saatavilla, kuinka paljon

lisétietoa luo arvoa ja kuinka paljon tyydytysta tiedon hakeminen tarjoaa (Kotler ym. 2022, 196).

Kirjassaan Marketing for Hospitality and Tourism (2022), Kotler, Bowen ja Baloglu jakavat infor-
maatiokanavat seuraaviin: henkilokohtaiset l1ahteet, kaupalliset I&hteet, julkiset 1ahteet seka inter-
net. Henkildkohtaiset Iahteet ovat esimerkiksi perhe ja ystavat, kaupallisissa lahteissd mainokset ja

myyijat, julkisissa lahteissa ravintola-arviot ja internetlahteissa yrityksen omat verkkosivut.

Maijoitus-, ravintola- ja tapahtuma-alan tuotteissa henkilokohtaiset ja julkiset lahteet ylittavat merki-
tyksessaan kaupalliset lahteet, etenkin mainostamisen. Tama johtuu siita, etta kuluttaja ei tieda
mita konkreettisesti on saamassa vastineeksi rahalleen, ennen kuin on saanut sen. Taman takia
kuluttajat monesti kysyvat suosituksia perheeltdan, ystaviltdan, tuttaviltaan ja alan ammattilaisilta
(Kotler ym. 2022). Myds suusta suuhun -markkinointi, Word of Mouth Marketing, on tarkeaa, silla
sita pidetdan luotettavana, etenkin jos lahteena on ystavat, perheenjasenet tai kollegat, silla se on
monesti myos osa luontaista keskustelua, jolloin tieto on hyvinkin tarkkaa ja relevanttia niin kerto-
jalle kuin kuulijalle (Hirst & Tresidder 2016, 118).

2.1.3 Vaihtoehtojen arviointi

Vaihtoehtojen arviointiin liittyen ei ole yhta selkeaa ja yksinkertaista prosessia, vaan arviointipro-
sesseja on useita. Kuitenkin peruskonseptit auttavat selittdmaan kuluttajan arviointiprosessia (Kot-
ler ym. 2022, 196).

Ensiksi voidaan olettaa kuluttajan nakevan tuotteen eri ominaisuuksien pakettina. Esimerkiksi ra-
vintoloissa ominaisuudet voivat olla ruoan laatuun, menun vaihtoehtoihin, palveluun ja sijaintiin vai-
kuttavat ominaisuudet. Toiseksi kuluttaja yhdistaa eri tarkeyksia naille ominaisuuksille omien nake-

mystensa mukaan, eli brandi-imagon vaikutus on vahva (Kotler ym. 2022, 197).

Vertailun lopputuloksena kuluttaja asettaa vaihtoehdot paremmuusjarjestykseen tai toteaa, ettei
tyydyttavaa ratkaisua, tuotetta, I6ydy. Ostotilanteessa vaikuttaa myods kuluttajan valintatilanteessa

se, kuinka paljon kuluttaja kokee erilaisia riskeja (Bergstrom & Leppanen 2021, luku 3.2).



Bergstrom & Leppanen (2021) jakavat riskit laaturiskiin, taloudelliseen riskiin, terveydelliseen ja tur-
vallisuusriskiin, sosiaaliseen riskiin seka ajankayttoon liittyvaan riskiin. Riskit liittyvat monet laa-

tuun, mutta sosiaalinen riski tarkoittaa kuluttajan ajatusta siitd, miten muut suhtautuvat ostokseen.
2.1.4 Ostopaatos

Ostoaikeiseen voi vaikuttaa myds odottamattomat tilanteet. Kuluttaja muodostaa ostoaikeen poh-
jautuen eri tekijéihin, kuten omaan tulotasoon, tuotteen odotettuun hintaan ja tuotteen odotettuihin
hyo6tyihin. Esimerkiksi jos tuotteen hinta onkin korkeampi kuin odotettu, voi ostopaatds peruuntua
(Kotler ym. 2022, 197).

Kun ostoprosessin edelliset vaiheet (kuvio 2) ovat edenneet ja kuluttaja on I6ytanyt sopivan vaihto-
ehdon, ostaa han tuotteen, jos tuote on saatavilla. Vaikka ostaja on tehnyt ostopaatoksen, voi osto-
prosessi viela katketa, mikali markkinoija ei pysty huolehtimaan tuotteen saatavuudesta (Berg-
strom & Leppanen 2021, luku 3.2.). Ostopaatoksen tekemiseen vaikuttavat myds tydntekijéiden
toiminta. Tyontekijoiden tulee tehda kaikkensa, jotta kuluttaja saa hyvan kokemuksen ja oston jal-

keinen kayttaytyminen on suosiollista yritykselle (Kotler ym. 2022, 197).
2.1.5 Oston jalkeinen kayttaytyminen

Ostopaatoksen jalkeiseen kaytokseen, tyytyvaisyyteen tai epatyytyvaisyyteen vaikuttaa suhde ku-
luttajan odotusten ja tuotteen vastaukseen naihin odotuksiin. Jos odotukset tayttyvat, kuluttaja on
tyytyvainen. Jos odotukset eivat tayty, kuluttaja kokee epatyytyvaisyytta (Kotler ym. 2022, 198).
Tyytyvainen kuluttaja todennakoisesti tekee uusintaoston ja antaa tuotteesta seka yrityksesta
myonteista palautetta. Tyytymaton ostaja puolestaan palauttaa tuotteen, antaa negatiivista pa-

lautetta ja kertoo muille huonoista kokemuksistaan (Bergstrom & Leppanen 2021, luku 3.2.).

Tyytymattdmyys voi johtua myos kognitiivisesta dissonanssista, eli tietoisesta ristiriidasta. Kuluttaja
voi katua ostostaan ja haluaisikin valita toisen vaihtoehdon (Bergstrom & Leppanen 2021, luku
3.2.). Kotlerin ja muiden (2022, 198) mukaan, kognitiivista dissonanssia koetaan lahes kaikissa
suurissa ostoksissa, ja kaikissa ostopaatoksissa tehdaan kompromisseja, jotka voivat aiheuttaa

dissonanssia. Kuluttaja pyrkii vahentamaan naita tekemalla huolellista vaihtoehtojen arviointia.
2.2 Kuluttajakayttaytymiseen vaikuttavat tekijat

Kuluttajan ostopaatoksiin vaikuttavat vahvasti kulttuuriset, sosiaaliset, henkilékohtaiset seka psyko-
logiset tekijat. Paasaantoisesti naihin tekijoihin ei voida vaikuttaa markkinoinnilla, mutta ne tulee
ottaa huomioon (Kotler ym. 2022, 180). Tekijoita voidaan jakaa lisaksi viela lisda. Solomon (2020,

25-27) jakaa tarkemmin edella mainittujen tekijdiden lisaksi ikaan, sukupuoleen, sosiaaliluokkaan



ja tulotasoon, maantieteelliseen sijaintiin ja elamantyyliin. Kuitenkin nama voidaan sisallyttaa Kotle-

rin tekijoihin, joten niita ei kasitella tarkempina kokonaisuuksina kappaleessa.

Edella mainitut tekijat vaikuttavat yksittaisten kuluttajien asiakaskayttaytymiseen ja siitd seuraa-
vaan ostopaatoksen tekemiseen. Kuluttajien ostohalua ja kykya ohjaavat etenkin henkilokohtaiset
ominaisuudet, jotka ilmenevat lopullisissa valinnoissa (Bergstrom & Leppanen 2021, kappale 3.1).

