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Opinnaytetyo selvittaa, milla tavoin Helsingissa toukokuussa 2016 lanseerattujen
kaupunkipyoérien sponsorointi on vaikuttanut Alepa-brandiin. Toimeksiantajana toimi HOK-
Elanto johon paakaupunkiseudulla toimiva Alepa-lahikauppaverkosto kuuluu.

Aihe on rajattu kasittelemaan erityisesti brandia toimeksiantajan toiveiden ja tavoitteiden
perusteella. Teoreettisessa viitekehyksessa keskitytdadn brandin rakentamiseen, johon kuulu
olennaisesti brandi-identiteetin maarittdminen. Tdman vuoksi opinnaytetydssa analysoidaan
erityisesti brandi-identiteetin suunnittelua seka esitelldan keinoja, joilla identiteettia voidaan
kehittaa.

c

Tutkimus on toteutettu paritydna kvantitatiivisella tutkimusmenetelmalla kevaan ja syksyn
2016 aikana. Tutkimuksessa keskityttiin vastaajien olemassa olleiden Alepa-brandin
mielikuvien muutoksiin kaupunkipydrasponsoroinnin vaikutuksesta ja sen vuoksi
opinnaytetyon sisaltama kysely nimettiin mielikuvakyselyksi.

Mielikuvakyselyn tulosten perusteella kaupunkipydrapalvelu nahtiin erittdin hyvana ja Alepan
koettiin sopivan sponsorin rooliin hyvin. Kyselyn tulokset olivat kokonaisuudessaan
positiivisia ja vastasivat toimeksiantajan asettamia tavoitteita sponsorointiyhteistyoélle.
Mielikuvakyselyn tuloksia myds verrattiin Helsingin kaupungin liikennelaitoksen HKL:n
teettdmaan kaupunkipydrakyselyyn, jonka vastaukset tukivat opinnaytetyon tutkimustuloksia.
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1 Johdanto

Brandi on yrityksen tarkeinta paaomaa. Vahva brandi on ehdoton kilpailuetu, joka saa
kuluttajat valitsemaan juuri tietyn brandin kilpailijoiden joukosta. Brandin rakentaminen on
pitkaaikainen prosessi, jota voidaan toteuttaa useilla eri strategioilla tavoitteista riippuen.
Tassa opinnaytetydssa keskitytdan HOK-Elannon paakaupunkiseudulla toimivan Alepa-
lahikauppaketjun brandiin ja sen kehittdmiseen sponsorointiyhteistyén avulla. Case-
esimerkkina toimivat kaupunkipyo6rat, joiden yhteistydkumppaniksi Alepa on sitoutunut

kolmeksi vuodeksi.

Aiheena kaupunkipyo6rat ovat erittain ajankohtainen, silla pyorat lanseerattiin Helsingissa
toukokuussa 2016. Sponsorointi tdmankaltaisen median avulla on mielenkiintoinen tapa
kehittda brandia ja erinomainen keino korostaa nakyvyytta. Myds Alepalle
kaupunkipyorayhteistyd on uudenlainen osa brandinrakennusstrategiaa, jonka vuoksi

tulosten selvittdminen on erityisen tarkeaa.

Opinnaytetydn aihe on rajattu koskemaan erityisesti Alepa-brandia ja sen kehittymista
sponsorointiyhteistydn avulla. Valinta perustuu toimeksiantajan tavoitteisiin ja toiveisiin
sponsorointiin liittyen. Opinnaytetydn sisaltdma tutkimus on ensisijaisesti
mielikuvatutkimus, jonka tuloksia on verrattu Helsingin kaupungin liikennelaitoksen HKL:n

toteuttamaan kaupunkipyorakyselyyn.

1.1 Tutkimuksen paa- ja alaongelmat

Tutkimuksen paa-ongelma on kuinka kaupunkipydrasponsorointi vaikuttaa Alepa-brandiin.

