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selvittdd oheismyynnin markkinointiviestinndn nakyvyys ja menetelmia sen te-
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Opinnaytety0 perustui laajaan tiedonhankintaan seka kahden tutkimusmene-
telman tutkimustuloksiin. Teoriaosa kasitteli monia eri aiheita, ja siina kaytettiin
monipuolisesti l&hteiné kirjoja ja Internetia. Teoriaosuudessa kasiteltiin elokuva-
teatterin toimintaa yleisesti, tuotekehitystd, myynninedistamistda, markkinointi-
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muutosta toivottiin Finnkinon Oy:n oheismyymaléan tilojen ja jonojen selvyyteen
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tamista tai nopeuttamaan maksamista.

Opinnaytetyd tarjoaa monia kehittdmiskelpoisia ideoita Finnkino Oy:lle. Halu-
tessaan Finnkino Oy voi tehda jatkoselvityksia yksittaisten ideoiden kayttoon-
otosta.
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This study was commissioned by Finnkino Ltd. The objective of this study was
to research how Finnkino Ltd could develop its concession sales to improve
sales. Additionally this study researched the visibility of concession sales’ mar-
keting communications and methods to develop it. The subject for this thesis
was based on the interest of authors.

The data for this thesis were collected from various sources; from different
books and Internet. Due to this fact the theory part was very vast and it pro-
cessed several topics. These topics were: operating a movie theatre in general,
product development, sales promotion, marketing communications and busi-
ness’ online marketing.

In this thesis two different research methods were used. The methods were a
guantitative online survey located at Finnkino Ltd’s webpage and qualitative
group discussion in Tampere and Helsinki. The online survey was located on
Finnkino Ltd’s webpage for a week in March 2012. The group discussions were
held on 21% and 22" March 2012.

According to the online survey and the group discussions the biggest changes
should be made in the concession sales shops and lining systems so that they
would work better and more efficiently also during the rush hour. There should
also be a wider range of products and some more stomach filling food products.
The marketing communications should be more visible and active. In addition to
that there were wishes to make new inventions for example to make it easier to
carry the products or speed up the payment.

Based on the findings of the two researches the authors have combined nu-
merous development ideas. Further studies are required if Finnkino Ltd wishes
to take action based on the development ideas.

Keywords: Movie theatre, concession sales, food product, beverage product,
marketing communications
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Kasitteet

Blogi

Bloggaaminen

Combo

Juomatuote

Jaahilejuoma

Kavericombo

Kuljetuspalvelu

Nachot

Newsletter

Oheismyymala

Blogi on Internetissa sijaitseva kirjoitusten
kokoelma. Se voi olla yrityksen tai yksityis-
henkilon pitama.

Bloggaaminen tarkoittaa blogin pitamista.

Combolla tarkoitetaan Finnkinolla myyta-
vaa ruoka- ja juomatuotteen yhdistelmaa,
esimerkiksi popcorn ja virvoitusjuoma -
yhdistelma.

Juomatuotteella tarkoitetaan Finnkinon
oheismyymalassa myytavid juotavia tuot-
teita, esimerkiksi virvoitusjuomat.

Jaahilejuoma on juoma, joka sisaltéda se-
koituksen jaahiletta ja makusiirappia.

Kavericombolla tarkoitetaan kahden hen-
gen combopakettia.

Kuljetuspalvelulla tarkoitetaan tassa tydssa
oheismyynnin lisdpalvelua, jossa oheis-
myynnista ostetut tuotteet kuljetetaan osta-
jan istuinpaikalle elokuvasaliin ennen elo-
kuvaesityksen alkua.

Nachot ovat pikkusuolainen syotava. Ne
ovat suolattuja tai muuten maustettuja
maissilastuja ja tarjoillaan yleisemmin juus-
tokastikkeen ja salsan kanssa.

Newsletter on Finnkinon lahettama tieto-
paketti sdhkopostiin sen tilanneille. Se si-
saltaa ajankohtaisia uutisia, tietoja tarjouk-
sista ja kampanijoista.

Oheismyymalalla tarkoitetaan tassa tyossa
Finnkinon elokuvateattereiden tiloissa si-
jaitsevaa ruoka- ja juomatuotteiden myy-
malatilaa.
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Oheismyynti

Oheistuote

Ruokatuote

Smoothie

Snack

Snack-kulttuuri

Tarjoustuote

Wrap

Oheismyynnilla tarkoitetaan tassa tydssa
Finnkinon varsinaisen liiketoiminnan (elo-
kuvalippujen myynti) taydentavaa liiketoi-
mintaa (ruoka- ja juomatuotteiden myynti).

Oheistuotteella tarkoitetaan tassa tyossa
oheismyynnissa myytéavia ruoka- ja juoma-
tuotteita.

Ruokatuotteella tarkoitetaan Finnkinon
oheismyymalassa myytavaa syotavaa tuo-
tetta, esimerkiksi popcornia.

Smoothie on nautittavaksi tarkoitettu juo-
ma, joka valmistetaan marjoista, hedelmis-
ta, kasviksista tai vihanneksista tehosekoit-
timen avulla.

Snack on pieni suolainen syoétava tuote,
joka nautitaan niin sanotusti valipalana
pieneen nalkaan.

Snack-kulttuurilla viitataan tassa tydssa
paikalliseen syomiskulttuuriin elokuvaesi-
tyksen aikana.

Tarjoustuotteella tarkoitetaan tassa tyossa
alennettuun hintaan myytavaa ruoka- tai
juomatuotetta.

Wrap on suolainen syétava. Yleensa veh-
natortilla taytetaan erilaisilla taytteilla ja
kaaritaan paketiksi.



1 Johdanto

Tama opinnaytetyd on tehty Finnkino Oy:lle (jaljempéana Finnkino). Valitsimme
taman aiheen, koska olemme molemmat kiinnostuneet elokuvista ja kaymme
usein elokuvateatterissa katsomassa elokuvia. Saimme idean tdhan opinnayte-
tyohon ulkomaanvaihto-opiskelujakson jalkeen, kun keskustelimme elokuvateat-
tereiden snack-kulttuurien eroista. Helena Eskelinen oli vaihdossa Saksassa ja
Asta Tuunanen oli vaihdossa Singaporessa. Olemme myos olleet yhdessa
opiskelemassa Thaimaassa. Havaittuamme eroja niin valikoimissa kuin palve-
luissa Suomen ja vaihtomaidemme valilla, kiinnostuimme ideasta kehittd& suo-

malaisten elokuvateattereiden oheismyyntia.

Opinnaytetyd keskittyy Finnkinon oheismyynnin ruoka- ja juomatuotteisiin seka
niiden markkinointiviestintdén. Keskeisid asioita ovat, mitk& asiat vaikuttavat
ruoka- ja juomatuotteiden kysyntaan Finnkinon asiakaskunnan keskuudessa ja
mitka asiat ovat keskeisia kysynnassa. Syvemmin naita lahestytdan keskittyen
eri tuotteisiin liittyvaan kysyntaan, asiakasryhmiin ja heidan kulutuskayttaytymi-
seensa seka asiakkaiden oheistuotteiden ostamiseen liittyviin esteisiin ja edis-
teisiin. Tarkoituksena on myds keskittyd Finnkinon oheismyynnin markkinointi-
viestintdan ja sen nakyvyyteen Finnkinon medioissa seka oheismyynnin toimi-

vuuteen eri elokuvateattereissa.

Tama aihe on tutkimisen arvoinen, koska tutkimuksesta saatu tieto voi johtaa
muutoksiin Finnkinon elokuvateattereiden oheismyynnissa. Se on myf6s ajan-
kohtainen Finnkinon nakokulmasta, koska taman tyyppista tutkimusta ei ole teh-
ty Finnkinon mukaan vuosiin. Tutkimuksesta saatu tieto hyodyttaa Finnkinoa,
joka voi hyodyntaa tutkimustuloksia ja niiden analyyseja oheismyynnin kehitta-
misessa, markkinoinnissa ja myynnin kasvattamisessa. N&in ollen mygds Finnki-

non asiakkaat hyotyvat taméan opinnaytetyon tutkimustuloksista.



1.1 Opinnaytetyon tavoitteet ja rajaukset

Opinnaytetyon keskeiset tavoitteet ovat selvittdd, mitad kuluttajat kaipaavat, toi-
vovat tai haluavat Finnkinon ruoka- ja juomatuotteilta, jotta oheismyyntia voi-
daan kehittaa. Lisdksi halutaan selvittda oheismyynnin markkinointiviestinnan
nakyvyys ja kerata ehdotuksia sen tehostamiseksi. Ensimmaisessa vaiheessa
eli verkkokyselyssa (Liite 1) keskitytaan tarkastelemaan Finnkinon asiakkaiden
ostokayttaytymista elokuvateattereissa oheismyynnin nakokulmasta. Toisessa
vaiheessa, eli ryhmakeskustelutilaisuuksissa (Liite 2), keskitytddn tarkastele-
maan edella mainittujen asiakkaiden syitd oheismyynnistd ostamisen valttami-

seen seka edesauttaviin tekijoihin oheismyynnin lisddmisessa.

Opinnaytetydsta on rajattu pois perinteinen asiakastyytyvaisyysnakokulma. Ta-
ma sen vuoksi, ettd haluamme selvittdd, millaista Finnkinon oheismyynti voisi
olla tulevaisuudessa, ei sen nykyista tasoa. Taman vuoksi opinnaytetytssa kay-
tetty verkkokysely ja ryhmakeskustelu eivat keskittyneet asiakkaiden tyytyvai-
syyteen vaan ideoihin, kuinka kehittda Finnkinon oheismyyntia. Emme kasittele

tutkimuksissamme muita Finnkinoon liittyvia asioita.
1.2 OpinnaytetyOn siséalto

Teoriaosuuteen on keratty tietoa useista eri asioista kayttaen monipuolisia lah-
teita liittyen opinnaytetydn aiheeseen. Opinnaytetyén empiirinen osuus muodos-
tuu verkkokyselysta ja kahdesta ryhmékeskustelutilaisuudesta seka naista saa-
duista tuloksista. Tiedonkeruu aiemmin julkaistuista tutkimuksista ja teorioista
auttaa laatimaan verkkokyselyyn asiasisalloltdan oikeita kysymyksia tutkimuk-
semme kohderyhmadlle sekd ohjaamaan ryhmakeskustelutilaisuuksia. Hankittu

tieto auttaa myos tuloksien analysoimisessa.

Luvussa kaksi kasitelladn elokuvateatterin toimintaa yleisella tasolla. Samassa
luvussa kasitelladn myos tuotteen kolmikerroksellisuus elokuvateatterissa. Luku
kolme kasittelee tuotekehitysta. Tuotekehitysta kasitellaan yleisella tasolla, jon-

ka jalkeen on keskitytty uuden tuotteen markkinoille tuontiin ja uusien teknologi-

9



oiden hyodyntamiseen (esimerkkeina kaytetaan kontaktitonta mobiilimaksamis-
ta seka itsepalvelukassoja). Neljdnnessa luvussa esitellaan myynninedistami-
nen. Asiaa kasitellaan yleisella tasolla, ja siina esitellaan myés myynninedista-
misen keinoja. Viidennessa luvussa kasitelladn markkinointiviestintdd. Tassa
luvussa avataan markkinointiviestinnan kasite ja kasitelladn myos viestintaa ja

mainontaa.

Kuudennessa luvussa kerrotaan yrityksen Internetmarkkinoinnista. Aihetta kasi-
tellaén erityisesti sosiaalisen median kautta. Luvussa seitseméan esitellaan
opinnaytetyon toimeksiantaja Finnkino. Luvussa kerrotaan myos lyhyesti Finn-
kinon nykyisesta oheismyyntivalikoimasta. Kahdeksannessa luvussa kasitte-
lemme tutkimuksen suorittamista. Siella on kuvailtu opinnaytetyéssamme kay-
tettyja tutkimusmenetelmia. Yhdeksannessa luvussa on kerrottu ja analysoitu
tutkimuksista saadut tutkimustulokset. Seké verkkokysely etta ryhmékeskustelu
ovat tdman luvun alla. Lukuun kymmenen on koottu kehittamisideoita Finnkinol-
le. Kehittamisideat pohjautuvat saatuihin tutkimustuloksiin, ja ne on ryhmitelty
otsikoiden tuotekehitys, myynninedistaminen, markkinointiviestinta ja muut ideat

alle. Luku 11 kokoaa ty6n yhteen.

2 Elokuvateatterin toiminta

Elokuvateatteri on paikka, jossa esitetddn erilaisia elokuvia suuremmille katso-
jaryhmille. Yleensa elokuvateatterissa on useampi sali, jotta elokuvateatteri voi
nayttdd useampaa elokuvaa kerrallaan. Salit voivat myds olla varustelutasol-
taan erilaisia. Elokuvateatterissa on myods yleensé jonkinlainen oheismyymala,
josta asiakkaat voivat ostaa ruoka- ja juomatuotteita nautittavaksi elokuvan ai-
kana. Oheismyymal6iden tarkoitus on tuottaa lisatuloja elokuvateatterille. Elo-
kuvateatterin paaasiallinen toiminta on siis nayttaa elokuvia ja myyda paasylip-

puja elokuvanaytoksiin.
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Tuotteen kolmikerroksisuus elokuvateatterissa

Tuote kasittaa kaiken sen, jota voidaan tarjota markkinoilla ostettavaksi, huo-
mattavaksi, kaytettavaksi tai kulutettavaksi (Lahtinen & Isoviita 2001, 105).

Seuraavassa kuvassa (Kuva 1) on havainnollistettu tuotteen kolmikerroksisuus
elokuvateatterissa. Tuote on kokonaisuus, jota yritys markkinoi. Tama kokonai-
suus muodostuu tavaroista, palveluista ja mielikuvista. Tuotteella on kolme ker-
rosta: ydintuote, mielikuvatuote ja liitannaispalvelut. (Lahtinen & Isoviita 2001,
105.)

Kuva 1. Tuotteen kolmikerroksisuus elokuvateatterissa (Lahtinen & Isoviita
2001, 105.)

Ydintuotteella tarkoitetaan sitéd ydinpalvelua tai konkreettista tavaraa, jonka
asiakas ostaa. Elokuvateatterissa se on elokuvanaytos. Mielikuvatuote koostuu
muun muassa brandistd, palveluymparistostd, tuotteen nimestd, maineesta,
pakkauksesta, muodosta ja varistd. Elokuvateatterissa mielikuvatuotteen muo-
dostavat elokuvasali kaikkine elementteineen (esimerkiksi katsottava elokuva,

aanentoisto ja istuimet). Liitannaispalvelut voidaan liittda ydintuotteeseen ja ne
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ovat erilaisia sité tukevia lisapalveluita. Elokuvateatterissa liitannaispalvelu on

esimerkiksi oheismyymala. (Lahtinen & Isoviita 2001, 105.)

3 Tuotekehitys

Yrityksen laatuosapéaatoksiin kuuluvat tuotekehityspaatokset. Palveluyritykses-
sa tapahtuvia tuotekehityspaatdksia ovat muun muassa palvelupakettien uudis-
taminen, liitannaispalvelujen suunnittelu, asiakaspalvelun ja palvelun laadun
kehittaminen, suhdeverkostojen kehittdminen ja mielikuvien uudistaminen. (Lah-
tinen & Isoviita 2001, 133.)

Tuotekehityksen vaiheet | Markkinointiosasto Tuotanto-osasto

Markkinointitutkimukset Perustutkimus

1. Ideoiden etsinta . Muu tutkimus
Oivallukset .
Oivallukset
2. Ideoiden arviointi Kysynnan selvitykset Kannattavuusarviot
Myyntituotot
Markkinointikustannuk- = Tuotantokustannukset
3. Kannattavuuslaskenta .
set Investointikustannukset
Kannattavuus
4. ldeoiden kehitysty6 Pakkaus- ja nimitestit E;?Et}(;iyyplt IS
5. Testaukset Koemarkkinointi Koetuotanto
6. Tuotteen lanseeraus 'rll'g%s{:mlttalnen IR Taysimittainen tuotanto

Kuva 2. Tuotekehityksen vaiheet ja eri vaiheissa suoritettavat markkinointi- ja

tuotanto-osaston toimenpiteet (Lahtinen & Isoviita 2001, 133.)

Ylla olevasta kuvasta (Kuva 2) kay ilmi tuotekehityksen kuusi (6) eri vaihetta
seka sen eri vaiheissa suoritettavat toimenpiteet niin markkinointi- kuin tuotanto-
osastolla. Vaiheita ovat ideoiden etsinta, ideoiden arviointi, kannattavuuslasken-
ta, ideoiden kehitysty6, testaukset ja tuotteen lanseeraus. Tama opinnaytetyo
toimii ensimmaisena vaiheena tuotekehityksessa, eli sen avulla etsitddn uusia

ideoita.

12



3.1 Uuden tuotteen markkinoille tuonti

Tuotaessa uutta tuotetta markkinoille on monia ongelmia. Naita ovat esimerkiksi
riittdvan julkisuuden, tietoisuuden ja kokeiluhalukkuuden saavuttaminen tavoitel-
tujen asiakkaiden keskuudessa. Alkuvaiheessa myynti on vahaistd, tuotteen
tunnettavuus on alhainen, eik& siihen osata viela asennoitua millaan tavalla.