Tassa opinnaytetydssa kuvataan tekijat kuvan 3 mukaisesti, silla nama kattavat sisalléllaan Kotle-
rin seka Solomonin tekijat tiivimpaan kokonaisuuteen. Kuvio kuvaa eri tekijoiden vaikutusta kulut-
tajan ostokayttaytymiseen. Ulkoiset tekijat aloittavat ostoprosessin, ostopaatdksen seka oston jal-
keiset kokemukset vaikuttavat tulevaan ostokayttaytymiseen, joko positiivisesti tai negatiivisesti.

Ostoprosessi

Ostajan
sosiaaliset
tekijat

Ostopaatos ja

Ostajan osto

psykologiset
tekijat

Ostokayttaytymien

Kokemukset,

tyytyvaisyys,
suosittelu

Ostajan
demografiset
tekijat

Kuva 3. Kuluttajan kayttaytymiseen vaikuttavat tekijat (mukaillen Bergstrom & Leppanen, 2021)

2.2.1 Demografiset tekijat

Demografisilla, eli vaestotekijoilla tarkoitetaan yksiléiden ominaisuuksia, joista monia on helppo
selvittaa, mitata ja analysoida. Nama tiedot ovat ostamiseen vaikuttavia kovia tietoja eli vaestoteki-
joita. Ne ovat markkinoiden kartoituksen peruslahtokohta (Bergstréom & Leppanen 2021, luku 3.1).



Tarkeimpia demografisia tekijoita ovat: ika ja ikdrakenne, sukupuoli, siviilisaaty, asuinpaikka, per-
heen elinvaihe tai koko, liikkkuvuus maan sisalla, tulotaso, ammatti ja koulutus, kieli, kulttuuri ja us-

konto. Kotler ja muut (2022, 183) lisdavat demografiseksi tekijaksi myds sosiaaliluokan.

Demografiset tekijat ovat merkityksellisia ostamisen analysoinnissa. Tekijoina esimerkiksi ika, su-
kupuoli ja perhetilanne selittavat joitakin kuluttajien tarpeita ja hankintamotiiveja, mutta. Lopullista
tuotteen tai palvelun valintaa ne eivat selita (Bergstrom & Leppanen 2021, luku 3.1). Sosiaaliluokat
vaikuttavat brandivalintaan tietyssa segmentissa seka mieltymyksiin ravintoloissa, matkustami-

sessa seka muissa vapaa-ajan toiminnoissa (Kotler ym. 2022, 183).
2.2.2 Sosiaaliset tekijat

Kuluttajakayttaytymiseen vaikuttavat sosiaaliset tekijat, joihin kuuluu kuluttajan eri ryhmat, perhe,
sosiaaliset roolit seka status (Kotler ym. 2022, 183). Sosiaalisija tekijoita tarkasteltaessa tutkitaan
kuluttajan toimimista sosiaalisissa ryhmissa seka eri viiteryhmien merkitysta ostamiseen ja osto-
paatoksen prosessiin. Viiteryhmilla tarkoitetaan kaikkia niitd ryhmia, joihin yksilot haluavat samais-
tua. Viiteryhmia on monenlaisia, laajimmillaan kansallisuuksia ja pienimmillaan yksittainen henkild

(Bergstrom & Leppanen 2021, luku 3.1).

Ostajan
sosiaaliset eli

ulkoiset
ostamiseen
vaikuttavat
viiteryhmatekijat

Ystavat,
kollegat,
sosiaaliset
yhteisot

Sosiaaliluokka

Kuva 4. Ostajan kayttaytymiseen vaikuttavat sosiaaliset eli ulkoiset tekijat (mukaillen Bergstrom &
Leppéanen 2021)
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Perhe on yksi tarkeimmista sosiaalisista tekijoista ja viiteryhmista inmisen elamassa ja siten myos
kulutuskayttaytymisessa. Kuluttajakayttaytymisen kannalta perheenmerkitysta voi tarkastella kah-
delta kannalta: vanhempien vaikutuksena ja kuluttajan oman perheen kannalta (Bergstrom & Lep-
panen 2021, luku 3.1). Perhekasitys on vuosien saatossa muuttunut esimerkiksi yksinhuoltaja-,
sinkku- ja dink-talouksiin (double income, no kids), mutta yksin asuvien kotitaloudet ovat noin 40 %

kaikista kotitalouksista, kaupungeissa jopa yli 43 % (Bergstrom & Leppanen, 3031, luku 3.1).

Sosiaaliset verkostot, kuten ystavat, kollegat ja erilaiset sosiaaliset yhteisét vaikuttavat suoraan yk-
silon kuluttajakayttdytymiseen kasvokkain tapahtuvissa kohtaamisissa tai epasuorassa keskinai-
sessa vertailussa (Kotler ym. 2024, 168). Sosiaalisiksi verkostoiksi on yha tarkeammaksi osaksi
noussut verkkoyhteisoét, kuten eri sosiaalisen median applikaatiot, kuten Facebook, Instagram,
YouTube, Snapchat, X ja TikTok ja niiden sisaiset ryhmat (Bergstrom & Leppanen 2021, luku 3.1).
Suomessa vuoden 2024 lopussa néilla sosiaalisen median kanavilla oli miljoonia kayttajia: Face-
book 3,67 miljoonaa, YouTube 3,57 miljoonaa, Instagram 2,86 miljoonaa, TikTok 1,52 miljoonaa X
1,24 miljoonaa kayttajaa (Markkinointimaestro 2024). Nama sosiaalisen median verkostot ovat ku-
luttajalta kuluttajalle (C2C) ja yritykselta kuluttajalle (B2C) ovat tarkeitéd markkinoiville yrityksille
(Kotler ym. 2022, 185).

Kulttuuriset tekijat ovat suurin ja syvin vaikuttava tekija kuluttajakayttaytymisessa, silla se on perus-
tavanlaatuisin maaraava tekija yksilén perusarvoihin, haluihin seka kayttaytymismalleihin (Kotler
ym. 2022, 180). Kuluttajan kayttaytymista tarkasteltaessa kulttuurista korostuu erilaisten merkityk-
sien ja mielikuvien maailma, joka on yhteinen useimmille samaan kulttuuriin kuuluville ihmisille ja
silld voidaan tarkoittaa my6s ihmisen toimintaa ja toiminnan tuotteita (Bergstrom & Leppanen 2021,
luku 3.1). Kulttuuriin kuuluu my6s vahvasti eri alakulttuurit, jotka polveutuvat kulttuurista pienempiin
yksikoihin, jotka jakavat yhteisia arvoja, elamanodotuksia seka -tilanteita (Kotler ym. 2022, 181).
Bergstrom ja Leppanen (2021) jakavat alakulttuurit esimerkiksi eri jengeihin, hipstereihin, ekokulut-
tajiin seka eri sukupolviin ja uskontoihin tai etnisiin ryhmiin. Alakulttuurit vaikuttavat ruokailu tapoi-

hin, vapaa-ajan harrastuksiin ja halukkuuteen kokeilla uusia tuotteita.

Sosiaaliluokka tarkoittaa yhteiskunnallista rakennetta, joka muodostaa yksilon ja perheen aseman
yhteiskunnassa. Sosiaaliluokka maaraytyy tulojen, koulutuksen, ammatin ja asumisen mukaan, eli
pohjautuu demografisiin tekijoihin (Bergstrom & Leppanen 2021, luku 3.1). Eri sosiaaliluokkien on
nahty tietynlaisia tuote- ja brandimieltymyksia ravintoloiden, matkailutapojen seka vapaa-ajan vie-
ton tapojen valilla (Kotler ym. 2022, 183). Voidaan kuitenkin ndhda, ettd matalimmissa sosiaaliluo-
kissa kulutuskayttdytyminen ohjaa kompensoivaan kuluttamiseen, jolla pyritdan nayttdmaan ylem-

paan sosiaaliluokkaan kuuluvalta, eli ylikuluttamaan (Cui, Lin, Liu B., Liu L., Wang, Wu 28.3.2022).
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Suurissa kaupungeissa asuminen kallistuu, Suomessa etenkin paakaupunkiseudulla, joten elami-
sen kustannusten nousu vaikuttaa sosiaaliluokkiin ja siten kulutuskayttaytymiseen etenkin mata-

lammissa tuloluokissa (Bergstrom & Leppanen 2021, luku 3.1).