Tutkimuksen ala-ongelmat ovat seuraavat viisi aihetta:

Minkalainen on Alepan sponsorointistrategia?
Kokevatko vastaajat kuuluvansa kaupunkipyorapalvelun kohderyhmaan?
Mitka ovat kuluttajien mielikuvat Alepasta kaupunkipydrien sponsorina?

Kuinka sponsorointi on vaikuttanut kuluttajien mielikuviin Alepasta?

o M 0w DN =

Kuinka tyytyvaisia vastaajat ovat kaupunkipyorapalveluun?



Taulukko 1. Opinnaytetydn peittomatriisi

Tutkimusongelma Teoreettinen Tulokset Mielikuvakyselylomakkeen
viitekehys (lukujen numero) | kysymykset
(lukujen numero)

Paa-ongelma: 24,32,33,52, |6.2,63,64,6.5, |1,2,3,4,5,6,7,8,9,10,
53,54 6.6, 6.7 11

Ala-ongelma 1: 3.2,3.3,52 6.4,6.5,66.6 56,7,8

Ala-ongelma 2: 25,32,33,53 6.3 2,3,4,9 11

Ala-ongelma 3: 2.5 6,4,6.5,6.6 56,7,8

Ala-ongelma 4: 25,32, 33 6.2,6.4,6.5 1,5,6,7

Ala-ongelma 5: 3.3 6.2,6.7 1,2,3,4,9, 11

Paaongelmaa ja kaikkia alaongelmia kasiteltiin kattavasti. Paa-ongelman lisaksi
alaongelmia yksi ja nelja kasiteltiin kattavimmin teoreettisessa viitekehyksessa, tuloksissa,

seka mielikuvakyselylomakkeen kysymyksissa.

1.2 Toimeksiantaja

Opinnaytetydn toimeksiantaja on Helsingin Osuuskaupan ja Osuusliike Elannon
muodostama HOK-Elanto, ja erityisesti yrityksen alla toimiva Alepa-lahikauppaketju.
(Ahola 19.5.2016.) HOK-Elanto on osa Suomen Osuuskauppojen Keskuskuntaa SOK:ta,
joka tytaryhtidineen muodostaa Suomessa yli 1600 toimipaikkaa kasittavan
yritysverkoston S-ryhman. (S-ryhma. S-ryhma lyhyesti.) S-ryhman liiketoiminta-alueisiin
kuuluvat keskeisesti esimerkiksi tavaratalo- rauta- ja polttonestekauppa seka

marketkauppa, jonka alla Alepa-verkosto toimii (S-ryhma. Liiketoiminta).

Sponsorointiyhteistydkumppaniksi valikoitui juuri Alepa brandin ominaispiirteiden ja ketjun
liiketoimintasuunnitelman vuoksi. Alepa-verkosto on paakaupunkiseudulla toimiva
lahikauppaketju, joka palvelee kiireisia kaupunkilaisia aamuvarhaisesta iltamyohaan.
Brandin nuorekas ja urbaani imago sopivat erinomaisesti yhteen kaupunkipyorapalvelun
kanssa. Lisaksi Alepa-brandin keltainen vari sopii hyvin uusiin, varitykseltdan myos
keltaisiin kaupunkipydriin. (Ahola 19.5.2016.)




2 Brandin rakentaminen

Tassa luvussa kasitellaan brandia, siihen liittyvaa teoriatietoa, brandin historiaa, seka
kehitysta. Luvussa selvitetdan kattavasti ja eri nakokulmista mita brandiin ja
brandaykseen liittyy. Luku keskittyy erityisesti kuvaamaan teorioita ja kaytantéa, joilla

brandia voidaan rakentaa.