(Idman, Kamppi, Latostenmaa & Vahvaselka 1995, 19.)

Ulkoinen tiedotustoiminta on tarkeaa, jotta saavutetaan myonteista julkisuutta ja
aikaansaadaan kiinnostusta seka tehostetaan mainonnan vaikutusta. Siséinen
tiedotustoiminta tarkoittaa kattavaa tietoisuutta uudesta tuotteesta henkilokun-
nan keskuudessa seké heidan riittavaa motivaatiota toimia sen hyvaksi. Myyn-
ninedistaminen on tarkeaa tassa vaiheessa. Mainonnan tulisi keskittya tuotetie-
tamyksen ja -tuntemuksen lisaamiseen asiakkaiden keskuudessa. (Idman et al.
1995, 19.)

3.2 Uuden teknologian hyédyntaminen

Jokaisen yrityksen tulisi mahdollisuuksien mukaan tutkia mahdollisuuksiaan
hyodyntaa uusinta teknologiaa toiminnassaan. Talla tavalla yritys pysyy ajan
hermolla ja tarjoaa asiakkaille helpompia tapoja asioida yrityksen kanssa. Uu-
della teknologialla pystytdédn myo6s innostamaan mahdollisia asiakkaita vuoro-

vaikutukseen yrityksen kanssa.

Yritys edesauttaa omaa kilpailukykyaan uuden teknologian avulla ja voi sen
avulla jopa ohittaa muut kilpailijat. Uuden teknologian kayttdonotto ensimmaise-
na tai ensimmaisten joukossa tuo myds nakyvyytta yritykselle, esimerkiksi kon-

taktiton mobiilimaksaminen (NFC -teknologia) tai itsepalvelukassat Suomessa.

3.2.1 Kontaktiton mobiilimaksaminen

Near Field Communication (NFC) on standardipohjainen lyhyen kantaman
(muutama senttimetri) langaton liityntateknologia, jonka mahdollistaa yksinker-
taiset ja turvalliset kaksisuuntaiset interaktiot elektronisten laitteiden valilla, ja
nain sallii kuluttajien suorittaa intuitiivisia kontaktittomia transaktioita, lukea digi-
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taalista sisaltoa ja liittad elektronisia laitteita yhdella kosketuksella (Aarinen
2006).

Mobiilimaksaminen hyoddyntad edella mainittua teknologiaa. Se on herattanyt
laajaa kiinnostusta ympari maailmaa. Tama johtuu maksamisen katevyydesta,
silla maksamiseen tarvitaan vain matkapuhelin. Mobiilimaksamisen mahdollis-
tava teknologia voi olla itse matkapuhelimessa tai siind kaytettavassa SIM -
kortissa. Maksaminen NFC -ominaisuudella on turvallista, koska maksutiedot
likkuvat vain matkapuhelimen ja maksulaitteen valilla ostoksia maksaessa.
(Honkala 2012.)

Suomessa tama teknologia on jo kaytdssa esimerkiksi Elisalla, joka yhdesséa
Mastercardin kanssa tarjoaa etaluettavaa lompakkoa. llmaisia NFC -tarroja jaet-
tiin vuoden 2012 loppuun asti Lyyra-kortin omistaville korkeakouluopiskelijoille.

Talla helpotettiin opiskelijalounaiden maksamista. (Korhonen 2012.)
3.2.2 lItsepalvelukassat

Itsepalvelukassoilla tarkoitetaan kassajarjestelmaa, jossa asiakas itse skannaa
tuotteiden viivakoodit ja suorittaa maksamisen maksukortilla. Kassojen lahei-
syydessa on neuvoja, mutta useampaa itsepalvelukassaa kohden riittda yksi
neuvoja. Yksi neuvoja voi valvoa jopa neljda itsepalvelukassaa. Tama siis saas-
taa yrityksen tydvoimaa. ltsepalvelukassat yhdessa tavallisten kassojen kanssa
helpottavat asiakasvirtojen hallitsemista myymalassa seka nopeuttavat asiak-

kaan asiointia. (Ojanpera 2012.)

Itsepalvelukassojen kaytosta tehtyjen tutkimusten perusteella asiakkaat ovat
olleet tyytyvaisia. Ruotsin Ikeassa tehdyn selvityksen mukaan itsepalvelukasso-
ja kayttaneista 99 prosenttia aikoi kayttda kassoja uudestaan. (Ikeassa itsepal-

velu eteni kassoille 2009.)
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4 Myynninedistaminen

Myynninedistdminen kasitteena tarkoittaa lyhyen aikavalin toimenpiteita, joilla
yritetddn saada asiakas ostamaan yrityksen tuotteita tai palveluita. Myyn-
ninedistaminen pyrkii siihen, etta asiakkaat tietavat, mika tuote tai palvelu on ja
herattaa heidan ruokahalunsa, jotta he haluavat ostaa yrityksen palveluita tai
tuotteita. Yrityksen asiakkaiden lisdksi myynninedistaminen saattaa kohdistua
myo6s yrityksen omiin myyjiin ja jalleenmyyijiin, jotta he innostuisivat myymaan
yrityksen palveluja tai tuotteita tuloksellisemmin. (Lahtinen, Isoviita & Hytonen
1996; Sipila 2008, 177; 224, Middleton, Fyall & Morgan 2009, 140.)

Myynninedistdminen (promotion) kuuluu markkinoinnin neljaan P:hen, ja se on-
kin niista kaikkein nakyvin. Muut nelja P:td ovat tuote (product), hinta (price) ja
paikka (place). (Middleton et al. 2009, 140.)

Erilaisia myynninedistamisen keinoja ovat esimerkiksi mainonta, suoramainon-
ta, kuponkitarjoukset, paljousalennukset, lisdedut, kilpailut, tuotenaytteet, palk-
kiot ja tavallisen tuotteen mukana tuleva kylkidginen. Naiden tarkoituksena on
parantaa myyntia eika luottaa ainoastaan bréandin vetovoimaan. Yrityksen ei
kuitenkaan kannata harrastaa liiallista myynninedistamista asiakkaiden keskuu-
dessa, koska silloin tuotteen brandin arvo laskee ja ihmiset eivat suostu enda
maksamaan tuotteesta taytta hintaa sen ollessa eraanlainen tarjoustuote. Hyva
markkinoija pitaakin huolen siita, ettd myynninedistaminen perustuu enemman
brandin kilpailutekijéihin kuin esimerkiksi hinnan alentamiseen. Markkinoijan
taytyy vain loytaa sellainen tekija, joka on kiinnostava jo valmiiksi kiinnostuneen
kohderyhman mielesta. (Sipila 2008, 177-178; Middleton et al. 2009, 140; Clow
2010, 350-360.)

Asiakkaaseen kohdistuvan myynninedistdmisen tarkoituksena on esimerkiksi
tutustuttaa asiakkaat yrityksen tuotteisiin ja palveluihin, jolloin tuloksena saattaa
olla uusia asiakassuhteita. Tutustuttaminen saattaa myds nopeuttaa asiakkaan

ostopaatosta ja voi olla, etta asiakas haluaa ostaa muitakin yrityksen tuotteita
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tai palveluita. Yrityksen tuotteen tai palvelun kaytto lisdantyvat néiden asioiden
ansiosta. Yrityksen tulisi kuitenkin muistaa, etta sen taytyy pitaa ylla ostouskolli-
suutta eika hylata asiakkaitaan heti sen jalkeen, kun nama ovat ostaneet tuot-
teen tai palvelun. Yrityksen tulisi myds pyrkia kehittamaan tuote- tai palveluku-

vaa seka yrityskuvaa. (Lahtinen et al. 1996, 225.)

Henkilokuntaan kohdistettavan myynninedistamisen tarkoituksena on edistaa
tuotteen kayttoonottoa, saada aikaan lisamyyntid, pitaa ylla tuoteuskollisuutta ja
lisdtd myyijien tietoisuutta tuotteesta. Henkilokuntaa voi innostaa myymaan pa-
remmin esimerkiksi koulutuksen, kilpailujen ja ilmaistuotteiden avulla. Esimer-
kiksi yritys voi palkita kuukauden parhaan myyjaén vaikkapa hierontalahjakortil-
la. Sellainen kampanjointi, joka ei tdhtda valittomaan myyntiin, saattaa luoda
henkilokunnalle yhteenkuuluvuuden tunnetta ja innostaa toimimaan paremmin

myydessaan yrityksen tuotetta tai palvelua. (Lahtinen et al. 1996, 225.)

5 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestinta on yrityksen sidosryhmiinsa suuntaamaa viestintaa. Tar-
koituksena on luoda kysyntd&n myonteisesti vaikuttavia tuloksia suoraan tai
valillisesti. Yksinkertaistettuna se on tuotteen hyodyista kertomista, jotta asiakas
saadaan ostamaan tuote. Markkinointiviestinta luetaan yhdeksi markkinointimi-
xin kilpailukeinoksi. (Lahtinen, Isoviita & Hytdnen 1994, 2.)

Markkinointiviestinta jaetaan informoivaan ja suggestiiviseen viestintaan. Infor-
moivan viestinnan paaasiallisena tarkoituksena on laskea mahdollisen asiak-
kaan epavarmuuden tasoa valittdmalla tietoa tuotteesta, sen hinnasta, mak-
suehdoista ja saatavuudesta. Suggestiivisella viestinnalla pyritddn vaikuttamaan
ihmisten asenteisiin tunnepitoisilla vetoomuksilla sek& perusteluilla. Téallaisia
ovat esimerkiksi musiikin, liikkeiden, kuvien, valojen ja danitehosteiden kaytta-

minen mainoksessa. (Lahtinen & Isoviita 2001, 171.)

16



Seuraavassa kuvassa (Kuva 3) havainnollistetaan markkinointiviestinndn muo-
dot. Niitd ovat henkilokohtainen myyntityd0 ja myyntituki. (Lahtinen & Isoviita
2004, 118.)

Kuva 3. Markkinointiviestinnan muodot (Lahtinen & Isoviita 2004, 118.)

Henkilokohtaisen myyntityén osia ovat myymalamyynti, kenttdmyynti ja puhe-
linmyynti. Yleensa myyntityon tarkoituksena on tuottaa valiton ostotapahtuma.
Myyntituen osia ovat puolestaan mainonta, suhdetoiminta ja myynninedistami-
nen. Myyntituki tukee yrityksen myyntity6td muun muassa kehittamalla ostoval-

miutta sek& luomalla myonteista yrityskuvaa. (Lahtinen & Isoviita 2004, 118.)
5.1 Viestinnan yleinen malli

Viestin toimittaminen jotakin viestintavalinettd kayttaen lahettajalta vastaanotta-
jalle tarkoittaa viestittamistd. Sanoman tiedottaminen (kommunikointi) seka aja-
tusten, tunteiden ja tietojen valittdminen on viestintad. Viestintd on prosessi,
jossa on seuraavassa kuvassa (Kuva 4) olevat osatekijat eli haluttu vaikutus,
lahettdja, sanoma, kanava, hairiétekijat, vastaanottaja(t), saavutettu vaikutus ja
palaute. (Lahtinen et al. 1994, 4.)
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Kuva 4. Viestinnan yleinen malli (Lahtinen et al. 1994, 4.)

Viestinnan haluttu vaikutus tulee maaritella erittdin tarkasti. Eli toivotun tavoit-
teen tulee olla riittavan selkeé ja tarkasti maaritelty (esimerkiksi tunnettavuuden
lisddminen tietyssa segmentissa tietyn ajan kuluessa), muutoin haluttua tulosta
ei saavuteta. (Lahtinen & Isoviita 2004, 120.)

Yksilo tai yhteiso voi olla viestinnassa lahettajana. Jotta sanoma tulee ymmarre-
tyksi, tulee l&hettajalla olla halua ja kykya viestia. Yksittainen henkild, ryhméa(t)
tai erilaiset organisaatiot (b2b = business to business) ovat tavoitteen ja tilan-
teen mukaan markkinointiviestinnan vastaanottajia. Sanoma muotoillaan jokais-
ta mediaa varten tavoitteen ja kohderyhmamaarittelemisen jalkeen. Tarkoituk-
sena sanomalla voi olla aikaisemmin mainittu tunnettavuuden liséaminen. Jotta
sanoma saavuttaa kohderyhménsa, tulee sen olla ytimekas, hyvin muotoiltu ja

kilpailevista sanomista poikkeava. (Lahtinen & Isoviita 2001, 173.)

Tassa opinnaytetydssa oleellisinta ovat kuvan 4 kohdat kanava, vastaanottaja,
saavutettu ja haluttu vaikutus ja palaute. Yksi opinnaytetyon tarkoituksista oli
selvittdd, tavoittaako Finnkinon sanoma vastaanottajan kaytetyilla kanavilla.
Esimerkiksi markkinointiviestinnan nakyvyytta tiedusteltiin verkkokyselyn (Liite

1) kysymyksessa 19.

Seuraavassa kuvassa (Kuva 5) on esitetty osa erilaisista markkinointiviestinnéan
kanavamahdollisuuksista. Parhaimpaan tulokseen paastdén, kun viestinnassa

kaytetaan useita eri kanavia taydentamaan toisiaan. Eri kanavissa sanoman
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muoto voi olla erilainen, mutta yhtenéinen yleisilmeeltaan. (Lahtinen et al. 1994,
5.)

Markkinointiviestinnan kanavat

* Lehdet, asiakaskirjeet, mainoslehtiset,
ulkomainospaikat

* Ty, radio, elokuvat, tekstikanava, video
* Puhelin, faksi, tietoverkot (mm. Internet)
* Asiakastilaisuudet ja henkilokohtainen tapaaminen

Kuva 5. Markkinointiviestinnan kanavat (Lahtinen & Isoviita 2004, 121.)

Viestinnan lopputulos ei ole yleensa asetetun tavoitteen mukainen johtuen eri-
laisista hairiotekijoista. Tallaisia hairidtekijoita ovat lahettaja, kanava, vastaanot-
taja ja ymparisto eli kilpailijat. Esimerkiksi sanoma on epaselva, viestintakanava
on vaarin valittu, jolloin sanoma ei tavoita vastaanottajaa, vastaanottaja voi tor-

jua sanoman tai kilpailijan sanoma on parempi. (Lahtinen. et al. 1994, 5)
5.2 Mainonta

Mainonta on tunnistettavissa olevan lahettdjan maksamaa, lahinna joukkotiedo-
tusvalineissa toteutettavaa tiedottamista tavaroista, palveluista ja aatteista (Lah-
tinen & Isoviita 2001, 175).

Tavoittelemisen arvoista on yritysta tai tuotetta myonteisesti esitteleva julkisuus,
ja se on osa yhtenaistd mediaviestintdd. Tallaisia ovat maksuttomat lehti-, radio-
ja televisiojutut, jotka eivéat ole mainontaa. (Lahtinen & Isoviita 2001, 175.)

Seuraavassa kuvassa (Kuva 6) on esitetty mainonnan tavoitteita ja keinoja. Kil-
pailukeinoista nakyvin on selkedsti mainonta. Mainonnan positiivisia ominai-
suuksia ovat massaluonteisuus, nopeus, henkilokohtaisuus ja edullisuus mo-

lemmille osapuolille. (Lahtinen & Isoviita 2001, 175.)
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Mainonnan tavoitteet ja keinot

» Tiedottaminen
* tuotteen ominaisuuksista, eduista ja hyodyista
* tuotteen hinnasta, saatavuudesta ja palvelusta

* Vaikuttaminen kohderyhmén asenteisiin ja tunteisiin
* tavoitteena hyva laatu-, tuote-, hinta- ja yrityskuva

* Asiakassuhteiden luominen ja ostohalun herattaminen
+ esittdmalla tuotteen kaytdsta saatavia hyotyja

* Vaikuttaminen suoraan myyntituloksiin
 kayttamalla esimerkiksi suoramainontaa ja myymalamainontaa

* Asiakassuhteiden kehittaminen
* kayttamalla esimerkiksi suoramainontaa

Kuva 6. Mainonnan tavoitteet ja keinot (Lahtinen & Isoviita 2004, 124.)

AIDA -kaava jakaa mainonnan vaikutuksen neljaan vaiheeseen. Ensimmaéinen
naista on asiakkaiden huomion kiinnittaminen tuotteeseen (Attention). Toinen
naista on asiakkaiden mielenkiinnon lisdamista tuotetta kohtaan (Interest) ja
kolmanneksi saada asiakkaat haluamaan tuotetta (Desire). Viimeisessa vai-
heessa halutaan saada asiakas toimimaan eli ostamaan tuote (Action). Taméa

on mainonnan pitkavaikutteinen tavoite. (Lahtinen & Isoviita 2004, 124.)