2.2.3 Psykologiset tekijat

Kuluttajakayttaytymisessa ndhdaan psykologisten tekijdiden vaikuttavan kuluttajan ostopaatok-
seen. Psykologiset tekijat jaetaan neljaan paatekijaan: motivaatioon (tai tarpeisiin), kasityksiin, op-
pimiseen seka arvoihin ja asenteisiin (Kotler ym. 2022, 191). Psykologisia tekijoita ei voida erottaa
sosiaalisista tekijoistd taysin, silla kayttadytyminen muovautuu vuorovaikutuksessa muiden ihmisten
kanssa. MyOs demografiset tekijat muovaavat persoonallista toimintaa (Bergstrom & Leppanen
2021, luku 3.1).

Psykologisten tekijdiden neljasta paatekijoistd motivaatio, pohjautuvat biologisiin tarpeisiin, kuten
nalkaan, janoon ja epadmukavuuden tunteeseen. Muut tarpeet ovat psykologisia, kuten tarve tun-
nustukselle ja kuuluvuuden tarpeelle. Tarpeet ja tunteet muodostavat motivaation. Tama teoria
pohjautuu Abraham Maslow’n tarvehierarkiaan kuvassa 4 (Kotler ym. 2022, 191). Motiivit saavat
ihmiset toimimaan, eli liikkeelle ja suuntaamaan kayttaytymisen tietylla tavalla. Motiivit vaikuttavat
kuluttajien valintoihin ostopaatosprosessia. Motiivit vaikuttavat myos tuote- ja merkkivalintaan

(Bergstrom & Leppanen 2021, luku 3.1).



12

Itsen
toteuttamisen

tarve

Arvostukse
tarve

Laheisyyden ja

rakkauden tarve

Turvallisuuden tarpeet
(Suojatuminen)

Fysiologiset tarpeet
(ruoka, juoma, uni)

Kuva 5. Maslow’n tarvehierarkia (mukaillen Burton, N. 2024)

Maslow’n tarvehierarkia kuvaa tarpeet tarkeimmasta yléspain. Tarpeet ovat tarkeimmasta yldspain:
fysiologiset tarpeet, turvallisuuden tarve, laheisyyden ja rakkauden tarve ja itsensa toteuttamisen
tarve (Hakala, E 2016, kappale 1). Inmisen taytyy tayttdad ensimmainen tarve, jotta tdma voi siirtya
seuraavaan. Esimerkiksi ndlkaa tunteva henkil® ei ole kiinnostunut itsensa toteuttamisesta, ennen
kuin ensimmainen perustarve on tayttynyt (Kotler ym. 2022, 191). Maslow’n tarvehierarkiateoriaa
on my®ds kritisoitu sen kulttuurisen ndkékulman takia, silla sen ndhdaan peilaavaan lantisiin indivi-

dualistisiin arvoihin, eika taten voi olla taysin toimiva universaalisti (Pass, 6.6.2024).

Arvot ja asenteet pohjautuvat tietoon ja kasitykseen itsesta, muista ihmisista ja ymparoivasta maa-
ilmasta. Arvot ovat tavoitteita, jotka ohjaavat ajattelua, valintoja ja tekoja. Asenteet taas tarkoittavat
yksilon taipumista suhtautua tietylla tavalla johonkin, kuten yritykseen tai tuotteeseen (Bergstrom &
Leppanen 2021, luku 3.1). Kuluttajan asenteet vaikuttavat esimerkiksi kasitykseen siita, etta jokin
tietty tuote on huomattavasti laadukkaampi kuin jokin toinen samassa hintaluokassa. Asenne voi
pohjautua oikeaan tietoon, mielipiteeseen tai vain uskomukseen. Asenteella ei valttamatta ole tun-
nepohjaisuutta, vaikka nainkin voi olla (Kotler ym. 2022, 194). Bergstromin ja Leppasen (2021) mu-
kaan asenteiden voidaan katsoa syntyvan saadun tiedon, kokemusten ja ryhmien seka ympariston

vaikutuksesta.
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3 Afterwork

Afterwork, tai Happy Hour, tarkoittaa yleisesti tapahtumaa tai toimintaa, joka seuraa tyopaivan paa-
tosta. Sana afterwork on ilmaantunut substantiivina englanniksi ensikertaa vuonna 1892 ja adjektii-
vina vuonna 1861, eli toisen teollisen vallankumouksen aikaan (Merriam-Webster). Yhdysvaltalai-
sen afterworkia vastaavan termin Happy Hour ndhdaan syntyneen 1900-luvun alkupuolella ensim-
maisen maailmansodan aikaan Yhdysvaltain laivastossa (Brown, 2014). Tassa tydssa kaytetdan

yleistermia afterwork.

Afterwork on yleinen osa suurimmassa osassa lansimaita seka Aasiassa, etenkin japanissa, jossa
afterwork tunnetaan termilla nomikai, joka tarkoittaa "tapaamista juodakseen” ja on vahvasti sosi-
aalinen instituutio syvalla tydkulttuurissa (CarterdMRN). Yhdysvalloissa afterwork on tarjolla mo-
nenlaisissa ravintoloissa, aina pienesta kulmakuppilasta trendikkaampiin ravintoloihin, ja afterwor-
keihin kuuluu vahvasti verkostoituminen seka sosiaalinen kanssakaynti kollegoiden kanssa (Han-
nula, 22.09.2022).

Suomalaisessa tyokulttuurissa alkoholi on ollut laillinen juhlistaminen valine vuosikausia. Harjan-
nostajaiset, savupiipun valmistumisen jalkeen muurarille tuli tarjota "savuryypyt” seka peltotoissa,

etenkin kylvon ja elonkorjuun aikaan kuului tyon jalkeiset "ryyppajaiset” (Turunen 1999, 144—145).

Afterwork -kulttuuri yleistyi Suomessa 2000-luvun alkupuolella. TallGin yleistyi tapa l&hteé tyopai-
van jalkeen nauttia alkoholijuomia, jattaa tyopaiva taakse tyokavereiden tai muiden kavereiden
kanssa tyopaivan jalkeen (City.fi, 4.4.2017). Ravintolalle alkoholijuomien alennusmyynti ei ole kan-
nattavaa, mutta vuonna 2009 afterwork -kulttuurin yleistyminen nayttaytyi tuotemenekkia lisaavana

iimidéna jopa perinteisessa olutravintolassa (Virtanen, 27.11.2009).

Nykyaan afterwork-tarjouksia nakee Helsingin keskustan anniskeluravintoloiden ulkokylteissa |a-
hes kaikkialla. Anniskeluravintolat saavat ilmoittaa lyhytaikaisista mietoja alkoholijuomia koskevista
tarjouksista esimerkiksi ikkunoissa, ovessa tai ulkomainoksessa, mikali ulkomainos on ravintolan
valittbmassa laheisyydessa. Vakevien alkoholijuomien tarjoushinnat eivat saa olla esilla ikkunassa,
verkkosivuilla, sosiaalisessa mediassa tai ulkomainoksessa, vain anniskeluravintolan sisatiloissa

(Valvira).