2.1 Brandin maaritelma ja historia

Brandi on laaja-alainen kasite, jota ovat maaritelleet lukemattomat tutkijat ja asiantuntijat
antaen oman tulkintansa kasitteen sisallosta. Yhteista maaritelmille on erottumisen tarve,
johon brandin avulla pyritaan. (Von Hertzen 2006, 15-17). Pekka Aula ja Jouni Heinonen
kuvaavat brandia kirjassaan Maine Menestystekija seuraavasti "Brandi ei ole "tuote”, vaan
mielikuva tuotteesta. Brandi on nimesta, merkeista, symboleista koostuva tuotteen
olemus, joka identifioi kohteensa ja ennen kaikkea erottaa sen muista vastaavista
kohteista.” (Aula & Heinonen 2002, 53.) Brandi on siis enemman kuin tuote, se on
kuluttajan mielessa oleva kasitys, kokemus ja tuntemus tuotteesta. Vaikka fyysinen tuote
voitaisiinkin kopioida, brandin "henked” ei pystyta duplikoimaan. (Aula & Heinonen 2002,
54.)

Brandayksen voidaan katsoa alkaneen jo ihmiskunnan historian alkuajoilta, jolloin
savenvalajat painoivat peukalonjalkensa valamiensa ruukkujen pohjaan. Brandi sanan
puolestaan oletetaan syntyneen poltinmerkkia tarkoittavasta verbista "branna”, jolla
viitataan tilanhoitajien entiseen tapaan merkita karjansa poltinmerkillda omakseen. (Von
Hertzen 2006, 17.)

Markkinoinnin saralla brandays alkoi 1800-luvun lopulla, jolloin tuotteisiin alettiin tietoisesti
liittdd mielikuvia. Uusien keksintdjen syntymisen vuoksi mainostajat olivat parjanneet
tdhan asti vain mainostamalla itse tuotetta, mutta tehtaiden mahdollistaman
massatuotannon myéta nyt tarvittiin mielikuvia erottamaan samanlaiset tuotteet toisistaan.
1880-luvun aikana tanakin paivana tunnettujen yritysten kuten Heinzin ja Campbellin
tuotteet saivat logon kylkeensa. Logolla pyrittiin tdssa vaiheessa ensisijaisesti tuttuuden ja
laheisyyden viestimiseen; monet yrityksen hyddynsivat henkilshahmoja, joilla pyrittiin
luomaan mielikuva kauppiaasta, joka tdhan asti oli palvellut kuluttajia myymalassa. (Klein
2002, 25.)



Brandayksen kehitys

Brandiajattelu ja sen kehitys on kulkenut samansuuntaisesti mainonnan kehityksen
kanssa (Von Hertzen 2006, 17). 1900-luvun alussa mainonta nahtiin tieteellisen3, ei
niinkaan tunteellisena. Pikkuhiljaa alettiin kuitenkin ymmartaa, ettda myos yritykseen oli
mahdollista liittda tunteita herattavia merkityssisaltoja. 1900-luvun puoleen valiin tultaessa
yrityksen identiteettid alettiin pitaa selvana, ja tama nakyi mainonnan painopisteen

siirtymisend kokonaiskuvaan yksittaisten tuotteiden sijaan. (Klein 2002, 26.)

1970-luvulta alkaen brandiajattelu edelleen laajeni, kun herattiin bulkkituotteiden
erilaistamiseen ja palveluiden ja palvelukonseptien brandaykseen. Uusia brandeja syntyi
kuin sienia sateella, ja brandin arvo alettiin todella ymmartaa. (Von Hertzen 2006, 17.)
Esimerkkina brandin arvon konkretisoitumisesta toimi Kraft-tuotemerkin myyminen Philip
Morrisille 12,6 miljardin dollarin hintaan yrityksen nimellisarvon ollessa huomattavasti
alhaisempi. (Klein 2002, 27.)

