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Taman opinnaytetyon tavoitteena oli tutkia valipala- ja kahvituotteita kuluttavien naisasiak-
kaiden kehityssuuntaa, ostokayttaytymiseen vaikuttavia asenteita ja sitoutuneisuutta. Toi-
meksiantajana toimi R-kioski Oy:n tukiorganisaatio. Opinnaytetyon tarkoituksena oli tunnistaa
naisasiakkaiden sisaiset ydinjoukot R-kioskin tukiorganisaation toteuttaman kohdeviestinnan
ja kampanjoinnin tehostamiseksi.

Opinnaytetyon teoreettinen viitekehys perustuu lahdemateriaalille, mika kasittelee trendien,
engagement-markkinoinnin ja kampanjoinnin ymparille rakentuvaa tietoperustaa. Teoriaosio
aloitetaan kasittelemalla trendien olemusta ja kehityskaarta, seka miten ne soveltuvat mark-
kinoiden johtamisen valineeksi. Engagement-markkinointia voidaan pitaa tietoperustan kes-
keisimpana aihealueena, koska termi esittelee keskeiset asiakkaan sitouttamiseen tahtaavat
tunnistustoimenpiteet. Kampanjoinnin ymparille rakentuvaa teoriaa kaytetaan havainnollista-
maan kohdemarkkinointiin sisaltyvien mahdollisuuksien, hyotyjen, ja riskien osuutta organi-
saation toteuttamassa viestinnassa.

Opinnaytetyon empiirinen osio muodostuu kvantitatiivisesta ja kvalitatiivisesta tutkimuksesta.
Kvantitatiivinen tutkimus toteutettiin kyselytutkimuksena ja tutkimuksessa kaytetylla kysely-
lomakkeella tavoitettiin 36 kohderyhman edustajaa. Kvalitatiivinen tutkimus taas toteutettiin
puolistrukturoituna teemahaastatteluna. Haastateltavana henkilona toimi Kauppakeskus Sel-
lon R-kioskin kauppias. Opinnaytetyossa kaytettyjen tutkimusmetodien tukena kaytettiin
myos 8.3.2019 toteutetun naistenpaivakampanjan aikana kirjattuja havaintoja.

Saatujen tutkimustulosten perusteella R-kioskilta mukaan otettavien valipala- ja kahvituottei-
den ensisijaisiksi naispuolisiksi asiakkaiksi onnistuttiin maarittamaan kaksi tutkitun segmentin
sisaista ryhmaa. Noin 20-vuotiaat opiskelijat, seka noin 30-vuotiaat tyoskentelevat henkilot.
Opiskelijat suosivat yksittaisia ostoksia, kuten opiskelija-alennuksella saatavaa kahvia. Ty0s-
kentelevilla henkilgilla taas on enemmissa maarin tapana ostaa syotavien ja juotavien tuot-
teiden muodostamia kokonaisuuksia. Asiakkuuden kehittymista mittaavalla asteikolla nama
asiakasryhmat sijoittuvat lahes korkeimmalle tasolle.

Tutkimuksen perusteella muodostui kaksi kehitysehdotusta. Ensimmainen ehdotus peraankuu-
luttaa osallistavan ja kioskeihin ohjaavan kampanjoinnin lisaamista. Toisen kehitysehdotuksen
mukaan elakeikaisille suunnattua tiedonantoa voitaisiin tehostaa heita koskevien etuisuuksien
nakokulmasta niilla paakaupunkiseudun alueilla, missa iakkaat henkilot muodostavat suuren
osuuden paikallisista kokonaisvaestoista. Jatkotutkimuksien aiheita voisi olla ovatko kysely-
tutkimuksen kautta saadut tulokset suuremmalla otannalla saman suuntaiset tai missa maarin
naisasiakkaiden ominaisuudet patevat myos miesten kohdalla.

Asiasanat: Engagement-markkinointi, kohderyhma, kampanjat
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The goal of this thesis was to examine the trends, attitudes, and commitment of women custom-
ers who consume snack and coffee products. The mandator of this thesis was the support organi-
zation of R-kioski Oy. The purpose of the thesis was to identify the core target groups of the
women clients in order to enhance the target communication and campaigning executed by the
support organization of R-kioski Oy.

The theoretical framework of the thesis is based on the source material which deals with the
knowledge base around trends, engagement marketing and campaigning. The theory section be-
gins by discussing the nature and life cycle of the trends and how these concepts can be used as
market management tools. Engagement marketing can be considered as the most important
topic in the knowledge base, because the term introduces essential measures used in customer
engagement. The theory behind campaigning is used to illustrate the share of opportunities,
benefits and risks involved in the target marketing of the communication made by organization.

The empirical part of the thesis consists of quantitative and qualitative research. The quantita-
tive study was conducted as a survey and the questionnaire used in the study reached 36 repre-
sentatives of the target group. The qualitative study was conducted as a semi-structured theme
interview. The interviewee was a franchisee of R-kioski which is in Sello Shopping Mall. The re-
search methods used in the thesis were also supported by the observations documented during
the Women’s Day campaign on 8 March 2019.

Based on the research results, two internal groups of the researched segment were identified as
the preferred female customers for the snack and coffee products provided by R-kioski. About
20-year-old students, as well as around 30-year-old workers. Students prefer individual pur-
chases, such as coffee at a student discount. Those involved in working life tend to buy more
complete sets of edible and non-edible products. On the scale of customer relationship develop-
ment, these customer groups rank almost at the highest level.

Based on the study, there are two development proposals. The first of them suggests more par-
ticipatory and kiosk-oriented campaigning. According to the second development proposal, the
communication targeted at retired people could be stepped up in terms of their benefits in
those metropolitan areas of Helsinki, where elderly people make up a large proportion of the
total local population. Further research could focus on whether the results of the survey are
similar in the larger sample or to what extent the characteristics of female customers are valid
for men as well.

Keywords: Engagement marketing, target group, campaigns
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1 Johdanto

Taman opinnaytetyon tavoite on koostaa alueellinen kohderyhmakuvaus tuoteryhmien ja kam-
panjoinnin nakokulmasta. Toimeksiantajana toimii R-kioski Oy:n tukiorganisaatio. Toimeksian-
tajan aloitteesta opinnaytetyon tutkima kohderyhmana on paakaupunkiseudulla asuvat tai asi-
oivat naiset. Tutkimus toteutetaan, koska R-kioski Oy ei koe saavuttaneensa valitun kohderyh-
man keskuudessa parasta mahdollista markkina-asemaa mukaan otettavien valipala- ja kahvi-
tuotteiden tarjoajana. Opinnaytetyon tarkoitus on taten tunnistaa kohderyhman sisaiset ydin-
joukot, seka maarittaa asiakassuhteen nykyinen tila ja siihen vaikuttavat tekijat R-kioskin tu-

kiorganisaation toteuttaman kohdeviestinnan ja kampanjoinnin tehostamiseksi.

Opinnaytetyon teoreettisessa viitekehyksessa kasitellaan aluksi trendien olemusta, seka nii-
den tunnistamiseen ja hyodyntamiseen tahtaavien toimintojen edellytyksia. Trendien lisaksi,
tutkimuksen teoreettista pohjaa taydentavat erityisesti engagement-markkinoinnin nakokul-
masta kasiteltavat toimenpiteet, mitka tassa opinnaytetyossa keskittyvat painotetusti asiakas-
kohderyhman maarittamiseen ja asiakassuhteen kehityksen eri vaiheiden tunnistamiseen. En-
gagement-markkinoinnin yhteydessa lapikaydaan viela kampanjoinnin mahdollisuuksia ja ris-

keja osana organisaation kohdeviestintaa.

Tutkimusta varten on toteutettu kysely- ja haastattelututkimukset. Kyselytutkimuksessa kay-
tetty lomake (Liite 2) on koostettu kohderyhmaa varten selvittamaan, missa maarin valittu
segmentti on tietoinen R-kioskin myyntipisteiden valipala- ja kahvituotteiden tarjonnasta. Ky-
selyn kautta pyritaan myos mittamaan, kuinka R-kioski Oy:n kaksi vuoden 2019 ensimmaisen
neljanneksen aikana lanseerattua kampanjaa on onnistunut tavoittamaan tutkimuksen kautta
tavoitetut naiset. R-kioskin kauppiaan teemahaastattelulla on pyritty taas syventamaan ym-
marrysta kohderyhman elamantyylitiedoista, mitka mahdollistavat syvaluotaavamman analy-
soinnin esimerkiksi osallistamisen todennakoisyytta ja asiakassuhteen kehitysastetta arvioita-

essa.

R-kioskin tarina sai alkunsa jo vuonna 1910 nimella Rautatiekirjakauppa Oy. Sittemmin nykyi-
sella nimellaan tama vuodesta 1958 toiminut kioskiketju on kehittynyt noin 550 kauppiasve-
toisen toimipisteen valtakunnalliseksi verkostoksi. Lehtiin keskittynyt tuotevalikoima on kas-
vanut ajan myota esimerkiksi Veikkaus Oy:n rahapeleilla, makeisilla, mukaan otettavilla vali-
paloilla ja lahjakorteilla. Myos ketjun palvelutarjonta on kattava sisaltaen muun muassa
posti-, matka- ja rahapelipalveluita. Edella mainitut tuotteet ja palvelut ovat osaltaan mah-
dollistaneet liikenteen solmukohdissa sijaitsevien myyntipisteiden ohella kioskiketjun erittain

suuren branditunnettavuuden suomalaisten keskuudessa. (R-kioski 2019.)

Nykyisen kaltaisen franchise-toimintansa R-kioski Oy aloitti 1980-luvun lopulla. Kyseisen toi-

mintamallin myota jokainen kioskinpitaja ja R-kioskin tukiorganisaatio sopivat kahden



itsenaisen yrityksen valisen franchise-sopimuksen. Sopimuksen myota kioskit saavat maksua
vastaan oikeuden kayttaa valvotusti R-kioskin brandia ja liiketoiminnallisia malleja. Vuonna
2012 R-kioski Oy siirtyi norjalaisen Reitan Conveniencen omistukseen Sanoma Oyj:n luopuessa
kioskiketjun liiketoiminnasta. Reitanin alaisia ketjuja ovat muun muassa Pohjoismaiden alu-

eella toimivat Pressbyran ja Narvesen. (R-kioski 2019; Sj6roos 2017.)

2  Trendit

Kasitteena trendi maaritetaan Tilastokeskuksen (2019) mukaan kuvaamaan tietyn aikasarjan
kehitysta tietylla aikavalilla. Trendi voidaan myos tulkita aikansa heijastuspinnaksi, mita ana-
lysoimalla kyetaan ymmartamaan paremmin populaatioiden keskuudessa vallitsevia toiminta-
ja ajattelutapoja (Merisalo 2012,17-19). Arkisessa kontekstissaan trendi voidaan toisinaan
mieltaa lyhyessa ajassa ohimenevaksi muoti-ilmioksi. Vaikuttavimmillaan trendista voi kehit-
tya Kuvio 1:ssa esitetyn elinkaaren mukaisesti sukupolvelta toiselle kulkeutuva megatrendi,
mika vaikuttaa makrotasolla kokonaisten kulttuurien olemukseen (Monash University 2018).
Esimerkiksi teollistumista, demokratiaa ja digitalisaatiota voidaan pitaa nykyaikaan vaikutta-
neina megatrendeina, mitka ovat vakiinnuttaneet asemansa osana yhteista sivistyspohjaa (Me-
risalo 2012, 17-19).

Yhteiskunnalliset murrokset mahdollistivat uusien trendien synnyn tiheammalla aikavalilla lapi
1900-luvun, kun ihmisten resurssit alkoivat riittaa muuhunkin, kuin pelkkien perustarpeiden
tyydyttamiseen. Varsinkin toisen maailmansodan jalkeisina vuosikymmenina lansimaissa on
totuttu keskimaaraisen elintason lahes jatkuvaan nousuun. Vuosituhannen vaihteeseen men-
nessa esimerkiksi ajan merkitys on kasvanut huomattavasti yhteiskunnan hektisyyden lisaanty-
essa. Taman trendin myota muun muassa eri hyvinvointipalvelut ujuttautuivat kuluttajien
saataville. Globalisaatio ja internet taas kasvattivat matkailua ja kansainvalista kilpailua
2000-luvulle siirryttaessa. (Merisalo 2012, 17-25.)

2.1 Hiljainen signaali

Nykypaivan trendien perustuessa pitkalti normiksi muodostuneiden tapojen luomaan todelli-
suuteen, voidaan myos tulevia trendeja tunnistaa hyvissa ajoin erilaisten hiljaisten signaalien
avulla. Hiljainen signaali voidaan mieltaa vallitsevien olosuhteiden valossa yllattavaksi mer-
kiksi suuren vaikutuspotentiaalin omaavasta muutoksesta. Yrityksen muuntautumiskyvyn mu-
kaan, hiljaisen signaalin ennakoima muutos voi koitua joko mahdollisuudeksi tai uhaksi organi-
saation olemassaololle. Talloin tarkeana tekijana korostuu myos yrityksen halukkuus oppia ja
ymmartaa vallitsevia olosuhteita oman liiketoimintansa kehittamiseksi. (Hiltunen 2010, 56-
58.)