Koronapandemia koetteli ravintola-alaa seka afterwork -kulttuuria. Alkoholin kulutus kasvoi pande-
mian aikana, muttei merkittavasti. Syita olivat esimerkiksi ahdistuneisuus, yksinaisyys ja tylsyys
(Ayyala-Somayaijula, Dodge, Lee, Leventhanl, Terrault, 2024). Pandemian aikana tydyhteisot kehit-

tivat eta-afterworkeja. Eta-afterworkeilla ei kuitenkaan saavutettu samanlaista sosiaalista yhteen-
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kuuluvaisuudentunnetta kuin kasvotusten. Eta-afterworkeilla ei mydskaan koettu yhta paljon iloi-
suutta tai osallisuuden tunnetta kuin ennen pandemiaa kasvotusten tapahtuvassa afterworkissa
(Clapp, Pakdaman, 2021).

Afterwork-kulttuuri on palannut Yhdysvalloissa jaloilleen pandemian jalkeen, vaikka etatyoskente-
lyn vaikutukset nakyvatkin. Yhdysvaltain ravintolakulutus, joka tapahtuu aikavalilla 16.00-18.00, oli
vuonna 7,66 % kaikesta kulutuksesta, kun se oli vuonna 2019 7,34 %. Korkeimmillaan osuus oli
kuitenkin vuonna 2020, jolloin osuus oli 8,26 % kaikesta ravintolakulutuksesta (Hart, Paradis,
4.4.2024).

Afterwork -kulttuuri on ilmiéna yleista kaikilla aloilla, eika ravintola-ala ole siina poikkeus. Toimialat,
joissa yhdistyvat korkea sosiaalinen kuormitus, fyysinen ty6 seka alkoholiin kasiksi paaseminen
tyopaikalla, ja ravintola-alalla alkoholin kayttoon on suhtauduttu sallivasti tai alkoholin kaytt6a on
jopa odotettu, alkoholin ollessa tarkea osa toimialaa (Kjaerheim, Mykletun, Aasland, Haldorsen, An-
dersen 1995, 1487-1488). Yhdysvalloissa ravintola- ja majoitusalalla kaytettiin vuosien 2008 ja
2012 valisena aikana kolmanneksi eniten alkoholia, ja eniten laittomia paihteita (Bush, Lipari
2015).

Alkoholiin suotuisasti suhtautuva arvomaailma nakyy afterwork -kayttaytymisessa. Afterworkeilla
kayttaytymiseen suhtaudutaan ravintola-alalla myoénteisesti, eika krapulassa tyévuoroon saapumi-
seen suhtauduta pahalla, eika siitéd koeta koituvan kurinpidollisia toimenpiteita (Moore, Ames, Duke
& Cunradi 2012, s. 5). Ravintola-alalla alkoholin kaytto ja rooli afterworkeilla koetaan olevan las-

kussa, kuten yhteiskunnassa yleensakin (Hujanen 15.1.2024).

Kaiken kaikkiaan, afterwork -kulttuurin voidaan nahda olevan tarkea ja olennainen osa tyéelamaa
monissa kulttuureissa, etenkin sosiaalisen kanssakaymisen ja tydelaman rajojen laskemisen kan-

nalta.
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4 Tutkimuksen toteuttaminen

Tutkimuksessa toteutus on yleensa sen tyolain vaihe, ja siina keratadan tutkimuksen empiirinen ai-
neisto, jota analysoidaan suunnitelman mukaisesti. Tutkimuksen toteutus koostuu viidesta keskei-
sesta osa-alueesta: aineiston hankinnasta, aineiston analyysista, johtopaatosten seka tulkintojen
tekemisesta, paattelysta ja tutkimustulosten luotettavuuden ja patevyyden arvioimisesta (Jyvasky-
lan yliopisto, 2021). Kuten kuvassa 6 kuvataan, tutkimusprosessi etenee asteittain, aina tutki-
musideasta aiheeseen perehtymiseen, tutkimissuunnitelman tekemiseen, aineiston keradamiseen,

analysointiin ja raportointiin (Tietoarkisto).

Aineiston
tuottaminen

Aiheeseen
perehtyminen

Suunnittelu

Aineiston analyysi

Raportointi

Kuva 6. Malli tutkimusprosessin kulusta (mukaillen Tietopankki).

Tietopankin malli tutkimusprosessin mukaan, prosessin seuraava vaihe voi vaikuttaa edellisiin
vaiheisiin ja kuluvia tehtavia tehdaan limittain. Myos tutkimuseettiset kysymykset otetaan huomioon
kaikissa vaiheissa. Eettiset kysymykset koostuvat kahdesta eri etiikan nakokulmasta.
Ensimmainen nakokulma liittyy totuudenmukaisuuteen, rehellisyyteen seka henkilokohtaiseen
eheyteen. Toinen nakokulma on kysymykset liittyen eettisiin vastuisiin tutkimuskohteeseen liittyen,

kuten suostumukseen, salassapitoon seka kohteliaisuuteen (Walliman 2019, 168).

Tutkimusta tehdessa on tarkea hahmottaa, kuinka laaja aineisto on tutkimuksen kannalta riittavaa.
On myds aihepiireja, joista on mahdollista kerata runsaasti aineistoa. Talldin on paatettava, milloin
aineisto on tutkimuksen laajuuteen ja tutkimusongelman ratkaisemiseen mitoitettuna riittdvaa

(Jyvaskylan yliopisto).
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4.1 Tutkimusmenetelman kuvaus

Tutkimusmenetelmaksi tassa tutkimuksessa on valikoitunut kvantitatiivinen, eli maarallinen tutki-
musmenetelma. Kvantitatiivinen tutkimus on menetelmasuuntaus, joka perustuu tutkimuskohteen
kuvaamiseen ja tulkitsemiseen kayttaen tilastoja ja numeroita. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa ol-
laan kiinnostuneita luokitteluista, syy- ja seuraussuhteista, vertailusta seka erilaisiin tuloksiin perus-

tuvien ilmididen selittdmisesta (Jyvaskylan yliopisto).

Kvantitatiivisessa tutkimuksessa tutkittavat asiat muutetaan rakenteellisiksi, eli operationalisoidaan
seka strukturoidaan, jotta voidaan kayttdd maarallista tutkimusmenetelmaa tutkimaan luonnon ilmi-
6ita seka henkiloitéa koskevia asioita. Operationalisoinnilla tarkoitetaan teoreettisen ja kasitteellisten
asioiden muuttamista helposti ymmarrettavaan muotoon ja strukturoinnilla sita, etta tutkittava asia

ja sen ominaisuudet suunnitellaan ja vakioidaan (Vilkka, 2007).

Valikointi tutkimuksen aiheeksi pohjautuu tydn toteuttajan omaan tyéuraan ravintola-alalla anniske-
luravintoloissa, joissa tyon toteuttaja on tutustunut eri ravintola-alan sektoreilla toimiviin henkilGihin.
lltapainotteisessa, alkoholin ymparilla toteutuvassa tydssa afterworkeilla kdyminen on tyon tekijan

oman kokemuksen mukaan yleista. Taman pohjalta valikoitui aiheeksi tutkia, kuinka yleista ja min-
kalaista on helsinkildisissa anniskeluravintoloissa tydskentelevien henkildiden afterwork-kulttuuri ja

kulutuskayttaytyminen.
4.2 Tutkimuskohteen maarittaminen

Ravintola-ala on suuri palvelualojen tyollistaja, tydllistaden 74 300 tyontekijad (Matkailu- ja Ravinto-
lapalvelut MaRa ry). Tietoa pelkkien anniskeluravintoloiden tyéllisyysluvuista ei ole saatavilla. Suo-
messa oli vuoden 2022 lopussa 16167 ravintolatoimipaikkaa ja 12865 ravintola-alan yritysta (Mat-
kailu- ja Ravintolapalvelut MaRa ry). Vuonna 2019 Helsingissa ravintola-alantoimipaikkojen henki-
|6stda oli 8 625 (Helsingin kaupunki, elinkeino-osasto). Vuoden 2019 jalkeisia tilastoja Helsingin

kaupungilta ei ole saatavilla.

