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Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli selvittdd, onko R-Kioskilla jalansijaa
Skinnarilan kampusalueella seka mitka ovat kohderyhmien odotukset ja tarpeet
kioskia kohtaan. Kohderyhmia olivat Lappeenrannan teknillisen yliopiston ja
Saimaan ammattikorkeakoulun opiskelijat sek&a henkilésté6n kuuluvat ja alueel-
la vierailevat henkil6t.

Teoriaan eli asiakastarpeisiin vaikuttaviin tekijoihin tutustuttiin padasiassa kirjal-
lisuuden avulla. Liséksi kirjallisuudesta haettiin tietoa tutkimusprosessista seka
kvantitatiivisesta tutkimuksesta. Empiirinen osa eli asiakastarvekartoitus tehtiin
kenttatutkimuksena kvantitatiivisen tutkimuksen avulla. Tutkimuksessa kaytettiin
ositettua otantaa, silla se sopi ominaisuuksiensa puolesta parhaiten toimeksian-
tajalle tehtyyn tarvekartoitukseen. Tama opinnaytety6 tehtiin toiminnallisena,
koska erillinen raportti tutkimustuloksista on toimeksiantajalle kayttokelpoisempi
kuin kokonainen opinnaytetyo.

Asiakastarvekartoitusta varten laadittiin kyselylomake, jossa oli 18 kysymystd,
jotka liittyivat vastaajan taustatietoihin seka R-Kioskiin ja Veikkauksen peleihin.
Tavoitteena oli saada 260 vastausta, mutta vastauksia saatiin 284. Saadut tu-
lokset syoétettiin IBM SPSS Statistics 22.0 -ohjelmaan, jonka avulla vastauksia
pystyttiin tulkitsemaan seka tekeméaan niista taulukoita ja kuvioita toimeksianta-
jalle laadittavaa raporttia varten. Tutkimuksen patevyyden maarittdd oikeiden
asioiden mittaaminen. Analyysin perusteella tutkimuksesta saatiin tarpeellista
tietoa kioskin perustamismahdollisuuksista Skinnarilan kampukselle seka asiak-
kaiden tarpeista kioskin valikoimaa ja palveluja kohtaan. Tutkimuksen luotetta-
vuutta puoltaa se, etta tutkimukseen osallistuneet henkil6t valittiin sattumanva-
raisesti. Lisdksi tutkimus on toteutettu puolueettomasti eli tutkijan omat arvot,
kokemukset tai nakemykset eivat vaikuttaneet tuloksiin.

Asiakastarvekartoituksen tarkein hyoty oli lisdantynyt tieto asiakkaiden ostokéayt-
taytymisesta. R-Kioski Oy haluaa saada kioskikonseptinsa vastaamaan valittu-
jen kohderyhmien tarpeita eli tarjoaa niitéd elementteja, joita asiakkaat haluavat
ostaa.
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The purpose of the research was to find out needs and wants of the target
groups and opportunities to establish a convenience store in the Campus of
Skinnarila. The target groups were students and employees of Lappeenranta
University of Technology and Saimaa University of Applied Sciences. People
who visit the Campus area also belonged to the target group.

The study was commissioned by R-Kioski Oy which is a chain of convenience
stores. The target groups were chosen in co-operation with the Area Manager
of R-Kioski Oy. The subject of the research came from the company’s needs.
The research process of the customer need assessment started by getting fa-
miliar with the theoretical framework of customer needs and quantitative re-
search method. The theoretical part of the thesis dealt with customers, their
needs and behavior.

This study was carried out with a quantitative research at the campus area by
handing out a questionnaire to members of the target groups. The research was
implemented in November and December 2013. After collecting the information,
the data was analyzed with IBM SPSS Statistics 22.0 software. The research
was based on 284 responses. The fact that exactly the right things have been
measured defines the validity of the study. Based on the analysis the needed
information according to the needs of the customers and establishment of the
convenience store in Skinnarila campus was gathered. The reliability of the
study is supported by the fact that all the individuals from each target groups
were selected randomly. In addition to this, this study was conducted objectively
fairly, which means that neither researcher's values, experiences nor visions
had affected to the results.

The results of the study supports R-Kioski's planning and decision-making pro-
cesses to establish a convenience store to the Campus area.

Keywords: customer, customer needs, customer behavior, R-Kioski
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1 Johdanto

Taman opinnaytetyon tavoitteena on selvittaa kvantitatiivisen tutkimuksen avulla
toimeksiantajan maarittelemien kohderyhmien tarpeet ja odotukset R-Kioskia
kohtaan Skinnarilan kampuksella. Tutkimuksen toimeksiantajana on R-Kioski
Oy. R-Kioski on vuonna 1910 perustettu kioskiketju, joka on osa Reitan Servi-

cehandel Group -konsernia.

Saaduista tuloksista tehdaan toimeksiantajalle kirjallinen raportti R-Kioskin
mahdollisuuksista kampusalueella. Kohderyhmilla tarkoitetaan Lappeenrannan
teknillisen yliopiston ja Saimaan ammattikorkeakoulun opiskelijoita seka henki-

|6st6on kuuluvia ja alueella vierailevia henkilita.

Alkuperéaisista kohderyhmista on rajattu pois lahialueen asukkaat, silla opinnay-
tetydhon kaytettava aika ja resurssit ovat rajallisia. Taméan lisdksi l&hialueen

asukkaita on vaikeaa tavoittaa vastaamaan kyselyyn.

Opinnaytetydn onnistumista arvioidaan toimeksiantajalle tehdyn asiakastarve-
kartoituksen ja sen pohjalta laaditun raportin perusteella. Raportin on tarkoitus
auttaa R-Kioski Oy:td tuntemaan potentiaaliset asiakkaansa seka heidan tar-

peensa kampusalueen kioskia kohtaan.

Tutkittava aihe on mielenkiintoinen, silla se on ajankohtainen sekéd haastava.
Kohderyhmien tarpeet sekd hyodyt on tarkeda selvittdd, jotta R-Kioski pystyy
vastaamaan kohderyhmien tarpeisiin seka kartoittamaan mahdollisuuksiaan

kampusalueella.

Tama opinnaytetyd on tehty toiminnallisena, koska erillinen raportti tutkimustu-

loksista on toimeksiantajalle kayttokelpoisempi kuin kokonainen opinnaytetyo.
1.1 Aiheen rajaus ja tavoitteet

Opinnaytetyon aihe kuuluu asiakkaan ja liiketoimintaympariston tuntemus
-teoriaan. Tyo sisaltdd asiakkaan tuntemisen, tarpeet seka osto- ja kuluttamis-
kayttaytymisen.



OpinnaytetyOsta rajataan pois ostopaatosprosessi, asiakasorganisaatioiden
tavoitteiden ja prosessien tunteminen seka liikketoimintaympariston tuntemus.
Opinnaytetyohoén ei kuulu tuotteistaminen eika kilpailutilanteen seka toimin-
taympariston kartoittaminen. Kampusalueen ja toimeksiantajan hyotyjen selvit-
taminen rajataan myo0s pois tasta tyosta, silla aihe kuuluu B2B:n johdettuihin
asiakastarpeisiin.

Tyon tavoitteena on tutkia, onko R-Kioskille tarvetta kampusalueella, ja selvit-
taa, mitd kohderyhmaét hyotyisivat kioskin olemassa olosta. Asiakastarvekartoi-

tuksen avulla selvitetdan asiakkaiden tarpeet seka niiden tarkeysjarjestys.

Asiakastarvekartoituksen tarkein hyoty on lisaantynyt tieto asiakkaiden osto-
kayttaytymisesta. R-Kioski Oy haluaa saada kioskikonseptinsa vastaamaan va-
littujen kohderyhmien tarpeita eli tarjoamaan niita elementteja, joita asiakkaat

haluavat ostaa.
1.2 Tutkimusmenetelméa

Tutkimuksessa kaytetddn kvantitatiivista eli maarallista tutkimusmenetelmaa.
Jokaista perusjoukon jasenta eli kaikkia opiskelijoita, henkiléstoén kuuluvia se-
k& vierailijoita ei ole mahdollista tutkia opinnaytety6hon annettujen resurssien
puitteissa, joten tutkimukseen otetaan edustava otos perusjoukosta.

Asiakastarvekartoitus tehdaan kenttatutkimuksena, koska sen avulla saadaan
parhaiten uutta tietoa reaaliajassa. Tutkimukseen otetaan viitearvon mukainen,
noin 300 havaintoyksikbn suuruinen otos. Menetelmé&néd kaytetdan ositettua
otantaa, koska se sopii ominaisuuksiensa puolesta parhaiten toimeksiantajalle

tehtavaan tarvekartoitukseen.

Tulokset syotetddn IBM SPSS Statistics 22.0 -ohjelmaan, jonka avulla saatuja
vastauksia pystytaan tulkitsemaan seka tekem&an niista taulukoita ja kuvioita

toimeksiantajalle annettavaa raporttia varten.



1.3 Toimeksiantajan esittely

Opinnaytetyon toimeksiantaja on R-Kioski Oy, joka on vuonna 1910 perutettu
kioskiketju. Yritys aloitti toimintansa Rautatiekirjakauppa Osakeyhtiona, jonka
tavoite oli myyda sanomalehtia ja kirjallisuutta ensisijaisesti Suomen rautatie-
asemilla. (R-Kioski Oy 2013 b.)

Nykyisin R-Kioski Oy on osa Reitan Servicehandel Group -konsernia, jolla on
toimintaa Suomen liséksi Latviassa, Liettuassa, Norjassa, Ruotsissa, Tanskas-
sa ja Virossa. Suomessa 650 R-Kioskia, ketjun kioskeja on myds Virossa ja
Liettuassa. (R-Kioski Oy 2013 a.)

R-Kioskin tuotteita ovat esimerkiksi makeiset, hedelmat, virvoitusjuomat, tuore
kahvi, lahjakortit seka lehdet. Tuotteiden lisaksi R-Kioski tarjoaa muun muassa
Matkahuollon palveluita seka myy Fintoton ja Veikkauksen peleja. (R-Kioski Oy
2013 c.)

R-Kioski Oy:n yritysarvot ovat: keskitymme liikeideaamme, yllapidamme korke-
aa liiketoiminnan moraalia, tavoittelemme velattomuutta, kannustamme voitta-
misen kulttuuriin, ajattelemme positiivisesti ja ennakoivasti, puhumme toisil-
lemme, emme toisistamme, asiakas on ylin johtajamme, meilla on hauskaa ja
teemme tulosta (R-Kioski Oy 2013 d).

1.4 Opinnaytetydn rakenne

Opinnaytety0 alkaa johdannolla, jossa kerrotaan tyon taustoista, rajauksesta,
tavoitteista, tutkimusmenetelmésta sekd opinnaytetyon toimeksiantajasta. Seu-
raavassa luvussa kasitellaan tyon teoreettista viitekehysta, joka on asiakastar-
peet. Teoriaosuuden jalkeisessa empiirisessd osuudessa kerrotaan tutkimus-
menetelmasta ja tutkimusprosessista. Opinnaytetyon lopussa pohditaan tyon

tuloksia seké niiden luotettavuutta.