2.2 Brandi, imago & maine

Brandista puhuttaessa sivutaan usein imagoa ja mainetta, jotka kietoutuvatkin
olennaisesti toisiinsa. Yhdistava tekija naille kolmelle kasitteelle on niiden keskeinen
littyminen kuluttajien ajatuksiin yrityksesta, sen tuotteista ja/tai palveluista. Kuitenkin
esimerkiksi imago ja maine perustuvat eri lahtdkohtiin, ja sisalldllisesti ne eroavat
selkeasti toisistaan. (Aula & Heinonen 2002, 46-47.)

Imagolla tarkoitetaan mielikuvaa esimerkiksi yrityksesta, tuotteesta, henkilosta tai
palvelusta. Imago on subjektiivinen ja henkilokohtainen nakemys, joka muodostuu
henkildn omien tietojen, asenteiden, kokemusten ja uskomusten perusteella. (Rope 2011,
52.)

Timo Ropeen mukaan toimiva imago ei koskaan synny itsestaan. Toimimattomia imagoita
voi syntyd, mutta toimivat imagot tietoisesti luodaan. (Rope 2011, 51.) Imagon

kehittdminen on systemaattinen prosessi, jota Rope (Rope 2011, 55) kuvaa seuraavasti:

1. Strategisen paatdstason toiminta
2. Operatiivisen paatéstason toiminta

3. Operatiivisen toteutustason toiminta



Strategisella tasolla tehdaan paatokset siitd, minkalaista imagoa yritys lahtee
rakentamaan. Operatiivisella tasolla maaritellaan tavoiteimago, johon pyritdan. Se, kuinka
tavoiteimagoon pyritdan; milla keinoilla ja toteutusmuodolla, suunnitellaan operatiivisella
toteutustasolla. (Rope 2011, 55.)

Maine eroaa imagosta muun muassa siten, etta kyseessa on kollektiivinen kasitys
jostakin, esimerkiksi saksalaisista autoista tai kiinalaisista tuotteista. (Rope 2011, 52-53.)
Maine perustuu yrityksen todellisen toiminnan arviointiin, ja se rakentuu tarkastelijan
mielessa kokemusten ja mielikuvien perusteella. Maine itsessaan on siis mielikuva, mutta
se pohjautuu aina yrityksen todelliseen toimintaan. Hyvaa mainetta ei voi rakentaa, vaan
se ansaitaan. (Aula & Heinonen 2002, 61-62.)

mielikuvien talous }l

f

luottamus

mielikuvat tarinat
MAINE vetovoima

kokemukset kohtaamiset
ensimmainen valinta

\ )
f

menestyva yritys

Kuva 1. Mielikuvatalouden, maineen ja menestyksen symbioosi. (Aula & Heinonen 2002,
26)

Hyva maine hyddyttaa yritysta paitsi taloudellisesti, niin myds strategisesti. Hyva maine
yhdistyy sidosryhmien mielessa laatuun ja mahdollistaa muun muassa korkeamman
hinnoittelun, houkuttelee uusia kuluttajia ja osaajia yritykseen, saa yrityksen nayttdmaan
houkuttelevalta sijoittajien silmissa, seka ehka merkityksellisimpana, saa aikaan

luottamuksen tunteen yritystd kohtaan. (Aula & Heinonen, 2002. 63.)



2.3 Vahvan brandin muodostuminen

Brandituote ei synny yhdessa ydssa, vaan vaatii pitkjanteista, usein vuosikymmenia
kestavaa markkinointityéta. Timo Rope kuvaa tieta brandituotteeksi seuraavasti (Rope
2011, 53):

1. Tuntematon tuote

(=tuote, jota kukaan ei ole huomannut)

2. Perustuote

(= tuote, joka on havaittu, mutta ei herata merkittavaa

positiivista kiinnostusta)
A

3. Merkkituote

(= tuote, joka on markkinoilla tunnettu ja omaa
markkinoilla merkittavan arvostuksen)

4. Brandituote

(= tuote, jolla on ylivoimainen vetovoimakyky

markkinoilla)

A

Kuva 2. Tie brandituotteeksi. (Rope 2011, 53)

Toimivan brandin perusta pohjautuu aina siihen, etta itse tuote tai palvelu on hyva. Kun
tdma on kunnossa, tulee miettia, keta tavoitellaan ja milla keinoin. (Jykes 2014.) Ropeen
mukaan tie merkkituotteeksi vie usein 5-10 vuotta, ja brandituotteen syntyminen on jopa

kymmenien vuosien pitkdjanteisen tydn tulos. (Rope 2011, 55.)