Seuraavasta kuvasta (Kuva 7) kay ilmi mainonnan tehon tarkkailussa kaytetty
DAGMAR -malli. Mallin nimi tulee englanninkielisistd sanoista Defining Advertis-
ing Goals for Measures Advertising Results. Kuten kuvasta ndkyy, DAGMAR -
malli on viisiportainen, ja jokaiselle tasolle voidaan maaritella oma tavoitteensa.
Mainonnan perimmainen tavoite on saada asiakas ostamaan. Se edellyttaa,
ettd asiakas on tietoinen liikkeestd, tuntee sen hyvin ja on vakuuttunut sen pa-

remmuudesta kilpailijoihin n&hden. (Lahtinen et al. 1994, 113.)
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Toiminta

Vakuuttuminen

Tuntemus

Tietoisuus

Tietamattomyys

Kuva 7. DAGMAR -malli (Lahtinen et al. 1994, 113)

Tietamattomyys -tasolla mahdolliset asiakkaat eivat tieda yrityksestd mitaan.
Tietoisuus -tasolla mahdolliset asiakkaat tietavat yrityksen olemassaolosta.
Tuntemus -tasolla he ovat tutustuneet yritykseen, sen tuotteisiin ja palveluihin.
Heille on syntynyt yrityksesta myonteinen mielikuva. Vakuuttumisen -tasolla
asiakkaat ovat vakuuttuneita yrityksen ja sen tuotteiden ja palveluiden parem-
muudesta kilpailijoihin n&dhden. Tassa vaiheessa he ovat valmiita asioimaan
yrityksessa, jolloin Toiminta-taso astuu kuvaan. Erilaisten erikoistarjousten, kil-
pailuiden ja kuponkien avulla saadaan asiakas asioimaan yrityksessa. (Lahtinen
etal. 1994, 113-114.)

20 %
ASioi

40 %
Valmis asioimaan

60 %
Tuntee tarjonnan
80 % hyvin
Tietaa
100 % olemassaolosta
Ei tunne yritysta

Kuva 8. DAGMARIn sovellus yrityksessa (Lahtinen et al. 1994, 114)

Markkinointitutkimuksilla tehostetaan DAGMAR -mallin kaytt6a. Tutkimuksilla

selvitetadn, kuinka monta prosenttia kohderyhmé&an kuuluvista on kullakin tasol-
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la. Tilanne saattaa olla esimerkiksi yll& olevan kuvan (Kuva 8) kaltainen. Jos
kuvan mukaisesti 80 prosenttia tietda yrityksen olemassaolosta, niin 20 prosent-
tia asioi liikkeessa. (Lahtinen et al. 1994, 114.)

6 Yrityksen Internetmarkkinointi

Yritys voi hyétya Internetmarkkinoinnista monilla eri tavoin. Internetmarkkinointi
voi tavoittaa maaritellyn yleison ymparistdssa, jossa ei ole viela paljon kilpailijoi-
ta. Yrityksen tulisi kuitenkin muistaa tarkkailla kilpailijoitaan ja sitd, mita he ovat
tekemasséa. (Janal 1995, 18.)

Internet tarjoaa uusia tapoja kommunikoida asiakkaiden kanssa. Taméa on eri-
tyisen tarkeaa nyky-yhteiskunnassa, koska ihmiset ovat hyvin aktiivisia Interne-
tissa. (Janal 1995, 18.) On muodostunut ihmisryhnma nimeltaan dataseksuaalit.
He jakavat ja kirjoittavat sosiaalisessa mediassa jatkuvasti ja haluavat olla en-
simmaisten joukossa kertomassa uusista asioista ja ilmigista. (Basulto 2012.)
Yritys voi kohdistaa markkinointinsa maaritellylle asiakasryhmalle ja néain luoda
vuorovaikutusta. Nykyaan asiakkaat antavat palautetta ja ideoita yritykselle eri-
laisten Internet -palveluiden kautta. Yrityksen tulisi tarkkailla annettua palautetta

ja ideoita, jotta se osaisi reagoida niihin nopeasti. (Janal 1995, 18.)

Asiakas arvostaa sita, ettéd han pystyy loytamaan yrityksen helposti. Tasta joh-
tuen yritykselld olisi hyva olla péaivitetyt verkkosivut ja mahdollisimman monta
muuta sosiaalisen median palvelua. Laajakin nékyvyys Internetissd on verrat-
tain edullista yritykselle, ja Internetiin on helppo varastoida suuria maaria tietoa

yrityksesta ja sen toiminnasta. (Janal 1995, 18.)

Seuraavassa kuvassa (Kuva 9) on havainnollistettu, kuinka yrityksen markki-
nointi voi virrata Internetissa. Siitd nakyy, kuinka perinteisten markkinointivies-
tinnan kanavien kautta sanomat kulkeutuvat sosiaaliseen mediaan ja sieltd yri-

tyksen sivustolle ja blogiin. Sivustolta ja blogista ne ohjataan takaisin sosiaali-
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seen mediaan luoden lisda linkkeja ja vuorovaikutusta nykyisten ja mahdollisten

asiakkaiden kanssa. Tama on myds nykyisin yksi asiakaspalvelun muoto.

Internet-sivuston ja khlodin
sisalldt ahjaavat takaisin
sosiaaliseen mediaan,
synnyttaen nain keskustelua
ja mielessa pysvmista

U

Eﬁ [ Yau -
[ Tule:
Sosiaalinen sosisalinen -
- media media
B0
“2| G

| S

I.

Kuva 9. Markkinoinnin virtaus Internetissa (Dodaro 2010.)

Kuva 9 havainnollistaa hyvin nykypaivan tiedon ja markkinoinnin virtausta Inter-
netissd. Vuorovaikutteista kanssakaymista tapahtuu Internetissa yrityksen ja

sen mahdollisten ja nykyisten asiakkaiden kanssa yha kasvavissa maarin.
Sosiaalinen media

Sosiaalisella medialla tarkoitetaan mediaa, jota yksilot julkaisevat, luovat ja ja-
kavat Internetissa. Tamanlaista sisaltdd ovat muun muassa blogit, kuvat ja vi-
deot. Sosiaalisessa mediassa on paljon suosittuja palveluja. Naistd mainitta-

koon Facebook, Twitter ja Youtube.

Sosiaalinen media antaa mahdollisuuden tuottaa informaatiota, uutisia ja viih-
detta. Tama saavutetaan vuorovaikutuksessa muiden kanssa. Seuraava kuva
(Kuva 10) havainnollistaa, kuinka sanoma levida erilaisten suhteiden avulla ja
silla on mahdollisuudet levita nopeasti hyvinkin laajalle. Esimerkiksi yksi henkild
jakaa linkin Facebookissa ja hanen kaverinsa lukevat sen. Hanen kavereistaan
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viisi jakaa sen uudelleen. Nain siita tulee ketjureaktio, ja yh& useampi ihminen
nakee linkin ja mahdollisesti klikkaa sité ja jakaa sen uudelleen.

Kuva 10. Tiedon siirtyminen sosiaalisessa mediassa (Lee 2010.)

Nykyaan tiedonsiirto sosiaalisessa mediassa tapahtuu juuri kuvan 10 esittamal-
|a tavalla. Kuva 10 on otos kuvan 9 kohdasta, jossa sosiaalisessa mediassa
jaetaan sisaltba johdattaen sen tiedon lahteelle ja sitd kautta uudestaan jaetta-
vaksi sosiaaliseen mediaan. Yhdella ihmiselld voi olla n&in isokin vaikutusvalta.

Seuraava kuva (Kuva 11) esittaa sosiaalisen median suosion syitéd. Sosiaalinen
media on erittain suosittua talla hetkella yhteiskunnassa ja luo hetkessa maail-
manlaajuisia ilmi6itd. Esimerkiksi korealaisen Psyn Gangnam Style -kappale

nousi Youtuben avulla nopeasti koko maailman tietoisuuteen.
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1. Sosiaalinen media
antaa ihmisille
mahdollisuuden
ilmaista itseaan.

2. Viimeisimmét uutiset
tavoittavat ihmiset
helposti.

3. Sosiaalinen media
tarjoaa mahdollisuuden
loytaa
mielenkiinnonkohteita.

4. Sosiaalinen media
toimii pakotiena
todellisuudesta.

Kuva 11. Sosiaalisen median suosion syyt (Khurmatullin 2011, 10-11.)

Ensimmaéinen syy sosiaalisen median suureen suosioon on se, etté sosiaalisen
median kautta on erittain helppo ilmaista itsedan haluamallaan tavalla. Esimer-
kiksi Youtubessa voi jakaa omia videoitaan, Facebookissa voi jakaa omia aja-
tuksiaan, ja Twitterissa voit kommentoida kenen tahansa toisen tekemisid. Toi-
nen syy on se, ettd nykyaan ihmiset ja yritykset tuottavat omia uutisiaan ja valit-
tavat ajankohtaisia uutisia. Esimerkiksi henkil6 voi linkittda uutisen omille Face-
book -sivuilleen, jolloin toiset kayttajat voivat uudelleen linkittda uutisen. Nain

uutisesta keskustellaan myos jaetun linkin yhteydessa.

Kolmas syy on se, etta sosiaalisesta mediasta on helppo valikoida itse&én kiin-
nostavia asioita ja ilmi6ita. Neljas syy on se, etta sosiaaliseen mediaan on help-
po uppoutua ja unohtaa arjen huolet. Tama siita syysta, ettd sosiaalinen media
on interaktiivista vuorovaikutusta muiden kanssa. Esimerkiksi suurta suosiota

on saavuttanut online-peli World of Warcraft. (Khurmatullin 2011,10-11.)

7 Toimeksiantajan esittely

Finnkino on suomalainen elokuvayhti6 sekd Suomen ja Baltian maiden suu-
rin elokuvateatteriketju. Palveluksessaan yhtiolla on noin 320 tyontekijdd. Finn-

kino toimii myds elokuvien maahantuojana ja levittajané seka videolevittajana.
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Vuonna 1986 perustetulla Finnkinolla on yhdellatoista paikkakunnalla 14 eloku-
vateatteria, joissa on yhteensa 88 elokuvasalia. Paikkakuntia ovat Helsinki, Es-
poo, Vantaa, Tampere, Turku, Jyvaskyla, Kuopio, Lahti, Oulu, Pori ja Rovanie-

mi. Finnkinolla on tytaryhtioita Virossa, Latviassa ja Liettuassa. (Yritysesittely.)

Tavoitteena Finnkinolla on kehittda elokuvakaynnistd kokonaisvaltainen koke-
mus. Tama tapahtuu tarjoamalla laadukkaiden elokuvien lisdksi paras mahdolli-
nen katselumukavuus seka monipuoliset oheispalvelut. Teatteripalveluiden ke-
hittdminen tapahtuu rakentamalla uusia teattereita seké& kunnostamalla vanhoja
teattereita. Finnkinolla on Suomessa yhdeksé&n modernia elokuvakeskusta. (Yri-
tysesittely.)

Finnkinon ydintuote on elokuvanaytdsten tarjoaminen. Mielikuvatuotteita ovat
elokuvasalin eri elementit, kuten &anentoisto, katsottava elokuva ja istuimet.
Ydintuotetta tukee liitAnnéispalvelu, joka Finnkinossa on oheismyynti. Finnkinon
oheismyynnin herkkuvalikoimaan on kuulunut opinnaytety6prosessin aikana
popcorn, sipsirinkulat, erilaiset virvoitusjuomat ja jaahilejuomat, irtokarkkivali-

koima, jaateloita seka erilaisia pakattuja makeispusseja ja — patukoita.

Finnkinon markkinointikanavia olivat opinnaytetyoprosessin alussa Newsletter,
Finnkinon verkkosivusto, Elokuvaviikko -lehtinen seka tv- ja radiomainonta. So-
siaalisen median viestintakanavana oli Facebook -sivusto. Liséksi yhtena kana-

vana on itse elokuvateatterissa tapahtuva myymalamarkkinointi.

8 Tutkimuksen suorittaminen

Talla opinnaytetyolla haluttiin selvittdd, miten Finnkinon oheismyyntia voitaisiin
kehittd& ostamisen lisadmiseksi. Lisdksi haluttiin selvittéa oheismyynnin mark-
kinointiviestinnan nakyvyys ja menetelmia sen tehostamiseksi. Opinnaytety6n
empiirinen osuus koostui kahdesta vaiheesta. Ensimmaéisessa vaiheessa kay-
tettiin verkkokyselya (Liite 1) ja toisessa vaiheessa ryhmakeskustelua, jossa ol

ennalta maaritetyt keskustelunaiheet (Liite 2).
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Tavoitteena oli selvittaa, mita kuluttajat kaipaavat, toivovat tai haluavat Finnki-
non ruoka- ja juomatuotteilta tulevaisuudessa. Ensimmaisesséa vaiheessa, eli
verkkokyselyssa, keskityttiin tarkastelemaan Finnkinon asiakkaiden ostokayttay-
tymista elokuvateattereissa oheismyynnin nakdkulmasta. Toisessa vaiheessa
eli ryhmakeskustelutilaisuuksissa keskityttiin tarkastelemaan edella mainittujen
asiakkaiden syitd oheismyynnistd ostamisen valttamiseen seka edesauttaviin

tekijoihin oheismyynnin lisddmisessa.

Tarkoituksena oli tuottaa Finnkinolle ajankohtaista ja luotettavaa tietoa asiak-
kaiden toiveista oheismyynnin suhteen. Talla tavalla haluttiin tarjota asiakkaille

mahdollisuus osallistua omalta osaltaan Finnkinon oheismyynnin kehittamiseen.
Tutkimusmenetelmat

Opinnaytetyossa oli kaksi eri tutkimusvaihetta. Nain ollen kaytettiin kahta eri
tutkimustapaa. Naitd olivat kvantitatiivinen verkkokysely sek& kvalitatiivinen
ryhmakeskustelutilaisuus. Kummatkin tutkimusmenetelmat olivat sopivia opin-

naytetyohon ja tukivat sen tekemista.

Kvantitatiivinen tutkimusmenetelma valittin ensimmaiseen vaiheeseen, koska
se on sopiva suuria ihmisryhmia kartoittaessa. Kvalitatiivinen tutkimusmenetel-
ma valittiin toiseen vaiheeseen, koska se pystyy tuomaan syvyytta ja erilaisia
nakokulmia ensimmaisen vaiheen tuloksiin. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa pyri-
taan ymmartamaan tutkittavia ilmiéita. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa on useita
erilaisia tutkimustapoja seka niiden yhdistelmia. Ryhmakeskustelutilaisuus paa-
tettiin suorittaa kayttden syvahaastattelun ja kohderyhmakeskustelun yhdistel-
maa. Paatoksen taustalla olivat tarve ja halu saada monipuolista tietoa Finnki-

non kayttoon.

Syvéahaastattelu on muodollinen haastatteluprosessi, jossa haastattelijat kysy-
vat kohteilta sarjan puolistrukturoitua kysymyksia kasvokkain. Tarkoituksena
syvahaastattelussa on selvittaa, mitd kohteet ajattelevat tietysta aiheesta ja syi-

ta siilhen. Syvahaastattelun avulla saadaan parempi ymmarrys kohteen tunteis-
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ta, uskomuksista ja mielipiteista tietysta aiheesta ja syy, miksi ne ovat olemas-
sa. Kohdetta tulisi kannustaa mahdollisimman yksityiskohtaiseen kerrontaan.
(Mun, Chia & Loh 2011.)

Kohderyhmékeskustelu on muodollinen prosessi, jossa tuodaan pieni ryhma
ihmisid yhteen vuorovaikutteisen, spontaanisen keskustelun aikaansaamiseksi
tietysta aiheesta. Tarkoituksena kohderyhmassa on tunnistaa markkinaongel-
mien maaritteiden data, paljastaa kuluttajien piilossa olevia asenteita, tuottaa
uusia ideoita ja tuotteita, l16ytdd uusia ajatusrakennelmia ja mittausmetodeja

seka selittaa muutoksia kuluttajien mieltymyksissa. (Mun et al. 2011.)
8.1 Vaihe 1: Kvantitatiivinen verkkokysely

Ensimmaisessa vaiheessa kaytettiin kvantitatiivista, eli maarallista, tutkimus-
otetta. Finnkinon asiakkaille laadittiin verkkokysely (Liite 1), jonka jakelu toimi
Finnkinon verkkosivujen kautta. Verkkokysely oli avoinna viikon ajan maalis-
kuussa 2012. Verkkokyselylla haluttiin selvittda, kuinka oheismyyntia voitaisiin
kehittdd ostamisen lisaamiseksi. Lisaksi haluttiin selvittdd oheismyynnin mark-
kinointiviestinnan nakyvyys seka menetelmia sen tehostamiseksi. Verkko-
kyselyyn vastaamista kannustettiin Finnkinon puolelta tarjoamalla elokuva- ja
herkkulippuja, jotka arvottiin kaikkien vastanneiden kesken.

Kohdejoukko verkkokyselylle oli Finnkinon olemassa olevat asiakkaat. Asiak-
kaista kyselyymme valikoituivat he, jotka vierailivat Finnkinon Internet-sivuilla.
Tama siksi, ettéa verkkokysely oli sijoitettu Finnkinon Internet-sivustolle ja vas-
taaminen siihen tapahtui Webropolin avulla.

Saatekirjeeseen kiinnitettiin paljon huomiota, koska se on ensimmainen yhtey-
denotto vastaajiin ja kertoo tutkimuksen oleelliset perustiedot seka siihen liitty-
vat lainkohdat. Hyvin onnistunut saatekirje innostaa vastaamaan ja parantaa
vastausten maaraa. (Vehkalahti 2008.) Verkkokyselyn alussa tuli olla tietopaket-

ti vastaajalle verkkokyselystd, sen sisallosta ja tarkoituksesta. Verkkokyselyn
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vastaamisohjeiden tuli olla selkeitd ja tarkkoja. Verkkokyselyn tuli edeta loogi-
sessa jarjestyksessa, helpoimmista kysymyksista vaikeimpiin. (Mun et al. 2011.)