2 Asiakastarpeet

Kaikki liketoiminnan suunnittelu lahtee asiakkaista ja heidan tarpeistaan. Nykyi-
sin asiakkaan rooli like-elaméassa on muuttunut merkittavasti, silla tarjonta on
runsasta, ja taman vuoksi asiakkailla on mahdollisuus paattaa, kenen kanssa
he haluavat tehda kauppaa. Asiakasyhteistytén kannalta on tarke&aa ottaa asia-
kas huomioon jo liikketoiminnan suunnittelussa, jolloin asiakkaiden tarpeet ovat
osa yrityksen toimintaa alusta lahtien. Yritysten tavoitteena on luoda toimivia
asiakassuhteita, jotka ovat kehittyvan ja kannattavan liiketoiminnan perustana.
(Selin & Selin 2005, 13.)

R-Kioski on kiinnostunut asiakkaistaan ja haluaa tarjota sellaisia tuotteita seka
palveluita, joita Skinnarilan kampukselta halutaan ostaa. Toimeksiantaja ottaa
siis huomioon potentiaalisten asiakkaidensa tarpeet jo liiketoiminnan kartoitus-

vaiheessa.

Yrityksen on tiedettava, ketka ovat oikeasti heidan asiakkaitaan. Joskus yritys ei
pysty tunnistamaan asiakasrakennettaan tai asiakkaita kasitellaan liian epa-
maaraisena ryhmana. Naissa tapauksissa tarjonta ja asiakastarpeet eivat koh-
taa. Esimerkiksi suuret ikdluokat ovat asiakasryhméana liian suuri, silla sen sisal-
l& on asiakkaita eri elamantilanteista ja heilla on erilaisia arvoja. (Selin & Selin
2005, 14.)

Asiakastarvekartoituksen avulla pystytdan selvittdmaan, ketka olisivat R-Kioskin
asiakkaita ja mita kukin asiakasryhma pitaa tarkeédnéa sekéa kuinka he kayttaisi-

vat kioskin palveluita.

Jokainen yrityksen asiakas on yksil6 ja siksi heilld on erilaisia ominaisuuksia,
tarpeita seka toiveita. Asiakkaiden ostokayttaytymiseen vaikuttavat yksilotekijat
sekd markkinoinnilliset tekijat, jotka tulevat ymparoivasta maailmasta. Ostopaa-
toksen muodostumiseen vaikuttavat siis monet eri asiat, kuten sukupuoli, ela-
manvaihe, ika, tulotaso ja elamantyyli. Myods asuinpaikka vaikuttaa ostokayttay-
tymiseen ja ostotiheys vaihtelee elinpiirin sekd asuinpaikan mukaan. Jokaisen
asiakkaan yksildllista persoonallisuutta on paljon vaikeampi hahmottaa. Jokai-

sella yksilolla on ainutlaatuinen persoonallisuus, joka vaikuttaa hanen kayttay-



tymiseensa ja vuorovaikutukseensa ympardivan maailman kanssa. (Raatikai-
nen 2008, 10 - 11.)

Asiakkaiden ostokayttaytyminen ei ole koskaan yksinkertaista, mutta sen ym-
martaminen on oleellinen osa yritystoimintaa. Kuluttajien ostokayttaytyminen
antaa viitteitd loppukuluttajien, kuten perheiden ja yksildiden tuotteiden hankin-
nasta yksityiseen kayttéon. lka, koulutustaso, tulot ja henkildkohtainen maku

vaikuttavat siihen, mita kuluttajat ostavat. (Kotler & Armstrong 2010, 159.)

Kyselyn perusteella pystytdan selvittdmaan eri kohderyhmien, eri sukupuolta
olevien, eri-ikéisten seka eri asuinalueilla asuvien ostokayttaytymista. Tulosten
avulla esimerkiksi mainontaa ja tarjottavia tuotteita seka palveluita osataan

kohdistaa entista paremmin juuri oikealle kohderyhmalle.

Kuluttajat tekevat useita ostopaatoksia joka ikinen paiva. Markkinoijien tulisikin
ymmartaa juuri naihin paatoksiin liittyvia tekijoitd. Monet yritykset haluavat sel-
vittdd asiakkaiden ostokayttaytymista, kuten mita asiakkaat ostavat, missa he
tekevat ostoksia ja kuinka paljon he kayttavat ostoksiinsa rahaa. On mahdollista
selvittaa ja opiskella kuluttajien ostokayttaytymista, mutta miksi he kayttaytyvat
niin kuin kayttaytyvat, on vaikeampaa selvittaa. Kuluttajat eivat usein tieda edes
itse, mika ohjaa heitd ostopaatoksiin. (Kotler & Armstrong 2010, 160.)

Voimakkaasti asiakkaan ostokayttaytymiseen vaikuttavia tekijoitd ovat mm. yk-
silén persoonallisuus, elamantyyli, arvot sekéd asenteet. Ne ovat syntyneet pit-
kalla aikavalilla ja niiden syntymekanismeja on vaikeaa selvittda. Naiden lisaksi
kayttaytymiseen vaikuttavat yritysten markkinointitoimenpiteet. Ostokayttayty-
minen koostuu niin monesta eri osasta, etteivat tiedostamattomat ostopaatokset
ole yllattavia. (Raatikainen 2008, 22.)

Yksiloiden persoonallisuutta, arvoja sekd asenteita pystytdan tulkitsemaan ja
ymmartdmaan paremmin kvalitatiivisten tutkimusmenetelmien avulla. Esimer-
kiksi henkilokohtaisella haastattelulla tai ryhmé&haastattelulla saadaan selvitettya
syvallisemmin kohderyhmaan kuuluvien elamantyylia, koska asioita voidaan

avata yksityiskohtaisemmin.



Markkinat ovat aina ostoperustan taustana (Kuvio 1), silla ilman niiden tuotta-
maa kysyntd& on kannattamatonta alkaa markkinoimaan tuotetta tai palvelua.
(Rope 2005, 58).

Ostoyksikot

esim. kuluttajat

Ostoyksikoiden Yrityksen taloudelliset

tarpeet mahdollisuudet

Kuvio 1. Markkinaperustan peruselementit. (Rope 2005, 58)

Ostoyksikko voi olla esimerkiksi kuluttaja tai yritys, joka toimii markkinoilla tuot-
teiden ja palveluiden ostajana. Jos tuotetta ei voi kayttaa mihinkaan tai kenella-
kaan ei ole sille tarvetta, tuotteelta puuttuvat ostajat. Tarpeet ovat se perusta,
jonka ohjaamana kuluttaja saadaan ostamaan. Tuote itsessédan ei kuitenkaan
ole tarve, vaan se on valine, jolla ostoyksikon tarve tyydytetdaan. Tarpeet luovat
siis perustan ostopaatokselle. Jos jokin tuote tai palvelu ei myy, vika ei valtta-
matta ole niissd. On mahdollista, ettd kohderyhmén tarpeita ei ole l10ydetty tai
niihin ei ole voitu vaikuttaa niin, ettd ihmiset saataisiin liikkeelle. (Rope 2005, 58,
81 -82.)

Vaikka ostoyksikon tarve luo toiminnallisen perustan tuotteelle tai palvelulle, ei
yrityksen liiketoimintaperusta kuitenkaan viela tayty. Taloudellinen tuloksellisuus
ei toteudu, jos markkinoilla ei ole mahdollisuutta tai halukkuutta maksaa tuot-
teesta pyydettya hintaa. Vasta liiketoiminnan taloudelliset mahdollisuudet anta-

vat perustan paatokselle aloittaa tuotteen myyminen. (Rope 2005, 58.)

Tasta syysta on tarkeaa selvittdd, miksi asiakastarvekartoitukseen osallistuneet
kayttaisivat tai eivat kayttaisi R-Kioskin palveluita. Kyselylomakkeeseen voidaan

lisata tilaa sanalliselle vastaukselle, jossa vastaaja voi perustella kantansa.

Yrityksen on tarkeda ymmartaa tuotteen ja tarpeen valinen yhteys, mutta myds
niiden ero, silla tuote ei ole koskaan tarve. On muistettava, etta tarve on asiak-
kaassa ja tilanteessa, jossa han tuntee tarvitsevansa jotain. Yksi markkinoinnin
avaintehtavistd onkin tarpeen ja tuotteen valisen yhteyden luominen. (Rope
2005, 82.)
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Hierarkiatasojen lisaksi tarpeita voidaan luokitella myds kayttd- ja valinetarpei-
siin. Kayttbtarpeessa tuote hankitaan tietynlaiseen kaytt6on, kuten auto oste-
taan siksi, etta silla paastaan likkumaan paikasta toiseen. Vélinetarpeet ovat
taas asiakkaan henkilokohtaisia motiiviperusteita, jotka ovat toiminnan taustalla.
Niitd ovat esimerkiksi statuksen hankkiminen, vallanhimo tai ihailemisen tarve.
Nama motiiviperustat ovat ratkaisevassa asemassa lopullista ostopaatosta teh-
tédessa. (Rope 2005, 82 - 83.)

Kun asiakas osaa pukea tarpeensa sanoiksi, hdn on jo tunnistanut ne itse ja
pystyy taten esittamaan valmiin ratkaisun myyijalle. Tallaisessa tilanteessa asia-
kas voi maaritella ratkaisun itse tai kilpailuttaa eri yrityksid. Asiakas ei kuiten-
kaan aina tunne kaikkia vaihtoehtoja, eika valttamattd osaa puhua tarpeistaan.
Kun yrityksella on asiakasymmarrysta, asiakasta voidaan auttaa oikeaan suun-
taan. (Arantola & Simonen 2009, 4 - 5.)

Kampusalueella opiskelevien, tydskentelevien ja vierailevien ihmisten tarpeita
voidaan selvittdd asiakastarvekartoituksessa avoimella kysymyksella. Lomak-
keeseen voidaan laittaa kohta, jossa kysytaan, puuttuuko kampusalueelta jokin
tuote tai palvelu. Jos puuttuu, vastaajalla on mahdollisuus kirjoittaa, mita tuotet-

ta tai palvelua han on joutunut hakemaan kauempaa.

Ihmiset viettdvat suurimman osan elamastdan mukavuusalueella eli sellaisten
rajojen sisapuolella, jolloin oma osaaminen ja rohkeus asioiden tekemiseen riit-
tavat. Talle kayttaytymiselle on olemassa evoluutiollinen selitys. Koska kyseisil-
& kayttaytymismalleilla on selvinnyt hengissa tdhankin saakka, miksi sita kan-
nattaisi muuttaa. Ihminen on todella rutinoitunut ostaja, silla monen tuotteen
ostopaatosta ei tarvitse tehda ollenkaan, vaan se tapahtuu automaattisesti. Tas-
ta ndkee, ettd mukavuusalue tekee ihmisisten kayttaytymisesta ennustettavaa.
(Tolvanen 2012, 27.)