2.4 Brandin rakentaminen ja brandistrategia

Brandin luominen on prosessi, johon ei riitd nettisivujen avaaminen tai uuden tuotteen
lanseeraaminen. Vahva brandi on yrityksen aineetonta pddomaa, joka erottaa sen
kilpailijasta, ja tata lisdarvon tuottamista kutsutaan brandin rakentamiseksi. (Jykes 2014.)
Brandin rakentaminen on onnistunut, kun ihmisten mielessa oleva brandikuva vastaa sit3,

millaisena yritys haluaa identiteettinsa ja tavoitteensa nahtavan. (Von Hertzen 2006, 91.)

Brandistrategialla tarkoitetaan suunnitelmaa, jolla brandi pyritddn saamaan tunnetuksi ja

erottumaan Kkilpailijoista. Brandistrategia voi koskea koko yritysta, tuoteperhetta tai



yksittaista tuotetta. Suunnitelmallinen brandistrategia turvaa systemaattisen viestinnan
lapi koko organisaation, ja luo pohjan viestinnan ja markkinoinnin vuosisuunnitteluun.
(Von Hertzen 2006, 125.)

Keskeisia brandinrakennuselementteja ovat missio, visio ja arvot, joiden perusteella yritys
toteuttaa toimintaansa. Brandielementteihin kuuluvat olennaisesti yrityksen visuaalinen
tunnus eli logo, seka nimi, joiden tulisi yhdistya kuluttajan mielessa yritykseen toivotulla
tulkinnalla. Lisaksi brandin rakentamiseen liittyvat yrityksen tai palvelun antama
peruslupaus, viestinnan linjaukset, seka palvelun tai tuotteen kokonaisilmeen suunnittelu,
joita yrityksen tulee tarkastella ja tarvittaessa uudistaa tasaisin valiajoin. (Von Hertzen
2006, 121.)

2.5 Brandi-identiteetti

Brandistrategian kulmakiven muodostaa brandi-identiteetti (Aaker 1996, 57). Brandi-
identiteetti muodostuu ainutlaatuisista brandiassosiaatioista, jotka brandistrategisti pyrkii
luomaan ja yllapitamaan. Nama assosiaatiot edustavat brandia ja antavat sille
merkityksen. Assosiaatiot ovat brandin sydan ja sielu, jotka edustavat brandia ja antavat

lupauksen kuluttajille organisaation sisalta. (Aaker 1996, 68.)

Brandiassosiaatiot ovat mielikuvia ja symboleja, jotka tuovat tietyn brandin kuluttajan
mieleen. Assosiaatiot tarjoavat tuttuutta ja erottavat brandin muista kilpailijoista.

Brandiassosiaatiot jaavat syvalle asiakkaan mieleen. (Management Study Guide 2016.)

Aakerin mukaan brandi-identiteetti antaa suunnan, tarkoituksen ja merkityksen brandille
(Aaker, 1996, 68). Brandi-identiteetti on visio siitd, miten halutaan, ettéd brandi koetaan sen
tarkoitetun kohderyhman keskuudessa. Brandi-identiteetti on hyvin olennainen osa
brandin johtamiselle, silld se antaa virikkeita ja ohjaa brandinrakennusstrategiaa.
Edellytykset tuloksellisesta brandinrakennustydsta karsivat ja jaavat puutteellisiksi, jos
brandi-identiteetti maaritelladn epaselvasti tai jatetdan hajanaiseksi. Brandin positioinnin
kautta pystytaan tarkentamaan brandi-identiteettia asettamalla brandille viestinnallisia
tavoitteita. (Aaker & Joachimsthaler 2000, 51.)