Suurella toimialalla on paljon tydntekijoita, joten tutkimuskohdetta tuli rajata huomattavasti. Taman

tutkimuksellisen opinnaytetyon kohderyhmana on Helsingin ydinkeskustan valikoiduissa anniskelu-
ravintoloissa tyoskentelevat henkilot. Ravintolat tai ravintolaketjut joille kyselylomake lahetettiin on

valittu tarkoin, jotta otos vastaa tydn toteuttajan tutkimustavoitetta ja edustaa anniskeluravintoloi-

den ammattilaisia.
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4.3 Tutkimuksen toteutus

Tutkimus toteutettiin internet-pohjaisella kyselytutkimuksella. Kyselylomakkeen laatimisessa on
huomioitava monia eri tekijoita, kuten lomakkeen rakenne ja sisallén loogisuus, kysymyksenasette-
lun tarkkuustaso ja avointen kysymysten harkittu kaytto, vastausohjeet ja tutkimuseettiset nakokoh-
dat (KvantiMOTV, 2010).

Tutkimuksen aineisto kerattiin Webropol -sivuston kautta luodulla ja ohjatulla kyselylla, joka lahe-
tettiin suoraan ravintoloiden esihenkildille tai yleiseen sahkopostiosoitteeseen julkisena nettilink-
kind, jotta koko kyselyn saaneen ravintolan henkilostolla oli mahdollisuus vastata kyselyyn. Linkki
ohjasi kyselylomakkeeseen (Liite 1) joka oli avoinna yhden viikon, jonka jalkeen linkin toiminta lak-
kasi ja kysely suljettiin. Linkki kyselylomakkeeseen pyrittiin |8hettdmaan mahdollisimman monelle
ravintolalle, joka sopi tutkimuskohteeseen ja jolta voitiin odottaa usean tydntekijan vastaus. Tavoit-
teena oli saada vahintaan 30 vastausta, jotta saadaan kohtalainen otos. Kysely avattiin Webropolin
nettilinkin kautta 59 kertaa, vastaaminen kyselyyn aloitettiin 29 kertaa ja kyselyyn vastasi 27 vas-
taajaa.
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5 Tutkimustulokset

Tama opinnaytety0 toteutettiin tutkimuksellisena tutkimuksena, ja aineisto kerattiin kyselytutkimuk-
sena. Kyselylomakkeesta saadut tutkimustulokset analysoitiin ja analysoinnin apuna kaytettiin
Webropolin raportointityokalua, joka mahdollisti selkeasti ilmaistut kuviot vastauksista. Kyselylo-
make lahetettiin usealle eri anniskeluravintolalle suoraan sahkopostiin tai ravintolan johtohenkilos-
tolle, jotta mahdollisimman moni henkilokunnan jasen saisi mahdollisuuden vastata kyselyyn. Ky-
selylomake avattiin 59 kertaa, joista vastauksia kertyi lopulta 27 kappaletta. Tama jai aavistuksen

alkuperaisesta tavoitteesta.

Kyselylomake koostui demografisten tekijoiden kysymyksista, kuten vastaajien sukupuolesta, iasta,
tydkokemuksesta ravintola-alalla seka tyonkuvasta. Tata seurasi erilaisia ostopaatdsprosessiin liit-
tyvia kysymyksia, kuten tekijat afterwork-paikan valinnan takana ja eri tekijéiden merkityksella vas-
taajien afterwork-paikan valintaan. Kolmantena vaiheena kysymykset liittyivat kulutuskayttaytymi-
seen, kuten mita ostetaan, kuinka paljon kaytetdan taloudellisia resursseja ja palkkapaivan vaiku-
tusta kulutusvalintaan. Lopuksi oli afterwork-kulttuuriin liittyvia avoimia kysymyksia. Tutkimuksen
vastaukset analysoitiin joka kysymyksen kohdalla erikseen, ja kysymysten valilla analysoitiin mah-

dollista korrelaatiota.
5.1 Demografiset tekijat

Vastaajien ikdjakauma keskittyi vahvasti 31—-40-vuotiaisiin henkiléihin (51,9 %), alle 30-vuotiaiden
jadaddessa vahemmistoon (18,5 %). Yli 40-vuotiaita vastaajia oli kaikista 29,6 % (kuva 7). Voidaan
nahda, etta kyselyyn valikoituneissa anniskeluravintoloissa tydskentelee paaasiassa yli 30-vuoti-
aita henkil6ita, eli olut- ja viskipainoitteiset anniskeluravintolat eivat tydllista niin paljoa tatd nuorem-

pia henkilbita.

Ikajakauma

m Alle 20-vuotiaat 21-30 31-40 40-50 Yli 50

Kuva 7. Vastaajien ikdjakauma.
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Vastaajien sukupuolijakauma jakautui bindarisesti kahteen. Vastaajien sukupuolijakauma jakautui
tasaisesti, naisten osuuden ollessa 48 % ja miesten 52 % (kuva 8). Kaikki vastaajat vastasivat
kysymykseen. Otos edustaa siis tasapuolisesti kahta sukupuolta, joka on hyva asia tutkimuksen

kannalta. Otos on siis kattava kahden sukupuolen osalta.

Nainen 48%

Mies YA

Muu

En halua kertoa

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

Kuva 8. Vastaajien sukupuolijakauma.

Kyselyyn vastaajien edustus painottui ravintoloiden esihenkil6stéon ja johtoon (50 %) ja
baarityontekijoihin (48 %). Tarjoilijoita kyselyyn vastasi vahemmist6 (8 %) ja kokkeja ei vastannut
yksikdan (kuva 9). Voidaan nahda, etta kyselya ei lahetetty sellaisiin ravintoloihin, joissa olisi
kokkeja toiss3, eli ruokaravintolat jaivat tutkimuksen ulkopuolelle. Tulevan tutkimuksen kannalta

kannattaa laajentaa tutkimusta koskemaan ravintola-alaa laajemmin.

Tarjoilija
Kokki |
cimis ot
Muu, mika: |

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

Kuva 9. Vastaajien tydtehtavien jakauma.
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Vastauksissa ilmeni vastaajien tydkokemuksen ravintola-alalla olevan verrattain vankkaa. Suurin
osa vastaajista (63 %) on tydskennellyt alalla pitkaan, yli 10 vuotta. Neljastd kymmeneen vuotta
alalla on toiminut 30 % vastaajista ja alle nelja vuotta 7 % vastaajista (kuva 10). Alalla viela vahan
aikaa tyoskennelleiden vastausmaara on valitettavan pieni, silla kiinnostus afterwork-

kayttaytymiseen eri pituisten tydurien valilla olisi ollut mielenkiintoista.

Alle 1 vuosi

1 -3 vuotta

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Kuva 10. Vastaajien tydkokemus ravintola-alalla.
5.2 Afterwork -ostoprosessiin liittyvat tekijat

Kyselylomakkeessa pyrittiin saamaan vastaus kysymyksiin, kuinka usein afterworkeilla kdydaan,
kenen kanssa afterworkeilla kdydaan, minkalaisissa paikoissa afterworkit yleensa vietetaan, after-

workille ohjaavat tekijat ja afterwork-paikan valintaan vaikuttavat tekijat.