Ihmisilla on jatkuvasti erilaisia tarpeita, joista osa on biologisia (nalka, jano) ja
osa taas psykologisia (yhteenkuuluvuus, arvostuksen tunne). Tarpeesta tulee
motiivi, kun siitéa on tullut tarpeeksi voimakas ja se ohjaa ihmisen kayttaytymista

tarpeen tayttdmiseksi. Psykologit ovat kehittaneet erilaisia teorioita ihmisten
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tarpeista. Tunnetuimpia ovat Sigmund Freudin ja Abraham Maslow'n teoriat.
(Kotler & Armstrong 2010, 172.)

Freudin teoria esittaa, etta ihmisten ostopaattkset tulevat alitajunnan eritasoi-
sista motivaatioista, niistda osa on tiedostettuja ja osa tiedostamattomia, joita

edes kuluttaja itse ei voi ymmartaa. (Kotler & Armstrong 2010, 173.)

Jokaisen ostotapatuman taustalla on yksilollinen tarve. Maslow’n tarvehierarki-
assa tarpeet on esitetty ihmisen perustarpeista henkilékohtaisiin tarpeisiin.
Markkinoinnin nakdkulmasta pyramidin voi kdantaa ylosalaisin, koska perintei-
sen pyramidin ylapaassa olevat tarpeet ovat nykysin lansimaisten ihmisten ta-
voitelluimpia tarpeita (Kuvio 2). (Raatikainen 2008, 18.)

Abraham Maslow’n kehittama tarvehierarkia on peraisin 1930-luvulta, mutta sen
syntymisen jalkeen mallista on kehitetty useita eri versioita. Liséksi on vaitetty,
ettei hierarkia ole kaiken kattava sisalloltéan. Maslow’n kehittamé& malli on kui-
tenkin yleisesti pateva ja sen tarkasteluun liittyy muutama keskeinen seikka:
pyramidin rakenne alkaa perustarpeista ja siirtyy kohti henkisempida ja
syvallisempia toteuttamisen tarpeita sekd edellisen tason tarpeiden tulee olla

tayttyneitd, ennen kuin voidaan siirtyd seuraavalle tasolle. (Rope 2005, 80.)

Jalkimmainen kohta on aiheuttanut kritisointia, silla nykykasityksen mukaan
alemman tason tarpeen ei tarvitse olla taysin tyydyttynyt, ennen kuin hierarkias-

sa siirrytaan ylospain. (Rope 2005, 81).
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Perinteinen Moderni

B

. - Il

/ i N o/
IV \ — v

| ltsensd toteuttamisen tarpeet
esim. eldmantarkoitus, omaksi koettu tydtehtava, musiikki, kirjallisuuseldmykset,
tiedonjano

Il Sosiaalisen arvostuksen tarpeet
esim. patemisen tarve, omanarvontunto, viehattyminen kauniisiin esineisiin

Il Rakkauden ja yhteenkuuluvuuden tarpeet
esim. seurallisuus, viihtyisan kodin ja ymparistdon kaipuu, opiskeluinto

IV Turvallisuuden tarpeet
esim. pelosta vapautuminen, vaihtelun ja seikkailun tarve

V Fysiologiset perustarpeet
esim. ravinto, uteliaisuus, uuden ja tuntemattoman viehatys

Kuvio 2. Perinteinen Maslow’n tarvehierarkia ja moderni tarvehierarkia. (Raati-
kainen 2008, 18)

Ihmisten siséisten ja ulkoisten tekijoiden liséksi ostopaatokseen vaikuttavat tuot-
teen tai palvelun valinta- ja ostotilanne, tuotteen kuluttaminen ja sen havittami-
nen. Yritys saa asiakkaista parhaiten tietoa markkinatutkimuksen avulla, ja se
onkin miltei ainoa tapa pysya mukana kehityksessa. Yrityksen on oltava kuunte-
lemassa asiakkaita sielld, missa he liikkuvat. Vain kyselemalla asiakkaiden vii-
meisimmat tarpeet saadaan selville ja siten yritys pystyy tarjoamaan tarpeiden

mukaisia tuotteita ja palveluita. (Raatikainen 2008, 20.)

Kun asiakastarvekartoitus tehdaan Skinnarilan kampuksella, R-Kioski saa arvo-
kasta tietoa juuri niilta henkil6ilta, jotka likkuvat siella paivittain. Henkilokohtai-
sen kyselyn avulla tietoa saadaan nopeasti ja potentiaalisten asiakkaiden tar-

peisiin voidaan vaikuttaa lyhyella aikavalilla.
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2.1 Asiakkaiden ymmartaminen

Asiakasymmarrys on dynaaminen eli muutoksiin valmis kyvykkyys. Sen avulla
asiakastieto voidaan muuttaa merkitykselliseksi nakemykseksi ja hytdyntaa sita
liketoiminnassa. Ymmarryksen valttamaton edellytys on nédkemys asiakkaiden
tarpeista seka asiakasarvosta. Asiakasarvo tulisi nahda kokonaisvaltaisesti,
eika vain taloudellisen arvon kautta. (Korhonen, Valjakka & Apilo 2011, 3.)

Yrityksen kyky ymmartaa asiakkaitaan auttaa liiketoiminnan kehittamisessa si-
ten, ettd se sopii erilaisten asiakkaiden tarpeisiin seka luo heista ostavia ja tyy-
tyvaisia asiakkaita. Kasvavan kilpailun vuoksi yritysten taytyy miettia arvon luo-
mista yha enemman asiakkaiden nakdkulmasta. (Korhonen ym. 2011, 7.)

Asiakastarvekartoituksesta saatava tieto auttaa R-Kioskia kehittdmaan liiketoi-
mintaansa ja on paatoksenteon tukena jo suunnitteluvaiheessa. Kun asiakkaita
kuunnellaan, heille osataan tarjota juuri oikeita tuotteita seka palveluita, minka
seurauksena asiakkaat ovat tyytyvaisempia.

Liiketoiminnan tarkoitus on hyédyttdd molempia kaupankaynnin osapuolia. Asi-
akkaan tuntema hoyty on kannattavan liiketoiminnan jatkuvuuden perusehto,
silla tyytymattomat asiakkaat eivat halua ostaa uudelleen. Kun yritys ymmartaa
asiakkaitaan, se pystyy luomaan asiakasarvoa ja herattamaan asiakkaiden os-

tohaluja seka hyodyntaman naita liikketoiminnassaan. (Korhonen ym. 2011, 11.)

R-Kioskin yritysarvoissa nakyy positiivisuus, asiakaslaheisyys seka tyéyhteison
hyvinvointi. Namé& ovat hyva pohja asiakastyytyvaisyyteen. Erilaisien kartoitus-
ten ja kyselyiden avulla asiakasymmarrystad ja -lahtdisyytta voidaan kehittaa
edelleen uudelle tasolle, mika myo6s vaikuttaa positiivisella tavalla asiakkaisiin

seka lisda yrityksen kannattavuutta.

Yrityksilla on mahdollisuus hankkia asiakasymmarrystd seka hyodyntda saatu
ymmarrys liiketoiminnassaan ja myods kehittdd sitd. Kyky ymmartdd asiakkaita
iimenee esimerkiksi yrityksen kulttuurissa sekd organisaatiorakenteessa. Se
iimenee myo6s ihmisten vélisesta vuorovaikutuksesta, tiimitydsta seka yrityksen

kayttamista tydkaluista, kuten tietojarjestelmista. (Korhonen ym. 2011, 13.)
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Yrityksen eri toiminnoissa syntyy paljon asiakkaita koskevaa tietoa, mutta se ei
aina siirry eri toimintojen ja osastojen valilla. Asiakaspalvelu- ja myyntitilanteissa
asiakkaista saadaan yksilokohtaista tietoa, mutta sitéa kaytetaan usein vain yk-
sittdisen tilanteen hoitamiseen. Asiakaspalvelutilanteet ovat hyva keino saada
asiakkailta hiljaista tietoa heidan tarpeistaan, mutta harva yritys pystyy hyodyn-
tamaan tata tuotekehityksessa tai markkinoinnissa. Asiakastieto saattaa olla siis

hajallaan ja on siksi vaikeasti kaytettavissa. (Arantola & Simonen, 2009, 7.)

Monipuolinen asiakasymmarrys tulisi ottaa mukaan yrityksen prosessien eri
vaiheissa. Alussa tietoa voidaan kayttda markkinoita ja asiakaskayttaytymista
kuvaavana tietona, ja lanseeraamisen lahestyessa jopa yksittaisia asiakkaita

koskevia tietoja voidaan hyddyntaa. (Arantola & Simonen, 2009, 8.)

Asiakastarvekartoituksesta saatavan tiedon perusteella R-Kioski voi halutes-
saan kustomoida markkinointia opiskelijoille, henkil6stoon kuuluville tai kam-
pusalueella vieraileville henkilgille. Kun potentiaalisten asiakkaiden tarpeet ovat

selvilla, oikeat tuotteet ja palvelut osataan kohdentaa oikeille kohderyhmille.

Ymmartamalla muutaman ihmismielen toimintaan liittyvan asian on helpompi
kasittdd, miksi ihmiset toimivat tietynlaisella tavalla eri tilanteissa. Kun ihminen
kommunikoi ympéardivan maailman kanssa, han kayttaa aivojaan seka hermo-
jarjestelmaansa. Ihminen hankkii tietoa esimeriksi ajattelemalla ja havainnoimal-
la. Mieleen liittyvat myos tunneperdiset prosessit, kuten innostuminen ja nautti-
minen seka tahtoperaiset prosessit, joiden avutta ihmiset tekevat valintoja ja
paatoksia. (Selin & Selin 2005, 31 - 32.)

Ihmismieli koostuu tiedostetusta ja tiedostamattomasta osasta. Naméa kaksi
osaa ovat kuin "jaavuori”, jolloin veden paallinen osa on tietoista mielta ja veden

alla oleva osa tiedostamatonta mielta (Kuvio 3). (Selin & Selin 2005, 32.)
Tieto'/\/ekqwieli
Tiedgstamaton mieli
Alitajunta

Kuvio 3. Tietoinen ja tiedostamaton mieli. (Selin & Selin 2005, 32)
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Tietoinen ja tiedostamaton mieli toimivat eri tavalla, mutta ihminen tarvitsee niita
molempia, silla ne eivat voi toimia yksinaan. Tietoisen mielen avulla pystytaan
analysoimaan erilaisia asioita seka tilanteita ja tekemé&an naiden avulla paatok-
sid. Erityisesti tarkkuutta vaativissa tilanteissa, kuten ensimmaisia kertoja pyo-
réa ajaessa, tietoinen mieli on epatarkka. Taman lisdksi se on myos hidas (vie-
raan kielen puhuminen ensimmaisia kertoja). Tietoinen mieli kykenee lukemaan
vain suuria ja selvid signaaleja esimerkiksi inmisten kayttaytymisesta. (Selin &
Selin 2005, 33.)

Tiedostamaton mieli taas pystyy suorittamaan useita tehtavia yhtéaikaisesti,
kuten kadvelem&an, hengittamaan ja ajattelemaan samanaikaisesti. Ihminen on
suurimmaksi osaksi tiedostamattoman mielen ohjauksessa, silla se valitsee ta-
vat ja toimintamallit. Kun ihminen on oppinut pyorailemaan, han pystyy toista-
maan asian lukemattomia kertoja samalla tavalla. Tiedostamaton mieli on siis
fyysisesti tarkka. Se muistaa ja arkistoi kaiken sek&a on herkka heikoille ja pienil-

le signaaleille, kuten ilmeille ja aanenpainoille. (Selin & Selin 2005, 33.)