Verkkokyselya laadittaessa tuli ottaa huomioon useita eri asioita. Naita olivat
niin verkkokyselyn kirjallinen asu ja sen laatu kuin verkkokyselyn ulkonaké.
Myds monia kaytdnnon asioita tuli ottaa huomioon, kuten verkkokyselyn pituus
ja verkkokysymysten tyylilaji. Verkkokyselyssé olevan tekstin tuli olla ymmarret-
tavissa, kysymys ei saanut olla johdatteleva tai olettava ja siina kysyttiin vain
yhta asiaa. Kysymys ei saanut vaatia liikaa vastaajan muistilta. Vastausvaihto-
ehtojen tuli tarjota tarkat ja rajatut vaihtoehdot misté valita. Verkkokyselyn ko-
konaispituus ei saanut olla liian pitk&. Liian pitka verkkokysely voi olla epamiel-
lyttdva vastaajalle. Nain ennaltaehkaistiin verkkokyselyn kesken jattaminen.
Ulkonadllisesti verkkokyselyn tuli olla neutraalin rauhallinen ja selked. (Mun et
al. 2011.)

Verkkokyselyssa kaytettiin niin avoimia kuin suljettuja osioita seka naiden yhdis-
telmid. Suljetuissa osioissa kysymyksiin annettiin valmiit vaihtoehdot, joista vas-
taaja valitsi itselleen parhaiten sopivan vastausvaihtoehdon. Vaihtoehtojen tuli
olla toisiaan poissulkevia. Avoimissa osioissa kysymyksiin ei ollut valmiita vaih-
toehtoja, vaan vastaaja sai antaa vapaan kirjallisen vastauksen kysymykseen.
(Vehkalahti 2008.)

8.2 Vaihe 2: Kvalitatiivinen ryhmakeskustelutilaisuus

Toisessa vaiheessa kaytettiin kvalitatiivista, eli laadullista, tutkimusotetta. Verk-
kokyselyn pohjalta keskityttiin selvittamaan ryhmékeskustelutilaisuuksissa, mi-
ten oheismyyntid kehittamalld saataisiin asiakkaat asioimaan oheismyynnissa.
Kohderyhmé& oli Finnkinon asiakkaat, jotka kuluttavat ruoka- ja juomatuotteita
Finnkinolla asioidessaan. Tilaisuutena keskustelutilaisuudet olivat epamuodolli-
sia, mutta keskusteluja ohjattiin ennakkoon mietittyjen kysymysten ja aiheiden
avulla. Tarkoituksena oli saada syvempi kasitys Finnkinon asiakkaiden mielipi-

teista ja tunteista seka niiden perusteista avoimen keskustelun kautta. Ryhma-
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keskusteluihin osallistumista kannustettiin Finnkinon puolelta tarjoamalla eloku-

va- ja herkkulippuja kaikille osallistuijille.

Tieto jarjestettavista ryhmakeskustelutilaisuuksista julkaistiin Finnkinon Internet-
sivustolla. Iimoitus oli esilla kolmen (3) paivan ajan. limoittautuminen tapahtui
sahkopostin valityksella Asta Tuunaselle. Osallistujat valikoitiin ilmoittautumis-
jarjestyksessa. Ryhmakeskustelut toteutettiin Helsingissa ja Tampereella. Kay-
tanndssa tama tarkoitti sitd, etta opinnaytetyontekijat menivat henkilokohtaisesti
kaupunkeihin ja toteuttivat ryhmakeskustelutilaisuudet. Finnkino tarjosi tarvitta-
vat tilat ryhmakeskustelutilaisuuksia varten sekéa virvokkeita osallistujille. Paik-
kakuntaa kohden kutsuttiin 14 henkiloa. Helsinkiin saapuivat kaikki kutsutut

henkil6t ja Tampereelle saapui 11 henkil6a.

Ryhmakeskustelurunkoa suunniteltaessa tuli ottaa huomioon useita eri asioita.
Tutkittavien asioiden tuli olla selkeit&, jotta osattiin kysya tutkimuksen kannalta
oikeita asioita ryhméakeskustelutilaisuuden aikana. Ryhmakeskustelutilaisuuden
osallistujat tuli selkeasti maaritella, koska kysymykset oli suunniteltu juuri aikai-

semmin mainittua kohderyhmaa varten. (Mun et al. 2011.)

Keskustelunaiheita (Liite 2) olivat osallistujien ostamiseen vaikuttavat tekijat
sekd, mita parantamisehdotuksia osallistujilla itsellaan oli tarjota esille noussei-
siin asioihin. Edella mainitut kaksi aihetta olivat keskustelutilaisuuden paéa-
aiheet. Nama paaaiheet jaettiin pienempiin aihekysymyksiin ryhmakeskusteluti-
lanteessa. Kehittamisideoista saatavien tuotteiden kohdalla tiedusteltiin maksu-

valmiutta.

Itse ryhmakeskustelun alussa oli selventava tietohetki, jossa kerrottiin tarkem-
min itse opinnaytetydsta ja suoritettavasta ryhmakeskustelusta. Varsinainen
keskustelu aloitettiin esittelemalla ensimmainen aihe ja avaamalla se keskustel-
tavaksi. Ryhmakeskustelu paattyi, kun keskusteluissa oli kayty lapi valitut ai-
heet. Ajallisesti aikaa varattiin kaksi tuntia. Keskustelut nauhoitettin myohem-

paa analysointia varten.
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9 Tutkimustulokset

Tassa osiossa esitellaan verkkokyselyn ja ryhmakeskustelutilaisuuksien tulok-
set. Verkkokyselyyn vastaaminen tapahtui Finnkinon Internet—sivuston kautta,
ja verkkokyselyyn vastasi 450 henkiléa. Verkkokysely oli avoinna viikon ajan

maaliskuussa 2012.

Ryhmakeskustelut toteutettiin maaliskuussa 2012 kahdella paikkakunnalla, Hel-
singissa ja Tampereella. Helsingin ryhmakeskustelutilaisuuteen osallistui 14

henkil6& ja Tampereen ryhmakeskustelutilaisuuteen 11 henkil6a.
9.1 Kyselyn tutkimustulokset

Kysely laadittiin Finnkinon verkkosivuille, joiden kautta oli linkki Webropol -
kyselyyn. Finnkino oli vastuussa kyselyn teknisestad toteutuksesta. Kyselyyn
vastasi kaiken kaikkiaan 450 henkil6d yhden viikon aikana. Kysely oli Finnkinon

verkkosivuilla maaliskuussa 2012.

Alkuperaisen suunnitelman mukaan kyselyn kysymyksessa viisi (5) vastatessa
"En koskaan”, kysely ohjautuisi automaattisesti kysymykseen kymmenen (10).
Nain ei kuitenkaan kaynyt. Henkildista 19 oli vastannut "En koskaan”, mutta 57
henkil6a oli vastannut kysymykseen kymmenen (10). Tarkoitus oli, ettad kyselyn
jokaiseen kysymykseen olisi ollut pakko vastata, mutta kyselyssa pystyi jatka-
maan eteenpdin ilman vastaamista. Taman takia tutkimustulosten analysointi-
kaavioihin on lisatty "Ei vastausta”-kohta, jotta tutkimustulosten oikeellisuus sai-

lyisi.
9.1.1 Asiointipaikkakunta

Seuraavassa kuviossa (Kuvio 1) esitetaan kyselyyn vastanneiden yleisin asioin-

tipaikkakunta. Kaikki 450 vastaajaa vastasivat tahan kysymykseen.
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Asiointipaikkakunta
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\ * Helsinki
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¥ Vantaa
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® Kuopio
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()
® Oulu

10%
X Pori

Kuvio 1. Asiointipaikkakunta

Yleisin asiointipaikkakunta oli selkeasti Helsinki, 36 prosenttia. Paakaupunki-
seudun (Helsinki, Espoo ja Vantaa) kokonaisosuus oli 50 prosenttia. Tampe-
reen osuus oli 17 prosenttia. Kuopio, Pori ja Rovaniemi olivat tulosten pohjalta
vahiten vierailtuja asiointipaikkakuntia. Nain ollen kyselyyn vastaajista suurin
osa oli paakaupunkiseudulta ja pienin osa Kuopiosta, Porista ja Rovaniemelta.
Verkkokyselyssa olivat mukana kaikki paikkakunnat, joissa Finnkinolla oli elo-

kuvateatteri opinnaytetydprosessin alussa.
9.1.2 Sukupuoli

Seuraavassa kuviossa (Kuvio 2) osoitetaan kyselyyn vastanneiden sukupuolija-
kauma. Tahan kysymykseen vastasi 445 vastaajaa, ja viisi (5) vastaajaa jatti

vastaamatta.
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Kuvio 2. Sukupuoli

Ylivoimaisesti eniten vastaajista oli naisia 77 prosenttiosuudellaan. Miehia oli 22
prosenttia. Yksi (1) prosentti vastaajista oli jattdnyt vastaamatta kysymykseen.
Verkkokyselysta saadut tulokset ovat yhdenmukaisia Tilastokeskuksen vuoden
2006 tutkimuksen kanssa, jossa sukupuolijakauman mukaan naiset kayvat
enemman elokuvissa kuin miehet (Kulttuuri- ja urheilutapahtumissa kayminen
2006).

9.1.3 Ika

Seuraavasta kuviosta (Kuvio 3) kay ilmi kyselyyn vastanneiden ika. Tahan ky-

symykseen ovat kaikki 450 vastaajaa vastanneet.
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¥ Alle 12-vuotiaat
¥ 12-19-vuotiaat
¥ 20-34-vuotiaat
¥ 35-49-vuotiaat

™ 50-69-vuotiaat

® yli 70-vuotiaat

Kuvio 3. |ka

Nuoria aikuisia (20—34-vuotiaita) vastaajista oli 46,4 prosenttia. Pienimmat ika-
ryhmat olivat alle 12-vuotiaat (0,7 prosenttia) ja yli 70-vuotiaat (0,4 prosenttia).
Tulosten johdosta voidaan paatella, ettd 12—49-vuotiaat ovat aktiivisia Finnkinon
sivustolla. Verkkokyselystd saadut tulokset ovat yhdenmukaisia Tilastokeskuk-
sen vuoden 2006 tutkimuksen kanssa, jossa nuoret aikuiset kayvéat eniten elo-

kuvissa (Kulttuuri- ja urheilutapahtumissa kdyminen 2006).
9.1.4 Asiointitiheys Finnkinolla

Seuraavassa kuviossa (Kuvio 4) kuvataan kyselyyn vastanneiden henkildiden
asiointitiheys Finnkinon toimipisteissa. Tahan kysymykseen vastasi 448 vastaa-

jaa, ja kaksi (2) vastaajaa jatti vastaamatta.
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™ Yli 20 kertaa vuodessa

™ Ei vastausta

Kuvio 4. Asiointitiheys

Suurin osa (32,7 prosenttia) vastaajista asioi Finnkinossa vahintdan kerran ja
korkeintaan viisi kertaa yhden vuoden aikana. Kahdeksan (8) prosenttia vastaa-
jista ilmoitti asioivansa Finnkinossa yli 20 kertaa yhden vuoden aikana. Finn-
kinossa vahintaan kuusi kertaa ja enintdan 20 kertaa vuodessa asioivia oli yh-
teensd 54 prosenttia. Prosentuaalisesti vastaajat asioivat Finnkinossa aktiivi-

sesti.
9.1.5 Asiointitiheys oheismyynnissa Finnkinolla asioidessa

Seuraavassa kuviossa (Kuvio 5) naytetaan, kuinka usein kyselyyn vastanneet
asioivat elokuvateatterin oheismyynnissa elokuvakaynnillaan. Kysymykseen

vastasi 448 vastaajaa, ja kaksi (2) vastaajaa ei vastannut ollenkaan.
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Kuvio 5. Asiointitiheys oheismyynnissa

Joka kerta 28,7 prosenttia vastaajista asioi elokuvakaynnillddn Finnkinon
oheismyynnissé ja useimmiten 32,9 prosenttia vastaajista. Nain ollen 61,6 pro-
senttia vastaajista asioi aktiivisesti oheismyynnissa. Harvoin oheismyynnisséa
asioi 10,9 prosenttia vastaajista ja ei koskaan 4,2 prosenttia vastaajista. Vastaa-
jista 22,9 prosenttia ilmoitti asioivansa oheismyynnissa vaihtelevasti. Jos vaihte-
levasti asioivien ryhmé& saadaan asioimaan enemman oheismyynnissa, nousisi

aktiivisten asioijien maara huomattavasti.
9.1.6 Yleisimmat ostamisen kohteet oheismyynnissa

Seuraavassa kuviossa (Kuvio 6) havainnollistetaan, mita kyselyyn vastaajat
ovat yleisimmin ostaneet asioidessaan Finnkinon oheismyynnissa. Kysymyk-

seen vastasi 431 vastaajaa, ja 19 vastaajaa jatti vastaamatta kysymykseen.
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Kuvio 6. Yleisimmét ostamisen kohteet

Suosituin ostamisen kohde oli ylivoimaisesti popcorn, jota 62,7 prosenttia ilmoit-
ti ostavansa. Vahiten ostettiin pahkingita (0,9 prosenttia), patukoita (0,7 prosent-
tia) ja sipseja (0,4 prosenttia). Kysymyksessa valittiin vain yksi vaihtoehto, joka
voi osaltaan selittda tulokset. Voidaan kuitenkin paatella, etta popcorn kuuluu

vahvasti vastaajien elokuvakokemukseen.

Kysymykseen pystyi myods vastaamaan avoimen vastausvaihtoehdon kautta, ja
18 vastaajaa hyddynsi taman vaihtoehdon. Vastaajista 14 kertoi oman vastauk-
sensa, ja 4 vastaajaa jatti kohdan tyhjaksi. Naistd 14 vastaajan vastauksista
neljasosa ostaa combo -paketin ja toinen neljasosa jadhilejuoman. Muita vasta-

uksia olivat muun muassa sipsirinkulat, tikkarit, jaatelo, kahvi ja karkkijauhe.
9.1.7 Combojen jatarjoustuotteiden suositteleminen

Seuraavassa kuviossa (Kuvio 7) ilmenee, kuinka usein kyselyyn vastaajalle on
suositeltu comboja tai tarjoustuotteita oheismyynnissa asioinnin yhteydessa.
Kysymykseen vastasi 427 vastaajaa, ja 23 vastaajaa ei vastannut kysymyk-

seen.
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Kuvio 7. Combojen ja tarjoustuotteiden suositteleminen

Joka kerta 4,9 prosentille vastaajista oli suositeltu comboja tai tarjoustuotteita,
20 prosentille niitéa suositeltiin useimmiten. Comboja tai tarjoustuotteita ei ollut
ollenkaan suositeltu 24,9 prosentille vastaajista seka 23,3 prosentille niitd suosi-
teltiin harvoin. Vaihtelevasti suositeltiin 21,8 prosentille vastaajista. Tassa ky-
symyksessa tulokset olivat hajaantuneet huomattavasti, jonka johdosta voidaan

paatella, ettd comboja ja tarjoustuotteita ei suositella aktiivisesti.
9.1.8 Combojen jatarjoustuotteiden ostaminen

Seuraavassa kuviossa (Kuvio 8) esitetaan vastaajien combojen ja tarjoustuot-
teiden ostotiheyttd. Kysymykseen vastasi 430 vastaajaa, ja 20 jatti vastaamatta

kysymykseen.
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Kuvio 8. Comboijen ja tarjoustuotteiden ostotiheys

Joka kerta combon tai tarjoustuotteen osti 9,6 prosenttia vastaajista ja useimmi-
ten nain teki 26,7 prosenttia. Vastaajista 20,4 prosenttia osti harvoin combon tai
tarjoustuotteen, ja 6,2 prosenttia vastanneista ei ostanut niita koskaan. Vaihte-
levasti combon tai tarjoustuotteen osti 32,2 prosenttia vastaajista. Combojen ja
tarjoustuotteiden myynti paranisi, jos tama vaihtelevasti ostavien ryhma saatai-
siin ostamaan tuotteita aktiivisemmin. Voidaan vetaa seuraavanlainen johtopaéa-
tds: jos comboja ja tarjoustuotteita suositeltaisiin useammin (Kuvio 7), niin niita

ostettaisiin enemman.
9.1.9 Ostosyy

Seuraavassa kuviossa (Kuvio 9) osoitetaan vastaajien syitd oheismyynnista
ostamiseen. Kyselyyn vastasi 429 vastaajaa, ja 21 vastaajaa ei vastannut ollen-

kaan.
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¥ Se on tapa

¥ Hinta-laatu-suhde on hyva

™ Tuotteet ovat korkealaatuisia

¥ Tuotteita on vain myynnissa
Finnkinolla

® Muu syy

™ Ei vastausta

Kuvio 9. Ostosyy

Vastaajista 48 prosenttia osti oheismyynnista, koska se oli heilla tapana. Tuot-
teita osti oheismyynnista niiden korkealaatuisuuden takia 5 prosenttia ja 9 pro-
senttia hyvan hinta-laatu-suhteen vuoksi. Kyselyyn vastanneista 15 prosenttia

osti tuotteita, koska niitd saa vain Finnkinolta.