Oikein ennakoituna, hiljainen signaali on mahdollinen tyokalu markkinamuutoksen johtami-
selle. Kyky sen resurssitehokkaaseen hyodyntamiseen vaatii kuitenkin pitkajanteisyytta. Nai-
hin edellytyksiin lukeutuu myos ajallisesti tasmallinen ja kustannustehokas kyky kanavoida or-
ganisaation resursseja tarvittaviin kehitys- ja tutkimustoimenpiteisiin. Hiljaisen signaalin
konkretisoituminen varsinaiseksi trendiksi voi nimittain kestaa jopa vuosikymmenia. Hankalaa
on myos toissijaisen informaation synnyttaman kohinan (Kuvio 1) huomiotta jattaminen, mihin
potentiaalisesti trendeiksi kehittyvat hiljaiset signaalit sulautuvat toisinaan erehdyttavasti

elinkaarensa alkupuolella. (Merisalo 2012, 32-33).

Megatrendin sulautuminen vallitseviin normeihin

‘ H!IJE""EF Trendi Megatrendi
signaali
Tavat,
tottumukset,
kulttuuri
- Kohina Hiipuminen

Kuvio 1: Trendien kehitys ja kiertokulku

2.2  Trendit markkinoiden johtamisen valineena

Kaytannossa harva yritys kykenee tai vaihtoehtoisesti osaa kanavoida hiljaisten signaalien seu-
rannalle jatkuvan huomionsa. Jo olemassa olevien trendien kautta on kuitenkin mahdollista
johtaa markkinoita myos itse haluttuun suuntaan. Tama toteutetaan tiedostamalla kuluttajien
taman hetkiset toimintaa ohjaavat motiivit. Esimerkiksi informaatioteknologian kehityksen
myota ihmiset tiedostavat nykyaan paremmin kulutusvalintojensa eettisia ulottuvuuksia. He
etsivat taten yrityksia, joita ohjaavat esimerkilliset arvot. Kokonaisten ihmismassojen kohdis-
tama positiivinen huomio voidaan siis vangita yrityksen esimerkkiin perustuvalla tarinanker-
ronnalla. Personoituna sisaltoon on helpompi samaistua, mika omalta osaltaan madaltaa ku-
luttajan ennakkoluuloja kielteisen ostopaatoksen ehkaisemiseksi. (Kotler 2010, 18-21; Meri-
salo 2012, 34-35.)

Asiakaslahtoiset tarinat eivat itsessaan viela takaa vakaata asemaa markkinoilla, mikali ne
toimivat vain mainonnallisina sanoman valittajina. Kyseisella reseptilla voidaan kuitenkin nos-
taa markkinoitava brandi edukseen kilpailijoiden muodostamasta joukosta, mutta erottautu-

misen lisaksi on tarkeaa pitaa huolta siita, etta viestinnan kohde kykenee halutessaan



osallistumaan ja jakamaan omat kokemuksensa jaetun tarinan yhteydessa. Yrityksen toteutta-
man markkinoinnin kannalta, tassa onnistuminen ohjaa asiakkaan valista suhdetta syvallisem-

paan suuntaan. (Takala 2007, 23.)

3 Engagement-markkinointi

Perinteisesti markkinointia kanavoidaan yhden tai useamman median valityksella. Median
kautta kulkeutuva sanoma pyritaan tuomaan esille mahdollisimman kustannustehokkaasti si-
ten, etta mahdollisimman moni viestinnan kohteena oleva ryhma paatyy tekemaan myontei-
sen ostopaatoksen markkinoitavan tuotteen, palvelun tai naiden pohjalta raataloityjen koko-
naisuuksien suhteen. Massamedian kautta harjoitettava markkinointi kykenee kuitenkin har-
voin puhuttelemaan massoja henkilokohtaisella tasolla. Taman myota sanoma ei myoskaan
vaikuta merkittavasti yksilon ostokayttaytymiseen. Valttaakseen kyseista paradoksaalista um-
pikujaa, tulisi yrityksen toteuttaman markkinoinnin paamaarien ja niiden saavuttaminen kieh-
toa organisaation itsensa lisaksi myoOs asiakaskuntaa vastaavalla suuruudella. (Takala 2007,
20-21.)

Engagement-markkinointi kuvaa kaikkia niita toimenpiteita, milla asiakas pyritaan sitoutta-
maan henkilokohtaisella tasolla tukemaan organisaation itselleen asettamien tavoitteiden
saavuttamista. Engagement-markkinoinnin prosessit ovat yhtajaksoisia ja eri toimintojen pe-
rusta voidaan juontaa seka luoviin ja innovatiivisiin nakemyksiin, etta tilastolliseen dataan.
Tama liikkumavara mahdollistaa osaltaan lahes valittoman toimintavalmiuden tiheiden mark-

kinamuutosten aiheuttamien haasteiden varalta. (Marketo 2015, 2.)

3.1 Kohderyhma ja kohderyhmatuntemus

Kohderyhmaksi kutsutaan mita tahansa valikoitua ihmisjoukkoa, joita varten kohdistetaan
viestinnallisia toimenpiteita. Talloin kohderyhmaksi voi muodostua asiakkaiden lisaksi myos
muut organisaation toiminnan kannalta tarkeat sidosryhmat, kuten esimerkiksi henkilosto, vi-
ranomaiset tai muut yhteiskunnallisesti vaikuttavat tahot. Kun halutaan korostaa kohderyh-
maa varten toteutetun viestinnan roolia organisaation toteuttaman kommunikaation suhteen,
puhutaan kohdeviestinnasta. (Kantor 2007, 14, 171.)

Tehokkaan kohderyhmatuntemuksen edellytys on Takalan (2007 110-111) mukaan Kuviossa 2
esitetyn portaikon kokonaisvaltainen kartoitus. Ensimmaisessa vaiheessa maaritetaan perus-
tiedot, kuten kohderyhman koko ja kehityssuunta. Yleiset demografiset tiedot taas viittaavat
portaikossa melko suuriin kategorioihin, kuten esimerkiksi ikaan tai sukupuoleen. Kolman-
reina voivat olla tassa asianyhteydessa esimerkiksi vapaa-ajan aktiviteetit. Kohderyhman

omaksuman elamantyylin tuntemus luo perusteet tiedolle, milla kartoitetaan kaikki
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paaasialliset mediakanavat parhaimman tavoitettavuuden toteuttamiseksi. Tama neljas vaihe
voi osoittautua melko kriittiseksi oikeaa mediakanavaa valittaessa, silla kohderyhman mahdol-
lisesti piilevat negatiiviset asenteet markkinointiviestintaa kohtaan voivat korostua esimer-
kiksi sosiaalisen median alustoissa. Talloin alustavien tietojen valossa kattavimmin kohderyh-
man saavuttava kanava ei valttamatta osoittaudukaan tehokkaimmaksi vaylaksi kohdeviestin-
taa varten. (Takala 2007, 110-111.)

Kuvio 2:ssa esitetyn portaikon viimeisena askeleena esitetty osallistamisen todennakoisyys ku-
vaa valitun kohderyhman valmiutta ryhtya aloitteelliseen ja osallistuvaan vuorovaikutukseen
yrityksen kanssa. Tassa vaiheessa on suositeltavaa ottaa selvaa, kuinka suuri prosentti vali-
tusta kohderyhmasta on ollut jo tekemisissa yrityksen ja sen brandin kanssa. (Takala 2007,
110-111). Kyseinen informaatio auttaa organisaatiota mukauttamaan kohdeviestintaansa yti-
mekkaammaksi, jolloin toissijaiset itsestaanselvyydet eivat sabotoi markkinointitoimenpitei-

den ja potentiaalisen asiakkaan valista luonnollista jatkuvuutta.

e

5. Osallistamisen
todenn&kadisyys
4. Mediakaytto-
mix
3.
Elaméntyylitiedot
2. Yleiset
r demografiset
tiedot

1. Kohderyhman
perustiedot

J

Kuvio 2: Kohderyhman maarittaminen

Tolvasen (2012, 31) esittamien nakemysten mukaan yksittaista ja maarallisesti suurta kohde-
ryhmaa tarkasteltaessa voidaan havaita, etta ihmiset toimivat massana ennustettavasti. Tama
vaite perustuu kuluttajien psykologisiin ominaisuuksiin, mihin myos markkinoinnin mallintami-
nen pohjimmillaan perustuu. Vaikka yksilo voi pyrkia tekemaan paatoksensa mahdollisimman
riippumattomasti, on ihmismieli taipuvainen muokkaamaan kayttaytymistaan sosiaalisen ryh-

mapaineen alaisuudessa.

Toistetut tutkimukset eri naytteella ovat Tolvasen (2012, 31) mukaan myos osoitus siita, etta

suuren joukon kayttaytymiselle on rationaaliset perusteet. Tama patee kuitenkin vain, kun
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kohderyhmaa tarkastellaan massana ja tarpeeksi suurelta etaisyydelta. Itse kohderyhman eri
toimintojen syvallisen ymmarryksen voi kartoittaa vain lahelta tarkasteltuna. Talloin Takalan
(2007, 110-111) esittamaa kohderyhman tuntemukseen tahtaavaa portaikkoa (Kuvio 2) voi-
daan taydentaa selvittamalla millaisina ja miten kohderyhman edustajat tahtovat itsensa
nahda, seka ketka tai mitka vaikuttavat heidan paatoksentekoonsa. Kohderyhman pariin ha-
keutuminen turvaa siis segmentin ymmarryksen ajantasaisuuden. Lahietaisyydelta toteutettu
havainnointi selventaa millainen on kohderyhman arkinen ymparisto. Talloin tutkittuun jouk-
koon vaikuttavat ilmiot esimerkiksi motivaattoreihin, pelkoihin ja haaveisiin liittyen ovat

konkreettisesti analysoitavissa. (Tolvanen 32-33, 2012.)

3.2 Asiakassuhteen kehittyminen

Takala (2007, 20-21) kuvaa asiakassuhteen kehittymista kymmenen eri vaiheen kautta (Kuvio
3). Ensimmaiset nelja vaihetta voidaan nahda prosessina, missa potentiaalinen asiakas tutus-
tuu vahitellen yrityksen brandiin ja sen kautta kulkeutuvan viestinnan asettamiin lupauksiin.
Vasta puolessa valissa tata kehityskaarta asiakassuhde saavuttaa pisteen, missa potentiaali-
nen asiakas on valmis antamaan konkreettisen mahdollisuuden yrityksen antamalle brandilu-
paukselle. Jopa ensi- ja uusintaostojen kohdalla ollaan viela organisaation kannalta tilan-
teessa, missa asiakkaana toimivan tahon toiminta perustuu toiveille taman brandilupauksen
tayttymisen suhteen. Edetessaan yhdeksanteen vaiheeseen asiakas kykenee jo toteamaan yri-
tyksen antaman lupauksen tayttyneen. Samalla asiakas on valmis luottamaan sen toteutumi-
seen myos jatkossa. Yrityksen antaman brandilupauksen kannalta asiakassuhteen huippu saa-
vutetaan, kun asiakas on niin vakuuttunut kayttamansa tuotteen tai palvelun erinomaisuu-

desta, etta sita halutaan suositella myos muille.

1. Tunnistaminen
2. Muistaminen
3. Tunnettuus
4. Mielikuvat
5. Mieltymykset
6. Kokeilu
7. Ensiosto
8. Uusintaosto
9. Uskollisuus

10. Suosittelu

Kuvio 3: Asiakassuhteen kehittyminen
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3.3 Kampanjat

Kampanjalla tarkoitetaan markkinoinnin yhteydessa erilaisten toimintojen muodostamaa ko-
konaisuutta, jolla tahdataan tietyn paamaaran, kuten esimerkiksi tuotteen myynnin kasvatta-
miseen (Vocabulary.com 2019). Kampanjan ominaispiirteita ovat muun muassa rajattu kesto,
viestinnallinen omaleimaisuus, seka joissain tapauksissa myos kustannustehokas monikanavai-
suus. Myynnin kasvattamisen lisaksi kampanjoiden paamaarina voivat olla myos esimerkiksi
yleisen tunnettavuuden yllapito ja sisaisten sidosryhmien, kuten myyjien motivointi. (Berg-
strom & Leppanen 2015, 326-327.)