Vastausten perusteella afterworkeilla kdydaan yleensd muutaman kerran viikossa (37 %) tai kerran
viikossa (33 %). Harvemmin (19 %) tai ei koskaan (4 %) kay harvempi, ja jokaisen tydvuoron jal-
keen kay vain 7 % vastaajista (kuva 11). Afterworkit voidaan kyselyn mukaan nahda yleisena akti-
viteettina, muttei paasaantodisesti kuitenkaan paivittdisena. Ei koskaan vastauksiin voi olla monia
selityksid, joihin ei saada vastausta kyselyssa. Tutkimus keskittyi niiden vastaajien tuloksiin, jotka

kayvat afterworkeilla.
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Jokaisen tyovuoron jalkeen
Muutaman kerran viikossa
Kerran viikossa

Harvemmin

En koskaan

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

Kuva 11. Kuinka usein kayt afterworkeilla tydvuoron jalkeen?

Kun tarkastellaan kyselyyn vastanneiden yleisinta seuraa afterworkeilla, voidaan huomata
sosiaalisen tarpeen seka kollegiallisuuden tayttymisen olevan tarkeaa. Suurin osa vastaajista (58
%) vastasi kayvansa afterworkeilla yleensa tyokavereiden kanssa. Muuten vastauksissa
korostuivat muut sosiaaliset suhteet: kavereiden kanssa (19 %), kumppanin kanssa (4 %) ja
asiakkaiden kanssa (4 %). Yksin afterworkeilla vastasi kdyva 15 % vastaajista (kuva 12). Kuitenkin
yhteensa 85 % vastaajista vastasi kdyvansa afterworkeilla jonkun toisen henkildn tai henkildiden

kanssa.

Yksin

Tyokavereiden kanssa

Kavereiden kanssa

Kumppanin kanssa

Asiakkaiden kanssa

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Kuva 12. Seura jonka kanssa afterworkeilla yleensa kaydaan

Kyselyssa pyrittiin myds selvittdmaan minkalaisissa paikoissa afterworkeilla kdydaan. Kyselyyn
vaihtoehdoiksi valikoituivat oma tyopaikka, toiset ravintolat, yksityistilaisuuden tai kotibileet tai muu
vaihtoehto. Suurin osa vastaajista lahtee afterworkeille oman tydpaikan ulkopuoliseen ravintolaan
(81 %). Vahemmistd (19 %) jaa afterworkeille omalle typaikalle (kuva 13). Kysymyksen

asettelussa ei selvia, jatketaanko omalta tydpaikalta toiseen ravintolaan jatkamaan afterworkia.
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Yksityistilaisuudet tai kotibileet

Muu, mika:

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

Kuva 13. Minkalaisissa paikoissa kayt afterworkeilla?

Tutkimuksessa pyrittiin selvittdmaan tekijoita tai syita sille, mika ohjaa kdymaan afterworkeilla.
Kyselyssa kysymykseen pystyi valitsemaan useamman vastausvaihtoehdon Oheisen kuvion (kuva
14) perusteella, tarkeimmiksi tekijoiksi nousivat rentoutuminen (77 %) seka tyokavereiden kanssa
ajan viettaminen (73 %), eli sosiaalinen tekija. Myds verkostoituminen koettiin téarkeéksi (35 %),
kun taas juhliminen jai paitsioon (15 %). Avoimeen kysymykseen tuli vastauksena tunteiden

purkaminen, joka voidaan nahda myds sosiaalisen tarpeen tayttymisena.

Rentoutuminen

Tyokavereiden kanssa ajan viettdminen

Verkostoituminen alan ihmisten kanssa

Juhliminen

Muu, mika:

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

Kuva 14. Afterworkeille ohjaavat tekijat.

Afterwork-paikan valintaan liittyvia tekijoita selvitettiin kyselyssd monivalintamatriisiin asetetuilla
kysymyksilla. Kysymyksen tarkoituksena oli selvittaa, mitka esitetyt tekijat ovat kyselyn vastaaijille
tarkeimpia afterwork-paikan valinnassa. Arviointiasteikko oli 1 — 5, vahiten tarkeasta tarkeimpaan.
Tarkeimpana afterwork-paikassa pidettiin sijaintia seka tuttua henkilékuntaa, joka viittaa
sosiaalisen tarpeen tayttdmiseen (kuva 15). Juomavalikoiman merkitys ei ollut tarkeimméassa

paassa, paitsi olutvalikoiman merkitysta pidettiin jokseenkin tarkedna. Tdma peilaa vahvasti
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kyselylomakkeeseen vastanneiden ammattiin, silla lomake lahetettiin paaasiassa olutta ja viskia

myyviin anniskeluravintoloihin. Sijainnin merkitys on vastaajien keskuudessa merkittava. Tama voi

tarkoittaa joko sita, etta afterwork-paikka on lahella omaa ty6paikkaa tai julkisia kulkuneuvoja, joilla

paasee kotiin afterworkin ja tydpaivan jalkeen.

Kuinka tarkedna pidat sitd, etta afterwork-paikka tarjoaa: (Arvioi asteikolla 1 = Ei lainkaan tarkea, 5 = erittdin tarkea)
Vastaajien maara: 26

Hyvat juomatarjoukset

s

58%

Tuttu henkildkunta

Olutvalikoima

Viinivalikoima

Alkoholittomien tuotteiden valikoima

Sijainti

Kuva 15. Afterwork-paikan tekijoiden tarkeys

Afterworkeilla vietetdan kyselyn vastausten mukaan (kuva 16) paasaantoisesti yhdesta neljaan
tuntia. Yksittaiset vastaajat viettavat afterworkeilla lyhyemman tai pidemman aikaa. Vastauksissa
voidaan pitaa mahdollisuutena sita, etta afterworkeille paastaan myohaan, eika afterwork-paikka
valttamatta ole auki myohempaan. Vietetty aika, etenkin alle tunti tai yhdesta kahteen tuntia, voi
sijainnin (kuva 15) mukaan viitata tarpeeseen paasta kotiin.

Keskiarvo

3,2

4,1

45

39

2,0

45
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Alle tunnin

1-2tuntia

2 - 4 tuntia

Yli 4 tuntia

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

Kuva 16. Kuinka kauan afterworkeilla vietetaan aikaa.
5.3 Kulutuskayttaytyminen afterworkeilla

Kyselylomakkeessa kulutuskayttaytymisen teemaa kasiteltiin ostettavien tuotteiden seka taloudelli-
sen panostuksen kautta. Kyselyn tdman osan tavoitteena oli selvittda, minkalaisia anniskeluravin-
toloissa yleensa olevia tuotteita tai tuoteryhma kyselylomakkeeseen vastanneet yleensa ostavat.
Kyselyssa selvitettiin myds kuinka paljon rahaa vastaajat yleensa kayttavat afterworkeilla ja onko

palkkapaivalla merkitysta kulutusvalintaan.

Kyselyn tuloksissa (kuva 17) erottui muista vaihtoehdoista edukseen olut (88 %) seka vakevat
alkoholijuomat (69 %). Siiderin (12 %) ja viinin (15 %) osuus oli verrattain pieni, mutta tama
edustanee vastaajien ammatillista taustaa. Alkoholittomat juomat seka syotava saivat vastaajilta
vahiten valintoja (8 %). Syotavaa ymmarrettavasti ei afterworkeilta kyselyyn vastaajien osalta
haeta, silla ravintolat, jonka tyontekijoita tavoiteltiin vastaamaan kyselyyn, sulkeutuvat
paasaantoisesti 02.00 jalkeen, jolloin helsinkilaisissa ravintoloissa saa harvemmin ruokaa.

Vastaajat saivat valita useamman vaihtoehdon.