Kysymykseen pystyi myds vastaamaan avoimen vastausvaihtoehdon kautta, ja
80 vastaajaa hyddynsi taman vaihtoehdon. Naista 24 vastaajaa kaytti Finnkinon
oheismyyntid, koska ei ollut muistanut tai ehtinyt kdyda kaupassa ostamassa
tuotteita. Kaksi (2) vastaajaa koki, etta Finnkinon tarjonta oli parempi kuin kau-
pan tarjonta. Yhteensa 20 vastaajaa asioi oheismyynnissa Finnkinon lampimien
popcornien ja tarjolla olevien popcorn -mausteiden takia. Vastaajista 22 kaytti
oheismyyntid, koska koki sen olevan helppoa ja jarkevaa. Vastaajista kaksi (2)
koki, ettd oheismyynnissé asioiminen on osa elokuvakokemusta. Kahdeksan (8)
vastaajaa kertoi ostavansa oheismyynnista hetken mielijohteesta. Yksi (1) vas-

taaja asioi oheismyymalassa hallussaan olevien alennuskuponkien takia.
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9.1.10 Oheismyynnissé asioimattomuuden syy

Seuraavasta kuviosta (kuvio 10) kay ilmi, miksi osa vastaajista ei asioi Finnki-
non oheismyynnissa. Kysymys oli jatkokysymys kysymykselle viisi (5), josta 19
henkilon olisi pitdnyt vastata tdhan kysymykseen. Téahan kysymykseen vastasi

kuitenkin 57 vastaajaa.

Oheismyynnissa asioimattomuuden syy

™ Valikoimassa ei ole tuotteita,

‘5':/-\ joita haluaisin ostaa
(]
y -‘

* Tuotteiden hinnat ovat korkeat

® Ostan tuotteet muualta kuin
elokuvateatterin
oheismyynnista

™ En sy0 elokuvateatterissa

® Muu syy

Kuvio 10. Oheismyynnissa asioimattomuuden syy

Vastaajista 58 prosenttia koki, ettéd hinnat olivat liian korkeita heille. Vastaajista
23 prosenttia osti tuotteita muualta kuin oheismyynnista. Vastaajista yhdeksan
(9) prosenttia ei asioinut oheismyymalassa, koska ei syonyt elokuvan aikana.
Viisi (5) prosenttia vastaajista ei l0ytdnyt oheismyymalan tarjonnasta itselleen

sopivaa tuotetta ostettavaksi.

Kysymykseen pystyi myods vastaamaan avoimen vastausvaihtoehdon kautta, ja
3 vastaajaa hyodynsi taméan vaihtoehdon. Yksi (1) vastaaja koki, etta oheis-
myynnin tarjonta ei ollut tarpeeksi terveellistd hAnen makuunsa. Vastaajista yksi
(1) ei ollut viela tutustunut paikalliseen oheismyymalaan. Yhden (1) vastaajan

vastaus ei ollut ymmarrettavissa.
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9.1.11 Finnkinon oheismyynnin valikoiman lisdaminen

Kysymykseen vastattiin avoimen vastausvaihtoehdon kautta. Kysymykseen
vastasi 207 vastaajaa, mutta 43 vastaajaa jatti kohdan tyhjaksi tai koki valikoi-
man jo tarpeeksi hyvaksi. Kuusi (6) vastaajaa koki, etté hinnat olivat liian korkei-

ta, mika ei liity tAhan kysymykseen.

Vastaajista 34 haluaisi Finnkinon oheistuotevalikoimaan enemman terveellisia
vaihtoehtoja (kuten tuoreita hedelma- ja kasvispaloja, vegaanisia vaihtoehtoja,
karppaaja -ystavallisia tuotteita, kuivattuja hedelmia ja marjoja seka erilaisia
salaatteja), kun taas 30 vastaajaa haluaisi valikoimaan lisaa erilaisia pikkusuo-
laisia (kuten esimerkiksi sipseja ja pahkindgitd). Viisi (5) vastaajaa haluaisi Par-
rots -valikoiman (sisaltaa erilaisia pahkinéita, luonnonmakeisia ja kuivattuja he-
delmid) olevan taydentamassa oheismyynnin valikoimaa seka yksi (1) vastaajis-

ta toivoi purukumia valikoimaan.

Lisdksi 20 vastaajaa haluaisi laajemman juomavalikoiman (kuten esimerkiksi
light -juomia ja stevialla makeutettua juomia, hiilihapottomia juomia, enemman
vaihtoehtoja energiajuomissa, kivennaisvesissa ja jaahilejuomissa seka erilaisia
kahvi- ja teejuomia). Kaksi (2) vastaajaa toivoi veden olevan edullisempaa tai
mahdollisuutta saada hanavetta ilmaiseksi. Vastaajista yksi (1) toivoi isompia

limonadipullokokoja.

Vastaajista 16 haluaisi irtokarkkivalikoimien olevan aiempaa laajempia seka
kahdeksan (8) toivoi erikoisempia makeisia makeisvalikoimaan. Vastaajista
kaksi (2) toivoi valikoiman siséltavan hattaraa. Yksi (1) vastaajista toivoi erilaisia
pienid keksipaketteja valikoimaan ja toinen vastaaja pienempia makeispussiko-
koja. MyOs kaksi (2) vastaajaa toivoi pienid leivonnaisia. Jaateloa ja pirteloita
toivoi 12 vastaajaa lisattavan valikoimaan. Yksi (1) vastaajista ehdotti Finnkinon

luovan oman nimikkotuotevalikoiman.

Vastaajista 13 haluaisi valikoimissa olevan enemmaé&n ruokaisia vaihtoehtoja.

Ehdotuksina olivat muun muassa ruokaisat salaatit, kolmiovoileivat seka lampi-
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mat voileivat, hot dogit, hampurilaiset sekd pizzapalat. Vastaajista 23 haluaisi
takaisin popcorn -mausteet, jotka ovatkin palanneet valikoimaan tamé&n opin-
naytetyoprosessin aikana. Vastaajista kahdeksan (8) toivoi enemman vaihtoeh-
toja popcorn -makuihin, makea popcorn ja juusto-popcorn olivat yleisimmat eh-

dotukset. Vastaajista kaksi (2) toivoi alkoholijuomien kuuluvan valikoimaan.

Kysymykseen vastanneista 12 kertoi toiveista, jotka eivat koskeneet oheis-
myynnin varsinaisia ruokatuotteita. Vastaajista kuusi (6) toivoi lisda elokuviin
liittyvid oheistuotteita. Kaksi (2) vastaajaa toivoi erilaisten tarjottimien olevan
tarjolla oheismyynnista ostettujen tuotteiden kantamiseen. Vastaajista yksi (1)
toivoi aikuisille jarjestettavia elokuvanaytoksia, joiden aikana olisi tarjolla lasten-
hoitopalveluita. Yksi (1) vastaajista haluaisi tarjolla olevan 3D-laseja myo6s lap-
sille. Vastaajista yksi (1) toivoi enemman 2D-naytoksia, ja yksi (1) vastaajista

halusi enemman erilaisia tarjouskampanijoita.
9.1.12 Mahdollisen oheismyynnin kuljetuspalvelun hydodyntadminen

Kysymykseen vastasi 446 vastaajaa ja 4 vastaajaa jatti vastaamatta kysymyk-
seen. Seuraavassa kuviossa (Kuvio 11) kuvataan, minkélainen kysynta olisi
elokuvateatterin oheismyynnin asiakkaille tarjoamalla kuljetuspalvelulla, jossa
ostetut tuotteet kuljetetaan henkilon istuinpaikalle elokuvasaliin.
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Mahdollisen oheismyynnin kuljetuspalvelun
hyodyntaminen

1%

/"

™ Kylld, minun ei tarvitsisi kantaa
ostoksiani itse

® Kyll3, voisin ostaa tuotteet
ennakkoon

M Ei, en koe tarvetta kyseiselle
palvelulle

¥ Ei vastausta

Kuvio 11. Mahdollisen oheismyynnin kuljetuspalvelun hyédyntaminen

Vastaajista 30 prosenttia kayttaisi tata palvelua hyodykseen. Syina olisivat
helppous ja kéatevyys (tuotteita ei tarvitsisi itse kantaa sek& ne voisi ostaa en-
nakkoon). Vastaajista 69 prosenttia ei kokenut tarvetta palvelulle. Suomessa
tamanlaista palvelua ei ole viela tarjolla, mutta muualla maailmassa taméanlaista
palvelua I6ytyy. Voi olla mahdollista, ettd jos kayttajakokemukset olisivat myon-

teisia, myos 69 prosentin ryhmasta henkilot alkaisivat kayttaa palvelua.
9.1.13 Oheismyynnin mahdollisesta kuljetuspalvelusta maksaminen

Seuraavassa kuviossa (Kuvio 12) naytetdan oheismyynnin mahdollisen kulje-
tuspalvelun maksamiskynnysta. Kysymykseen vastasi 444 vastaajaa, ja 6 vas-

taajaa ei vastannut kysymykseen ollenkaan.
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Oheismyynnin mahdollisesta
kuljetuspalvelusta maksaminen

1% 2%

w
\ ™ Maksaisin palvelusta
12% korkeintaan 5 euroa
¥ Maksaisin palvelusta

korkeintaan 3 euroa

® Maksaisin palvelusta
korkeintaan 1 euron

¥ En maksaisi palvelusta

™ Ei vastausta

Kuvio 12. Oheismyynnin mahdollisesta kuljetuspalvelusta maksaminen

Vastaajista 58 prosenttia ei maksaisi palvelusta ollenkaan. Vastaajista 41 pro-
senttia olisi valmis maksamaan palvelusta: kaksi (2) prosenttia maksaisi kor-
keintaan viisi (5) euroa, 12 prosenttia maksaisi korkeintaan kolme (3) euroa, ja
27 prosenttia vastaajista maksaisi korkeintaan yhden (1) euron. Nain ollen, pal-

velun ollessa jarkevasti hinnoiteltu, kuluttajat olisivat valmiita maksamaan siita.
9.1.14 Oheismyyntitilat

Seuraavassa kuviossa (Kuvio 13) havainnollistetaan, mitd mieltd vastaajat olivat
oheismyynnin tiloista. Kysymykseen vastasi 445 vastaajaa, ja viisi (5) vastaajaa

ei vastannut ollenkaan.
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Oheismyyntitilat

¥ Tilat ovat tarkoituksiinsa
sopivat

¥ Tilat eivat ole tarkoituksiinsa
sopivat
™ Tilat ovat hyvin jarjestetyt

* Tilat ovat huonosti jarjestetyt

™ Ei vastausta

Kuvio 13. Oheismyyntitilat

Vastaajista 62 prosenttia koki oheismyyntitilojen olevan tarkoituksiinsa sopivat,
kun taas 8 prosenttia koki niiden olevan puutteelliset. Vastaajista 19 prosenttia
koki tilat hyvin jarjestetyiksi, kun taas kymmenen (10) prosenttia oli vastakkaista
mielta. Vastaajista valtaosa (81 prosenttia) suhtautui myonteisesti oheismyynnin

tiloihin.
9.1.15 Tuotteiden esillaolo oheismyynnissa

Seuraavassa kuviossa (Kuvio 14) ilmenee, miten vastaajat kokivat oheismyyn-
nissa myytavien tuotteiden esillepanon. Kysymykseen vastasi 436 vastaajaa, ja

14 vastaajaa jatti vastaamatta.
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Tuotteiden esillaolo oheismyynnin tiloissa

<1

¥ Kylla, [6ydan helposti etsimani
tuotteen

¥ Ei, tuotteen l6ytaminen vie
aikaa

™ Ei vastausta

Kuvio 14. Tuotteiden esillaolo oheismyynnin tiloissa

Valtaosa (91 prosenttia) vastaajista suhtautui myonteisesti tuotteiden esille-
panoon oheismyynnin tiloissa. Vain kuusi (6) prosenttia vastaajista koki, etta

tuotteen I6ytaminen oli aikaa vievaa.
9.1.16 Asioinnin esteet oheismyynnissa

Seuraavassa kuviossa (Kuvio 15) esitetdan vastaajien kokemuksia asioinnin
esteista oheismyynnissa. Kysymykseen vastasi 441 vastaajaa, ja yhdeksan (9)
vastaajaa ei vastannut kysymykseen.
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Asioinnin esteet oheismyynnissa

2% * Kylla, jonot kassalle ovat pitkat

\ ¥ Kylla kassoja ei ole tarpeeksi
22% . )
™ Kylla, myyjia ei ole tarpeeksi

® Kyll3, tilat ovat ahtaat

™ Kylla, tilat ovat huonosti
jarjestetyt
™ Ei, asioilleni ei ole esteita

® Muu vastaus

™ Ei vastausta

Kuvio 15. Asioinnin esteet oheismyynnissa

Huomattava osuus vastaajista koki asioinnilleen olevan esteita. Vastaajista 32
prosenttia suhtautui negatiivisesti kassoihin. Syind olivat lilan pitkat jonot (22
prosenttia) seka kassojen vahyys (10 prosenttia). Tiloihin vastaajista 14 pro-
senttia oli tyytymattomia, syita olivat tilojen ahtaus (10 prosenttia) ja tilojen huo-
no jarjestys (4 prosenttia). Kuusi (6) prosenttia vastaajista koki, ettd myyjia
tyoskenteli lian vahan oheismyynnissd. Vain 38 prosenttia vastaajista ajatteli

asioinnin olevan esteetonta.

Kysymykseen pystyi myds vastaamaan avoimen vastausvaihtoehdon kautta, ja
38 vastaajaa hyddynsi tamén vaihtoehdon. Vastaajista 35 kertoi oman vastauk-
sensa, ja 3 vastaajaa jatti kohdan tyhjaksi. Vastaajista yksi (1) koki korkeiden
hintojen, toinen wc-tilojen puutteellisuuden ja kolmas huonon valikoiman olevan
asioinnin este, mutta ne eivat liity tdhan kysymykseen. Selkeytta kassojen jono-
tuslinjoihin ja asiointitiloihin toivoi 24 vastaajaa, sek& yhden (1) vastaajan mie-
lesté tilassa olevat portaat olivat esteend. Vastaajista yksi (1) koki kassahenki-
|6ston olevan toykeatad. Yksi (1) vastaaja ei asioinut Finnkinolla ollenkaan.
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9.1.17 Kehitysideoita Finnkinon oheismyynnista

Kehitysideoita Finnkinon oheismyyntiin pystyi antamaan ainoastaan avoimen
vastauksen kautta. Kysymykseen vastasi 162 vastaajaa, joista 45 vastaajaa

vastasi jattamalla kohdan tyhjaksi tai sanalla ei.

Vastaajista 18 haluaisi enemman kassoja oheismyynnin tiloihin, jolloin jonotus
nopeutuisi. Toinen vaihtoehto talle tuli kymmenelta (10) vastaajalta, jotka ehdot-
tivat erillisia kassoja lipunmyyntiin ja oheismyyntiin. Kolme (3) vastaajaa toivoi
itsepalvelupisteita ja yksi (1) matalampia kassoja. Yksi (1) vastaaja ehdotti eri-
laisten herkku- ja juoma-automaattien lisdamista tiloihin jonojen lyhentamiseksi.

Ystavallisempéaa asiakaspalvelua toivoi taasen kaksi (2) vastaajaa.

Vastaajista 17 puolestaan haluaisi oheismyynnin tiloista selkeammat ja isom-
mat, jotta hyllyjen valissa ja tiloissa olisi helpompaa liikkua ruuhka-aikoinakin.
Kysymykseen vastanneista 13 ehdotti selkeampid jonoja etuilemisen ja seka-
vuuden valttamiseksi. Kolme (3) vastaajaa toivoisi siistimpia tiloja. Yksi (1) vas-

taaja ehdotti Finnkinoa parantamaan varkaudenestoaan.

Vastaajista yksi (1) toivoi tasaisempaa laatua tuotteille, kuten esimerkiksi pop-
corneille, jotka ovat olleet usein liian suolaisia. Kolme (3) vastaajaa haluaisi
myytavaksi ruokaisampia tuotteita ja seitseméan (7) terveellisempia vaihtoehtoja,
kun taas yksi (1) toivoi pienempid annoskokoja. Vastaajista yksi (1) lisaisi vali-
koimaan vegaanituotteita. Kolme (3) haluaisi laajemman irtokarkkivalikoiman.

Kaksi (2) vastaajaa lisaisi valikoimaan erikoisempia popcorn -vaihtoehtoja.

Halvempia hintoja toivoi 16 vastaajaa. Kaksi (2) vastaajaa ehdotti, ettd myynti
voisi tapahtua elokuvasalissa ennen elokuvan alkua. Yksi (1) vastaajista toivoi
oheismyynnistd saavan lautasliinoja herkkujen mukaan. Vastaajista seitseman
(7) haluaisi popcorn -mausteet takaisin, jotka ovatkin tulleet takaisin valikoi-
maan opinnaytetyoprosessin aikana. Yksi (1) vastaaja ehdotti myds, ettd pop-

corn -mausteita voisi ostaa kotiin elokuvateatterista.
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Vastaajista kolme (3) haluaisi oheismyyntiin selkeammat ohjeet, esimerkiksi
voiko popcornia ottaa itse kaapeista. Maistiaisia uutuustuotteista toivoi kaksi (2)
vastaajista. Yksi (1) vastaaja haluaisi jatkossakin saada teematuotteita (esimer-
kiksi ensi-illassa olevan elokuvan kuva virvoitusjuomamukissa), ja kuusi (6) vas-
taajaa haluaisi lisda kampanjatuotteita ja tarjouksia. Vastaajista kaksi (2) toivoi

valikoimaan kuljetuspalvelua, mahdollisesti pienta maksua vastaan.