The Coca-Cola Companyn vuodesta 2014 lahtien lanseeraamaa Share a Coke-nimista kampan-
jaa voidaan pitaa hyvana esimerkkina kokonaisvaltaisesti toteutetusta markkinointitempauk-
sesta. Naiden kampanjajaksojensa aikana yhtio on painattanut yleisimpia etu- ja sukunimia
virvoitusjuomapullojensa etiketteihin. Myohemmin kampanjamallia on kehitetty entisestaan
aanittamalla lukuisia mainosjingleja, eli noin kymmenen sekunnin mittaisia audiopatkia, missa
lausutaan kunkin ostettavan kampanjapullon etikettiin printattu nimi (Schultz 2017). Nain The
Coca-Cola Company on kampanjansa kautta onnistunut vetoamaan yksilokeskeisesti kokonai-
siin ihmismassoihin maailmanlaajuisella tehokkuudella. Kampanja ei ole myoskaan jaanyt tois-
tamaan itseaan ja uudistuessaankin se on onnistunut sailyttamaan luonnollisen ja omaleimai-
sen jatkuvuutensa. Nimetyt pullot ja tolkit ovat osaltaan edesauttaneet myonteisten ostopaa-
tosten toteutumista sellaistenkin yksiloiden joukossa, jotka eivat muutoin kyseista tuotetta

olisi hankkineet.

Syvallisen asiakassuhderakentamisen kannalta katsoen, kampanjakeskeisella ajattelutavalla
on kuitenkin myo0s riskinsa. Mikali kohderyhmaa lahestytaan vain yksittaisten tai itseaan tois-
tavien kampanjajaksojen kautta huomioimatta jatkuvuuteen tahtaavia tekijoita, saattaa asia-
kas kokea olevansa vain toistuvien markkinointitoimenpiteiden objektina. Myos monen yhtaai-
kaisen ja samankaltaisen kampanjan siivella toteutettu markkinointi minimoi asiakkaan po-
tentiaalista roolia yrityksen pitkaaikaisena tukijana. (Hellman, Peuhkurinen & Raulas 2005,
91-96.)

Huomiosta kilpailevat myos kohderyhman omat arkiset rutiinit, minka vuoksi kampanjoinnin
nakyvin osa, eli mainonnan kautta kanavoitava viesti saattaa saada parhaimmillaankin vain
lyhyen ja vaikutuksiltaan tehottoman noteerauksen. Tata markkinoinnin parissa tyoskentele-
vat tahot eivat valttamatta osaa itse ottaa huomioon, koska ollessaan paivittain tekemisissa
mainontaan liittyvien toimenpiteidensa parissa, on heilla keskimaarin suuri taipumus kiinnit-
taa huomionsa loppupeleissa mitattomiin yksityiskohtiin. Pahimmillaan tama skenaario voi
johtaa potentiaalisten ideoiden karsiutumiseen jo kampanjan lanseerausta edeltavan suunnit-
teluprosessin alkuvaiheilla. (Takala 2007, 60-61.)
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Kampanjaa suunniteltaessa yksinkertaisuus ja realistisuus ovat ihanteellisia osatekijoita suju-
van lapiviennin toteuttamiselle. Nama piirteet eivat kuitenkaan kykene itsessaan viela takaa-
maan, etta tuleeko kampanja saavuttamaan tavoitteensa vai ei. Kampanjaa ja sen toimi-
vuutta on mahdollista testata etukateen kohderyhman edustajien avulla, mutta subjektiivi-
suus voi tassakin tapauksessa koitua ongelmalliseksi ohjatun testausympariston vaikutuksesta.
Edustaessaan itse valitun kohderyhman ulkopuolista vaestonosaa, tulee kampanjaa suunnitte-
levan ammattilaisen ottaa huomioon subjektiivisuuden tuomat haittavaikutukset tietoisem-
min. (Takala 2007, 62-63.)

4 Tutkimuksen toteutus toimeksiantajalle
4.1  Tutkimusongelman maaritys

R-kioski Oy:n kampanjapaallikko Tarmo Kirjosen (2019) mukaan R-kioski ei ole saavuttanut
taytta potentiaaliaan mukaan otettavien valipala- ja kahvituotteiden tarjoajana naisasiakkai-
den keskuudessa, vaikka R-kioskeilta mukaan kaadettavat kahvit ovat muutoin myynnillisesti
katsoen maan karkiluokkaa. Naisasiakkaiden koetaan kuitenkin mieltavan esimerkiksi paikalli-

sista pienkahviloista saatavat saman kategorian tuotteet vetovoimaisemmiksi vaihtoehdoiksi.

Tutkimuksen perimmaisena tavoitteena on siis selvittaa, etta keita R-kioskin valipala- ja kah-
vituotteita paaasiassa kuluttavat naisasiakkaat ovat, mitka tekijat asiakassuhteen tilaan vai-
kuttavat, seka onko asiakassuhteen huippu jo saavutettu viimeaikaisten kohdeviestinnallisten
toimenpiteiden kautta. Ratkaisua naihin teemoihin haetaan engagement-markkinoinnin nako-
kulman parista, minka mukaan organisaation tavoitteet saavutetaan tehokkaimmin yhteis-
tyossa asiakkaan kanssa, joka pyrkii tietoisesti omien toimintojensa kautta edesauttamaan yh-
teisten paamaarien tayttymista. Tutkimuksessa asiakassuhteen huipuksi kasitetaan Kuvio 3:ssa
esitetyn asteikon kymmenetta kohtaa. Jotta opinnaytetyossa tutkittu kohderyhma saadaan si-
joitettua talle asteikolle, on maaritettava myos Kuvio 2:n mukainen portaikko kohderyhman

tunnistamiseksi.

Taman kohderyhmatutkimuksen tarkoitus on tuottaa toimeksiantajalle informaatiota, joita
hyodyntaen R-kioski Oy:n markkinointitoimenpiteet voidaan suunnitella sisalloiltaan kohden-
netuimmiksi. Hyodyiksi voidaan mieltaa toimeksiantajan tukiorganisaation resurssien tehok-
kaampi kanavointi. Nain valipala- ja kahvituotteiden profiilia voidaan kohottaa myos kohde-
ryhman sisaisten joukkojen keskuudessa, jotka eivat miella R-kioskia varteenotettavaksi vaih-
toehdoksi.

4.2  Tutkimuksen rajaus

R-kioski lanseerasi vuoden 2019 alussa kaksi kampanjaa (Kuvio 4), joilla pyrittiin kehittamaan

kioskiketjun valipalatuotteiden myyntia ja brandin positiivista mielikuvaa. Ensimmainen
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taman opinnaytetyon esiintuomista kampanjoista toteutettiin yhteistyossa tunnetun suomalai-
sen maastohiihtaja Krista Parmakosken kanssa vuoden 2019 Seefeldin MM-kilpailujen yhtey-
dessa. Parmakoski kampanjoi peraankuuluttaen terveellisten ja saannollisten aterioiden tar-
keytta. Han nosti lausunnollaan esiin naiskauneusihanteiden negatiivisen vaikutuksen erityi-
sesti nuorten naisten keskuudessa haluten itse omalla esimerkilla nayttaa ja kertoa, etta liik-
kuvan ihmisen tulee syoda riittavasti ja jarkevasti ja herkuttelukaan ei ole kiellettya (R-kioski
2019.)

Kampanjat Tuoteryhmat Kohderyhma
I | |
Krista Parma.koskl- Vilipalat Naiset
kampanja
I | |
Naistenpaiva- i - .
: Kahvituotteet Paakaupunkiseutu
kampanja

Kuvio 4: Tutkimuksen rajaus

Toinen tutkimuksessa rajattu kampanja (Kuvio 4) on 8.3.2019 Lansimetron varrella sijaitse-
vien R-kioskien valittomassa laheisyydessa toteutettu naistenpaivakampanja. Taman kampan-
jan aikana jaettiin naistenpaivateemaisia kuponkeja Lansimetron asemien kautta kulkeneille
naisille. Vastaanottaessaan kampanjakupongin, kykenivat kohderyhmaan kuuluneet henkilot
noutamaan ilmaistuotteen lappuun printatusta R-kioskista. Kampanjan tavoitteena oli ohjata
potentiaalisia naisasiakkaita uusien myyntipisteiden luo, seka valittaa myonteista mielikuvaa
ohi kulkeneille henkilgille. Naistenpaivakampanjan ja kaytettavissa olevien resurssien vuoksi
tutkimus rajattiin myos alueellisesti koskemaan paakaupunkiseudulla asuvia tai asioivia nais-

asiakkaita (Kuvio 4).

Paaasiallisena tuoteryhmana (Kuvio 4) tutkimuksen rajauksessa esiintyvat R-kioskin mukaan
otettavat valipalatuotteet. Parmakosken kampanjan kautta markkinoituja valipalatuotteita
ovat muun muassa erilaiset leivat, puurot, smoothiet ja salaatit. Valipalatarjonnan lisaksi,
tutkimuksessa tarkasteltaviin tuotteisiin lisattiin myos kahvituotteet, mihin sisaltyvat lampi-
mat juomat, seka paisto- ja leipomotuotteet. Naisasiakkaiden keskuudessa R-kioskin kahvitar-
jonnan vetovoimaisuutta on pyritty tehostamaan esimerkiksi Pauligin kaupunkikahvi-tuotesar-

jan avulla.
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4.3  Kaytetyt tutkimusmetodit

Opinnaytetyossa hyodynnetty tutkimuksellinen lahestymistapa yhdistelee seka kvantitatiivista
etta kvalitatiivista menetelmaa. Tutkimuksen perustana toimii R-kioskin naistenpaivakampan-
jan aikana tehty havainnointiharjoitus (Liite 1), mista on johdettu myos tutkimuksen suunnit-
teluvaiheessa muodostuneita hypoteeseja. Tutkimuksen kvantitatiivinen osa on toteutettu ky-
selytutkimuksena, mihin paadyttiin, koska tutkimusmetodin koettiin olevan valttamaton toi-
menpide kohderyhmamaarityksen (Kuviot 2 & 11) demografisten tietojen ja mediakayttomixin
maarittamisessa. Kvantitatiiviset toimenpiteet eivat kuitenkaan kykene maarittelemaan koh-
deryhman kayttaytymista ohjaavia motiiveja ja osallistumisen todennakoisyytta, minka vuoksi
kyselytutkimuksen roolina on toimia myos kvalitatiivisen osuuden esitutkimuksena. Tama kva-
litatiivinen osuus on toteutettu puolistrukturoituna teemahaastatteluna. Haastattelun kulkua
ohjannut runko (Liite 3), tuki haastattelun etenemista kyselytutkimuksessa kaytetyn lomak-

keen mukaisessa jarjestyksessa.

4.4  Kyselytutkimuksen toteutus

Kyselylomaketta testattiin tutkitun kohderyhman parissa Laurea-ammattikorkeakoulun Tikku-
rilassa sijaitsevan kampuksen tiloissa vuoden 2019 toukokuun aikana. Kohderyhman antama
palaute oli tutkimuksen toteutuksen kannalta rakentavaa. Lomakkeen sisalto ja kysymysten
asettelu muotoutui myos toimeksiantajan ja opinnaytetyon ohjaajien valilla kaydyn dialogin
myota. Merkittavissa maarin palautetta tuli kyselylomakkeen varhaisemmissa versioissa kayte-
tyista sanavalinnoista. Lisaksi lomakkeessa esiintyi testivaiheessa kvantitatiivisen tutkimusme-
netelman kannalta joitain epasoveltuvasti muotoiltuja kysymyksia, jotka eivat olisi varsinkaan

jalkikateen tarkasteltuina tuottaneet opinnaytetyon kannalta kaytettavia tuloksia.

Kyselytutkimus ennakkoon testatulla kyselylomakkeella (Liite 2) toteutettiin Espoon Otanie-
messa Aalto-yliopiston edustalla keskiviikkona 5.6.2019 klo 08.00-15.30 valisena aikana. Ta-
pahtumapaikan valintaan vaikuttivat erityisesti tutkimuksessa rajattu naistenpaivakampanja,
minka vaikutuspiiriin my0s valittu sijainti sisaltyi. Lisaksi ennen kyselyn toteutusta tiedostet-
tiin korkeakoulujen naisvoittoinen sukupuolijakauma. Esimerkiksi Tilastokeskuksen (2019) mu-
kaan kaikista vuoden 2018 aikana suoritetuista yliopistotutkinnoista 60 % suoritettiin naisten

toimesta. Kyseinen trendi on jatkunut jo useamman vuoden ajan.

Kohderyhmaa lahestyttiin kampusalueen metroaseman sisaankaynnin kupeessa, jonka valitto-
massa laheisyydessa sijaitsee myos kaksi R-kioskin myyntipistetta. Kampusalueen lapi kulke-
nut lilkkenne oli havaintojen mukaan hieman rauhallisempi, kuin Liite 1:ssa kuvatun naisten-
paivakampanjan aikana. Lapikulkuliikenteeseen vaikutti kuitenkin hieman enemmissa maarin
Aalto-yliopiston kampuksella jarjestetty kauppatieteellisen alan yhteisvalinnan paasykoe.
Tama valintakoe ajoittui Aalto-yliopiston (2019) hakijapalveluista saadun tiedon mukaan aika-
vélille 12.00-15.00.
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Kyselylomakkeen valityksella tavoitettiin kokonaisuudessaan 36 satunnaisotannalla valittua
kohderyhman edustajaa, jotka kukin tayttivat itse heille ojennetun kyselylomakkeen. Ennen
lomakkeen tayttoa jokaiselle kohderyhman edustajalle informoitiin johdonmukaisesti, mita
tutkimus koskee ja mihin saatuja tietoja kaytetaan. Kyselyyn osallistuneille annettiin lomak-
keeseen liittyen myos lisaohjeistusta pyydettaessa. Paapiirteittain tutkimuksessa pyrittiin kui-
tenkin ottamaan mahdollisimman objektiivinen rooli, jotta olosuhteet olisivat olleet kaikille
vastaajille samankaltaiset. Lopuksi kyselylomakkeeseen vastanneet palkittiin toimeksiantajan

lahjoittamilla teepakkauksilla.