Tiedostamaton mieli uskoo kaiken, mita sinne on tallennettu. Tiedostettu mieli
kuitenkin ohjaa tiedostamatonta, ja oikeat seka kuvitellut asiat ovat yhta todelli-
sia ihmisen alitajunnalle. Kaikki uskomukset itsestd ja ymparistostd ovat siis

totta tiedostamattoman mielen tasolla. (Selin & Selin 2005, 33.)

Ihmisten sanomia asioita ei pida uskoa aivan kirjaimellisesti, koska motiivit ovat
monesti epaselvid tietoiselle mielelle. Tama asia on otettava huomioon tutki-
musta suunniteltaessa seka sita analysoitaessa. Yksi tdrkeimmista muistettavis-
ta asioista on se, ettd ihmiset ovat sosiaalisia ja heiddn paatbksensa riippuvat
paljon muista ihmisista. Tutkija ajautuu vaaralle tielle, jos han olettaa ihmisten
tekevan paatoksia taysin itsenaisesti. Paatoksia tehdaan tunteen mukaan oman
sosiaalisen ryhman arvojen ja tarpeiden pohjalta. Nakemys kohderyhmastéa
muodostuu ihmisen tunteiden ymmartamisen ja niihin samaistumisen kautta el

se vaatii elaytymistéa ja kohderyhmén lahelle menemista. (Tolvanen 2012, 30.)
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Ihmisten aiemmat kokemukset voivat vaikuttaa alitajuisesti asiakastarvekartoi-
tukseen vastaavien henkildiden vastauksiin. Lisdksi muiden ihmisten asenteet
ja oletukset ovat voineet tallentua tiedostamattomaan mieleen. Néaita asioita on

kuitenkin miltei mahdotonta tulkita saatavasta aineistosta.

Ihmiset hahmottavat asioita eri tavoilla. Hyvan vuorovaikutuksen luominen edel-
lyttda ihmisen aistikanavan huomioimista eli on otettava huomioon se tapa, jolla
ihminen hahmottaa ymparist6aan. Erilaisia ihmistyyppeja ovat visuaalinen, Kki-
nesteettinen, auditiivinen ja loogis-jarkeva. Visuaalinen ihminen ottaa tiedon
vastaan silmillaén, kinesteettinen saa tietonsa koskettelemalla seka tekemalla
ja auditiivinen kuuntelemalla. Loogis-jarkeva on auditiivisen mielijarjestelmén
piirre, jolle on ominaista faktojen, taustojen ja teorioiden painottuminen. Kun
yritys tiedostaa ihmisten erilaisen tavan havainnoida maailmaa, liiketoiminta
pystytddn ohjaamaan entistdkin paremmin asiakkaiden tarpeita vastaaviksi.
(Selin & Selin 2005, 35 - 38.)

2.2 Asiakaslahtoisyys

Jotta yritys osaa toimia asiakaslahtdisesti, sen on osattava ajatella asiakkaan
tavalla seké tiedettava hanen todelliset tarpeensa. Asiakastiedon hankkimisen
on oltava suunnitelmallinen prosessi, jonka avulla saadaan ajantasaista tietoa
asiakkaiden tilanteesta sekéa mahdollisista muutoksista. Yleisesti asiakkaan os-
toprosessia seka paatoksentekoa katsotaan melko analyyttiselta kannalta. Esi-
merkiksi tavarataloissa suunnitellaan, mita asiakas nakee ensimmaiseksi astu-
essaan myymaldan. Hyvan asiakastiedon avulla yritys tuntee asiakkaansa sy-
vallisesti. (Selin & Selin 2005, 108 - 109.)

Asiakkaan tarve on h&nen maailmassaan todellinen, mutta se voi tarkoittaa
omassa maailmassa aivan jotain muuta. Taméan vuoksi on selvitettava, mita
asiakas todellisuudessa tarvitsee ja mita han ajattelee kyseisesta asiasta. On
myds ymmarrettdvd, mik& saa asiakkaan ostamaan. Ostokriteerit vaihtelevat
asiakkaiden mukaan ja eri asiakaskunnilla on erilaisia ostokriteereita. (Selin &
Selin 2005, 109 - 111.)
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Kvantitatiivisen tutkimusmenetelman avulla on vaikeampaa selvittad, mitéa asia-
kas tarvitsee ja ajattelee. Ymmarrys asiakkaiden kaytokseen lisaantyy puhumal-
la heidan kanssaan ja olemalla jatkuvasti vuorovaikutuksessa. Tata voi toteut-
taa kaytanndssa paivittaisessa myynti- ja asiakaspalvelutydssa, minka lisaksi

aihe sopisi myds erillisen opinnaytetyon tekemiseen.

Asiakaslahtoinen yritys kuuntelee asiakkaan tarpeita ja vastaa niihin mahdolli-
simman kattavasti. Tallaisen yrityksen tarkein tehtdva on asiakassuhteiden hoi-
taminen eli sen tarkoitus on tuottaa tyytyvaisia ja uskollisia asiakkaita tuotteiden
ja palveluiden sijasta. Asiakas voi olla my6s yrityksen potentiaalinen asiakas.
Potentiaaliset asiakkaat kuuluvat kohderyhmaan, mutta eivat ole ostaneet viela
yrityksen tuotteita tai palveluita. Potentiaaliset asiakkaat seka kielteisesti yrityk-
seen tai sen tuotteisiin ja palveluihin suhtautuvat ihmiset kuuluvat ns. ei-
asiakkaiden ryhmaan. Myds tdméa ryhma voi antaa tarkeéa tietoa yrityksen tuot-
teista ja palveluista. (Lammi 2005, 16 - 17.)

Yksi yrityksen menestystekijoista on olla vahva omalla markkina-alueellaan.
Yritys ei puolusta vain omaa asemaansa, vaan sen tarkoituksena on l6ytaa uu-
sia mahdollisuuksia, uusia toimintaymparistéja sek& uusia rahanlahteitd. Me-
nestyva yritys tunnistaa oman osaamisensa, tuntee asiakkaansa seka kehittaa
omia vahvuuksiaan entistd paremmiksi. Taman myota syntyy asiakkaille tar-
peellisempia tuotteita ja palveluita, parempaa palvelua seka kokonaisuuden
hallintaa, joka tulee asiakkaiden tarpeista seka yrityksen omista vahvuuksista.
(Lammi 2005, 18.)

Harkitsemalla kioskin perustamista aivan uuteen toimintaymparistoon R-Kioski
voi saada liiketoimintaansa uusia mahdollisuuksia seka kerryttda kassavirtaa.
Jos kioski menestyisi Skinnarilan kampuksella, silla voisi olla mahdollisuuksia

myds muissa samankaltaisissa toimintaymparistdissa.

Asiakaslahtoisyyteen kuuluu asiakkaiden kuunteleminen sekd ymmartaminen.
Aggressiivisen myymisen ja markkinoinnin taytyy muuttua asiakkaiden kuunte-
lemiseksi ja heiddn kanssaan keskustelemiseksi. Jotta yritys olisi aidosti asia-
kaslahtoinen, on sen mietittava, millaista arvoa tuote tai palvelu tarjoaa ihmisille.

Koko yrityksen on sitouduttava asiakaslahtoisyyteen johtoa ja henkilokuntaa
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mydten. Taman paéatdksen on kuitenkin perustuttava yrityksen arvoihin ja toi-
mintatapoihin. Taustalle tarvitaan asiakaslahtdinen kulttuuri, asenteet ja toimin-
tatavat, joissa asiakkaiden tarpeita ja mielipiteitd pidetaan tarkeind. Asiakastyy-
tyvaisyyteen liittyvat kysymykset ovat tarkeitd tuotteiden, palveluiden seka stra-
tegisten linjausten valinnassa. Asiakas on oikeassa ja hanen tarpeensa ovat
etusijalla. Yksi keino toimia asiakaslahtoisesti on tiedon keradaminen asiakkaista

erilaisten tutkimusten ja kyselyiden avulla. (Lammi 2005, 22 - 24.)

Yritykselle olennainen tieto on sellaista, jota voidaan hyddyntaa ja josta voidaan
ottaa ideoita esimerkiksi oman yritystoiminnan keittdmiseen, kuten asiakkaiden
kannalta oleellisten toimintojen parantamiseen, oman aseman vahvistamiseen
markkina-alueella tai uudistumaan tuote- ja palvelutarjonnassa (Selin & Selin
2005, 115 - 116).

Kaikilta kohderyhmiltd voidaan saada hyvia ideoita ja kehitysehdotuksia laitta-
malla kyselylomakkeeseen avoimen kysymyksen, jossa vastaajilta pyydetaan
palautetta. Vastauksia voidaan hyoddyntaa kaikkiin Selinin & Selinin kirjassa

mainittuihin kohteisiin.

Tarkeita kohtia asiakaslahtdisessa ajattelussa ovat muun muassa arvotuotanto
eli mita lisdarvoa yrityksen tuote tai palvelu tuo asiakkaalle ja se, etta yrityksen
tuotetta tai palvelua katsotaan prosessina, jolloin myds kohtaamiset asiakkaiden
kanssa tulevat osaksi kokonaisuutta. Asiakassuhteiden jatkuva kehittaminen

taas sitouttaa asiakasta yritykseen. (Selin & Selin 2005, 19 - 20.)

Yritysten kannattaa astua asiakkaiden saappaisiin, silla tamé& nakoékulma avaa
uusia mahdollisuuksia luoda asiakkaille lisaarvoa. Talla tavalla on myds mah-
dollista luoda entista parempia tuote- ja palvelukokonaisuuksia asiakkaiden tar-
peista lahtien. (Selin & Selin 2005, 20.)
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4 Tutkimusprosessi ja -menetelma

Empiirinen tutkimus koostuu monesta eri vaiheesta. Useimmiten prosessi ete-
nee mallilla, johon kuuluvat tutkimusongelma, aiheeseen perehtyminen ja on-
gelman tdsmentaminen, aineiston kerd&dminen ja sen analysoiminen sek& joh-
topaatoksien tekeminen ja raportoiminen. Tutkimusongelma on tutkimusproses-
sin tarkein tekija, silla se maarittda, millainen tutkimussuunnitelma on, minka-
laista aineistoa hankitaan ja millaisilla menetelmilla aineisto kerataan. (Hirsjarvi
& Hurme 2008, 14 - 15.)

Ennen tutkimuksen aloittamista on selvitettdva halutut tiedot seka niiden tarke-
ysjarjestys. Prosessiin kuuluu myds aikataulun maarittaminen. (Aineslahti
2012.)