Yksi (1) vastaaja ehdotti, ettd oheismyynnin tiloissa voisi kuuluttaa voimassa
olevista tarjouksista ja kampanjoista. Tuotteiden kantamista helpottavia tarjotti-
mia tai muita vastaavia tuotteita toivoi valikoimaan kaksi (2) vastaajaa. Kolme
(3) vastaajaa toivoi myds kehittelyd popcorn -rasioihin, jotta mausteet saisi joko
levittymaan tasaisesti kaikkialle (esimerkiksi kansi, jotta rasiaa voisi ravistella)
tai jotta mausteet eivat valuisi syliin (esimerkiksi jotain, joka peittaisi reian pop-

corn -rasian pohjassa).

Parempia ja isompia oleskelutiloja toivoi kolme (3) vastaajaa. Yksi (1) vastaaja
toivoi Finnkinolle kanta-asiakkuusohjelmaa, jolla saisi erindisia kanta-
asiakastarjouksia. Yksi (1) vastaaja haluaisi Finnkinolla olevan eréénlaisia luk-
sussaleja, joissa olisi siis erihintaisia lippuja ja nain ollen eritasoisia istumapaik-
koja. Vastaajista yksi (1) ehdotti, etta Finnkino voisi hyddyntdd NFC -
teknologiaa. Yksi (1) vastaaja toivoi WC -tiloja lisaa, kun taas kaksi (2) vastaa-

jaa haluaisi myyntiin elokuvien oheistuotteita.
9.1.18 Oheismyynnin mainonnan nakyvyys

Seuraavassa kuviossa (Kuvio 16) osoitetaan, onko Finnkinon oheismyynnin
mainonta tavoittanut vastaajat. Kysymykseen vastasi 441 vastaajaa, ja yhdek-

san (9) jatti vastaamatta kysymykseen.
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Oheismyynnin mainonnan nakyvyys
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¥ Ei vastausta

Kuvio 16. Oheismyynnin mainonnan nakyvyys

Opinnaytetyoprosessin alussa mainonta tavoitti 81 prosenttia vastaajista. Vas-
taajista 17 prosenttia ei ollut huomannut oheismyynnin mainontaa. N&in ollen
mainonta oli tavoittanut suuren osan vastaajista, mutta melkein viidesosa oli

jaényt pimentoon.
9.1.19 Oheismyynnin mainonnan nakyvyys eri markkinointikanavissa

Seuraavasta kuviosta (Kuvio 17) kay ilmi erilaisten Finnkinon kayttdmien mark-
kinointikanavien nakyvyys vastaajille. Kysymykseen vastasi 374 vastaajaa, ja

76 vastaajaa ei vastannut kysymykseen.
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Oheismyynnin mainonnan nakyvyys eri
markkinointikanavissa
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¥ Finnkinon Internet-sivusto

¥ Finnkino Newsletter
~ ® Elokuvaviikko-lehtinen

* Finnkinon Facebook-sivusto

® Finnkinon elokuvateatteri

¥ Ei vastausta

Kuvio 17. Oheismyynnin mainonnan nakyvyys eri markkinointikanavissa

Suurin osa vastaajista (37,3 prosenttia) vastaanotti mainonnan Internet -
sivuston kautta. Elokuvateatterissa tapahtunut mainonta tavoitti 33,3 prosenttia
vastaajista. Newsletter tavoitti vastaajista 4,2 prosenttia, kun taas Elokuvaviikko
-lehtinen tavoitti vain 1,8 prosenttia vastaajista. Sosiaalisen median kautta Fa-
cebookissa tapahtuva mainonta tavoitti 6,4 prosenttia vastaajista. Kaiken kaik-
kiaan Internetin tai digitaalisen median kautta vastaanotettu mainonta (47,9
prosenttia) oli suhteessa suurempi kuin sanomamedian tai elokuvateatterissa

tapahtuneen mainonnan (35,1 prosenttia) osuus.
9.1.20 Kehitysideoita Finnkinon oheistuotemainonnasta

Kehitysideoita Finnkinon oheistuotemainontaan pystyi antamaan ainoastaan
avoimen vastauksen kautta. Kysymykseen vastasi 108 vastaajaa, joista 67 vas-
taajaa jatti kohdan tyhjaksi tai vastasi, ettei hdnella ollut antaa kehitysehdotuk-

sia.

Enemman tarjouksia toivoi kymmenen (10) vastaajaa. Kolme (3) vastaajaa eh-
dotti lisd& kampanjoita (esimerkiksi Facebookissa). Kaksi (2) vastaajaa toivoi

laajempaa ja nakyvampaéa mainostusta Facebookissa, ja yksi (1) vastaaja toivoi
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Finnkinon laajentavan Twitteriin ja Youtubeen. Yksi (1) vastaaja toivoi enem-
man mainoksia elokuvateatteriin. Yksi (1) vastaaja toivoi lisda mainoksia kotiin-
sa, kaksi (2) vastaajaa toivoi lisdd mainoksia sanoma- ja aikakauslehtiin, ja yksi
(1) vastaaja halusi lisdd mainoksia Metro -lehteen. Kolme (3) vastaajaa halusi

enemman tv- ja radiomainoksia.

Ylipdataan parempaa nakyvyyttd halusi vastaajista viisi (5), kun taas yksi (1)
vastaaja toivoi vahemman mainoksia Finnkinon oheistuotemyynnista. Yksi (1)
vastaaja toivoi mielenkiintoisempia mainoksia. Yksi (1) vastaaja toivoi, ettd mai-
noksissa mainittaisiin tarkemmin mahdollisesta tarjouksesta tai kampanjasta.
Vastaajista yksi (1) ehdotti, ettd elokuvamainoksissa voisi olla lisana oheis-

myynnin mainos houkutuksena siita, mita kaikkea oheismyynnista loytyy.

Yksi (1) vastaaja ehdotti, etta oheistuotemainoksia voisi lisata lipunoston yhtey-
teen Internetiin, kun taas yksi (1) vastaaja ehdotti, ettd Finnkino voisi laittaa elo-
kuvalippuihin k&antopuolelle kuukauden tarjouksen oheismyyntiin. Vastaajista
yksi (1) ehdotti erillisid alennuskuponkeja otettavaksi kayttoon. Yksi (1) vastaaja

toivoi myyjien kertovan enemman oheistuotteista.

Yksi (1) vastaaja ehdotti, etta Finnkino voisi pystyttdd elokuvateatteriin standin,
jossa mainostettaisiin oheistuotteita tai pidettaisiin kilpailuja, joissa voisi voittaa
oheistuotteita. Vastaajista yksi (1) ehdotti uutuustuotteiden jakamista kylkiaisi-

na. Teematuotteita ehdotti yksi (1) vastaaja.

Kysymykseen kuulumaton vastaus oli yhden (1) vastaajan toivomus siitd, etta

Finnkinon mainostaisi enemman verkkopankissa maksamisen edullisuutta.
9.2 Keskustelutilaisuudet

Tieto jarjestettavistd ryhmakeskustelutilaisuuksista julkaistiin Finnkinon Internet-
sivustolla. Iimoitus oli esilla kolmen (3) paivan ajan. limoittautuminen tapahtui
sahkopostin valityksella Asta Tuunaselle. Osallistujat valikoitiin ilmoittautumis-

jarjestyksessa. Alkuperaisen suunnitelman mukaan keskustelutilaisuudet ajatel-
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tiin jarjestdd Helsingissa, Lahdessa ja Tampereella, mutta Lahden keskusteluti-

laisuus peruttiin vahaisen ilmoittautujaméaaran takia.

Keskusteluille oli ennakkoon maaritelty seitseman (7) eri teemaa (Liite 2), joiden
puitteissa keskusteluja ohjattiin. Teemoja olivat oheistuotemyynti, ostamatta
jattaminen, tuotteiden kehittaminen, ostamisen lisaéaminen, valikoiman laajen-

taminen, ostettujen tuotteiden kuljetuspalvelu ja markkinointiviestinta.

Tampereen keskustelutilaisuus jarjestettiin  keskiviikkona 21.3.2012 ravintola
Plevnhan Mallaskabinetissa kello 18, ja tilaisuus kesti puolitoista tuntia. Tilaisuu-
teen osallistui 11 henkil6a, ja tilaisuutta oli ohjaamassa Helena Eskelinen. Hel-
singin keskustelutilaisuus jarjestettiin torstaina 22.3.2012 Tennispalatsin Presi-
dentti -sviitissa kello 18, ja tilaisuus kesti kaksi tuntia. Tilaisuuteen osallistui 14

henkil64, ja tilaisuutta oli ohjaamassa Asta Tuunanen.
9.2.1 Oheistuotemyynti

Tampereella ryhmakeskusteluun osallistujat ostivat Finnkinolta yleisimmin pop-
corneja, sipsirenkaita, juomia (esimerkiksi virvoitus- ja jadhilejuomat seka kahvi)
ja muita pienia herateostoksia. Myos ajankohtaiset tarjoukset haluttiin hyddyn-
tda. Muualta ostettiin yleisimmin makeiset. Useampi sanoi myds menevansa
niin sanotun fiiliksen pohjalta, joten he saattavat joskus ostaa tuotteensa Finn-

kinolta ja joskus muualta.

Helsingissa ryhmakeskusteluun osallistujista suurin osa osti makeiset ja juomat
lahikaupasta. Tuotteet, jotka loytyvat vain Finnkinolta, ostettiin Finnkinon myy-

malobistd. TAmanlaisia tuotteita olivat popcornit ja jaéhilejuomat.
9.2.2 Ostamatta jattaminen

Sekd Tampereen etta Helsingin elokuvateatterin laheisyydesta I6ytyy myymala,
joka myy erilaisia makeisia, juoma- ja snack -tuotteita. Osa osallistujista osti
tuotteita naista myymaloista, kokien sen olevan halvempaa, helpompaa ja kate-
vampaa.
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Tampereen ryhmakeskustelutilaisuudessa esille nousseita asioita oli esimerkik-
si se, etta osallistujat pitivat Finnkinon hintoja lilan korkeina. Muutama osallistu-
ja kertoi my6s jonojen vaikuttavan siihen, ostiko han vai ei Finnkinon tuotteita.
Jos jonot ovat liian pitkéat, osallistujilla ei ollut halua jaada jonottamaan. Muuta-
ma mainitsi myos tilojen epasiisteyden vaikuttavan siihen, etta heidan mieliku-

vansa ei ole erityisen hyva.

Helsingissd osa osallistujista ei ostanut herkku- tai juomatuotteita Finnkinon
myymaloistad. Suurin syy oli, ettd samat tuotteet saadaan halvemmalla lahikau-
pasta kuin Finnkinon myymalasta. Lahikaupasta ostamalla saatiin myo6s kulutet-
tua elokuvalippujen lunastuksesta elokuvan alkuun valiin jddvaa aikaa. Noin
puolet vastaajista koki my6s myymalatilat varsinkin viikonloppuisin lilan ahtaiksi,
jonka johdosta he eivat osta myymaldista mitdan. Yksi henkildista kertoi, etta
hanella on ajatus myymalan olevan epéahygieeninen suurien ihmismaarien

vuoksi, jonka takia han ei osta tuotteita.
9.2.3 Tuotteiden kehittdminen

Tampereella kavericomboihin toivottiin alustaa, jolla juomat saisi helpommin
kannettua ja mahdollisesti pussia tai jotain muuta ratkaisua, jolla muut tuotteet
saisi katevasti kuljetettua. Ostettaessa sipseja toivottiin, ettd niille voisi saada
esimerkiksi popcorn -laatikon, jolloin niitéa olisi helpompi sydda. Herkkumyyma-
laén toivottiin tarjolle pizzaa ja hampurilaisia ja mahdollisuutta uudelleen tayt-
t6on juomia varten. Kysyntaa olisi myos elokuvien oheistuotteille. Oheistuotteet
voisivat olla jotain pienia tuotteita elokuvaan liittyen, ei mitdan suurta. Muutama
osallistuja toivoi hiljaisia naytdksia, jolloin elokuvissa ei siis saisi syoda ja rapis-

tella mitaan, vaan tarkoituksena olisi nauttia pelkastaan elokuvasta.

Helsingissa henkil6t, jotka ostavat popcorneja, tarjosivat ideoita tuotteen kehit-
tamiseksi. Ongelmaksi koettiin popcorn -rasiat. Popcorn -rasiat tapaavat olla
lian t&ynna, joten popcorneja varisee lattialle. Rasioiden ollessa tadynna, on
popcornien maustaminen haastavaa. Mausteet jaavét vain pinnalle, koska pop-

corn -rasiaa on vaikea ravistaa. Ehdotettiin, ettd popcorneja voitaisiin myyda
55



my0Os paperipusseissa, joihin mausteet voitaisiin lisatd, pussi sulkea ja ravistella
mausteet tasaiseksi (esimerkkina kaytettin McDonald’sin EI Maco -aterian
ranskalaisten maustamista). Toiset kokivat popcorn -rasian muodon olevan
hankala. Nykyisessa rasiassa muodostuu "reikd” pohjaan, jolloin syliin valuu

seka popcorneja ettd popcorn -mausteita.

Henkilot myo6s kaipasivat muutoksia tarjottuihin comboihin. Suurin osa henkil6is-
ta koki, etta ostettaessa isoimpia comboja, ovat juomat liian isoja. Ehdotettiin,
ettd comboja voisi muodostaa valitsemalla tuotteiden koot itse. Comboihin kai-
vattin my6s makeaa vaihtoehtoa. Suurta kannatusta sai idea, jossa combon
muodostaisi juoma, suolainen tuote ja makea tuote. Tamanlaisen combon toi-

vottiin olevan myos kooltaan kohtuullinen, jolloin sen jaksaa kuluttaa.
9.2.4 Ostamisen lisdaminen

Tampereen keskustelutilaisuudessa esiin nousi monia seikkoja. Useampi osal-
listuja sanoi hinnan vaikuttavan eniten. Jos hinta olisi edullisempi, he ostaisivat
tuotteita enemman. Osa toivoi laajempaa valikoimaa, josta valita. Esimerkiksi
valikoiman laajentuessa siihen tulisi uutuuden viehatystd, jolloin asiakkaat os-
taisivat tuotteita helpommin ainakin kokeilumielessa. Mikali valikoimassa olisi
sellaista, mita tavallisesta kaupasta ei saa, se lisdisi ostohalukkuutta omalta
osaltaan. Haastattelussa toivottiin myds enemman ja parempia tarjouksia, jotka
saisivat tekemaan herateostoksia ja houkuttelisivat muutenkin ostamaan. Muu-
tama toivoi eri merkkeja esimerkiksi virvoitusjuomiin, koska nykyinen merkki ei

ole mieleinen, esimerkiksi Pepsin sijaan haluttaisiin Coca-Colaa.

Helsingissd myo6s nousi esille monia seikkoja. Henkil6t liséisivat ostamista Finn-
kinon myymaloissa, jos tuotteiden, jotka ovat saatavissa myds muualla, hintoja
alennettaisiin. Muita lisadmiskeinoja olisivat tuotteiden voimakkaampi yhdista-
minen ajankohtaisiin elokuviin, erilaiset myynninedistamiskampanjat seka tuot-

teiden rajoitettu saatavuus.

56



Henkilot ostaisivat enemman tuotteita, jos ne olisivat suoraan kohdistettu tietyn
elokuvan kohdeyleisotlle. Esimerkkind kaytettin enemman naisille suunnattua
elokuvaa, jossa popcorn -rasia voisi olla vaaleanpunainen ja combossa olisi
tarjolla suklaata. Kohdistamisessa toivottiin tuotteen olevan kulutettavissa elo-

kuvateatterissa eli minkdanlaisia kotiin vietavia kylkiaisia ei toivottu.

Myynninedistamiskampanjoissa Finnkino voisi piilottaa esimerkiksi popcorn -
rasian sisapuolelle tarran, jonka I6ydyttya henkild voittaisi elokuvalippuja. Henki-
|6t ostaisivat enemman tuotteita, jos niiden ostamisella voi voittaa vapaalippuja.
Toiseksi kampanjaksi ehdotettiin erilaisia teemakampanjoita. Henkil6t ostaisivat
enemman tuotteita, jos ne olisivat tietyn teeman mukaisia (esimerkkina kaytet-

tiin Lidl -ketjun eri maiden teemaviikkoja).