Jokaisen taytetyn lomakkeen jalkeen kirjattiin viela joitain vastaajakohtaisia havaintoja. Nai-
den ylos kirjattujen havaintojen tarkoituksena oli tukea analysointia tutkimukseen osallistu-

neen kohderyhman vastaushalukkuudesta ja yleisesta kokonaisvaikutelmasta. Muistiinpanoihin
kirjattiin myos joidenkin tutkimukseen osallistuneiden yksiloiden antamaa lisapalautetta. Tut-
kimuksen aikana onnistuttiin erinaisten sivukommenttien myota kirjaamaan myos sellaista pa-

lautetta, mita kyselylomakkeessa ei suoraan pyritty selvittamaan.

4.5 Teemahaastattelun toteutus

Opinnaytetyon haastattelututkimusta alettiin suunnittelemaan kyselytutkimuksesta saatujen
tulosten selvittya. Ennen haastateltavan valintaa toimeksiantajan valilla kaytiin sahkopostitse
dialogia kyselyn kautta saaduista tuloksista. Kun keskustelu siirtyi painokkaammin haastatte-
luun liittyviin yksityiskohtiin, saatiin toimeksiantajalta mahdollisesti haastateltavan henkilon
yhteystiedot. Talle henkilolle lahetettiin sahkopostin valityksella haastattelupyynto, mika si-
salsi ytimekkaan selonteon opinnaytetyon aiheesta, tavoitteesta ja kayttotarkoituksesta.
Tassa vaiheessa kontaktoidulle kauppiaalle esitettiin myos arvio haastatteluun kuluvasta

ajasta.

Haastattelu toteutettiin 18.10.2019 Espoon Leppavaarassa. Haastateltavan kauppiaan R-kioski
sijaitsi Kauppakeskus Sellon juna-asemaa kohti osoittavalla seinustalla, mika lukeutuu Espoon
Otaniemen tavoin paakaupunkiseudun merkittavimpien solmukohtien joukkoon. Haastattelun
tarkemmaksi ajankohdaksi sovittiin klo 11.00 ja haastattelutilanne kesti kokonaisuudessaan
noin 30 minuuttia, mika oli ennakkoon esitetyn ajallisen arvion mittainen. Ennen haastattelun
alkua kauppiaalle kerrattiin jo aiemmin sahkopostitse informoidut tutkimuksen tarkoitukseen
ja tavoitteisiin sidonnaiset yksityiskohdat. Haastateltavalta saatiin myos suostumus haastatte-
lun taltiointiin myohempaa analysointia varten. Haastateltavan tueksi luovutettiin viela ennen
kysymysten esittelya kopio samasta lomakkeesta, mita oli jo aiemmin kaytetty opinnaytetyon
kyselytutkimuksessa. Taman lomakkeen esittaminen katsottiin erityisen hyodylliseksi, koska

haastattelun rakenne (Liite 3) oli suunniteltu pitkalti kyselysta saatujen vastausten ymparille.
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5  Tutkimustulokset ja tuotokset
5.1 Kyselytutkimuksen tulokset

Kyselytutkimuksen kautta saadut tulokset on kuvattu vaiheittain kaytetyn kyselylomakkeen
(Liite 2) rakenteen mukaisessa jarjestyksessa. Tulokset on visualisoitu graafisesti paaosin sek-
toridiagrammeja kayttaen. Kyselytutkimuksen kulkua ja toteutusta selventavat myos eri tau-
lukot ja kuvat. Tunnuslukuina kaytetaan paaasiassa prosenttilukuja, koska niiden kautta saa-

tiin esitettya vastausvaihtoehtojen valiset suhteellisuudet mahdollisimman selkeasti.

Lomakkeen ensimmainen kysymys (Kuvio 5) tiedusteli vastaajien ikaa. Nuorin kyselyyn vastan-
neista ilmoittautui 17-vuotiaaksi, kun taas vanhin tavoitettu kohderyhman edustaja oli annet-
tujen vastausten perusteella 60-vuotias. Vastanneista 14 henkiloa jatti ikansa ilmoittamatta.
Kuvio 5:ssa heidan ikansa on merkitty y-akseliin arvolla 0. Havaintojen ja saatujen vastausten
perusteella voidaan kuitenkin todeta kaikkien tutkimukseen osallistuneiden kohderyhman

edustajien olleen tyoikaisia yksiloita.

70

60 ®

50

30 L

20 ® L a

Vastanneiden ika

10

0 o L L S LA LA A & 4 L
0 5 10 15 20 25 30 35 40

Vastanneiden maara

Kuvio 5: Kyselylomakkeeseen vastanneiden ikajakauma

Lomakkeen toinen kysymys (Kuvio 6) koski kohderyhman aktiivista asiointitiheytta. Kerattyjen
vastausten mukaisesti, hieman yli puolet, eli 56 % vastanneista ilmoitti asioivansa jollain R-
kioskin myyntipisteella keskimaarin kerran kuukaudessa. Harvemmin, kuin kuukausittain R-
kioskeilla asioivia oli neljannes vastanneista, kun taas viikoittaisiksi asiakkaiksi itsensa luon-
nehtivat 19 % vastanneista. Paivittain kioskiketjussa asioivia kohderyhman edustajia ei tutki-

muksen kautta tavoitettu lainkaan.
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Kuinka aktiivisesti asioit R-kioskilla?

7 i . Prosentuaalinen maara 0% 7'
Vastausvaihtoehto  |Maaré kokonaisotannasta .
kokonaisotannasta

Paivittain 0 0%
Viikoittain 7 19%
Kuukausittain 20 56 %

Harvemmin 9 25% m

Kuvio 6: Kyselylomakkeen asiointitiheytta mitanneen osuuden tulokset

Kolmannella kysymyksella (Taulukko 1) pyrittiin selvittamaan, etta missa yhteyksissa kohde-
ryhman edustajat ovat tormanneet aiemmin R-kioskiin liittyvaan mainontaan. Tulosten tarkas-
telun kannalta on huomioitavaa, etta tassa vaiheessa vastanneet saivat valita useamman eri
vaihtoehdon. Taman takia kohdassa saatu vastausten yhteen laskettu maara ylittaa kyselyyn

vastanneiden henkiloiden kokonaismaaran 36.

Taulukko 1:ssa esitettyjen lukujen mukaisesti neljannes, eli 25 % kaikista vastanneista ilmoitti
kohdanneensa aiemmin R-kioskiin liittyvaa mainontaa sosiaalisessa mediassa. Television
kautta R-kioskin mainontaa oli kohdannut 14 kohderyhman edustajaa, eli 36 % kaikista kyse-
lyyn vastanneista. Kyselytutkimuksen kautta saatujen vastausten perusteella tutkittu kohde-
ryhma on kohdannut eniten R-kioskin toteuttamaa mainontaa katukuvan kautta. Vastanneista
perati 92 % ilmoitti R-kioskin mainonnan tulleen tutuksi kyseisen kanavan valityksella. Yksi-
kaan kyselyyn vastanneista ei ilmoittanut kohdanneensa R-kioskiin liittyvaa mainontaa min-
kaan lomakkeessa mainitsemattoman kanavan kautta. 8 % vastanneista kokivat, etteivat osaisi
sanoa ollenkaan, missa maarin he olisivat voineet kohdata R-kioskiin liittyvaa mainontaa

aiemmin.
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. Vaihtoehdon saama Vaihtoehdon saama osuus
Vastausvaihtoehto . .
vastausmaard kokonaisotannasta (%)

Sosiaalinen media |9 25%

Televisio 14 39%

Katukuva 33 92 %

Jokin muu, mikd? |0 0%

En osaa sanoa 3 8%

Taulukko 1: Missa yhteyksissa olet kohdannut R-kioskiin liittyvaa mainontaa?

Kyselylomakkeen neljas kysymys (Kuvio 7) koski opinnaytetyon tutkimuksessa rajattuja kam-
panjoita. Taten tarkasteltavina oli siis R-kioski Oy:n kaksi vuoden 2019 ensimmaisen neljan-
neksen aikana toteuttamaa kampanjaa, mitka olivat maaliskuun 2019 naistenpaivakampanja,
seka Krista Parmakosken kanssa lanseerattu valipalakampanja. Vastausvaihtoehtojen tueksi

kyselylomakkeen yhteyteen oli liitetty kuvat edella mainittujen kampanjoiden visuaalisista

yleisilmeista (Kuva 1).

Kuva 1: R-kioskin kampanjoiden tunnettavuutta mitanneen osion kuvaliite

11 % kyselyyn vastanneista oli ollut kosketuksissa naistenpaivana toteutetun kampanjoinnin
kanssa. Krista Parmakosken kanssa yhteistyossa toteutettu valipalakampanja oli tuttu 22 %
kohderyhman edustajalle. Samanaikaisesti molempiin kampanjoihin tutustuneet jaivat koko-
naan kyselylomakkeen otannan ulkopuolelle. Enemmistoksi osoittautuivat henkilot, ketka ei-
vat olleet vastaustensa puolesta kohdanneet kumpaakaan kyselylomakkeen yhteydessa esiin-
tuotuja kampanjoita. He edustivat prosentuaalisesti 67 % maaraa kaikista kyselyyn vastan-

neista henkiloista. (Kuvio 7.)
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Ovatko seuraavat kampanjat tulleet sinulle
tutuiksi kuluneen vuoden aikana?

; Vaihtoehdon saama |Vaihtoehdon saama osuus
Vastausvaihtoehto

vastausmaara kokonaisotannasta (%)
Naistenpaiva 8.3.2019 4 1%
Kumpikaan kampanjoista ei ole minulle tuttu |24 67 % 67 %

Kuvio 7: Kyselylomakkeen kampanjoiden tunnettavuutta mitanneen osuuden tulokset

Kyselylomakkeen viidennessa osiossa (Kuvio 8) pyrittiin mittaamaan opinnaytetyon kannalta
keskeisten tuoteryhmien tunnettavuutta kohderyhman keskuudessa. Taulukko 1:ssa kuvatun
kohdan tavoin, vastaajien graafisena tukena oli myos tassa kohtaa kuvaliite. Liitteeseen oli
nain ollen tulostettu R-kioskin kotisivulta poimittuja valipala- ja kahvituotteiden kuvia (Kuva
2).

Kuva 2: Tuotetietoisuutta mitanneen osion kuvaliite

Saatujen vastausten mukaan (Kuvio 8) suurimmalle osalle R-kioskilta saatavat kahvi- tai vali-
palatuotteet olivat entuudestaan tuttuja. Kahvia oli kokeillut aiemmin 22 % vastanneista. En-
nalta pelkastaan valipalatuotteisiin tutustuneita oli taas 14 % osuus vastanneista. Samanaikai-
sesti seka kahvi- etta valipalatuotteisiin oli aiemmin tutustuneet 42 % kohderyhman edusta-
jista. Yhteensa siis tutkimuksessa rajattuihin tuoteryhmiin olivat tutustuneet kokonaisuudes-

saan 78 % kaikista vastaajista.
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Oletko aiemmin ostanut R-kioskilta

seuraavia tuotteita?

Vastausvaihtoehto

Vaihtoehdon saama |Vaihtoehdon saama osuus

vastausmaara kokonaisotannasta (%)
Kahvi 8 2%
Olen ostanut R-kioskilta kahvia ja vélipalaa |15 42 %
[En ole ostanut R-kioskilta kahvia tai valipalaa |8 I22 %

Kuvio 8: Kyselylomakkeen tuotetietoisuutta mitanneen osuuden tulokset

Tulosten analysoinnin tehostamiseksi kyselylomakkeen tuotetietoisuutta mitannut kohta suun-

niteltiin kaksiosaiseksi. Tama jalkimmainen vastausosio (Taulukko 2) oli kohdistettu niille tut-

kimukseen osallistuneille yksiloille, ketka ilmoittivat, etteivat olleet aiemmin ostaneet kum-

paakaan tutkimuksessa rajattua tuoteryhmaa. Kaytannossa siis kahvi- ja valipalatuotteisiin jo

aiemmin tutustuneet kohderyhman edustajat jattivat taman kohdan tayttamatta.