Brandistrategia ei ohjaudu pelkastaan lyhytaikaisten suoritusmittarien mukaan, kuten
esimerkiksi liikevaihto ja tulokset. Brandi-identiteetti voi my0s toimia strategian ohjaavana
tekijana, kun yksildidaan brandin tarkoitus ja pyrkimys. Maaratietoinen ja tuloksellinen
brandistrategian johtaminen on mahdollista silloin kun brandi-identiteetti on maaritelty
hyvin. (Aaker & Joachimsthaler 2000, 31.)



Identiteetti ei pelkdstaan muodostu siitd, mita yritys itsessaan on, vaan myads siita, miten
yrityksen henkildkunta suoriutuu yrityksen perustehtavissa ja arvoissa. Tarkeimmat tekijat,
jotka vaikuttavat identiteetin syntyyn ovat liiketoiminta ja sen kokonaisuuden avaaminen
seka tulkinta. Strategiat, arvot, ydinosaamisalueet, tavoitteet ja visio ovat johdon
maaritettavissa ja johdon on myos vietdva ne organisaatiossa eteenpain, jolloin strategiset
tahdonilmaukset muuttuvat konkreettiseksi toiminnaksi. Yrityksen identiteetti ei ole
pelkastaan sita, mita yritys tekee vaan tapa, miten asiat tehddan. Tdma on hyvin tarkeas,
silla yrityksen henkilokunnan tapa toimia ja tietdmys yrityksesta nakyy ulospain

asiakkaista muihin sidosryhmiin asti. (Isohookana 2007, 21.)

Brandi-identiteetti on mielikuva, jonka brandi haluaa viestia itsestaan ulospain myos
visuaalisin keinoin (Investopedia 2016). Brandi-identiteetti muodostuu visuaalisista
elementeista kuten brandin nimesta, logosta, bandivareista, symboleista ja designista.
Elementtien kokonaisuus auttaa kuluttajaa erottamaan tietyn brandin muista. (Business
Dictionary 2016.) Eri elementit heijastavat yrityksen arvon, jota se pyrkii tuomaan

markkinoille ja valittdmaan asiakkailleen (Investopedia 2016).

Brandi-identiteettiprisma

Kapferer oli ensimmainen, joka alkoi kayttaa brandi-identiteetti -kasitettd Euroopassa
vuonna 1986. Brandi-identiteetti on ulkoinen ilmaisu brandista, joka koostuu brandin
nimesta, logosta, viestinnasta ja muista visuaalisista ulkoisista tekijoista. Brandi-
identiteetti symbolisoi brandia ja sen kautta kuluttajat pystyvat tunnistamaan brandin ja

erottamaan sen kilpailijoista. (Yastioglu & Cikin 2015, 2.)

Kapfererin brandi-identiteettiprisman avulla brandi-identiteettia pystytdan esittdmaan
kuudesta eri nakdkulmasta; fyysisesta olemuksesta, suhteesta, heijastumasta,
persoonallisuudesta, kulttuurista ja omakuvasta. Brandi-identiteettiprisman kuusi
nakdkulmaa on jaettu kahteen eri osaan. Ensimmaisessa osassa prisman fyysinen
olemus ja persoonallisuus auttavat hahmottamaan kuvaa lahettajasta eli brandista, ja
heijastuma seka omakuva auttavat hahmottamaan kuvaa vastaanottajasta eli kuluttajasta.
Toisessa osassa fyysinen olemus, suhde ja heijastuma auttavat hahmottamaan brandin
ulkoista olemusta, ja persoonallisuus, kulttuuri sekd omakuva auttavat hahmottamaan

brandin sisaista olemusta. (Yastioglu & Cikin 2015, 5.)