Henkilot ostaisivat enemman tuotteita, jos ne olisivat ainutlaatuisia, myynnissa
vain Finnkinolla seka tarjolla vain rajoitetun ajan. Kaivattiin erilaisia tutustumis-
kampanjoita ulkomaisista tuotteista. Esille nostettiin itavaltalainen suklaa, joka
sisaltdd popcornia. Henkilot olivat erittédin avoimia kokeilemaan ulkomaalaisia
tuotteita. Makea popcorn on Suomessa viela harvinaista. Osa henkildista ei ollut
maistanut makeaa popcornia. Makeaa popcornia ostettaisiin ja maistettaisiin,
jos myyntikoko olisi pieni. Kaikki henkil6t, jotka eivat olleet maistaneet makeaa

popcornia, ostaisivat sitd, jos myyntikoko olisi noin 3 desilitraa.
9.2.5 Valikoiman laajentaminen

Tampereella toivottiin kesdajalle enemman puikkojaéateloa, pehmisté ja muitakin
merkkeja kuin Ben & Jerry’s sekd enemman laktoosittomia jaatel6itd. Muutama
ehdotti myds erilaisia kausituotteita, joka vaihtuisivat esimerkiksi vuodenaikojen
tai juhlapyhien mukaan. Useampi osallistuja ehdotti erillisen kahvilan perusta-
mista, jossa voisi istua odottelemassa elokuvan alkua. Kahvilassa voisi olla tar-
jolla esimerkiksi pirtel6ita ja jaatelditd. Kahvivalikoimasta toivottiin nykyista laa-
jempaa. Juomapuolelta toivottin myds kraanavettd saataville esimerkiksi 0,20

euroa per mukillinen hintaan.
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Helsingissa henkil6t toivoivat uusia tuotteita Finnkinon valikoimaan. Suolaisiin
snackseihin liittyen toivottiin olemassa oleviin sipsivalikoimiin enemman vaihto-
ehtoja. Suolaisiin snackseihin toivottiin nachoja ja niihin lisattavia kastikkeita.
Kaytannoksi ehdotettiin, ettd nachot saisi lampimana ja myyntipaikassa olisi
erillinen tiski, josta saisi annostella erilaisia kastikkeita itse. Kastikkeina toivottiin
olevan salsa -kastike, guacamole -kastike sek& lammin cheddar -kastike. Jos
tama olisi vaihtoehtona combossa, yli puolet henkildista ostaisi tuotteen. Henki-
|6t olisivat valmiit maksamaan tuotteesta 5 — 8 euroa. Jouluaikaan toivottiin vali-

koimaan pipareita.

Juomapuolelle henkildt toivoisivat enemman hiilihapottomia juomia. Erityisesti
henkil6t toivoivat enemman hedelma- ja marjapohjaisia mehuja ja smoothieita.
Smoothien kohdalla tuotteen tuli kuitenkin olla tuore tai talossa valmistettu. Puo-
len litran juomasta oltaisiin valmiita maksamaan noin 4 — 5 euroa. Henkil6t toi-
voivat myos, etta elokuvasaliin saisi vieda kahvia seka teetd. Valikoimaan toi-

vottiin enemman vaihtoehtoja limonadipulloissa.

Jos Finnkinolla olisi erilaisia jaateldannoksia myynnissa, noin kolmannes ostaisi
tuotteen ja kuluttaisi sen elokuvaa katsoessa. Tuotteen tulisi nimenomaan olla
annos, joka on kulhossa. Tavallisen jaatel6tuutin ja jaateldpuikon pelattiin ole-

van sotkuisempi vaihtoehto, joten he eivat ostaisi sita.

Valikoimaan toivottiin myés enemman ruokaisia ja terveellisia vaihtoehtoja. Noin
kolmannes toivoi valikoimaan pizzapaloja. Nama olisivat kuitenkin nalkaan en-
nen elokuvaa. Vain kaksi henkilda soisi pizzapalaa elokuvan aikana. Muutama
henkild ostaisi hot dogin tai nugetteja, jos sellaisia olisi valikoimassa. Suurin osa
toivoi valikoimaan kolmiovoileipid sek& wrappeja. Henkil6t olivat valmiit maksa-
maan laadukkaasta kolmioleivasta tai wrapista ja pienestad juomasta 5 euroa.
Muita esille nousseita tuotteita olivat niin tuoreet kuin kuivatut hedelmat. Myos
itsepalvelu—péahkinatiski sai suurta kannatusta. Kukaan henkildistéa ei ostaisi
hampurilaista tai kanan siipipaloja elokuvasalissa syotavaksi. Naita voitaisiin

kuitenkin ostaa syotavaksi ennen tai jalkeen elokuvan.
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9.2.6 Ostettujen tuotteiden kuljetuspalvelu

Tampereen osallistujat eivat kokeneet tarvetta erilliselle kuljetuspalvelulle. Hei-
dan mielestaan siina oli jarkea vain, jos kyseessa oli liikuntarajoitteinen ihminen

tai joku, jonka mukana on useampi lapsi.

Helsingissd kolmannes osallistujista nakivat olevan kayttéa palvelulle, jossa
ostetut tuotteet tuotaisiin elokuvasaliin ostajalle ennen elokuvan alkua. Henkil6t
kokisivat lapsiperheiden seka liikuntarajoitteisten henkildiden hyotyvan eniten
palvelusta. Alle kolmannes henkil6ista olisi valmis maksamaan palvelusta 1-2
euroa, muut kokivat, etta palvelun tulisi olla ilmaista. Jos palvelu olisi maksulli-
nen, koettiin, etta sen tulisi olla ilmainen ostettaessa suuria maaria tai henkilon

ollessa liikuntarajoitteinen.
9.2.7 Markkinointiviestinta

Tampereella keskustelutilaisuuteen osallistujat vastaanottavat tietoa Tampere-
lainen -ilmaisjakelulehdest&, Finnkinon omilta Internet -sivuilta, Finnkinon lahet-
tamasta Newsletterista, elokuvateatterissa ja kadunvarsimainonnasta. Naista
kaikista eniten seurattiin Facebookia, Finnkinon omia sivustoja ja Finnkinon |a-

hettamaa Newsletteria.

Finnkinon toivottiin kehittavan markkinointiviestintédnsd muutamilla eri tavoilla.
Lehtiin toivottiin suurempia mainoksia ja katukuvaan enemman nakyvyytta
(esimerkiksi mainoksia linja-autojen kylkiin), tavallisen postin kautta tulevia mai-
noksia kanta-asiakkaille (muun muassa erilaiset etu- ja tarjoussetelit ja alen-
nuskupongit) ja  mahdollisesti  erityinen  kanta-asiakaslehti.  Kanta-
asiakaslehdessa voisi olla esimerkiksi elokuva-arvosteluja, joita toivottiin lisda.
Netti-tv oli myds yksi ehdotus, jolla Finnkino voisi kehittad markkinointiaan. Eras
osallistuja ehdotti, ettd Finnkinon kannattaisi tehda itsestaan ilmio keksimalla
itselleen slogan ja tunnuslaulu. Finnkinon toivottiin myds kehittdvan puhelinso-

vellus, jolla saisi ostettua ja varattua lippuja.
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Helsingissad henkilot vastaanottavat eniten tietoa Facebookin ja Newsletterin
valityksella. Markkinointia ndiden ja myymalatilojen lisdksi oli huomattu radiossa
sekd katumainoksissa. Muutama henkild oli huomannut mainoksia Helsingin
Sanomissa. Henkilot etsivat tietoa eniten Internet -sivustolta seka Facebookista.
Erityisesti hyvaksi oli havaittu Facebook -sivu, jonka kautta l&hetettyihin kysy-

myksiin vastattiin aktiivisesti Finnkinon toimesta.

Henkilot kokivat, ettd Finnkino voisi kehittdd markkinointiviestintdédansa muuta-
min eri tavoin. Jos Finnkinolla oli mainoksia ilmaisjakelulehdissé, tavoittaisi se
paremmin useampia henkil6itd. Ennen elokuvan alkua voisi olla mainos Finnki-
non Facebook -sivusta (hieman iakkaammat henkilot eivét tietdaneet Finnkinon
lasnaolosta Facebookissa). Newsletterin tapainen toiminta haluttaisiin saada
my0s tekstiviestina. Tekstiviestissa olisi tiedot uusimmista ensi-illoista sekéa tar-

jouskampanjoista. Tamanlainen viesti saisi kuitenkin tulla vain kerran viikossa.

10 Kehittamisideat

Tassa osiossa esitamme omia nakemyksiamme ja ehdotuksiamme Finnkinon
oheismyynnin kehittdmiseksi. Nama perustuvat verkkokyselysta ja ryhmékes-
kustelusta saatuihin tuloksiin seka laajaan tiedonkeruuseen.

Kehittamisideat on jaettu otsikoiden tuotekehitys, myynninedistaminen, markki-
nointiviestinta ja muut ideat alle. Halutessaan Finnkino voi kayttaa kehitysideoi-

ta oheismyyntinsa kehittamiseen.
10.1 Tuotekehitys

Tutkimuksissa tuli esille, etta osa Finnkinon asiakkaista pitaa oheismyynnin hin-
toja lilan korkeina. Itse koemme, ettd Finnkinon ei tarvitse muuttaa hinnoittelu-
aan. Finnkinon tulisi ennemminkin panostaa valikoimansa ainutlaatuisuuteen ja

vaihtelevuuteen.
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Finnkinon tulisi lisata vaihtuvia kampanjoita ja tarjouksia oheismyyntia koskien.
Esimerkiksi oheismyynnintuotteita voitaisiin yhdistaé voimakkaammin ajankoh-
taisiin elokuviin. Finnkino voisi jarjestaa erilaisia teemakampanjoita oheismyyn-
nissa, esimerkiksi amerikkalainen elokuvakokemus. Kampanjan aikana myytai-

siin erilaisia amerikkalaisperaisia ruoka- ja juomatuotteita.

Finnkinon tulisi lisata valikoimaansa uusia ja ainutlaatuisia tuotteita (esimerkiksi
ulkomaalaiset makeiset, joita ei myydad muualla Suomessa) seka ruokaisampia
vaihtoehtoja. Ruokaisammat vaihtoehdot olisivat kuitenkin enemmankin nautit-
tavaksi ennen elokuvanaytdsta kuin sen aikana. Harkitessaan mahdollisuuksi-
aan laajentaa nykyista valikoimaansa, Finnkino voi ottaa huomioon erilaiset eri-

koisruokavaliot.

Finnkinon tulisi kehittd& popcorn -rasioitaan. Yksi ehdotus olisi muuttaa rasiaa
niin, ettd pohja olisi umpinainen. Tama estaisi suolan, mausteiden ja rasvan
valumisen syliin. Toinen mainio idea oli, ettd popcorneja voisi ostaa pussissa,
jolloin pussiin voisi lisata popcorn -mausteita ja sitten ravistaa pussia, jotta

mausteet levidisivat tasaisesti.

Finnkinon tulisi harkita mahdollisuutta combojen muodostamisesta, niin etta
asiakkaat valitsisivat tuotteiden koot itse. Myds makean vaihtoehdon lisaaminen
combojen valikoimaan olisi suotavaa. Suurta kannatusta sai idea, jossa combon
muodostaisi juoma, suolainen tuote ja makea tuote. Oheismyymalassa tulisi olla

jonkinlaisia tarjottimia tai muita vaihtoehtoja tuotteiden kantamiseen.

Kontaktiton mobiilimaksaminen on rantautumassa toden teolla Suomeen. Tasta
syysta Finnkinon tulee harkita mahdollisuuksiaan hyddyntaa tata uutta teknolo-
giaa elokuvateatterin oheismyynnissa. Mielestamme se voi helpottaa oheis-
myymaldiden ruuhka-aikoja. Toinen ruuhka-aikaa helpottava tekija olisi itsepal-
velukassojen lisddminen perinteisten kassojen rinnalle. Kaytdnnéssa tama toi-
misi niin, etta viivakoodittomien tuotteiden (esimerkiksi popcorn seka hanali-
monadit) viivakoodit olisivat erillisena itsepalvelukassalla. Asiakas voi kerata

tuotteensa itse oheismyymalasta, lukea viivakoodit tuotteista ja erillisesta viiva-
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kooditaulukosta ja maksaa ne maksukortilla. Tassakin kontaktiton maksaminen
voi olla yhtena vaihtoehtona. Koska useampaa itsepalvelukassaa varten tarvi-

taan vain yksi neuvoja, saastyy siina myos yrityksen henkildstévoimavaroja.
10.2 Myynninedistaminen

Finnkinon tulisi lisata tietoisuutta uutuuksista. Keinoja olisivat maistelukampan-
jat sekd, etta uutuustuotteen pakkauskoko on pieni (esimerkiksi makeaa pop-

cornia myytaisiin noin kolmen desilitran paketeissa).

Henkilokunnan tulee osallistua aktiivisesti uusien tuotteiden myymiseen asiak-
kaille. Henkilokuntaa voi innostaa myymaan paremmin esimerkiksi koulutuksen,

kilpailujen ja ilmaistuotteiden avulla.
10.3 Markkinointiviestinta

Finnkinon tulisi luoda mobiiliversio verkkosivuistaan, joka olisi matkapuhelinys-
tavallisempi kuin sen nykyinen sivusto. Finnkinon tulee myo6s harkita kehitta-
vansa mobiilisovelluksen, jossa olisi useita erilaisia toimintoja. Né&ita toimintoja
olisivat lipunostaminen ja sen saaminen matkapuhelimeen. Lisaksi asiakas voi
mukauttaa sovelluksen omien mieltymystensa mukaan. Esimerkiksi sovellus

nayttaisi suoraan asiakkaan yleisimmin kayttdman elokuvateatterin tiedot.

Finnkinon oheismyynnin markkinointiviestintéa on talla hetkella aika olematonta.
Finnkinon tulisi lisdtd oheismyynnin mainontaa markkinointiviestintakanavis-

saan, esimerkiksi Facebookissa.

Tata opinnaytetyotad tehdessamme huomasimme, etté Finnkinolla ei ole esimer-
kiksi Twitter -tilid. Finnkinon tulisi luoda itselleen oma Twitter -tili. Twitterin kaut-
ta Finnkinon asiakkaat p&asevat vuorovaikuttamaan Finnkinon kanssa uudella
tavalla. Huomasimme myd@s, ettd Finnkinolta puuttuu oma Youtube -kanava.
Finnkinon tulisi luoda oma Youtube -kanava. Sielld Finnkino voi julkaista muun

muassa elokuvien trailereita, ajankohtaisia uutisvideoita itsestaan tai sinne voi
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tuottaa Finnkinoon liittyva& videomateriaalia. Esimerkiksi sinne voi perustaa

videoblogin tai tuottaa videoita erilaisista ajankohtaisista tempauksista.

Finnkinolla ei ole olemassa minkaanlaisia blogeja. Blogin avulla yritys pystyy
valittamaan haluttua yrityskuvaa lukijoille. Se on myds mainio brandays -valine.
Parhaimmassa tapauksessa blogikirjoitukset tulevat esille hakukoneissa tehty-
jen hakujen perusteella. Tama tuo myds lisdarvoa asiakkaalle. (Barrick 2012.)
Finnkinolla voi olla esimerkiksi yritysblogi, jossa esimerkiksi tyontekijat kertoisi-
vat mietteitddn. Voitaisiin myds jarjestdd Finnkinon asiakkaille kirjoituskilpailu,
jossa aiheena olisi esimerkiksi Kirjoittajan suosikkielokuva ja perustelut sille.
Kirjoituksista voitaisiin valita useampi Kkirjoittaja, joille annettaisiin vapaalippuja
elokuvanaytoksiin. Vapaalipuilla kaytaisiin katsomassa elokuvanaytoksia, joista
kirjoitettaisiin blogikirjoitus Finnkinolle. Tamanlainen uusi vuorovaikutus asiak-

kaiden kanssa saattaisi olla tervetullutta vaihtelua.
10.4 Muut ideat

Finnkinon tulisi miettida mahdollisuuksiaan koekayttaa kuljetuspalvelua jossain
isommassa elokuvateatterissa, esimerkiksi Helsingin Tennispalatsissa. Taméa
siksi, ettd siella on suurimmat asiakasvirrat. Tutkimusten aikana esitettiin idea
kuljetuspalvelun lisddmisestd Finnkinon oheismyynnin palveluihin. Verkko-
kyselyyn vastanneista 30 prosenttia kayttaisi palvelua. Palvelun kayttamisen
etuja olisivat helppous ja katevyys. Esimerkiksi Finnkinolla on kaytéssa ennak-
kolippujen kanssa kaytanto, jossa varatut elokuvaliput tulee lunastaa tuntia ai-
kaisemmin ennen elokuvanaytdksen alkua. Kuljetuspalvelun ollessa olemassa,
asiakkaat voisivat ostaa lipunoston yhteydessa myds muut haluamansa tuot-
teet. Yleensd asiakkaat kayvéat oheismyymalassa vasta juuri ennen elokuvan
alkua, koska lampimat tuotteet halutaan ostaa kuumina (esimerkiksi popcorn) ja
kylmat tuotteet kylmina (esimerkiksi virvoitusjuomat). Kuljetuspalvelua voidaan
myds markkinoida liikuntaesteisille sekad lapsiperheille ja ryhmille. Verkko-
kyselyyn vastanneista 41 prosenttia olisi valmiita maksamaan palvelusta, sen

ollessa jarkevasti hinnoiteltu.
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Oheismyymalakohtaisesti voidaan miettid, voiko myyntihyllyjen tai kassojen uu-
delleen jarjestaminen tuoda helpotusta ruuhka-aikoihin. Finnkinon tulisi tehda
jonotuslinjoista selkedmpia. Tahan voi auttaa jonotuslinjojen merkitseminen eril-

lisilla tilanjakajilla.

Ryhmakeskustelussa tuli ilmi, ettei Finnkinolla ole omaa slogania eikd tunnus-
musiikkia. Finnkinon tulisi jarjestaé kilpailu, jossa Finnkinon asiakkaat ehdotta-
vat slogania ja sanoitusta tunnusmusiikille. Asiakkaat saisivat itse aanestaa
omaa suosikkiaan. Voittaja voisi saada esimerkiksi vapaalippuja elokuvanay-

toksiin sekéa herkkulippuja.