Maarallisesti kahdeksan henkea, eli 22 % vastanneista (Taulukko 2) ilmoittivat, etteivat olleet

aiemmin tutustuneet kumpaakaan esille tuotuihin tuoteryhmiin. Lomakkeeseen valmiiksi lii-

tettyihin vaihtoehtoihin tuli paapiirteittain tasaisesti vastauksia. Kyselyn kautta erittelemat-

tomiin syihin lukeutuivat muun muassa ekologiset syyt. Erikseen mainituksi syyksi tuli myos

kahteen otteeseen, etta kohderyhman edustajat eivat yksinkertaisesti ole tottuneet kulutta-

maan R-kioskilta saatavia valipalatuotteita.

i Vaihtoehdon saama

Vastausvaihtoehto L
vastausmaara

En ole ajatellut R-kioskilta saatavan minulle

sopivaa kahvia tai valipalaa 2

En ole Ioytanyt valikoimasta itselleni sopivia

vaihtoehtoja 0

Minulla on korkea hintamielikuva R-kioskin

tuotteista 3

R-kioski ei sijaitse oman kulkureittini varrella |3

Jokin muu syy, mika? 3

Taulukko 2: Syita kahvi- ja valipalatuotteiden kokeilemattomuuteen
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Kyselylomakkeen seuraavassa kohdassa (Kuvio 9) kohderyhmaa pyydettiin arvostelemaan as-
teikolla 1-10, kuinka varteenotettavana vaihtoehtona he pitivat R-kioskia halutessaan vali-
pala- tai kahvituotteita mukaan otettavaksi. Vastanneiden pisteytysten kautta ilmenneet
tyyppiarvot, eli useimmiten esiintyneet arvosanat olivat kahdeksan ja yhdeksan pisteen arvoi-
sia. Kaikkien annettujen arvosanojen pohjalta lasketuksi keskiarvoksi saatiin likiarvon 7,02

suuruinen pisteytys.
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Annettu arvosana

Kuvio 9: R-kioskin varteenotettavuutta mitannut osuus kyselylomakkeessa
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Kyselylomakkeen viimeisessa kohdassa (Kuvio 10) kohderyhmaa pyydettiin pisteyttamaan as-
teikolla 1-10, kuinka suurella todennakoisyydella he voisivat suositella R-kioskin kahvi- ja vali-
palatuotteita muille. Kysymyksella pyrittiin saamaan mahdollisimman konkreettisesti osviittaa
siita, kuinka korkealle kohderyhman edustajat voidaan sijoittaa Kuviossa 3 esitetyssa kuvaa-
jassa. Kolme tutkimukseen osallistuneista henkiloista eivat antaneet arvosanaa lomakkeessa
pyydetyn ohjeistuksen mukaisesti. Naiden tutkimukseen osallistuneiden henkiloiden antamat

vastaukset ovat merkitty Kuvio 10:ssa arvolla X.

Kyselylomakkeen viimeisen osion tyyppiluvuksi saatiin vastaajien toimesta arvosana 8. Kes-
kiarvoksi saatiin laskutoimitusten jalkeen likiarvo 6,17. Laskuissa on otettu huomioon myos
pisteyttamatta jattaneiden henkiloiden merkinnat. Kuvio 10:n pohjalta suoritettuihin lasku-

toimituksiin pisteyttamatta jattaneiden merkinnéille on annettu arvoksi nolla.
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12

10

P=y

Vastausmaara

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 X

Annettu arvosana

Kuvio 10: Kuinka R-kioskin tarjoamia kahvi- ja valipalatuotteita voitaisiin suositella muille

5.2 Teemahaastattelun tulokset

Koska kyselytutkimuksen kautta ei saatu selvia viitteita ikaan sidonnaisista kayttaytymismal-
leista, kysyttiin kauppiaalta aluksi, etta pystyyko han tyokokemuksensa kautta jaottelemaan

naisasiakkaansa ian perusteella.

”Sellaiset keski-ikdiset, voisi sanoa, vaikka 30-vuotiaat ja yldspdin, niin ne os-
tavat yleensd sen leivin kanssa kahvin. Yleensd 30-vuotiaat ja vanhemmat os-
tavat enemmdn combo-tuotteita, kuin esimerkiksi nuoret. Eli ne alle 30-vuoti-
aat ostavat just hyvinkin paljon smoothieita, shotteja, jonkin appelsiinime-
hun, proteiinipatukan, mutta keski-ikdisissG md en nde ollenkaan, ettd viel os-

tettais esim. niitd proteiinipatukoita.”

Kolmantena kysymyksena kauppiaalta tiedusteltiin, etta tunnistaako han kioskillaan saannolli-

sesti asioivia henkiloita ja kuinka usein han heidat havaitsee.

”Joo, kylld tunnistan. Melkein pdivittdin, et se on niin kuin tupakkaa yleensd,

tai kahvi.”

Kysymysta tasmennettiin viela erikseen tiedustelemalla, etta minkalaiset tekijat hanen nako-

kulmastaan vaikuttavat kanta-asiakassuhteeseen muodostumiseen.

”Kylld md luulen et se sijainti, ettd tyématkan varrella. On ollut ldhelld asuvia

vakkariasiakkaita, joita ei ole hetkeen ndkynyt. Sitten jos, olen ndhnyt heiddt
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viikonloppuna, olen sitten kysynyt, ettd missd sd oot ollut? Et sua ei ole ndky-
nyt koko viikkona. Monesti asiakas on mennyt esim. aikaisemmalla junalla ja
ostanut Helsingissd vastaavan tuotteen, minkd hdn on minulta sen aiemmin os-
tanut. Tai jos hdn menee bussilla tddltd jonnekin niin sitten voi olla, ettd hdn
pysdhtyykin Tapiolassa tai Isossa Omenassa, missa on odotusaikaa. Niin sitten

hdn asioikin sielld.”

Saadun vastauksen perusteella varmistettiin viela kauppiaan puoltava nakemys alueellisen

verkostoitumisen kannalta.
”Auttaa joo. Ja sitten myoskin asiakaspalvelu.”

Tassa vaiheessa haastattelua siirryttiin kasittelemaan R-kioskin harjoittamaa kohdeviestintaa
ja kampanjointia. Erityisesti kyselytutkimuksen tuloksissa voimakkaasti ilmennyt katukuvan
korkea huomiointiaste naisasiakkaiden keskuudessa nostettiin tassa kohtaa esille. Myos sosiaa-

linen media ja televisio viestintakanavina saivat kauppiaalta seuraavanlaiset maininnat.

”No katukuva joo kylld se mun mielestd on. Ei televisiossa kylld. Sitten jos on
omat Facebook-sivut. Myoskin, jos on Espoon Puskaradiossa (Facebook-ryhma)
niin sitd kautta, mutta varmaan se, ettd tiedetddn, ettd Sellossa, bussitermi-

naalissa on R-kioski.”

Opinnaytetyossa rajatut kampanjat nostettiin esille Krista Parmakosken kanssa yhteistyossa
toteutetun valipalakampanjan myota. Taten kauppiaalta kysyttiin kampanjan mahdollisista
vaikutuksista tai sen saamista maininnoista. Haastateltu kauppias ei ollut itse havainnut kam-
panjan vaikuttaneen huomattavissa maarin tutkitun kohderyhman asenteisiin ja kayttaytymi-
seen. Naistenpaivakampanjaa ei haastattelussa tassa kohtaa painotettu, koska haastattelupai-
kan R-kioski ei sijainnut Lansimetron varrella, minka myota kauppiaalla ei ollut omakohtaisia

ja suoria havaintoja kampanjan mahdollisista vaikutuksista.

Seuraavaksi kauppiaalta tiedusteltiin viela tarkemmin, miten han kuvailisi tarkemmin tyypil-
lista valipala- ja kahvituotteita ostavaa naisasiakasta. Haastateltu ehti jo sivuta aihetta katta-
vasti haastattelun toisen kysymyksen aikana, mutta hanelta saatiin viela nakemys paaosin

kahvituotteisiin liittyen.

”Opiskelijat ostaa kahvia, koska siitd saa sen alennuksen eikd siind ole mddri-
telty saako ottaa esim. pienemmdn kupin vai normaalikokoisen. Opiskelijat on
sanonut sen, ettd on ihanaa, kun saa valita sen kuppikoon. Asiakas maksaa sen

saman hinnan, vaikka ottaisi sen isomman koon, kun on opiskelija.”
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Myos mahdollisuus noutaa mukaan otettava kahvi omaan termosmukiin tuli tassa vaiheessa
haastattelua esille. Haastateltu kauppias on uransa aikana saanut kyseisesta noutotavasta pal-

jon hyvaa palautetta ekologisuuteen ja edullisuuteen liittyen.

”Nykyddnhdn, kun puhutaan tosi paljon ekosta, niin siind vahennetddn sitd tur-
haa pahvin kulutusta. Niin kylhdn moni kdyttdd omaa tdaytettdvdad mukia, kun
siitdkin saa sen opiskelija-alennuksen. Sekin tulee halvemmaksi, kuin tavalli-

sen mukin taytto.”

Kahviin liittyen saatiin myos kauppiaalta ehdotus tulevaa R-kioskin tulevaa kampanjointia var-
ten. Ehdotus liittyi R-kioskin elakelaisille tarjoamiin alennuksiin. Toisin kuin nuoremmat ika-
polvet, edella mainittu ikaluokka ei ole kauppiaan kohdalla niinkaan tietoinen R-kioskeilta
saatavasta alennuksesta. Han kuitenkin mainitsi, etta muualla paakaupunkiseudulla tai alueen

ulkopuolella tilanne voi olla toinen.

”Se, mitd voitas enemmdn mainostaa, on eldkeldiskahvi. Md oon huomannut
varsinkin tddlldpdin pddkaupunkiseudulla, varsinkin tdllaisessa ruuhkapaikassa
niin kylld tddlldkin varmaan asuu eldkeldisid ja pdivittdin asioivat tuolla. Tds-
sdkin on tosi paljon Terveystaloa, Mehildistd, missd he asioivat pdivittdin,

mutta eivdt tiedd, ettd tddltd saa sen kahvialennuksen.”

Haastattelun seuraava kysymys perustui naistenpaivakampanjan aikana tehtyihin havaintoihin
(Liite 1), missa kohderyhman edustajat tuntuivat kayttaytyvan suurissa maarin toistensa mu-

kaisesti. Kauppiaalta kysyttiin siis, etta oliko han itse havainnut vastaavanlaista ilmiota kaup-

piasuransa aikana.

”No varmaan, jos voitaisiin miettid joku porukkapeli: Jos edellinen asiakas on
ostanut sen porukkapelin ja sanoo voittaneensa, vaikka pari euroa. Jos seuraa-
vakin asiakas on porukkapelejé pelaava naisasiakas ja hdnelle tarjotaan (po-
rukkapelid) niin hdn voi ostaa sen, koska edellinen naisasiakas oli hdnen néh-

den voittanut.”

Kyselylomake pyrki kartoittamaan tarkempia syita, miksi R-kioskin valipala- ja kahvituotteisiin
tutustumattomat kohderyhman edustajat olivat paatyneet pidattaytymaan hankkimasta kysei-
sia hyodykkeita. Haastateltavalta pyydettiin nain ollen myos esittamaan yleisesti ottaen oma
nakokulmansa, mika voisi olla ensisijainen syy, miksi naisasiakas tekee kieltavan ostopaatok-

sen opinnaytetyossa rajattujen tuotteiden suhteen.

”Hinta voi olla aika iso tekijd ja sit musta tuntuu et moni... Se leipd kahvin tai
veden kanssa, se on se viisi euroa. Niin sit monesti, kun ne kdvelee tosta ja

kattoo et leipd maksaa 4,50 tai 5,00 euroa, niin ne ei lue sitd et sielld on se
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kahvi tai vesipullo kaupan pddlle. Tavallaan se hinta voi olla, et Arriilld on tosi
kallis imago ja moni luulee et se on kallis, vaikka se ei oikeesti ole mun mie-
lestd. Sit tddltd saa sen henkilokohtaisen palvelun, mitd sd et valttadmdttd

muualta saa.”

Haastattelun viimeinen kysymys koski kohderyhman antamaa palautetta. Ensi alkuun haasta-
teltavalta kysyttiin, etta onko naisilla taipumus antaa enemmissa maarin palautetta kioskin
toimintaan liittyen. Myos positiivisen ja negatiivisen palautteen valista suhdetta tahdottiin
viela kartoittaa taydentamaan kyselylomakkeen kahden viimeisen kohdan perusteella tehtavia

johtopaatoksia.

”Antaa. Positiivista palautetta tulee paljon vihemmdan, kuin negatiivista. Ne-

gatiivista tulee usein.”

Kysyttaessa viela, etta esitetaanko negatiivinen palaute enemmissa maarin saman asiakaspal-
velutilanteen aikana vai jalkikateen sahkoisesti, kommentoi haastateltu kauppias seuraavan-

laisesti:

"Kylld useimmiten aavistaa, ettd siitd tulee joku sdhkoinen palaute. Ei kaikki
sitd palautetta vdlttamadttd sinne sdhkoisesti laita, mut kylhdn nuoret ja sel-

laiset keski-ikdiset, jotka kdayttdavdt konetta paljon.”