Olutta

Siideria

Viinia

Vahvoja alkoholijuomia (kuten Fernet Branca)
Alkoholittomia juomia

Syo6tavaa

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

Kuva 17. Mita afterworkeilla yleensa ostetaan.
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Kulutuskayttaytymista tutkiessa on hyva selvittaa, kuinka paljon kuluttajat ovat valmiita kayttamaan
rahaa tuotteisiin. Kyselyssa oli vaihtoehtona valita neljasta eri vaihtoehdosta, jotka edustivat eri
hintahaarukoita. Vastauksissa (kuva 18) korostui etenkin 21- 40 € hintahaarukka (58 %). Monet
vastaajista vastasivat kayttdvan myoés enemman (19 %) tai vai jonkin verran vdhemman (23 %).
Yleensa kaytetty rahamaara korreloi jonkin verran ajan kayton suhteen. Vastauksista voidaan
paatelld, ettad afterworkeilla nautitaan yhdesta neljadan juomaan, olettaen yhden oston keskihinnan
olevan 10,00 €, jota se Helsingin keskustassa keskimaarin on. Hintaan voi vaikuttaa henkildkunta-

alaennukset, muttei merkittavissa maarin.

Alle 10 euroa

10-20€

21-40€

41-60€

Yli 60 €

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Kuva 18. Kuinka paljon afterworkeilla kaytetdan rahaa yleensa.

Vastausten perusteella palkkapaiva ei juuri vaikuta afterwork-kayttaytymiseen yleisesti. Noin
neljannes vastaajista (kuva 19) kertoo kayvansa afterworkeilla todennakoisimmin palkkapaivana,

mutta suurimalle osalle (64 %) palkkapaivalla ei ollut vaikutusta.

Kayn todenndkdisemmin palkkapdivana

Kayn epatodenndkdisemmin ennen palkkapaivaa 12%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Kuva 19. Palkkapaivan vaikutus afterwork-kayttaytymiseen
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5.4 Avoimet kysymykset liittyen afterwork-kulttuuriin

Kyselylomakkeen avoimet kysymykset kasittelivat vastaajien toiveita siitd, mita he toivoivat ravinto-
loilta afterworkeilla sekd muita kommentteja afterwork-kulttuurista ravintola-alalla. Vastaukset olivat
moninaisia ja hyvin erilaisia, joka heijasti ravintola-alan moninaisuutta ja vastaajien erilaisia taus-

toja seka ajatuksia. Avoimiin kysymyksiin tuli huomattavasti vahemman vastauksia kuin suljettuihin

kysymyksiin.

Kun kysyttiin toiveita siihen mité ravintolat tarjoaisivat afterworkeilla, korostui ravintola-alalla toimi-
ville henkildille mahdolliset alennukset, joiden toivotaan pohjautuvan kollegiaalisuuteen. Myos
mahdolliset juomatarjoukset nousivat vastauksissa esille. Kollegiaalisten alennusten lisaksi perus-

teltiin syyta valita afterwork-paikka laadukkaalla tuotevalikoimalla.

Toisessa avoimessa kysymyksessa kysyttiin, onko vastaajalla muuta kommentoitavaa afterwork-
kulttuurista. Vastauksia tahan kysymykseen kertyi yhdeksan kappaletta. Kolmannes vastauksista
huomioi afterwork-kulttuurin rauhoittuneen vuosien takaisesta rauhallisempaan suuntaan, eika al-
koholin suurkulutusta esiinny vastausten mukaan samalla tavalla kuin ennen.

Yksi vastaaja on joutunut rajoittanut henkilokunnan jaamista afterworkeille omalle tydpaikalle, jotta

tyoskenteleva henkilokunta saa tyoskentely rauhan.

Taman opinnaytetyon tavoitteena oli selvittdd, minkalaista afterwork-kulttuuri ja -kulutuskayttayty-
minen on ravintola-alan ammattilaisilla. Kyselylomakkeella pyrittiin saamaan vastaus paa- ja alaon-

gelmiin ja johtopaatoksissa kaydaan kyselyn tulokset Iapi.



27

6 Johtopaatokset

Taman opinnaytetyon tavoitteena oli selvittda ravintola-alan ammattilaisten kulutuskayttaytymista
afterworkeilla seka tekijoita, jotka vaikuttavat afterwork-paikan valintaan. Kuluttajakayttaytymisen
osalta haluttiin tutkia, minkalaiset tuotteet vetoavat ravintola-alan ammattilaisiin ja kuinka paljon tut-
kittava kohde kayttaa rahaa afterworkeilla. Afterwork-paikan valintaan tekevien tekijoéiden tutkimi-
nen pohjautui kiinnostukseen eri ostopaatdsprosessiin vaikuttavista tekijdista, sekd opinnaytteen

kirjoittajan omaan hypoteesiin vaikuttavista tekijoista.
6.1 Tutkimuksen luotettavuus

Tieteellisen tutkimuksen luotettavuuden ja tulosten uskottavuuden edellytyksena on hyvan tieteelli-
sen kaytannon noudattaminen. Hyvaan tieteelliseen kaytantéon kuuluu etenkin eettisesti kestava
tiedonhankinta-, tutkimus- ja arviointimenetelmat seka avoimuus ja vastuullisuus liittyen julkaisemi-
seen (Helsingin Yliopisto). Tutkimuksen luotettavuutta ja patevyytta, tai uskottavuutta ja vaka-
vuutta, voidaan kehittdd paremmaksi kriittisella ja arvioivalla tydasenteella. Tutkimuksen arviointiin
ja luotettavuuteen liittyy myds reflektion kasite, joka tarkoittaa oman toiminnan kriittista analysoi-
mista. Reflektion kautta tarkastellaan mita tutkimuksen aikana on tehty tai jatetty tekematta ja miksi
(KvaliMOTV).

Tutkimukseen kyselyyn vastattiin anonyymisti ja vastaukset kasiteltiin anonyymisti. Kysely lahetet-
tiin anniskeluravintoloiden esihenkildille seka yritysten viralliseen sahkopostiosoitteeseen, jonka
pohjalta voidaan varmistua vastaajien olleen taysi-ikaisia. Verkkolinkkia kyselyyn ei jaettu suoraan
missaan sosiaalisen median kanavissa, vaikka sita kautta olisi ollut mahdollista saada enemman
vastauksia. Tasta paatettiin luopua, jotta kysely saataisiin kohdennettua juuri tutkimuskohteeseen,

eika vastaamaan paassyt taysin tutkimuksen ulkopuoliset henkil6t.

Tutkimus toteutettiin kvantitatiivisena tutkimuksena ja tiedonhankintatyokaluna kaytettiin kyselylo-
maketta. Kysely luotiin Webropolilla ja verkkolinkki jaettiin viestisovellus Whatsappilla seka sahko-
postilla tutkimuskohderyhman edustajille. Vastauksia kertyi 27, joka vastausaikaan ja tavoitettuun
tutkimuskohderyhmaan nahden kohtalainen maara. Kyselyn avattiin 53 kertaa ja vastaaminen aloi-
tettiin 29 kertaa. Useampi vastaaja on voinut avata kyselyn kahdesti, jos vastaaminen ei olekaan
ollut ensimmaisella kerralla mahdollista. Kysely oli lyhyt, mutta se ei mahdollisesti herattanyt sel-

laista kiinnostusta, etta vastaaminen olisi koettu hyodylliseksi tai miellyttavaksi.

Kyselyyn vastanneet edustivat laajasti eri ikdhaitaria, mutta nuorempien vastaukset olisivat olleet
kiinnostaneet etenkin kulutustottumusten kautta. Positiivista on se, ettd sukupuolijakauma oli vas-

tauksissa tasainen.
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6.2 Johtopaatokset seka kehittamis- ja jatkotutkimusehdotukset

Tutkimuksessa tutkittiin helsinkilaisten ravintola-alan ammattilaisten afterwork-kulttuuria kuluttaja-
kayttaytymisen seka afterwork-paikan valintaan liittyvien teemojen kautta. Kyselylomakkeella pyrit-
tiin saamaan vastaus afterworkilla kdymiseen liittyviin tekijoihin sosiaalisen nakdkulman kautta
seka afterwork-paikan valintaan eri tekijdiden kautta. Kyselylomakkeella pyrittiin saamaan myo6s
vastaus siihen, mita tuotteita ravintola-alan ammattilaiset afterworkeilla ostavat seka kuinka paljon

he ovat valmiita kayttamaan rahaa.