Kuva ldhettdjasta

Fyysinen olemus Persoonallisuus

Suhde Kulttuuri

Ulkoinen olemus
Sisainen olemus

Heijastuma Minakuva

Kuva vastaanottajasta

Kuva 3. Kapfererin identiteettiprisma. (Kapferer 2008, 183)

Brandin fyysisella olemuksella tarkoitetaan konkreettisia ominaisuuksia, jotka tulevat
mieleen, kun brandi mainitaan, kuten esimerkiksi logo tai tuotteen ulkonaka.
Persoonaalisuudella tarkoitetaan brandin luonnetta, joka ilmaistaan visuaalisilla
elementeilla kuten typografialla, brandivareilla, design elementeilla tai edustushenkilén
avulla. Suhde on tapa, kuinka brandi kayttaytyy ja tarjoaa palveluita kohderyhmalleen.
Suhdeaspekti on erityisen tarkea palvelualalla. Kulttuuri edustaa brandin arvoja ja
periaatteita, jotka ovat brandin toiminnan perusta. Heijastumalla viitataan brandin
stereotyyppiseen kayttajaan. Kuudes nakokulma on mindkuva, jota kuluttaja rakentaa

omasta itsestaan kayttamalla brandin tuotteita ja palveluita. (Kapferer 2008, 182-187.)

Brandi-identiteettiprisma on hyva tyokalu tutkimaan brandin vahvuuksia ja heikkouksia
prisman kuuden nakokulman kautta. Prisman avulla saadaan myos selville tapoja, joilla
voidaan luoda brandiuskollisuutta ja rahallista arvoa. Kapfererin mukaan vahvat brandit
pystyvat yhdistdmaan kaikki edelld mainitut aspektit yhteen tehokkaaseen
kokonaisuuteen, jotka muodostavat vahvan brandi-identiteetin. (Yastioglu & Cikin 2015, 6,
13.)

Brandi-identiteetin suunnittelukaavio

Aakerin brandi-identiteetin suunnittelukaavio antaa laajemman nakdkulman brandi-

identiteetin rakentamisen vaiheisiin. Brandi-identiteetin suunnitelmakaavio (Kuva 5) on



tydkalu, jonka avulla ymmarretdan, hyédynnetaan ja kehitetdan brandi-identiteettia.
Suunnitelmakaavio on jakautunut kolmeen osaan, joissa kasitellaan strategista
bréandianalyysia, brandi-identiteetin kokonaisuutta seka brandi-identiteetin
toteutusjarjestelmaa. (Aaker & Joachimsthaler 2000, 66—67, 69.)

Brand Identity Model

STRATEGIC BRAND ANALYSIS

Customer Analysis Competitor Analysis Self Analysis

« Trends = Brand image/identity * Existing brand image
« Motivation = Strengths, strategies « Brand heritage

* Unmet neads * Vulnerabilities » Strengths, strategies
« Segmentation = Posltioning * Organization values

!

STRATEGIC IDENTITY SYSTEM

BRAND IDENTITY

stepda
Core

. Brand &
Brand as Brand as Brand as Brand as
Product Organization Person Symbol
1. Product scope 7. Organization %. Pearsonality 11. Visual image
2. Product attributes £.0., genuine, and
atributes [e.q.. innovation, energetic, metaphors
3. QualityNalue CONSUMEr Concarm, rugged) 12. Brand
4, Uses trustworthy) 10, Customer/ heritage
5. Users B. Local versus brand
6. Country of origin  global relationships
¥ ¥
VALUE PROPOSITION Credibility
* Functienal + Emotional  + Seif-expressive Support other brands
benefits benefits benefits
¥ v ¥
| RELATIONSHIP |

¢

BRAND IDENTITY IMPLEMENTATION SYSTEM
BRAND IDENTITY ELABORATION

¥
BRAND POSITION
The part of the brand identity and value proposition that is to be
actively communicated to the target audience .