Aina negatiivinen palaute ei valttamatta kauppiaan mukaan johdu itse henkilokunnan pate-
vyydesta, vaan ihan yleisista ja jopa lakiin sidonnaisista toimintaohjeista. Havainnollistavana
esimerkkina haastateltu nosti esille kollegansa kioskilla sattuneen valikohtauksen eraan pa-

kettia noutamaan tulleen asiakkaan kanssa.

”Tdmd on hyvd esimerkki, mikd tapahtui toisessa kioskissa: Asiakas tuli hake-
maan pakettia ja sit siind oli, ettd henkil6todistus pitdéd olla. Hdnen mieles-
tddn se henkilokortti oli henkilbtodistus ja sitten kun se myyjd ei luovuttanut
Hdn tuli sitten aamulla hakemaan sen paketin henkilGkortilla, mutta antoi sit-

ten ison palautteen siitd eilisestd myyjdstda.”

5.3  R-kioskin naisasiakkaiden kohderyhmakuvaus ja asiakkuuden kehitysaste

Saatujen tutkimustulosten pohjalta naisasiakkaista voidaan tehda seuraavanlainen maaritelma
(Taulukko 3) Takalan (2007, 110-111) esittamaa kohderyhmakuvausta mukaillen: Vaestotilas-
tojen kautta voidaan saada selville esimerkiksi tutkitun kohderyhman kokoon ja kehityssuun-
taan vaikuttavia ilmioita. Esimerkiksi vieraskielisten osuus paakaupunkiseudulla tulee ennus-
teiden mukaan lisaantymaan tasaisesti kohti 2030-luvun puolivalia. Valtakunnallisesti suoma-

laisten vakiluku tulee mita todennakoisemmin laskemaan 2040-luvulle tultaessa, mutta
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paakaupunkiseudulla tama ilmio ei ennusteiden mukaan tule vaikuttamaan vastaavanlaisesti.
Kaikissa alueen kunnissa syntyvyyden odotetaan olevan vuonna 2040 korkeampi vuoteen 2019
verrattuna. Sukupuolijakauman pysyessa ennusteiden mukaan samana, voidaan Taulukko 3:ssa

esittaa naisasiakkaiden maaran kasvavan lahitulevaisuudessa. (Tilastokeskus 2019.)

Naisasiakkaita loytyy kaikista tyoikaisista ikaluokista (Kuvio 5), mutta valipala- ja kahvituot-
teiden paaasialliseksi ydinryhmaksi voidaan luokitella teemahaastattelun perusteella noin 20-
vuotiaat opiskelijat ja tyossakayvat, ialtaan suurin piirtein 30-vuotiaat henkilot. Keskenaan
nama ydinjoukot eroavat ostokayttaytymisensa kautta. Teemahaastattelusta saatujen tieto-
jen mukaan tyoskentelevat naisasiakkaat ostavat enemmissa maarin tuotekokonaisuuksia, kun
taas opiskelijat suosivat yksittaisia tuotteita. Kyselysta saatujen tulosten kautta tama ilmio on
mahdollisesti todennettavissa Kuvio 8:n kautta, minka mukaan kohderyhmaan sisaltyy jo val-
miiksi R-kioskin tuotteisiin tutustuneita asiakkaita, joille esimerkiksi mukaan otettava kahvi
on tuttu tuotekonsepti, mutta samanaikaisesti mukaan otettavat valipalat ovat jaaneet koko-

naan kokeilematta. Tama patee edella mainittujen tuoteryhmien kesken myos painvastaisesti.

Kyselyn ja teemahaastattelun kautta ilmenneet korkeat hintamielikuvat kertovat, etta opin-
naytetyossa rajatut tuoteryhmat eivat ole varsinkaan sellaisten henkildiden hankintalistalla,
jotka pohtivat enemmissa maarin taloudenhallintaansa. Opiskelevien naisasiakkaiden kohdalla
budjettikeskeinen ajattelu nakyy kuitenkin opiskelijakahvin suosiossa. Taman myota opiskele-
vat naisasiakkaat ovat saatujen tutkimustulosten mukaan keskimaaraista tietoisempia R-kios-
kilta saatavien tuotteiden hinnastosta ja niihin mahdollisesti linkittyvista eduista. Tama koh-
deryhma osaa ottaa myos ostokayttaytymisensa kautta laajemmat trendit, kuten ymparisto-
asiat huomioon. Esimerkiksi mahdollisuus oman termosmukin tayttoon on kerryttanyt jonkin
verran positiivista palautetta, kun kioskien kahvipisteiden pahvisten kuppien kaytto ei ole ol-

lut pakollista.

Saatujen tutkimustulosten mukaan, R-kioskin mainonnallinen esillaolo on jaanyt parhaiten
kohderyhman muistiin katukuvan kautta (Taulukko 1). Tama kannattaa ottaa myos jatkossa
huomioon kioskiketjun kohdeviestinnallista mediakayttomixia suunniteltaessa. Sosiaalisen me-
dian merkitys taas painottui kauppiaan haastattelusta saadun informaation myota. Television
kautta havaittu viestinta oli tunnistettu enemmissa maarin kyselyn tuloksissa, mutta haasta-
tellun kauppiaan kokemusten mukaan kyseista mediakanavaa ei voida pitaa sosiaalista mediaa
merkittavampana. Koska kioskien henkilokunta on teemahaastattelun valossa avainasemassa,
kun kohderyhmaa pyritaan ohjaamaan R-kioskeille valipala- ja kahvituotteiden pariin, voidaan
toisiaan tukevaa lasnaoloa katukuvassa ja sosiaalisessa mediassa pitaa parhaimpana mahdolli-
sena yhdistelmana mediakayttomixia (Taulukko 3) suunniteltaessa. Television kautta voidaan
parhaimmillaan tavoittaa samanaikaisesti suurempi ihmismaara, mutta suurena riskina on,

etta varsinaiset tulokset voivat jaada panostuksiin nahden vahaisiksi.
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1. Kohderyhman perustiedot Kohderyhma tulee vaestoennusteiden mu-
kaan kasvamaan paakaupunkiseudulla 2040-

luvulle asti.

2. Yleiset demografiset tiedot R-kioskin valipala- ja kahvituotteita kulutta-
via naisasiakkaita loytyy kaikista ikaluokista.

Enemmissa maarin kuitenkin nuoremmista.

3. Elamantyylitiedot Elamantyyli on aktiivinen. Opiskeluun ja

tyontekoon sidonnaiset arkirutiinit.

4. Mediakayttomix Toisiaan tukeva lasnaolo katukuvassa ja sosi-

aalisessa mediassa.

5. Osallistamisen todennakoisyys Kohderyhmalla kaikki valmiudet tehokkaa-
seen vuorovaikutukseen R-kioskin brandin
kanssa. Brandin luo hakeudutaan myyntipis-

teesta huolimatta.

Taulukko 3: R-kioskin naisasiakkaiden kohderyhmakuvaus

Taulukko 3:n ohella laadittu Kuvio 11 esittaa toistamiseen Takalan (2007, 20-21) asiakassuh-
teen kehitysastetta kuvaavan asteikon. Saatujen tulosten valossa tutkitun kohderyhman ny-
kyista kehitysastetta voidaan pitaa alimmillaan neljannen kehitysasteen arvoisena, silla kyse-
lytutkimuksen kautta tavoitetut henkilot ovat jo kohdanneet yrityksen brandin arjessaan ja
kayttaneet myoskin joitain R-kioskin palveluita ja tuotteita useammankin kerran. Jokaisella

oli myos vahintaan jonkinasteinen mielikuva R-kioskista.

Kyselylomakkeen kautta saadut vastaukset osoittavat, etta huomattava maara kohderyhman
edustajista pitaa R-kioskia mukaan otettavien valipala- ja kahvituotteiden suhteen varteen-
otettavana vaihtoehtona (Kuvio 9). Samassa yhteydessa selvisi, etta naita tuotteita voitaisiin
suositella myos muille (Kuvio 10). Tutkimuksen aikana ei kuitenkaan saatu selkeita merkkeja
siita, etta tutkittu kohderyhma olisi omaksunut tutkimuksessa rajattujen kampanjoiden
kautta kulkeutuneen viestinnan henkilokohtaisesti ilmenevalla tasolla. Esimerkiksi Krista Par-
makosken kanssa toteutetun valipalakampanjan havaittavat vaikutukset jaivat laajasta naky-

vyydestaan huolimatta vahaisiksi seka kysely- etta haastattelututkimuksen kautta mitattuina.

Ennakko-odotuksiin nahden 8.3.2019 toteutettu naistenpaivakampanja osoittautui kuitenkin
kyselyn kautta yllattavan tunnetuksi kohderyhman keskuudessa, vaikka kampanjan tunnista-
neiden osuus olikin vain 11 % vastanneista. Ottaen huomioon, etta naistenpaivakampanjan ja
kyselytutkimuksen valilla oli kulunut ajallisesti kolme kuukautta, voidaan saatua tulosta pitaa

R-kioskin kampanjoinnin kannalta positiivisena asiana varsinkin, kun kampanja oli kestoltaan
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yhden paivan mittainen. Koska kampanjan keskeisena tavoitteena oli ohjata kohderyhmaan
kuuluneita asiakkaita Lansimetron varrella sijainneille myyntipisteille siten, etta tempauk-
sesta jaisi kohderyhman edustajille muistijalki, voidaan todeta R-kioskin naistenkampanjan
tavoittaneen talta osin paamaaransa myos kyselytutkimuksen kautta saatujen tulosten perus-

teella.

Opinnaytetyossa rajattujen kampanjoiden kautta ei voida kuitenkaan taysin osoittaa, etta R-
kioskin valipala- ja kahvituotteita saannollisestikin ostavat naisasiakkaat sijoittuisivat Kuvio
11:ssa esitetyn asteikon korkeimmalle sijalle paakaupunkiseudun kattavalla laajuudella. Nais-
asiakkaiden ydinjoukolla on kuitenkin taydet mahdollisuudet kehittya R-kioskin kannalta Kuvio
11:ssa esitetyn asteikon korkeimmalle tasolle ja auttaa kioskiketjua saavuttamaan tavoittele-
mansa aseman mukaan otettavien valipala- ja kahvituotteiden tarjoajana. Haastatellun kaup-
piaan mukaan valipala- ja kahvituotteita kuluttaviin naisiin lukeutuu myos varsinaisia kanta-
asiakkaita. Nama naispuoliset kanta-asiakkaat eivat asioi vain Kauppakeskus Sellon R-kioskilla.
Tutkimustulosten kautta ilmeni, etta haastatellun kauppiaan R-kioskilta saannollisesti hanki-
tut tuotteet ostetaan tarvittaessa joltain muulta myyntipisteelta, mikali arjen aikataulut ei-
vat mahdollista ostotapahtumaa Kauppakeskus Sellon ulkokioskilla. Asiakkaat luottavat siis ai-

nakin joissain maarin R-kioskin brandiin kokonaisuudessaan, eika vain kioskikohtaisesti.

Haastatellun kauppiaan perusteella 20-vuotiaiden naisopiskelijoiden keskuudessa tiedostetaan
suurissa maarin esimerkiksi kahvituotteista saatavat hintaedut. Tama voi olla merkki siita,
etta opiskelijat ovat suositelleet toisilleen R-kioskilta mukaan otettavia kahveja niiden edulli-
suuden vuoksi. Saadut tutkimustulokset eivat kuitenkaan riita osoittamaan tata siina maarin,
etta tutkittu kohderyhma voitaisiin asettaa nailta osin Kuvio 11:sta kehityskaaren viimeiselle
asteelle. Voidaan kuitenkin todeta, etta mikali R-kioski kykenee sailyttamaan kilpailijoihinsa
nahden kahvijuomiin sidonnaiset opiskelijaetuutensa ja palvelemaan siina samalla myos
tyonsa sanelemilla aikatauluilla kulkevia naishenkiloita, pysyvat kyseiset ryhmat uskollisina
asiakkaina. Taten kohderyhman tamanhetkinen kehitysaste voidaan sijoittaa Kuvio 11:ssa yh-

deksannelle sarakkeelle.
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1. Tunnistaminen

2. Muistaminen

3. Tunnettuus
4. Mielikuvat -
5. Mieltymykset Tutkitun
= kohderyhman
5 Kokelly sijoittuminen
7. Ensiosto

. Uusinteosto | Ydinjoukon
9, Uskollisuus | sijoittuminen

10. Suosittely

Kuvio 11: Tutkitun kohderyhman ja ydinjoukon sijoittuminen asiakkuuden kehitysasteikossa

5.4  Kehitysehdotukset, jatkotutkimukset ja toimeksiantajan palaute

Opinnaytetyon kehitysehdotukset perustuvat kauppiaan haastattelun kautta vahvistettuihin
havaintoihin, seka kyselytutkimuksen tuloksiin. Paallimmaisena kehitysehdotuksena on arvi-
oida, missa maarin naistenpaivakampanjan kaltainen markkinointitoimenpide voidaan toistaa
kustannustehokkaasti niiden liikenteen solmukohtien varrella, minka kautta erityisesti noin
20-30-vuotiaat opiskelevat tai tyossakayvat naisasiakkaat kulkevat. Kun kampanjat suunnitel-
laan kioskeihin ohjautuvaksi ja osallistavaksi niin, etta tutkitun kohderyhman edustajat ha-
vaitsevat toistensa kautta tuotteiden positiiviset kayttokokemukset, edesautetaan kioskeihin
suuntautuvaa asiointia myos jatkossa. R-kioskin tukiorganisaatiosta kasin tata kampanjastra-
tegiaa onkin hyodynnetty aktiivisesti sahkoisten alustojen, kuten Facebookin ja Instagramin
valityksella. Tarkeaa on kuitenkin huomioida kohderyhman edustajien henkilokohtaisiin aika-
tauluihin sidonnainen kiireellisyys. Osallistava kampanjointi voi nimittain heijastua myohem-
min negatiivisesti kohderyhman ostokayttaytymisessa, jolloin tutkimustulosten kautta toden-
nettu ilmio, minka vaikutuksesta kohderyhmaan kuuluvat yksilot ottavat vaikutteita toisistaan

voi vaikuttaa tavoitteiden vastaisesti naisasiakkaiden parissa esiintyviin asenteisiin.