Tama opinnaytetyd tehtiin toiminnallisena opinnaytetyona, jonka ensimmaises-
sa vaiheessa tutustuttiin asiakastarpeita kasittelevaan kirjallisuuteen seka tut-
kimusongelman maarittdmiseen yhdessa toimeksiantajan kanssa. Saatujen tie-
tojen pohjalta valittiin asiakastarvekartoitukseen parhaiten soveltuva aineiston-

kerddmistapa, joka oli tdssa tapauksessa kvantitatiivinen tutkimus.

Opinnaytetydssa tutkittin etukateen maariteltyjen kohderyhmien (Lappeenran-
nan teknillisen yliopiston ja Saimaan ammattikorkeakoulun opiskelijat seka hen-
kilostoon kuuluvat ja vierailijat) tarpeita ja odotuksia R-Kioskia kohtaan Skinnari-
lan kampuksella. Tutkimuksen tavoitteena oli tuottaa saaduista tuloksista kirjal-
linen raportti, joka luovutettiin toimeksiantajalle 31.12.2013.

Onnistuneen tutkimuksen perusvaatimuksia ovat validiteetti eli patevyys, reliabi-
liteetti eli luotettavuus, objektiivisuus eli puolueettomuus, taloudellisuus, nopeus

seka oleellisuus ja kayttokelpoisuus. (Aineslahti 2012.)

Tutkimuksen validiteetin kannalta on oltava varmoja siitd, ettd tutkimuksessa
mitataan juuri oikeita asioita ja tutkimuksen kohderyhma seka kysymykset ovat
oikeita. Tutkimustulosten on oltava reliabiliteetteja eli ne eivat saa olla sattuman
aiheuttamia. Haastattelut on tehtdva huolellisesti ja kysymysten tulee olla yksi-

selitteisia seka helposti ymmarrettavia. Tutkimus on objektiivinen, kun tutkijan
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omat arvot, kokemukset tai ndkemykset eivat vaikuta tuloksiin. (Aineslahti
2012))

Tutkimus on tehtava niin, ettd hyoty ja kustannukset ovat oikeassa suhteessa,
tulosten on oltava kaytettavissa paatoksentekohetkelld seka niistd on oltava
hyotya ja sisallettdva sellaista tietoa, jota ei voida selvittdd muulla tavalla. (Ai-
neslahti 2012.)

Tutkimussuunnitelma on kannattavaa tehdd ennen tutkimuksen aloittamista.
Sen avulla tiedetdan tutkimuksen toteuttamisen olevan mahdollista, ndhd&én
vaiheet, joista tutkimus koostuu seka kuinka paljon voimavaroja tutkimuksen
toteuttamiseen vaaditaan. Hyva tutkimussuunnitelma koostuu hyvésta ideasta
seka yksityiskohdittain harkitusta toteutuksesta. (Hirsjarvi & Hurme 2008, 54.)

Tutkimussuunnitelmassa on seitseman vaihetta, joita ovat tavoitteen tarkenta-
minen, aikataulun ja budjetin tekeminen, suunnitelma tietojen hankintatavasta,
perusjoukon ja otoksen méaarittaminen, tutkimusmenetelman valinta, aineistojen

kasittelysta paattdminen seka tutkimussuunnitelman esittely. (Aineslahti 2012.)

Asiakastarvekartoituksen tutkimussuunnitelma syntyi ensin tehdysta aiheana-
lyysista, jonka jalkeen suunnitelma tarkentui opinnaytetydsuunnitelmassa. Teo-
riaan tutustumisen ja tutkimussuunnitelman jalkeen toteutettiin aineiston keraa-

minen.

Asiakastarvekartoitus toteutettiin kvantitatiivisena kenttatutkimuksena, silla sen
avulla saadaan uutta tietoa reaaliajassa. Kenttatutkimus kay hyvin esimerkiksi

asiakkaiden toiveiden ja tarpeiden selvittdmiseen.

Ennen tutkimuksen aloittamista taytyy paattda, onko jarkevaa tai mahdollista
tutkia koko perusjoukko. Perusjoukko eli populaatio on ryhma, jonka kayttayty-
mista tai mielipiteitd selvitetddn. Tutkimuksen onnistumisen kannalta perusjou-
kon tarkka maarittdminen on tarkeaa. Jos perusjoukko on suuri, pienempi suh-
teellinen otos riittdd saamaan luotettavia tuloksia. Otos on edustava kuva popu-
laatiosta. (Aineslahti 2012.)
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Otoskoon on oltava pienempi kuin puolet perusjoukosta. Jos tutkimus on paikal-
linen, otoskoko on usein 200 - 500 ja jokaisessa analysoitavassa ryhméssa on
oltava vahintddn 30 henkil6a eli havaintoyksikkdad. Jos kohderyhmassa on kol-

mesta neljaan osajoukkoa, otoskoon viitearvo on 300. (Aineslahti 2012.)

Tassa asiakastarvekartoituksessa ei ollut jarkevaa tutkia koko perusjoukkoa,
joka kasittaisi kaikki kampusalueen opiskelijat, henkildst66n kuuluvat seké vie-
railijat, vaan siitd otettiin viitearvon mukainen noin 300 havaintoyksikdén suurui-

nen otos.

Tutkittavan otoksen paattamisen jalkeen valitaan otantamenetelma, jonka avulla
tietty maara havaintoyksikoitd otetaan mukaan tutkimukseen. Otantamenetel-
mat voidaan jakaa kahteen ryhmaan, joita ovat otokset ja naytteet. Otos perus-
tuu todennédkdisyysotantaan eli sattumanvaraiseen otantaan, jossa kaikilla pe-
rusjoukkoon kuuluvilla on yhtéalainen mahdollisuus tulla mukaan otokseen. Nay-
te taas perustuu harkinnanvaraiseen otantaan, jossa havaintoyksikoiden valin-
taan vaikuttavat tutkimuksen tekijan oma harkinta ja ndkemys. (Aineslahti
2012.)

Tutkimuksessa kaytettiin ositettua otantaa, silla se sopi ominaisuuksiensa puo-
lesta parhaiten toimeksiantajalle tehtyyn tarvekartoitukseen.

Ositetussa eli stratifioidussa otannassa heterogeeninen eli epayhtenéinen pe-
rusjoukko jaetaan ositteisiin esimerkiksi ammattiryhméan mukaisesti. Taman jal-
keen voidaan kayttda suhteellista kiintidintia, jolloin kustakin osajoukosta (opis-
kelijat, henkiléstoon kuuluvat seka vierailijat) otetaan havaintoyksikoita niiden
suuruuden mukaisessa suhteessa. Jokaisesta osajoukosta voidaan ottaa tasa-

valinen tai umpimahkainen otanta. (Aineslahti 2012.)

5 Asiakastarvekartoitus

Kyselytutkimus toteutettiin marras-joulukuun 2013 aikana niin, etta opiskelijoi-
den osajoukko taytti kyselylomakkeen yhtaaikaisesti sattumanvaraisesti valitulla
luennoilla tai luentojen valissé, henkiléstoon kuuluvien ja vierailijoiden osajoukot

henkilokohtaisena kyselytutkimuksena.
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Aineistoa voidaan kerata myos suurelta joukolta samanaikaisesti. Etuna tallai-
sessa aineistonkeruumuodossa on se, etta tutkija voi tarvittaessa tarkentaa
kysymyksia tai tutkijalle voidaan esittaa kysymyksia. On kuitenkin muistettava,
etteivat ihmiset valttamatta kysy, vaikka he eivat ymmartaisi kysymysta. Talla
tavalla kerattaessa aineistoa vastaamisprosentti on korkea ja kustannukset ovat
pienemmat, silla useita henkildita tavoitetaan samanaikaisesti. (Valli 2010, 108 -
109.)

Tutkimukseen saatiin lupa Lappeenrannan teknilliseltéa yliopistolta seka Sai-
maan ammattikorkeakoululta. Kyselyyn vastaaminen oli kaikille vastaajille va-

paaehtoista ja vastaamiseen aikaa meni noin viisi minuuttia.

Tutkimusta suunniteltaessa yhtend ongelmakohtana saattaa olla se, mita tutki-
mukseen osallistuville henkil6ille olisi kerrottava tutkimuksen tavoitteista seka
menetelmista. Tutkimusta tekevéa henkild voi vain pohtia, voiko saatu informaa-
tio vinouttaa tuloksia tai muuttaa tutkittavan henkilén suhtautumista asiaan. Jos
tutkimuksen kohteelta halutaan saada mahdollisimman luonnollisia vastauksia,
yksityiskohtaisen tiedon voidaan arvella johtavan tietynlaisiin vastauksiin. Liialli-
sen tiedon ja tutkittavan henkilén kannalta oleellisen tarkean tiedon valille on
vaikeaa vetaa rajaa. Vastaajien on kuitenkin pystyttava tekemé&an paatos osal-
listua tai olla osallistumatta kyselyyn annetun tiedon pohjalta. (Hirsjarvi & Hurme
2008, 20.)

5.1 Kyselylomake

Kyselylomake laadittiin yhteistydsséa R-Kioski Oy:n aluepaallikkd Jaana Karppi-
sen kanssa. Lomake on kolmesivuinen ja se sisaltda 18 kysymysta. Toimek-
siantajalta selvitettiin, mitk& ovat R-Kioskin keskeisimmat tuotteet seka palvelut,
joiden tarvetta tulisi selvittaa tutkimuksessa. Naista tuotteista ja palveluista voi-
daan tutkia, miten tarkeina kyselyyn osallistuneet pitavét niitd seka miten tar-

kedna niiden saatavuutta pidetaan kampusalueella.

Lomake tulee suunnitella aina vastaajan ndkdkulmasta. TAman lisaksi vastaajil-
le on tarkeda kertoa, mité tarkoitusta varten tutkimus tehddan ja mihin saatuja

tietoja kaytetdaan. Oleellisia tietoja ovat myds, kuka toimii tutkijana, mika on oh-

23



jaava oppilaitos seka kuka toimii opinnaytetyon toimeksiantajana. (Vilkka & Ai-
raksinen 2003, 59.)

Kysymykset ovat tutkimuksen onnistumisen perustana. Niiden laatiminen ja
muotoilu on tehtava huolellisesti, silla juuri kysymysten muoto aiheuttaa eniten
virheitéd tutkimustuloksissa. Aineistonkeruun aloittamisessa ei pida Kkiirehtia,
vaan aineistoa lahdetdédn keradméaan vasta, kun tutkimusongelma on tdsmenty-
nyt. (Valli 2010, 103.)

Kyselylomakkeessa on mahdollista kayttaa avoimia kysymyksid, monivalintaky-
symyksia tai molempia. On tarkedd miettid kunkin kysymyksen kohdalla, vas-
taako sen muoto saatavan tiedon kayttotarkoitusta. Taméan lisdksi kysymyksen
asettelu on mietittava tarkoin, jotta vastaaja ymmartaa kysymyksen, niin kuin on
tarkoitettu. Hyvassa lomakkeessa kysymykset etenevat johdonmukaisesti ja
vastaajan on mahdollista |6ytaa olemassa oleva juoni. Jokainen kohta saa sisal-
taa vain yhden selvan kysymyksen ja mahdollisten vastausvaihtoehtojen tulee
olla sellaisia, ettei vastaajalla ole mahdollisuus vastata useampaan kohtaan.
(Vilkka & Airaksinen 2003, 60 - 61.)