Finnkino voi harkita lisaavansa luksuselementin elokuvanaytokseen isoimmissa
elokuvateattereissaan. Tallainen luksuselementti olisi eritasoiset istuinpaikat
elokuvasalissa. Esimerkiksi Thaimaassa oli mahdollista valita kolmesta eri is-
tuintyypista. Elokuvasalin etuosassa oli normaaleja penkkeja ja salin keskiosas-
sa oli hieman nojatuolityyliset istuimet, joissa oli mukitelineet. Salin takaosassa
oli kahden hengen istuttavia sohvia. Sohvissa oli mekanismi, jolla pystyi liikut-
tamaan seké selkédnojaa etta jalkatukea. Niissa oli mukiteline ja taso kummalla-

kin puolella.

11 Yhteenveto ja pohdinta

Opinnaytetyon tarkoitus oli selvittdd, mitd ideoita Finnkinon asiakkailla oli tarjota
Finnkinon oheismyynnin kehittamiseksi. Tama sisalsi niin ruoka- ja juomatuot-
teet kuin niiden markkinointiviestinnan. Aihe oli ajankohtainen Finnkinolle, koska
Finnkinon mukaan taman tyyppista tutkimusta ei ole tehty useampaan vuoteen.
Opinnaytetyota varten tehty tiedonkeruu seka tutkimuksista saadut tulokset
hyddyttavat Finnkinoa sen suunnitellessa mahdollisia muutoksia niin oheis-
myymaldidensad valikoimiin kuin oheismyynnin markkinointiviestintéan. Tama

hyodyttaa lopulta my6s Finnkinon asiakkaita.
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Teoriaosuudessa kasittelimme useita eri aiheita liittyen tamé&n opinnaytetyon
aiheeseen. Teoriaosuuden aihesiséaltdd ohjasi tutkimustuloksista saadut tulok-
set. Aiheiksi valikoituivat elokuvateatterin toiminta yleisesti, tuotekehitys (sisal-
tden muun muassa mobiilimaksamisen ja itsepalvelukassat), myynninedistami-
nen ja markkinointiviestinta. Kasittelimme myos Internetmarkkinoinnin hyotyja ja

mahdollisuuksia yritystoiminnassa.

Validiteetti eli tutkimuksen patevyys ja luotettavuus tarkoittaa yleensa tutkimus-
menetelman kykya selvittda tutkittavaa asiaa. (Tutkimuksen validiteetti 2007.)
Tutkimuksessamme saatiin riittdvasti luotettavaa materiaalia. Verkkokyselyyn
vastasi yhteensad 450 henkil6a, ja ryhmakeskusteluun osallistui yhteensa 25
henkil6d. Nain ollen voimme yleistaa tutkimuksen koskemaan koko Finnkinon
asiakaskuntaa. Verkkokyselyn kysymyksiin sekd ryhmakeskustelun aiheisiin
kiinnitettiin suurta huomiota. Nain varmistettiin saatavien tulosten mahdollisim-
man suuri todenmukaisuus. Tulosten todenmukaisuudesta kertovat myos yh-
denmukaisuudet Tilastokeskuksen tekeman tutkimuksen kanssa (Kulttuuri- ja

urheilutapahtumissa kayminen 2006).

Reliabiliteetti eli menetelméan tai mittarin luotettavuus liittyy yleensa tutkimus-
menetelman ja kaytettyjen mittareiden kykyyn saavuttaa tarkoitettuja ei-
sattumanvaraisia tuloksia, ja se liitetddn yleensa kvantitatiiviseen tutkimukseen.
(Tutkimuksen reliabiliteetti 2007.) Tutkimukset ovat toistettavissa, ja niistd saa-

taisiin samat tulokset.

Tata opinnaytetyotad oli erittdin mielenkiintoista ja hyvin haasteellista tehda.
Paasimme laatimaan verkkokyselyn kysymyksia ja tutkimme kyselyiden raken-
teita ja periaatteita. Paasimme myds suorittamaan ryhmakeskusteluita. Ryhma-
keskusteluiden ohjaaminen oli erittdin mielenkiintoista ja hauskaa. Ryhmakes-
kustelut olivat hyvin tuottoisia, ja sielta saatiin monia kehitysehdotuksia Finn-
kinolle.

Olemme ehdottaneet tydssamme useita kehittamiskelpoisia ehdotuksia Finn-

kinolle sen oheismyyntia koskien. Mielestamme erityisen harkittavia ideoita ovat
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slogan -kilpailu, uusien teknologioiden hyddyntaminen ja erilaisten teemakam-
panjoiden hyddyntaminen oheismyynnissa. Halutessaan Finnkino voi kayttaa ja

muokata ehdottamiamme ideoita.

Opinnaytetyon varsinainen kirjoitusprosessi oli ajoittain hyvin haasteellista. Ta-
ma siksi, ettd opinndytetyon sisdltd ja suunta muuttui tyotd tehdessamme.
Olemme kuitenkin erittain tyytyvaisia saavuttamaamme lopputulokseen. Tydssa
kaytettiin monipuolisesti eri lahteitd. Kaytimme suomen- ja englanninkielisia kir-
jallisuuslahteita, tieteellisia ja kaupallisia artikkeleita seka erilaisia Internet -
sivustoja. Erdéanlainen lahde oli myds saadut tutkimustulokset. Pystyimme hyo6-
dyntdmaan my6s omaa olemassa olevaa tietamystdmme muun muassa sosiaa-

lista mediaa ja bloggaamista kasittelevissa aihealueissa.

Opinnaytety6 vastasi tutkimuskysymyksiimme seké sen tarkoitus tayttyi. Opin-
naytetydomme keskeisia tavoitteita oli selvittda, mita kuluttajat kaipasivat, toivoi-
vat tai halusivat Finnkinon ruoka- ja juomatuotteilta seka niiden markkinointi-
viestinnalta ja niiden realistisuus. Ensimmaisessa vaiheessa keskityimme tar-
kastelemaan Finnkinon asiakkaiden ostokayttaytymista elokuvateattereissa
oheismyynnin nakokulmasta. Toisessa vaiheessa keskityimme tarkastelemaan
edelld mainittujen asiakkaiden syita oheismyynnista ostamisen valttdmiseen ja

edesauttaviin tekijoihin oheismyynnin lisaamisessa.

Opinnaytetydstamme oli rajattu pois perinteinen asiakastyytyvaisyysnakokulma.
Tama sen vuoksi, ettd halusimme selvittdd, millaista Finnkinon oheismyynti voi-
si olla tulevaisuudessa, ei sen silloista tasoa. Taman vuoksi opinnaytetydssa
kaytetty verkkokysely ja rynmakeskustelu eivéat keskittyneet asiakkaiden tyyty-
vaisyyteen vaan ideoihin, kuinka kehittda Finnkinon oheismyyntia. Emme ké&si-

telleet tutkimuksissamme muita Finnkinoon liittyvia asioita.
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Liitteet

Liite 1 Finnkinon verkkokysely

SAATEKIRJE

Hyva vastaaja, Finnkinon tavoitteena on kehittdd elokuvakaynnista kokonais-
valtainen elamys tarjoamalla laadukkaiden elokuvien lisdksi paras mahdollinen
katselumukavuus seka monipuoliset oheispalvelut. Taman verkkokyselyn tar-
koituksena on selvittdd Finnkinon ruokatuotteiden ja -palveluiden kysyntaa.
Taman kyselyn avulla sinulla on mahdollisuus kertoa mielipiteesi Finnkinon
ruoka- ja juomatuotteista. Kysely on tehty yhteistydssa Finnkinon ja Saimaan
ammattikorkeakoulun kahden restonomi -opiskelijan kanssa. Kysely on osa

opinnaytetyota.
Kyselyssa on 3 vaihetta. Jokainen vaihe keskittyy tiettyyn aihealueeseen.
Kyselyn kesto on noin 10 minuuttia.

Kyselyssa ei kysytd henkilttietojasi, joten henkildllisyytesi pysyy salaisena.
Kaikkien vastanneiden kesken arvotaan 10 kappaletta 2 hengen elokuvalippuja
16.4.2012. Jos haluat osallistua elokuvalippujen arvontaan, tayta henkilotietosi

kyselyn lopussa. HenkilGtietoja ei voi yhdistdd annettuihin vastauksiin.

VAIHE 1: YLEISTIEDOT

1. Asioidessasi Finnkinon elokuvateatterissa, missa paikkakunnalla asioit ylei-
semmin?

Valitse yksi vaihtoehto, joka sopii sinulle parhaiten.

Helsinki

Espoo

Vantaa

Tampere

Turku
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Jyvaskyla
Kuopio
Lahti

Oulu

Pori
Rovaniemi

2. Sukupuoli
Mies
Nainen

3. lka

alle 12
12-19
20-29
30-39
40-49
50-59
60—-69
70-79

4. Kuinka monta kertaa arvioit asioivasi Finnkinon elokuvateattereissa vuodes-
sa?
Valitse vastausvaihtoehto, joka parhaiten kuvaa arviotasi.

1-3 kertaa vuodessa
4-6 kertaa vuodessa
7-9 kertaa vuodessa
yli10 kertaa vuodessa
yli 15 kertaa vuodessa
yli 20 kertaa vuodessa

VAIHE 2: ASIOINTI OHEISMYYNNISSA

Oheismyynnilla tarkoitetaan Finnkinon elokuvateattereissa tapahtuvaa ruoka- ja
juomatuotemyyntia.

5. Asioidessasi Finnkinon elokuvateattereissa, kuinka usein asioit elokuvateat-
terin oheismyynnissa?
Valitse vastausvaihtoehto, joka parhaiten kuvaa kayttaytymistasi.

Joka kerta
Useimmiten
Vaihtelevasti
Harvoin

En koskaan
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JOS VASTAUS EN KOSKAAN, SIIRTYY KYSYMYKSEEN 10.

6. Asioidessasi elokuvateatterin oheismyynnissa, mita ostat yleisemmin?
Valitse vastausvaihtoehdoista sinulle parhaiten sopivat vastaukset. Voit valita
useita vaihtoehtoja.

Popcorn

Sipsit

Pahkinat
Makeispussit
Makeispatukat
Irtokarkki
Energiajuomat
Virvoitusjuomat
Mehut

AVOIN VASTAUS

7. Asioidessasi elokuvateatterin oheismyynnissé, suositellaanko sinulle combo-
ja tai kampanjatuotteita?

Combolla tarkoitetaan esimerkiksi erilaisia juoma + popcorn -yhdistelmia

Valitse vastausvaihtoehdoista sinulle parhaiten sopiva vastaus.

Joka kerta
Useimmiten
Vaihtelevasti
Harvoin

Ei koskaan

8. Asioidessasi elokuvateatterin oheismyynnissa, ostatko comboja tai kampan-
jatuotteita?
Valitse vastausvaihtoehdoista sinulle parhaiten sopiva vastaus.

Joka kerta
Useimmiten
Vaihtelevasti
Harvoin

Ei koskaan

9. Asioidessasi elokuvateatterin oheismyynnissa, miksi ostat oheismyynnista?
Valitse vastausvaihtoehdoista sinulle parhaiten sopivat vastaukset. Voit valita
useita vaihtoehtoja.

Se on tapa

Hinta — laatu — suhde on hyva

Tuotteet ovat korkealaatuisia

Tuotteita on vain myynnissa Finnkinolla
AVOIN VASTAUS
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10. Vastasit, etta et asioi Finnkinon oheismyynnissé asioidessasi Finnkinon elo-
kuvateatterissa. Miksi et asioi elokuvateatterin oheismyynnissa?

Valitse vastausvaihtoehdoista sinulle parhaiten sopivat vastaukset. Voit valita
useita vaihtoehtoja.

Valikoimassa ei ole tuotteita, joita haluaisin ostaa
Tuotteiden hinnat ovat korkeat

Ostan tuotteet muualta kuin elokuvateatterin oheismyynnisté
En sy0 elokuvateatterissa

AVOIN VASTAUS

11. Jos Finnkino liséisi tuotteita oheismyynnin tarjontaan, mité tuotteita haluaisit
lisattdvan tarjontaan?

Valitse vastausvaihtoehdoista sinulle parhaiten sopivat vastaukset. Voit valita
useita vaihtoehtoja.

Makea popcorn
Hattara

Jaatelo

Jaatee

Hiilihapottomat juomat
Hot Dog

Pizzapala

Nachot ja dippi
AVOIN VASTAUS

12. Jos elokuvateatterin oheismyynnilla olisi tarjolla palvelu, joka kuljettaisi os-
tamasi tuotteet paikallenne elokuvateatterisaliin ennen elokuvan alkua, hyédyn-
taisitko tata palvelua?

Valitse vastausvaihtoehdoista sinulle parhaiten sopivat vastaukset. Voit valita
useita vaihtoehtoja.

Kylla, minun ei tarvitsisi kantaa ostoksiani itse
Kylla, voisin ostaa tuotteet ennakkoon

En, en koe tarvetta kyseiselle palvelulle
AVOIN VASTAUS

13. Jos elokuvateatterin oheismyynnilla olisi tarjolla palvelu, joka kuljettaisi os-
tamasi tuotteet paikallesi elokuvateatterisalin ennen elokuvan alkua, kuinka
paljon olisit valmis maksamaan palvelusta?

Valitse vastausvaihtoehdoista sinulle parhaiten sopiva vastaus.

Maksaisin palvelusta korkeintaan 5 euroa
Maksaisin palvelusta korkeintaan 3 euroa
Maksaisin palvelusta korkeintaan 1 euron
En maksaisi palvelusta

AVOIN VASTAUS
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14. Miettiessasi elokuvateatterin oheismyynnin tiloja, mita mielta olet oheis-
myynnin tiloista?
Valitse vastausvaihtoehdoista sinulle parhaiten sopiva vastaus.

Tilat ovat tarkoituksiinsa sopivat
Tilat eivat ole tarkoituksiinsa sopivat
Tilat ovat hyvin jarjestetyt

Tilat ovat huonosti jarjestetyt
AVOIN VASTAUS

15. Asioidessasi elokuvateatterin oheismyynnissa, ovatko tuotteet mielestasi
hyvin esilla?
Valitse vastausvaihtoehdoista sinulle parhaiten sopiva vastaus.

Kylla, 16ydan helposti etsiméani tuotteen
Ei, tuotteen l6ytaminen vie aikaa
AVOIN VASTAUS

16. Miettiessasi elokuvateatterin oheismyyntid ja sen tiloja, onko asioinnillesi
esteita?

Valitse vastausvaihtoehdoista sinulle parhaiten sopivat vastaukset. Voit valita
useita vaihtoehtoja.

Kylla, jonot kassalle ovat pitkat
Kylla, kassoja ei ole tarpeeksi
Kylla, myyijia ei ole tarpeeksi
Kylla, tilat ovat ahtaat

Kylla, tilat ovat huonosti jarjestetyt
Ei, asioilleni ei ole esteita

AVOIN VASTAUS

17. Onko sinulla tarjota kehitysideoita Finnkinon oheismyynnille?

AVOIN VASTAUS

VAIHE 3: OHEISTUOTEMAINONTA

Oheistuotemainonnalla tarkoitetaan Finnkinon elokuvateattereissa myytévien
ruoka- ja juomatuotteiden mainostamista.

18. Oletko huomannut Finnkinon oheismyynnin mainontaa?
Valitse vastausvaihtoehdoista sinulle parhaiten sopiva vaihtoehto.

Kylla
Ei
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JOS VASTAUS El, SIIRTYY KYSYMYKSEEN 20.

19. Missa medioissa olet huomannut Finnkinon oheismyynnin mainontaa?
Valitse vastausvaihtoehdoista sinulle parhaiten sopiva vaihtoehto. Voit valita
useamman vaihtoehdon.

Finnkinon Internet -sivusto
Finnkino Newsletter
Elokuvaviikko - lehtinen
Finnkinon Facebook -sivusto
Finnkinon elokuvateatteri
AVOIN VASTAUS

20. Onko sinulla tarjota kehitysideoita koskien Finnkinon oheistuotemainontaa?

AVOIN VASTAUS

KIITOSKIRJE

Kiitokset viela siita, etta kaytit aikaasi antaaksesi rehellisia ja syvallisia vas-
tauksia kyselyyn.

Jos haluat osallistua elokuvalippujen arvontaan, Ole hyva ja tayta yhteystietosi.

Arvonta suoritetaan 16.4. ja voittajiin otetaan yhteytta henkilékohtaisesti.



Liite 2

Liite 2 Ryhmakeskusteluaiheet

- oheistuotemyynti
o syotteko tai juotteko elokuvateatterissa
= jos kylla, mista ostettu ja minka takia
o mika liséisi asiakkaan ostamista Finnkinolta
o onko asiakkailla jotain tuotteita mielessd mita he haluaisivat Finn-
kinon valikoimaan ja mitéa he olisivat valmiita maksamaan tuotteis-
fa
- markkinointi
o mista asiakkaat vastaanottavat/ saavat tietoa ja mita kautta he itse
etsivat tietoa Finnkinosta (kampanjat, Newsletter, Facebook jne.)
o miten Finnkino voisi parantaa markkinointiviestintdansa juuri heita

ajatellen