Tuloksista ilmeni, ettd suurin osa vastaajista kdyvat afterworkeilla muutaman kerran viikossa naut-
timassa yhdesta neljdan alkoholipitoista juomaa, yleensa olutta, kayttden tdhan noin 40 euroa kah-
den tunnin aikaikkunassa. Yleisin syy afterworkeilla kdymiselle oli rentoutuminen tydpaivan jalkeen
seka sosiaalinen kanssakayminen tydkavereiden sekd muiden alalla toimivien kollegoiden kanssa.
Sosiaalisen tarpeen tayttyminen korostui, samalla kun tarve juhlia oli matalalla. Afterwork-paikka
valikoitui paaasiassa sen sijainnin ja henkilokunnan perusteella. Sosiaaliset suhteet tydkavereihin
ja kollegoihin vertautuen paikan sijaintiin voidaan olettaa, ettd monet ravintola-alan ammattilaiset

kokoontuvat samoissa paikoissa, lahellad helppoa julkista liikennetta tai muita kulkuyhteyksia.

Tutkimuksen kehitysehdotuksena on laajentaa sita kattamaan Helsingin ravintolakenttaa laajem-
min, kehittamalla kyselylomaketta vastaamaan laajempaa tutkimuskohdetta seka tavoittelemalla
erilaisissa ravintolakonsepteissa tyoskentelevia ammattilaisia. Paremmin luotu kysely voidaan

myos levittda eri kanavia kattavasti koko Suomeen, jolloin saataisiin kattava otos Suomen ravin-

tola-alalla tydskentelevien afterwork-tottumuksista.
6.3 Opinndytetyoprosessi sekd oma oppiminen

Tyon suunnittelu alkoi alkuvuodesta 2025, kun opinnaytetyon tekemisen kesto ja aiheen valitsemi-
nen alkoivat painaa opintoja. Kun opinnaytetydn aihe syntyi, kehittyi opinnaytetydésuunnitelma kuta-
kuinkin vaivatta. Opinndytetydsuunnitelmassa ei kuitenkaan pitdydytty eika siihen palattu, ja tutki-
mus kehittyi opinnaytetyon avustuksella muotoonsa. Opinnaytetyd kirjoitettiin huhtikuun ja touko-
kuun 2025 aikana, vaikka alkuperaisena suunnitelmana oli aloittaa tyon tekeminen jo viimeistaan
helmikuussa 2025, jolloin tutkimukseen olisi ollut enemman kaytettavaa aikaa ja resursseja. Opin-
naytetyon suunnitellun aikana tyon tekijan tyopaikka vaihtui, joka aiheutti pienta viivastysta seka
resurssien vahyytta. Alustavasti tutkimus oli tarkoitus tehda suuremmalle kohderyhmalle, mutta
kaytettava aika ei olisi sallinut pidempaa vastausaikaa eika kyselyn levittamista. Kuitenkin kohde-

ryhma oli selked, eika opinnaytetyd laajentunut liikaa.
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Opinnaytetydprosessin aikana opin runsaasti tutkimastani aiheesta, ja samalla vahvisti omia empii-
risid havaintoja afterwork-kulttuurista ja sen muutoksista ravintola-alla. Opin paljon tutkimusproses-
seista, kulutuskayttdytymisesta ja sen pohjalta siita, mita eri tekijoita eri paatdksissa on taustalla.
Tyon tuloksia voidaan koittaa hyddyntaa ravintola-alalla, mutten usko nain valttamatta kayvan,

ellen itse ole tehtdvassa, jossa tdhan voi vaikuttaa.
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Liitteet

Liite 1. Kyselytutkimuksen lomake

Afterwork

Tervetuloa wastaamaan opinndytetybkyselyyn. Teemana on ravintola-alan aftersork. Wastaathan
mahdollisimmman totuudenmukaisesti. Vastaukset ovat anonyymeja ja tuloksia kdytetaan opinndytetyon
materiaalina.

Kyselyyn on aikaa vastata 5.5.2025 23.59 saakka.

Kiitos paljon jo etukiteen.
Taustatiedot

1. Vastaajan ika

() alle 20
) 21-30
() 31-40
) 40-50
(3 ¥li 50

2. Sukupuaoli

I:::,I Mainen
i) Mies
I:::,I Fouu

i ) En halua kertca

3. Tydtehtdvs

() Tarjoilija
() Kokki

() Baaritydmekija
() Esimies / johto
O Moy, rmika:

4. Tydkokemus ravintola-alalla

O Alle 1 vuosi

O 1 - 3 vuotta

O 4 - 10 vuotta
I:::,I ¥li 10 vuotta



Afterwork

Afterwork-kayttdytyminen

5. Kuinka usein kayt afterworkeilla tydvuoron jalkeen?

O Jokaisen tyovuoron jélkeen
O Muutaman kerran vilkossa
O Kerran vilkossa

O Harvemmin

O En koskaan

6. Kaytkd afterworkeilla yleensa

() Yksin
O Tydkavereiden kanssa
O Kavereiden kanssa

O Kumppanin kanssa
O Asiakkaiden kanssa

7. Minkalaisissa paikoissa kayt afterworkeilla

O Oma tytpaikka
O Muu ravimtola / baari
O Yhsityistilaisuudet tai kotibileet

O Muu, mika:

8. Mitka syyt ohjaavat afterworkeille? Voit valita useamman.

|:| Rentoutuminen
|:| Tydkavereiden kanssa ajan viettdminen

|:| Werkostoituminen alan ihmisten kanssa

|:| Juhliminen
|:| Muu, mika:




9. Kuinka térkednd pidét sitd, ettd afterwork-paikka tarjoaa: (Arvioi asteikolla 1 = Ei lainkaan
térked, 5 = erittdin tarked)

1 2 3 4 o

Hyvéat juomatarjoukset O O O O O
Rauhallinen ilmapiiri IC:J O O O Q
Hyva musikki () O o O O
Tuttuja asizkkaita O O O O O
Tuttu henkilskunta () 9 O O O
Olutvalikoima O O O O O
Viinivalikeima O O O O O
v © O 0 O O
sijainti () O o O @

10. Kuinka kauan yleensd vietdt aikaa afterworkeilla?

O Alle tunnin
() 1-2wntia
() 2- 4wntia
() Vi 4tntia

11. Ostatko afterworkeilla yleensa: (Voit valita useamman vaihtoehdon)

|:| Olutta

[ ] siideri

[[] viinia

|:| Vahvgja alkoholijuomia (kuten Fernet Branca)
|:| Alkoholittomia juomia

[[] syotavis

12. Kuinka paljon keskimaarin kaytat rahaa kerralla afterworkeilla?

O Alle 10 euroa

() 10-20¢
() 21-40¢
() 41-80€
() viien€
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13. Vaikuttaako palkkapéivd afterwork-kiyttdytymiseesi?

() Kéyn todennékgisemmin palkkapéivina
O Kayn epatodennakbizemmin ennen palkkapéivaa

O Ei vaikuta

Seuraavaksi muutama avaoin kysymys. Kysymyksiin ei ole pakko vastata.

14. Mita toivoisit ravintoloiden tarjoavan afterworkeilla?

15. Onko sinulla muuta kommentoitavaa afterwork-kulttuurista ravintola-alalla?