Tutkimustulosten kautta ilmeni, etta opiskelijat tiedostavat hyvin heita koskevat hintaedut.
Tama ei kuitenkaan koskenut kaikkia naisasiakkaiden sisaisia joukkoja. Siksi tulevaisuuden
kampanjoinnin suhteen voidaan ehdottaa toimenpiteita, mitka tahtaavat tuotetietoisuuden
lisaamiseen elakeikaisten keskuudessa. Aluksi voitaisiin esimerkiksi kartoittaa vaestotilastojen
avulla paakaupunkiseudun kuntien valisia ikarakenteita ja niita palveluita, mitka lisaavat iak-
kaimpien ryhmien liikkuvuutta myos R-kioskien tuntumassa. Nain tehokkaaksi ilmennytta ulko-

mainontaa voitaisiin kohdistaa kustannustehokkaasti alueittain.
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Mahdollisten jatkotutkimusten suhteen voidaan miettia esimerkiksi, etta missa maarin opin-
naytetyossa esitetyt kyselytutkimuksen tulokset pitavat paikkansa suuremmalla otannalla.

Suuremman otannan lisaksi, tutkimuksen kautta saatuja kasityksia voidaan vahvistaa esimer-
kiksi Helsingin ja Vantaan alueiden liikenteellisissa solmukohdissa. Aalto-yliopiston ja Leppa-
vaaran kaltaisia paikkoja voisivat olla esimerkiksi keha- ja paaradan varrella sijaitsevat ase-
mat, seka Helsingin metron varrella sijaitsevat itaisemmat sijainnit. Maarallisesti suurempi

otanta voidaan saavuttaa myos verkkokyselylla, jolloin voidaan tutkia sahkoisten alustojen

vaikutusta kohderyhman antaman palautteen savyyn. Tulevaisuudessa voitaisiin myos selvit-
taa, etta missa maarin nama naisasiakkaiden ostokayttaytymista ohjaavat asenteet, motiivit
ja mielikuvat vaikuttavat myos R-kioskin miesasiakkaiden keskuudessa, jotka kuluttavat mu-

kaan otettavia valipala- ja kahvituotteita.

Toimeksiantajan antaman palautteen mukaan opinnaytetyo soveltuu osto-osaston katego-
riapaallikon ja tuotepaallikon toiden tueksi, kun otetaan huomioon markkinoinnilliset nako-
kulmat. Tutkimus myos tuki kasityksia tilanteesta, missa R-kioski Oy:n tukiorganisaatio on ar-
vellut olevansa. Naita kasityksia tukivat esimerkiksi kartoitetut syyt, miksi tietyt kohderyh-
man sisaiset joukot eivat kioskeissa aktiivisesti asioi. Yllatykselliseksi kuitenkin koettiin tutki-
mustulosten valossa se, etta elakelaisten keskuudessa kahvin erikoishinnoittelusta ei olla laa-
jemmin tietoisia. Yhteistyota ja sen sujuvuutta kuvattiin jouhevaksi ja vuorovaikutusta kehut-

tiin erinomaiseksi. (Kirjonen 2019.)

6 Pohdintaa

Opinnaytetyota alettiin suunnittelemaan laatijan suorittaessa tutkintonsa mukaista tyohar-
joittelujaksoa osana R-kioskin tukiorganisaation markkinointitiimia. Tyoharjoittelujakso ja sen
aikana toteutettu naistenpaivakampanja (Liite 1) tarjosivat konkreettiset lahtokohdat naisasi-
akkaiden alustavalle havainnoinnille R-kioskien asiakasrajapinnassa. Myohempien tutkimusvai-
heiden mukaisesti, myos naistenpaivakampanjan kulku on raportoitu opinnaytetyon liitteessa
tarkasti ja ymmarrettavasti. Myos R-kioskin tukiorganisaatiossa tyoskenteleva henkilokunta,
kuten ensi sijassa yhteyshenkilona toiminut kampanjapaallikko Kirjonen auttoi huomioimaan

monia tutkimuksen tarkoituksenmukaisuuden kannalta tarkeita nakokulmia.

Kyselylomakkeen tutkimustulosten analysoinnin kannalta ongelmallista oli ikansa ilmoitta-
matta jattaneiden huomattavan suuri osuus, mista voidaan paatella, etta tutkittu kohderyhma
ei mielellaan luovuta ikaansa liittyva informaatiota eteenpain. Kyselytutkimuksen aikana teh-
tyjen havaintojen perusteella, osasyyna talle tutkimuksessa toistuneelle ilmidlle saattoi olla
eras kysymyksen asetteluun liittyva tekija. Kuvassa 3 on esitetty nakyma kyselytutkimukseen
osallistuneen henkilon nakokulmasta. Talloin muutamalta kohderyhman edustajalta saattoi

vain jaada lomakkeen ensimmaiseksi sijoitettu kysymys huomaamatta. Syyna johtopaatokselle
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on havainnot, missa kaksi tutkimukseen osallistunutta yksiloa taytti vastaajan ikaa tiedustel-
leen kohdan viimeisena. Todennakoisimpana syyna ilmiolle olisi talloin ollut melko varmasti
lomakkeiden alustana kaytetyn kansion metallinen kiinnike. Viitteita tasta ilmiosta ei kuiten-

kaan saatu etukateen kyselylomakkeen testivaiheessa.

Kuva 3: Kyselylomakkeen ensimmaiseen kysymykseen mahdollisesti vaikuttanut tekija

Kokonaisuudessaan kyselyyn vastanneet henkilot vaikuttivat kirjattujen havaintojen mukaan
halukkailta osallistumaan toteutettuun tutkimukseen. Samalle ajankohdalle sattunut Aalto-
yliopiston paasykoe loi lilkennetta, mika hyodytti tutkimuksen lapivientia merkittavasti. Ta-
man paasykokeen yhteydessa ilmeni kuitenkin tutkimuksen toteutuksen kannalta myos ongel-
mallinen ilmio. Poistuessaan paikalta, naita paasykokeeseen osallistuneita henkiloita lahestyt-
tiin aktiivisesti Aalto-yliopiston omien tutoropiskelijoiden toimesta. Samoihin kellonaikoihin
paikalla suoritettiin korkeakouluopiskelijoiden toimesta myos toista tutkimusluontoista pro-
jektia, minka vuoksi kyselytutkimuksen lapiviennin hienovaraisuutta piti korostaa entisestaan
viimeisten hetkien aikana. Tiedostettuna riskina nimittain oli, etta tutkimuksen kannalta po-

tentiaaliset vastaajat olisivat arsyyntyneet liiaksi heihin kohdistuneesta aineistonkeruusta.

Opinnaytetyossa esiintyvien tutkimusten lapivienti viivastyi aikataulullisesti suunnitteluvai-
heessa asetetuista aikatauluista. Kritiikkia voidaan myos esittaa R-kioskin kahvituotteisiin si-
saltyneiden paisto- ja leipomotuotteiden vahaisesta esiintyvyydesta. Vaikka tutkimuksen ra-
jauksessa painotettiinkin leipien, wrappien, salaattien kaltaisia valipalatuotteita, jaivat esi-
merkiksi pullat ja munkit tuotekategoriassaan lampimien juomien varjoon. Kokonaisuutena
opinnaytetyo oli kuitenkin laatijansa henkilokohtaisten tavoitteiden mukainen, silla tekopro-

sessi oli kehittava kokemus ja tyonjalki miellytti myos toimeksiantajaa.
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Liite 1: Havainnointiraportti naistenpaivakampanjan kulusta
Raope Eytols 1501663 Raportti

Laurea-ammattikorkeakaulu 6.5. 219

R-kioski Oy:n naistenpaivakampanjan
havainnointi
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Roope KytilE 1501663 Raportt
Laures-ammattikarisakoulu 6.5. 3019
1 Jahdanto

Tama rapartti kasitteles muistiin merkitsemiing havaintoja, mitkd kirjattiin ¢los R-
kiaski Oy:n naistenpdivind 8.3. 2019 lanseeraaman kampanjan ghteydessd. Padhuo-
mia havaintojen wihteen oli arvicids kohderyhmén reaktioita jasttavien fmattuot-
teiden sufiteen. Kaohderyhman havainnainmin tarkoituksena ali asaltaan taustodttas
allekirjoittanesn opinndytetyibin sisaltyneita tuthimubsia.

I  EKampanjan tausts

R-kiaikin organizaation kannalta natstenpdivin Rampanjan paallimmaisens tarkad
tuksena oli lansesrata Linsimetron ansimmiisen csuuden varrella sijaitsevien B-
kiaskien uudet myyntipistest. TAmEn tavoitteen saavuttamiseksi B-kioski jakoi nais-
tenpdivind naisille kuponkeja, milld pystyttiin noutamaan dmatstuate [dhimmalea
R-kioskilta. Mdin potentisaliset asiskkaat saatfin ohjattuas valittGmast [Ehimmalle
myyntipEteslle, Samalla kampanjan kohderghmalle pyrittiin iscostamasn mudstijalki
hedddn Kulkiessa jatkassa Lansimetran varrells sijaitsevien kicskien chi. Kampanjaa
tuntin nakyvasti esille myos digitaalisella ulkomainannalla. (JCOecaus 2019.)

Kamparjan aikana jaettiin kahta eri tuotetta {Taulukka 1), Ensisijatsena tuctbesna
taimi Hy'vad Paivad-niminen hedelmajuoma. Taisens tuatteena kampanjalle asetet-
tiin Tupla Dauble Lager Liquorice-niminen suklaapatukka. Eummankin tuottesn
kampanjas warten mitaitetty kokonatsmisEed ylited 1400 kappalesn rajan. Tuate 1
ohjmistettiin ensisijaisesti jaettavaks] kampanjatuctteshsi, koska se e kuulunut R-
kiaskien vakituiseen tuatevalikoimaan.

Tuote 1 Hyvad PEivaR-junma Eakonaismasra: 1488
Tuote 2 Tupla Double Layer Li- Eokonaismasri: 1428
uorice kpl

Taulukko 1: Kampanjan ilmaistucttest
3 Rampanjan kulku ja tulokset

Haistenpaivakampanian ilmaiskupankeja jaettiin perjantainag B.3.20719. Kellonmad-
raisend aikaviling oli 07.00 - 1600 viliset tunnit. Behderyhmin edustajia abjattin
Amaistuntteiden avulla yhdeksiin eri kioskiin, mitkd sijaitsivat Matinkylan ja Laut-
tamaaren metraasemien «allE. Sehd falto-yliopiston ja Tapiolan asemien Libweiyy-
dessd ol kaksi myyntipistettd, Kofvusaaren metrossema @i sis@ltynyt Linsimetron
ainaana asemana Kampanjan vaikutusalueesesn, kaska sen valittomasss laheisyy-
dessd e tastaiseksi sijaitse R-Kioskn myyntipistetta.

osaltaan johti myos lsEmyynnin kasveun, Kampanjaan kiintedsti linkittgneiden tuo-
tekupankien jaettu maard ylsi myts ennalta asetettuun tavofttesseenss. Jalkiki-
teen kampanjan kahderyhmaltadn saama palaute oli positiivista. Kiitosta sai myds
kampanjan yleisesti haushaksi koettu toteutis. (JCDecaux 2019,

4 Dma toimenkuva kampanjan aikana

Kamparjan tateutuksen aikana olin sparittamasss tutkintoon sissltyvdd eyiibarjoie-
talujaksca R-kicski Oy:n tukicrganisaaticssa. Harjoittelujaksani vehtivat painottui-
vat apintajeni mukatesti eri markkinomnin ja viestinndn tehtdvin. Rocling naisten-
pitrikampanjan sufitesn alkoi laatimalla alustava aikataulu kampanjan
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lapiviemiseksi. Taulukko 1:n aikataulussa on kuvattu kuoden R-kioski Oy:n tukionga-
nisaation edustajan jakauturninen Lansimetron varrelle kampanjapdivan aikana.
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Taulukko 2: Haistenpdivikampanjan aikataulu

Kampanjan lEpivienti Tapiolan metroaseman kioskilla

Alpitin paivan Tapiclan metroaseman R-kioskin vieressi jakamalla Tuotteen 1 ku-
ponkeja (Taulukko 3). Padsin osaltani aloittamaan kampanjoinmin jo klo 07.00. Pu-
keutumizani kautta R-kioskin bréndi oli selvist tunnistettavisza. Myds katutasolla
sijainnut Tapiolan bussiterminaalin myyntipiste ryhtyi suorittamaan kampanjaa sa-
manaikaisesti.