Kysymysten asettelun pohjalla kaytettiin markkinointitutkimuksen kurssilla saa-
tua tietotaitoa, jolloin kurssityona tehtiin asiakastyytyvaisyyskysely paikalliselle
tavaratalolle. Kysymykset asetettiin sinuttelevaan muotoon, jolloin ne ovat vas-
taajalaheisempia. Suurin osa kysymyksista oli strukturoituja eli vastausvaihto-
ehdot olivat valmiina lomakkeessa. Kysymykset muotoiltiin niin, ettd niissa ky-
syttiin vastaajan omakohtaista mielipidetta.

Kyselylomakkeen alussa kysytdan vastaajan taustatietoja. Nama kysymykset
toimivat lammittelykysymyksing, sill& niihin on helppo vastata. Helppojen kysy-
mysten jalkeen siirrytaan vaikeampiin, aihetta koskeviin kysymyksiin. Ensim-
maisella sivulla kysytddn myds ennalta maariteltyjen tuotteiden ja palveluiden
tarkeyttd vastaajan jokapaivaisessa elamassa. Toisella sivulla kysytaan samais-
ten tuotteiden ja palveluiden tarkeyttd kampusalueella vastaajan nakékulmasta.
Kohtia arvioidaan asteikoilla: 1 Taysin merkityksetén, 2 Melko merkityksetdn, 3

Keskinkertainen, 4 Melko tarkeda ja 5 Erittain tarkea.

24



Kun mitataan asenteita tai mielipiteitd, yksi sopivimmista asteikoista on Likertin
asteikko. Kun asteikko kehitettiin, siiné oli seitseman vastausvaihtoehtoa, mutta
nykyisin sitd kaytetddn myos viisi- ja yhdeksénportaisena. Parittomien vastaus-
vaihtoehtojen maaran idea on se, etté asteikon keskelle voidaan laittaa En osaa
sanoa -vaihtoehto. Se ei ole kuitenkaan aina tarpeellinen, koska jos vastaajalla
ei ole asiaan mielipidetta, niin han voi jattaa vastaamatta kysymykseen. (Valli
2010, 118.)

Lomakkeessa selvitetdan myds, kuinka usein vastaaja asioi R-Kioskilla nykyi-
sin, asioisiko han tulevaisuudessa kampuksen R-Kioskilla sek& kuinka usein
han asioisi siella. Kolmannella sivulla kysytdan, pelaako vastaaja Veikkauksen
peleja, kuinka usein, mihin jattaa nykyisin pelinsa seka pelaisiko han Veikkauk-

sen peleja kampusalueen R-Kioskissa.

Kyselyn viimeisissa kysymyksissa selvitetaan, puuttuuko kampusalueelta jokin
tuote tai palvelu. Kyselyyn osallistuva henkilé saa vastata sanallisesti, mita tuo-
tetta tai palvelua han on joutunut hakemaan kauempaa. Lomakkeessa on myds

tilaa palautteelle ja kehitysideoille.

Avointen kysymysten etu on se, ettd vastauksista saatetaan saada hyvia ideoi-
ta. Sen lisaksi vastaajan todellinen mielipide on mahdollista saada selville.
Huono puoli on esimerkiksi se, ettd avoimiin kysymyksiin jatetdan helposti vas-
taamatta ja niiden luokitteleminen seka analysoiminen on hidasta. (Valli 2010,
126.)

Lomake on hyva testata ennen aineiston varsinaista keraamista ja pyytaa testi-
henkildiltd kommentteja kohdista, jotka ovat olleet heidan mielestdan epéaselvia.
Lomake on hyva nayttad myos opinnaytety6ta ohjaavalle opettajalle. (Vilkka &
Airaksinen 2003, 62.)

Kyselylomake testattiin viidella henkilolla. Lomake osoittautui muuten hyvaksi,
mutta siina ollut kysymys Kuinka usein vastaaja asioi R-Kioskilla tai pelaa Veik-
kauksen peleja aiheutti epaselvyyttd. Tastd syysta vastaajille kerrottiin ennen
kyselyyn vastaamista, etta ajan ei tarvitse olla péaivélleen, vaan suuntaa
antava vastaus riittdd. Tama kysymyksen tarkoituksena oli auttaa vastaajaa

hahmottamaan todellinen kaymistiheys R-Kioskilla.
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Ennen kyselyd vastaajille esiteltiin tutkimuksen tekija ja oppilaitos sekéa heille
kerrottiin kyselyn olevan osa toimeksiantajalle tehtavaa asiakastarvekartoitusta.

Kyselyyn vastaaminen oli kaikille vapaaehtoista.
5.2 Taustatiedot

Asiakastarvekartoituksessa kysyttiin taustatietoina ik&&, sukupuolta, asuinaluet-
ta seka ryhmaa, johon vastaaja kuuluu. Jos vastaaja oli opiskelija, hanelta ky-
syttiin myos opiskeltavaa alaa seka opiskeluvuotta. Taustatietojen tavoitteena
on antaa kokonaiskuva aineistosta sekd saada esiin siind esiintyvat piirteet.
Esimerkiksi asuinalueen perusteella voidaan selvittaa Skinnarilassa ja muualla
asuvien eroja tarpeisiin nahden, sukupuolen perusteella miesten ja naisten vali-

sid eroja seka vaikuttaako ika vastaajien mielipiteisiin.

Ikaa kysyttiin vuoden tarkkuudella siksi, ettd se mahdollistaa luokittelemisen
aineiston analysointivaiheessa sek& keski-ian laskemisen. Kun halutaan selvit-
tdad samaan asiaan liittyvia tekijoitd tai samoja vastausvaihtoehtoja sisaltavia
asioita, kysymykset voidaan esittaa sarjoina, kuten tarkeyttd kuvaavissa kysy-
myksissa esitettiin. Likert-asteikolliset muuttujat (tassa tutkimuksessa asteikko
1 - 5) antavat enemmé&n mahdollisuuksia tutkimusaineiston kuvailuun raportoin-
tivaiheessa, kuin preferenssi- (esimerkiksi ensisijainen vastaus) tai monivalinta-

kysymykset. (Yhteiskuntatieteellinen tietoarkisto 2013 a.)

Analysoitavan aineiston keradminen onnistui hyvin ja vastausprosentti oli kor-
kea henkilokohtaisen kyselytutkimuksen vuoksi. Vastauksia saatiin yhteensa
284, ja vain alle kymmenen vastaajaa kieltaytyi vastaamasta kyselyyn. Kysely-
ajankohta (marras-joulukuu 2013) oli haastava, silla yliopisto-opiskelijoiden tent-
tiviikot ja joululoma olivat alkamassa seka kampusalue hiljentyi muutenkin jou-

lua kohden.

Tavoitteisiin paastiin kuitenkin kaikkien muiden kohderyhmien, paitsi vierailijoi-
den kohdalla. Vierailijoilta saatiin vastauksia tasaisesti koko kyselyajankohtana,

mutta ne eivat kertyneet riittdvaa tahtia ja siksi tavoitteesta jaatiin (Taulukko 1).
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Vastaajien | Tavoite- | Vastaajat
\Vastaajaryhmat maara maara +/-

Lappeenrannan teknillisen yliopiston opiskelija 86 80 +6
Saimaan ammattikorkeakoulun opiskelija 114 80 +34
Lappeenrannan teknillisen yliopiston henkiléstéon kuuluva 25 25 +/-0
Saimaan ammattikorkeakoulun henkilostoén kuuluva 29 25 +4
Vierailija 30 50 -20
Yhteensa 284 260

Taulukko 1. Vastauksien jakautuminen ja tavoitemaarat.

Keratyn aineiston sy6ttdminen ja analysoiminen onnistui, kuten oli suunniteltu.
Erilaisten taulukoiden ja kuvioiden liséksi kaytin analysoinnissa Spearmanin
korrelaatiotestia. Korrelaatio on muuttujien valinen riippuvuussuhde. Kun saadut
arvot voidaan jarjestaa suuruus-, paremmuus- tai tarkeysjarjestykseen, voidaan

kayttaa jarjestyskorrelaatiokerrointa. (Kajaanin ammattikorkeakoulu 2013.)

Spearmanin korrelaatiotestin avulla saatiin esimerkiksi selvitettya, onko miesten
ja naisten vastauksissa tai eri asuinalueilla asuvien ihmisten vastauksissa tilas-
tollisia eroja. Jos testin sig. eli significance-arvo = <0.05, kerroin on merkittavas-
ti nollasta poikkeava eli muuttujien valilla on riippuvuutta. Significance tarkoittaa

testin merkitsevyytta.

Toimeksiantajalle tehdysta analyysista laskettiin my6s luottamustaso ja virhe-
marginaali. Luottamustasosta nakee, minkalaisella todennadkoisyydella populaa-
tiota kuvaava tunnusluku osuu luottamusvaliin. (Yhteiskuntatieteellinen tietoar-
kisto 2013 b).

Esimerkiksi 95 % luottamustaso tarkoittaa sitd, etté jos tehtaisiin uudelleen 100
kertaa, niin 95 kerralla tulos osuisi virhemarginaalin sisdan ja 5 kerralla sen ul-
kopuolelle. Virhemarginaali ilmoitetaan prosenttiyksikkdina. (Tilastokeskus
2013.)

Koska aineiston syottaminen ja analysointi onnistui hyvin, kysymysten asettelu
ja vastausvaihtoehdot oli siis tehty tarkoituksenmukaisella tavalla. Ainoastaan
kohdassa Missa pelaat Veikkauksen peleja osa vastaajista ilmoitti pelaavansa
Veikkauksen pelejd Veikkauksen myyntipaikassa seké verkossa. Vastaajat oli-
vat talléin ympyrdineet molemmat vaihtoehdot. Asiaan tehtiin muutos datan
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syo6ttdévaiheessa, jolloin SPSS-ohjelmaan laitettiin uusi vastausvaihtoehto, joka

sai nimen molemmissa.

Tutkimuksen avulla saatiin lisaa tietoa kampusalueella opiskelevien, tydoskente-
levien ja vierailevien henkildiden tarpeista ja odotuksista R-Kioskia seka kam-

pusalueen palveluita kohtaan.

Kampusalueella opiskelee, tyoskentelee ja vierailee monenikaisia ihmisia eri
kaupunginosista ja paikkakunnilta. Suurimmat ikaryhmat ovat 18 - 20 ja 21 - 25-
vuotiaat (Taulukko 2). Nuorin vastannut henkildé on 18-vuotias ja vanhin 68-
vuotias. Kaikkien vastaajien keski-ika on 30,71 vuotta, opiskelijoiden 24,11
vuotta, henkiléstoon kuuluvien 45,52 vuotta ja vierailijoiden 49,28 vuotta.