Ruuhkaizuus ihmispaljouden subteen oli ennakoitua maltillisempi. Myyntipiste oli
melko pienikokoinen, mutta hyvin keskeizalls paikalla ihmisten kulkemaa reiths
ajatellen. Kioskin kannalta merkittiva haitta oli havaintojeni mukaan Lansimetron
aukinaisena. Tamin mydtd oza havaitsamistani asiakkaista luulivat kyseizen kioskin
olevan suljettuna.

Tuote 1: Hywsd Pdivda-juoma
Aiks 07:00-09:13
Faikka Tapiolan metroasema
Madrd 1c8 kpl

Taulukko 3: Tuottesn 1 jaka

Taulukko 4 ja Huvio 1 kuvaavat, kuinka kohderyhma jakaantui Tuote 1:t3 jakasssa.
rastd. Ememmistd kuitenkin vastaanotti kupongin. Jaottelin kupongin vastaanotta-
neat kuitenkin vield kahteen er ryhm&Ean: Miihin, ketkd vastaanottivat lipukkeen ja
jatkoivat matkaansa, sekd miihin, ketkd suuntasivat suoraan kioskille. MerkitsemEtts

jaon hieman yli kahden tunnin jalkesn klo 09.13.

Kohderyhmin

Kupongin saatwaan suorazn kioskiin mennest

it 36 21 %

Taulukko 4: Kohderyhman jakaantuminen (Tuote 1, Tapiola)
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Kuvio 1: Kohderyhman suhtautuminen (Tuote 1)

Tuots 2:n (Tauvlukko 5) jako slkod toimestani klo 0930, Tuote 2:n kuponkien jako
lisesti Tuote 1:n tavoin 168 kappaleesesn. Havainnoinnin kannalta merkittdva ero
oli jakoon kEytetry lyhyempi aika. Kohderyhmén edustajat eivat havaintojsni mu-
kaan olleet valttamatta yhta vastaanottavaisia Tuote 2:ta vastaanottasssa. Tuot-
teena Tupla-patukat vetosivat havaintojeni mukaan erityisesti naisiin, joilla oli lap-
sia tai lapsenlapsia. Myds paikalle kulkeutuneiden kouluikiisten naisryhimien sattu-
minen paikalle ehti tehostaa Kuvio 2:n esittimEn harmaan sektorin suuruutta.

Tuote 2: Tupla Double Layer Liquorice
Aika 05:30-10:25
Paikka Tapiolan metroasema
[EELE 168 kpl

Taulukko 5: Tuottesn 2 jako

Kohderyhma jacteltiin Tuote 2:ta jasttaessza samoin perustein, kuin Tuote 1:n koh-
mattavasti enemmiEn, koska minua pyydettiin stirtymaan Aalto-yliopiston metroase-
malle hieman aikaisemmin sairastumistapauksesta johtuen.

Kohderyhman tyyppi Maara ki

Jakamattomat/merkitsemattimaksi jiEneet kupongit 105 53 %

Taulukko &: Kohderyhman jakaantuminen (Tuwote 1, Tapiola)

Kuvio 2: Kohderyhmdn suhtautuminen (Tuote 2)



4.2

5

42

Kampanjan lEpivienti Aalto-yliopiston kioskeilla

Tapiolan jdlkeen siirryin Aalto-yliopiston metroasemalle, mizsi sijaitsi kaksi R-kios-
kin myyntipistettd. Koska ymp&ristd oli ihmispaljoudeltaan selvist suurempi, kuin
Tapiolan metroasema, i merkintdjen kirjaaminen ennistunut yhid reaaliaikaisesti
ja luotettavasti. Taman vuoksi minulla ei ole mygskaan esitt3d Tapiolasta saatujen
tietojen mukaisia tilastoja kampanjan kulusta. Otaniemen kioskien parizsa tehdyt
havainmot kuitenkin vahvistivat kasityksiani kohderyhman omaksumista kayttayty-
mismalleista.

Tupla-tuotteet Taulukke 7:n esittdmien lukujen mukaisesti. Aalto-yliopiston metro-
keskuksen kioski sijaitsi katutasolla muuhun kampusaluseseen ndhden. Yleisilmesl-

t3an kioski oli avoin, valoisa ja viihtyis3. Otaniemen metron kioski sijaitsi laiturialu-
eslle menevien livkuportaiden takaviistossa ollen toimipisteena syrjaisempi.

Alpitin Aalto-yliopistolla kampanjakuponkien jaon hieman ennen puolta paivai. Ta-
piolan tavoin kuponkien jako sujui tasaisesti, mutta kioskizn suhteen katutason
myyntipisteesesn oli s=lvast helpompi ohjata ihmisia. R-kioski Oy:on tulkiorganisaa-
tion toimesta tatd osattiin odottaa, miki ndkyikin kioskikohtaisten kampanjatuot-
teiden madrdssa (Taulukko 7). PEivan mittaan kaikki Otaniemeen tilatut Hyvds PEi-
kamaan katutazon myyntipisteen kautta. Tupla-patukoiden osalta kampanja jathui
myyntipisteilld siten, ettd itsendizest kioskille asioiville naisille tarjottiin tuocte swo-
raan kassalta mukaan otettavaksi.

Kioski Aalto-yo metrokeshkus Ctaniemi (metro)
Warattu miara (Tuote 1) 240 144
Warattu maara (Tuote ) 252 126

Tauwlukko 7: Aalto-yliopiston tuoctemdirat

Yhteenveto havainnoista

Kohderyhman kiyttdytymizeen vaikutti erityisesti yksildn antama esimerkki niin po-
sitiivizessa, kuin negatiivisessa mielessd. Kun potentiaalinen asiakas vastaanotti tai
hylkdsi nakyvasti jastun naistenpdivikupongin, toistui vastaava reaktio valittimaEst
myids muiden kohderyhman edustajien kohdalla. Taman havainnon noteerasivat
myds kolme muuta kampanjaan osallistunutta tukiorganisaation tydntekijas.

Kohderyhmai lahestyessani arvioin ensin yksildiden kehonkieltd. Henkilot, ketkd
esimerkiksi juoksivat tai kivelivat ripeasti kohti asemalaituria jatin kokonaan kon-
taktoimatta. Katsekontakti, kiireetdn vaikutelma ja naistenpiivin johdosta annsttu
omnentoivotus riittivat erinomaisesti esittamain, milld asialla olin kys=isend piivand
litkkeellsd. Kokemusteni mukaan kohderyhmEn reaktiot olivat edustamani organisaa-
tion ja sen toteuttaman kampanjan suhteen hyvin positiivisia. Taten pystyn allekir-
joittamaan JCDecauxin (2019) maininnat kampanjan saamasta palauttessta.

Tapiolan myyntipisteelld merkitsemani muistiinpanot ja niiden pohjalta koostetut
Tauwlukot 4 ja &, s=ki Kuviot 1 ja 2 perustuvat kyndlli ja rustupaperilla koostettuun
tukkimiehan kirjanpitoon. Kirjausmenetelma soveltui mielestani havainnoinmin han-
nalta kiytdnndnldheiseksi, vaikka Aalto-yliopiston kioskilla jatkuva ja reaaliaikainen
merkitzeminen i onnistunutkaan. Koska katkki jakamami Tuote 1:n kampanjakupon-
git saatiin lahjoitettua kohderyhmin edustajille klo 11.00-15.00 valisen3 aikana,
wvoidaam rmielestani todeta, ettd naiset pitdvat R-kioskin brindid vahintaan totustu-
misen anaisena.



Lahteet

Sdhkgizet

JCDecauw: fi 2019. Viitattu 5.6.2019.
https: £ fwww. jodecaws:. fifArticle S r-kioski-yllatt-naistenpaivana
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Liite 2: Kyselylomakkeessa kaytetty lomake

1. Ik&si?

2. Kuinka aktiivisesti asioit R-kioskilla?
[] Pdhittdin
[]  wiikeittain
[] Kuouksusittain
[[] Harvemmin

3. Missa yhteyksizsa olet ndhnyt R-kioskiin liittyva3 mainontaa? voit valita useamman vaihtoshdon.

[] Sosizalisessa mediassa
[ Televisiossz

[0 kstukuvassa

[ sokin muu, miki?

[] Enosazsanoa

4. Ovatko seuraavat R-kioskin kampanjat tullzet sinulle tutuksi kuluneen veoden aikana? (ks. Hite]

] waistenpdivi 2.3.2018

[ kristz Pérmakaoski

O Maolemmat kampanjst ovat minulle tuttuja
. Kumpikazan kampanjoista ei ole minulle tuttu

54, Oletko aiemmin ostanut R-kioskilta seuraavia tuotteita? (ks libe)

[ kah

[0 walipsle

[C]  olen ostanut R-kioskilta kahvia ja vilipalaa
(.| En ole ostanut B-kioskilta kahvia tai vElipalaa.

5B. Mikali valitsit edellisessd kohdassa vaihtoshdon "En ole ostonut A-kioskitto kohwio tai wilipalon”, johtuuko se
Jjostain tietystd alla luetellusta syystd? Muutoin voit siirtyd suoraan seuraavazn kysymykssen.

En ole gjatellut R-kioskilta saatavan minulle sopivaa kahvia tai vilipalaz
En ole IGytanyt valikoimasta itselleni sopivia vaihtoehtoja

Minulla on korkea hintamielikuva R-kioskin tuotteista

R-kioski ei sijaitse oman kulkureittini varrella

Jokin muu syy, mikg?

0O000

5. asteikolla 1-10, kuinka varteenotettavana vaihtoehtona piddt R-kioskia, kun haluat vilipalaa tai kahvia mukaan
otettavaks?

7. asteikolla 1-10, kuinka suurella todennakdisyydells voisit suositella R-kioskin kahwi- ja vlipalatuotteita muille?
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Liite 3: Teemahaastattelussa hyodynnetty runko

Hzastateltavan perustiedot?
— Kipski-infoa, henkildhistoria, jne.

Kykenetkd erittelemEan naisasiakkaitasi erillisiin ikdluokkiin?
- Miten ilmenes esim. kayttdytymisessd, asenteiszs jne.
- limeneskd erityizasti minkd3n tietyn tuctteen/palvelun kohdalla?

Tunnistatko naisasiakkaidesi joukesta s3anndlliz2sti kioskilla asicivia henkilgitd?

- Kuinka usein havaitset heidit kioskillaszi?

- Mitka tekijat ovat mielestisi vaikuttaneet mahdollizen kanta-ssiskassuhteen muocdostumizesn?

- Esim. pitkdjdnteinen sitouttamisprosessi, kioskin sijginti, henkilSkunnan omat werkostot

Miks on mielestdsi nzisasizkkaat parhaiten tavoittava viestintdkanava?
- Esim. some, ulkomainonta, televisio, jokin muy

Mizsd maarin olet huomannut eri valipala- ja kshvikampanjoiden tavoittanesn naisasiakksat?
- Taannoizen Parmakosken kanssa toteutetun kampanjan vaikutukset?
- Mazistenpivi (Jos hazstateltava on Linsimetron varrelta)

Miten kuvailisit tyypillista valipals- jz kahvituotteita kuluttavaa naisasizkasta?
- Motivien, aktiivisuuden ym. kartoitus jne.

Cnko tilanteita, miss3 naisasiakkasiden kaytos on osoittautunut ennustettavaksi?
- Tasmennd esim. noistenpdivin hovainnoilla

Maizasiakas tekee kislteisen ostopddttksen. Mistd syistd luulet t3mEn ensisijzizesti johtuvan?
- Verrotogn sogtug vostousta kyselplomokikeen 5B-osiossa lueteltuihin kohtiin.

Antavatko naisasiakkaat erityisen paljon palautetta?
- Onko luontzeltzan vilitdnts vai painottuuke somesn/s-postiin?

- Tuleeko naisten antama positiivinen, negatiivinen ym. palaute samassa suhteessa?
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