Vastauksien % % Kumulatiivinen
lukumaard | vastaajista | vastauksista %

18-20 43 15,1 15,4 15,4
21-25 119 41,9 42,7 58,1
26 - 30 26 9,2 9,3 67,4
31-35 12 4,2 4,3 71,7
36 -40 13 4,6 4,7 76,3
41 - 45 14 4,9 5,0 81,4
46 — 50 20 7,0 7,2 88,5
51-55 11 3,9 3,9 92,5
56 — 60 9 3,2 3,2 95,7
61 —-68 12 4,2 4,3 100,0
Yhteensa 279 98,2 100,0
Ei vastausta 5 18

Kaikki yhteensa 284 100,0

Taulukko 2. Vastaajien ikajakauma.

Asiakastarvekartoitukseen vastasi 284 henkil6d, joista miehia oli 155 ja naisia
127 (Taulukko 3). Vastaajista kaksi ei kertonut sukupuoltaan.
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Vastauksien % % Kumulatiivinen
lukumaéard | vastaajista | vastauksista %
Mies 155 54,6 55,0 55,0
Nainen 127 44,7 45,0 100,0
Yhteensa 282 99,3 100,0
Ei vastausta 2 7
Kaikki yhteensa 284 100,0

Taulukko 3. Vastaajien sukupuolijakauma.

Vastaajat saivat kirjoittaa asuinalueensa lomakkeeseen. Suurin osa vastaajista
oli jostain muusta kaupunginosasta (54,29 %) kuin Skinnarilasta, Uus-Lavolasta
tai Sammonlahdesta. Toisiksi eniten vastaajia oli Skinnarilasta (22,5 %). Vas-
taajia oli myods muilta paikkakunnilta, mutta satunnaiset paikkakunnat yhdistet-
tiin tulosten syottovaiheessa kohdaksi Ulkopaikkakunta (Kuva 1).

Asuinpaikka
[ skinnarila
B Muu kaupunginosa

[} Uus-Lavola, Sammonlahti
W Ulkopaikkakunta

13.21%
Ulkopaikkakunta
22 50%
Skinnarila

10 00%
Uus-Lavola,
Sammonlahti

54,29%
Muu kaupunginosa

Kuva 1. Vastaajien asuinalueet.

Vastaajien asuinpaikat hajaantuivat ympari Lappeenrantaa seka lahikuntia. Nel-
ja vastaajista ei kertonut, missd kaupunginosassa he asuvat (Taulukko 4).
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Vastauksien

%

%

Kumulatiivinen

lukumaard | vastaajista | vastauksista %

Skinnarila 63 22,2 22,5 22,5
Ulkopaikkakunta 37 13,0 13,2 35,7
Keskusta 24 8,5 8,6 443
Sammonlahti 20 7,0 7,1 51,4
Lappeenranta 17 6,0 6,1 57,5
Leiri 16 5,6 5,7 63,2
Huhtiniemi 14 4.9 5,0 68,2
Uus-Lavola 8 2,8 29 71,1
Kourula 7 25 25 73,6
Pallo 7 2,5 2,5 76,1
Peltola 7 2,5 2,5 78,6
Lauritsala 6 21 21 80,7
Kivisalmi 5 1,8 1,8 82,5
Mantyla 4 14 14 83,9
Ruoholampi 4 1,4 1,4 85,4
Joutseno 3 11 11 86,4
Tirila 3 1,1 1,1 87,5
Rakuunamaki 3 11 11 88,6
Tykki 3 11 11 89,6
Muu kaupunginosa 29 10,2 10,4 100,0
Yhteensa 280 98,6 100,0

Ei vastausta 4 1,4

Kaikki yhteensa 284 100,0

Taulukko 4. Vastaajien asuinalueet eriteltyna.

Kohta Muu pitaa sisallaan kaupunginosia, jotka ovat olleet vain yhden tai kah-
den vastaajan mainitsemia. Ulkopaikkakunta tarkoittaa vastausten perusteella
esimerkiksi Lemi&, Taipalsaarta, Mikkelid tai Imatraa. Vastaajista 11 ilmoitti

kaupunginosakseen Lappeenrannan. He voivat asua missd kaupunginosassa

tahansa.
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Asiakastarvekartoituksessa on viisi kohderyhmaa, joiden vastausméaarat jakau-
tuvat: Lappeenrannan teknillisen yliopiston opiskelija 30,28 %, Saimaan ammat-
tikorkeakoulun opiskelija 40,14 %, Lappeenrannan teknillisen yliopiston henki-
|6st66n kuuluva 8,80 %, Saimaan ammattikorkeakoulun henkilostoon kuuluva
10,21 % ja Vierailija 10,56 % (Kuva 2).

Ryhma, johon vastaaja kuuluu

.Lappee_nrannan teknilisen viiopiston
opiskelija

[ saimaan ammattikorkeakoulun opiskelija

DLappeenrannan teknilisen yliopiston
henkildstddn kuuluva

.Saimaan ammattikorkeakoulun henkildstéon
kuuluva

O vierailia

10,56%
“ierailija

10.21%
), 30,28%
ammaf?ﬁ:":f::koulun Lappeenrannzn itsike'?ii'lgsen yliopiston
henkildstdén kuuluva P |

§,80%
Lappeenrannan teknilisen
yliopiston henkidstdén kuuluva

40,14%
Saimaan ammattikorkeakoulun opiskelija)

Kuva 2. Kohderyhmat.

Kyselyyn vastanneet opiskelijat valittiin sattumanvaraisesti, osa kyselyista teh-
tiin luennoilla ja osa koulun kaytavilla luentojen valissa. Vastaajien opiskeluvuo-
det jakautuivat laajasti, uusimmat opiskelijat opiskelevat ensimmaista vuotta ja
vanhin opiskelija kymmenetta vuotta (Taulukko 5). Suurin osa opiskelijoista oli
ensimmaisen vuoden opiskelijoita (30 % vastaajista).
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Vastaajan opiskelu- Vastauksien % % Kumulatiivinen
VUOSI lukumaara | vastaajista | vastauksista %

1 60 30,0 30,3 30,3
2 47 23,5 23,7 54,0
3 40 20,0 20,2 74,2
4 38 19,0 19,2 93,4
6 6 3,0 3,0 96,5
5 5 2,5 2,5 99,0
7 1 5 5 99,5
10 1 5 5 100,0
Yhteensa 198 99,0 100,0
Ei vastausta 2 1.0

Kaikki yhteensé 200 100,0

Taulukko 5. Opiskeluvuodet.

Suurin kyselyn kohderyhma olivat Lappeenrannan teknillisen yliopiston (86 vas-
tausta) sekda Saimaan ammattikorkeakoulun opiskelijat (114 vastausta). Otok-
sessa on edustettuna eri koulutusohjelmien opiskelijoita, eri vaiheessa opinto-
jaan olevia seka eri tutkintoja suorittavia, esimerkiksi paiva- ja iltaopiskelijat,
ammattikorkeakoulun ja ylemman ammattikorkeakoulun opiskelijat sek& maiste-
rin tutkintoa suorittavat. Suurin osa vastaajista opiskeli liiketaloutta, kauppatie-

teita tai rakennustekniikkaa (Taulukko 6).
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Vastauksien

%

%

Kumulatiivinen

lukumaara | vastaajista | vastauksista %

Liiketalous, Saimia 31 15,5 15,7 15,7
Kauppatieteet, LUT 29 14,5 14,6 30,3
Rakennustekniikka, Saimia 22 11,0 11,1 41,4
Konetekniikka, Saimia 19 9,5 9,6 51,0
Tuotantotalous, LUT 14 7,0 7,1 58,1
Energiatekniikka, LUT 14 7,0 7,1 65,2
International Business, Saimia 13 6,5 6,6 71,7
Fysioterapia, Saimia 12 6,0 6,1 77,8
Konetekniikka, LUT 10 5,0 51 82,8
Tietotekniikka, Saimia 7 3,5 3,5 86,4
Ympaéristétekniikka, LUT 6 3,0 3,0 89,4
Markkinointi, LUT 4 2,0 2,0 91,4
Kemiantekniikka, LUT 4 2,0 2,0 93,4
Yritysjuridiikka, Saimia 4 2,0 2,0 95,5
Tietotekniikka, LUT 2 1,0 1,0 96,5
Laskentatoimi, Saimia 2 1,0 1,0 97,5
Taloustieteet, LUT 1 ,5 5 98,0
Talousjohtaminen, LUT 1 ,5 5 98,5
Laskentatoimi, LUT 1 ,5 5 99,0
Juridiikka, Saimia 1 ,5 5 99,5
Sairaanhoito, Saimia 1 ,5 5 100,0
Yhteensa 198 99,0 100,0

Ei vastausta 2 1,0

Kaikki yhteensa 200 100,0

Taulukko 6. Vastaajien suuntautuminen opinnoissa.

5.3 Tutkimuksen luotettavuus ja virhemarginaali

Yksi tutkimuksentekijan yleisimmista huolenaiheista on se, kuinka iso otoksen

pitaisi olla, jotta tutkimus olisi sek& luotettava etta pateva. Vaikka matemaattiset

mallit maarittavat luottamusasteeksi usein 95 % tai 99 % luottamustason, tutki-

jan on huomioitava muutama asia ennen tutkimuksen aloittamista. Mikali koko

populaatio on homogeeninen, pienempi maara elementteja riittda edustavaan

otokseen. Mita heterogeenisempi populaatio on erilaisilta ominaisuuksiltaan

(sukupuoli, ikd), sitd isompi otos tarvitaan. Yksinkertainen suuntaviiva otoskoon
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suuruudeksi on se, ettd mitd isompi otos on, sitd parempi. Populaation todellista
parametreja ei voi koskaan saada selville, ellei tutki populaation jokaista ele-
menttid. Tulokset ovat siis aina arvio, jotka sisadltavat otantavirheitd. (Nardi
2014, 127 - 128, 155.)

Koko kampusalueen populaatio on noin 10 000 ja vastauksia saatiin noin 300,
jolloin tutkimuksessa paastddn 90 %:n luottamustasoon. Tutkimuksen virhe-

marginaali on korkeintaan 5,2 prosenttiyksikk6d suuntaansa (Taulukko 7).

A B C D E F G H J K L M
1 |Virhemarginaalitaulukko
v
3 Otoskoko
4 Ya-luku 30 50 75 100 | 125 | 150 | 200 | 250 | 300 | 400
5 1% 30% | 23% |19%[16%|15%[13%|12%|10%[09%|08%
6 2% 42% | 32% |27%[23%|21%[19%|16%|15%[13%|11%
7 3% 51% | 40% |32%[28% |25% (23 % |20%|18%[16%|14%
] 4% 9% | 45% |37%[32%|29%[26%|23%|20%[19%|16%
5 5 % 65% | 51% |41%[36%|32%[29%|25%|23%[21%|18%
10 6 % 71% | 55% |45%[39%|35%[32%|28%|25%[22%|19%
11 8% 81% | 63% |51%[44%|40%[36%|31%|28%[26%|22%
12 10 % BO0% | 70% |57%[49%|44%[40%|35%|31%[28%|25%
13 12 % B7% | 75% |62%[53%|48%[44%|38%|34%[31%|27T%
14 15 % 107%| 83% |68%|508%|52%|48%[41%|37%|34%|29%
15 20 % 120%| 93% |76%|66%|59%|54%[46%|41%|38%[33%
16 25 % 130%[100% |82%|71%|564%|58%[50%|45%|41%|36%
17 30 % 137%[106% |87% | 75%|67%|61%[53%|48%|43%|38%
18 35 % 143%[111% |90% | 78%|70%|64%[55%|49% | 45%|39%
19 40 % 147%[114% |93%|B0%|72%|66%[57%|51%|46%|40%
20 45 % 149% [ 115% |94%|B2%|73%|67%[58%|52% | 47%|41%
21 50 % 150% [ 116% |95%|B82%|73%|67%[58%|52%] 47%|41%
i
23 |Virhemarginaalit (£) prosenttiyksikkidind otoskoon ja esiintymisprosentin funktiona, kun erehtymisriski on 10%
24 | Muut %-luvut saadaan, kun vdhennetddn taulukon arvo 100%:sta (esim. 55% katsotaan kohdasta 45%)
25
28 |Erehtymigriski maadrdytyy riskitasoon (z) littywdn normaalijakauman avulla
27 |Kaawva on n= z*((p(1-pW¥e®} missd
28 z=rigkitagoon littyvd jakauman arvo
29 p=ntoksesta laskettu osuus
30 | g=suurin sallttu virhe
3

32 Erehtymisriski) 10 % 3% 1% |01%
33 z| 164 195 | 253 [ 3,30

Ly

Taulukko 7. Virhemarginaalit. (Savonia-ammattikorkeakoulu 2013)

90 %:n luottamustaso tarkoittaa sitd, ettd jos tutkimus tehtéisiin uudelleen 100
kertaa, 90 kerralla tulos osuisi virhemarginaalin siséan ja 10 kerralla sen ulko-
puolelle. Virhemarginaali kasvaa, jos analysoitavaa aineistoa lohkotaan. Esi-
merkiksi sukupuolen, i&n tai ammattiryhman mielipiteiden kuvaaminen erikseen
tekee tuloksista epdvarmempia kuin koko otoksesta saatujen tulosten. (Tilasto-
keskus 2013.)
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Lappeenrannan teknillisen yliopiston ja Saimaan ammattikorkeakoulun yhteen-
laskettu opiskelijamé&ara on noin 8000. Kyselyyn vastasi 200 opiskelijaa, eli 2,5
% koko opiskelijamaarasta. Lappeenrannan teknillisen yliopiston ja Sai- maan
ammattikorkeakoulun yhteenlaskettu henkiléstoon kuuluvien maara on noin
1300. (Lappeenrannan teknillinen yliopisto 2013; Saimaan ammattikorkeakoulu
2013))

Kyselyyn vastasi 54 henkilost6on kuuluvaa, mika on noin 4,1 % koko henkilds-
t6on kuuluvien maarasta. Vierailjoiden maaraa kampusalueella on vaikea arvi-
oida, mutta vastauksia saatiin 30, joka mahdollistaa tarvittavien testien tekemi-
sen tassa analyysissa. Kaikki ryhmat saivat déanenséa kuuluville tdssa tutkimuk-

sessa, vaikkakin vierailijoiden maara jai pieneksi.
5.4 Produkti

Tutkimusaineiston keraamisen jalkeen seuraava vaihe oli toimeksiantajalle
annettavan raportin tyéstaminen. Tulokset syotettiin IBM SPSS Statistics 22.0
-ohjelmaan, jonka avulla saatuja vastauksia pystyttiin tulkitsemaan erilaisten

taulukoiden ja kuvioiden kautta.

Toimeksiantajan raportin pohjana ké&ytettin Saimaan ammattikorkeakoulun
opinnaytetyon kirjoitusohjetta. Taulukot ja kuvat siirrettin Wordiin ja jokainen
saatu tulos Kkirjoitettiin toimeksiantajalle mahdollisimman selkedlla tavalla. Ra-
portissa avataan myos siina kaytettyja kasitteita, kuten significant-arvo, Spear-

manin korrelaatiotesti ja luottamusvali.
Raportissa on kahdeksan kappaletta, jotka ovat:

- johdanto

- kohderyhmien taustatiedot

- tuotteiden ja palveluiden merkityksellisyys
- R-Kioskilla asioiminen

- kampusalueen R-Kioski

- Veikkauksen pelit

- kampusalueen palvelut

- yhteenveto ja johtopaatokset.
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Kyselylomake on asiakkaalle annetun raportin liitteend. Mielestani kansiomuo-
toinen raportti palvelee toimeksiantajaa parhaiten, koska sen avulla raportin
ulkoasu on siisti ja tuloksiin on helppo tutustua kansiota selailemalla. Toimek-
siantaja sai raportin myos sahkoisesti pdf-muodossa. 37-sivuinen tutkimusra-

portti palautettiin toimeksiantajalle 31.12.2013.

6 Yhteenveto ja johtopaatokset

Taman opinnaytetyon tavoitteena oli tehda asiakastarvekartoitus R-Kioski Oy:lle
yliopistokampuksen toimintaymparistéssa. Tutkimuksessa kaytetty kyselyloma-
ke laadittiin yhteistytssa R-Kioski Oy:n aluepaallikkdé Jaana Karppisen kanssa.
Tutkittavat kohderyhmat tulivat toimeksiantajan puolelta. Opinnaytetydhon kay-
tettavan rajallisen ajan vuoksi lahialueen asukkaiden kohderyhma rajattiin tyds-

ta pois.

Tutkimus tehtiin kenttatutkimuksena kyselylomakkeen avulla. Taten vastaajilta
saatiin reaaliaikaista tietoa heidan odotuksistaan ja tarpeistaan R-Kioskia koh-

taan kampusalueella.

Analysoitavan aineiston kerdaminen onnistui hyvin ja vastausprosentti oli kor-
kea henkilokohtaisen kyselytutkimuksen vuoksi. Kyselyajankohta (marras-
joulukuu 2013) oli haastava, silla yliopisto-opiskelijoiden tenttiviikot ja joululoma

olivat alkamassa seka kampusalue hiljentyi muutenkin joulua kohden.

Tavoitteisiin paastiin kuitenkin kaikkien muiden kohderyhmien, paitsi vierailijoi-
den kohdalla. Vierailijoilta saatiin vastauksia tasaisesti koko kyselyajankohtana,
mutta ne eivat kertyneet riittdvaa tahtia ja siksi tavoitteesta jaatiin. Vierailijat oli-

vat usein kiireisia, eika heilla ollut aikaa vastata kyselyyn.

Tasséa tutkimuksessa paastiin 90 %:n luottamustasoon ja tutkimuksen virhe-
marginaali on korkeintaan 5,2 prosenttiyksikkéa suuntaansa. Suurempaan tark-
kuuteen (95 %:n luottamustaso) paaseminen olisi vaatinut merkittavasti enem-
man vastauksia eika olisi ollut opinnaytetybn resurssien puitteissa mahdollista.
Mielestani tutkimustulosten korkeampi luottamustaso ei olisi tuonut tuloksen

kannalta oleellisesti merkityksellisempéaa tietoa.
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Taman tutkimuksen patevyyden maarittaa oikeiden asioiden mittaaminen. Ana-
lyysin perusteella tutkimuksesta saatiin tarpeellista tietoa kioskin perustamis-
mahdollisuuksista Skinnarilan kampukselle seké asiakkaiden tarpeista kioskin
valikoimaa ja palveluja kohtaan. Valitut kohderyhméat ovat oikeita, silla niiden

edustajat kayvat kampusalueella paivittain.

Tutkimuksen luotettavuutta puoltaa se, etta tutkimukseen osallistuneet henkilot
valittiin sattumanvaraisesti. Lisdksi tutkimus on toteutettu puolueettomasti eli

tutkijan omat arvot, kokemukset tai ndkemykset eivét ole vaikuttaneet tuloksiin.

Yksildiden persoonallisuutta, arvoja sekd asenteita pystytaan tulkitsemaan ja
ymmartamaan paremmin kvalitatiivisten tutkimusmenetelmien avulla. Téssa
tydssa kaytetyn kvantitatiivisen tutkimusmenetelmén avulla on vaikeampaa sel-
vittdd, mita asiakas tarvitsee ja ajattelee. Ymmarrys asiakkaiden kaytokseen
lisdantyy keskustelemalla heiddn kanssaan. Tata voi toteuttaa kaytannossa pai-
vittdisessd myynti- ja asiakaspalvelutydssa, minka lisaksi aihe sopii myos erilli-

sen opinnaytetyon tekemiseen.

Mielestani R-Kioskille tehty raportti on onnistunut ja lisaa toimeksiantajan ym-
marrystd kampusalueella opiskelevien, siella tyoskentelevien ja vierailevien ih-
misten tarpeista ja odotuksista. Raporttia voidaan kayttda paatoksenteon tuke-
na harkittaessa kioskin perustamista kampukselle. Toimeksiantajaa ei tavoitettu

antamaan palautetta useasta yrityksesta huolimatta.

Opinnaytetydssa kaytettiin lahteind asiakkaita, asiakastarpeita, tutkimusproses-
sia ja -menetelmid kasittelevaa kirjallisuutta, internetlahteitd sek&a markkinointi-

tutkimuksen kurssilta saatuja materiaaleja.

Huolellisesti tehty aiheanalyysi ja opinnaytetydsuunnitelma olivat suurena apu-
na koko opinnaytetyoprosessin ajan. OpinnaytetyOprosessin aikana opin
lisda tutkimusprosessista ja -tyosta. Aiemmin k&aymani markkinointitutkimuksen
kurssi toimi erinomaisena pohjana prosessin aloittamiselle ja kyselylomakkeen
tekemiselle. Myds aikataulutus oli helpompaa, silla tiesin suuntaa antavasti,
kuinka paljon aikaa kyselyiden tekemiseen ja saatujen tietojen syottdmiseen

seka analysoimiseen menee.
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Liséksi kehityin tutkimusraportin kirjoittajana seké opin etsimaan ja erottamaan
tutkimuksen kannalta oleellista tietoa. Ymmarran tutkimuksen rajaamisen tar-
keyden entista paremmin, siitd saadut avainsanat ovat ohjanneet minua taman
opinnaytetyon Kkirjoittamisessa. Opinnaytetyon Kirjoittamisen mydta syvensin
ammatillista osaamista asiakkaan ja liiketoimintaymparistén tuntemus -teeman

sisélla, erityisesti tieto asiakkaista ja heidan kayttaytymisestaan lisdantyi.

Opinnaytetyo toteutettiin melko tiukalla aikataululla. Toimeksianto saatiin syys-
kuun 2013 lopussa ja asiakkaalle annettavan raportin oli oltava valmis
31.12.2013 mennessa. Ajanhallinta ja organisointitaidot nousivat avainasemaan

taman opinnaytetytn tekemisessa.

Opinnaytetyoprosessin alussa minulla oli vaikeuksia ymmartaa, kuinka aihe ra-
jataan ja aiheanalyysin kirjoittaminen oli haastavaa. Kova puurtaminen kuitenkin
tuotti tulosta ja olen erittain tyytyvainen silloin ndkemaani vaivaan, silla se toimi

punaisena lankana koko opinnaytety6prosessin ajan.
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