¥ ¥
BRAND-BUILDING PROGRAMS

+
| TRACKING |

Kuva 4. Brandi-identiteetin suunnittelukaavio (Aaker 1996, 79)

Strateginen brandianalyysi
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Strateginen brandianalyysi koostuu asiakas-, kilpailija- ja itseanalyysista ja auttaa
yrityksen johtoa analysoimaan brandin asiakkaita, kilpailijoita ja itse brandia. Brandi-
identiteetilla pyritdan erilaistumaan Kilpailijoista, herattdmaan asiakkaissa vastakaikua, ja
edustamaan sita mihin brandi pyrkii, jotta saataisiin aikaan tuloksia. (Aaker &
Joachimsthaler 2000, 67.)

Asiakasanalyysissa selvitetdan asiakaskayttaytymista usein luovien kvalitatiivisten
tutkimusten avulla. My6s strategiaa ohjaava segmentointimalli laaditaan, joka auttaa
yrityksen johtoa luomaan selkean kasityksen segmenttien koosta ja niissa vaikuttavissa
tekijoista.

Kilpailija-analyysin avulla tutkitaan brandin olemassa olevia seka mahdollisia kilpailijoita ja
niiden strategiaa, positiointia, seka vahvuuksia varmistamaan se, etta brandi erottuu
rittavasti myds viestintakeinoin. Analysoimalla omaa organisaatiota selvitetaan, onko
brandilla osaamista, voimavaroja ja motivaatiota tuottamaan tuloksia. Analyysilla myos
selvitetdan brandin omat arvot, strategiat, rajoitukset, vahvuudet seka brandikuvaa ja
brandin perintd3, jotta strategiaan l6ydetaan brandin ydin. (Aaker & Joachimsthaler 2000,
67—68.)

Brandi-identiteetti kokonaisuutena

Brandi-identiteetti kokonaisuuteen kuuluu brandi-identiteetin kolme tasoa: brandin olemus,
ydinidentiteetti ja lavennettu identiteetti seka brandi tuotteena, organisaationa, henkilona
ja symbolina, myds brandin arvovaittama, uskottavuus ja suhde asiakkaaseen.
(Isohookana 2007, 25.)

Brandin ydinidentiteetti on brandin syvin olemus, joka pysyy samana, vaikka brandi
siirtyisi eri markkinoille tai tuottaisi uusia tuotteita (Aaker 1996, 68). Brandin ydin-
identiteetti muun muassa heijastaa brandin strategiaa seka arvoja. Laajennettu identiteetti
muodostuu brandin visuaalisista elementteistd kuten symboleista seka ottaa kantaa siihen

miltd brandi ei saa nayttaa. (Isohookana 2007, 25.)

Aakerin mukaan yrityksen tulee katsoa brandidan neljasta eri nakdkulmasta: tuotteena,
organisaationa, ihmisena ja symbolina. Nama nakokulmat jakautuvat kahteentoista osaan.
Brandi tuotteena koostuu seuraavista asioista: tuotteen laajuus, attribuutit, laatu/arvo,
kayttotarkoitukset, kayttajat ja alkuperamaa. Brandi organisaationa sisaltaa paikallisia
versus maailmanlaajuisia organisaationaalisia attribuutteja. Brandi symbolina koostuu

visuaalisesta kuvakielestd/metaforista ja brandin perinndsta. Tavoitteena on auttaa
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strategistia selvittdmaan, erilaistamaan ja rikastuttamaan brandi-identiteettia. (Aaker 1996,
68, 78.)

Brandi-identiteetin toteutusjarjestelma

Brandi-identiteetin toteutusjarjestelmaan kuuluu seuraavat nelja tekijaa, joita tarvitaan
brandin toteuttamiseen: brandi-identiteetin tarkentaminen, brandin positiointi,
brandinrakennusohjelmat, seka seuranta. Brandi-identiteetin tarkentamisessa
monipuolistetaan, jdsennetdan ja selkeytetddn brandid. Kun on maaritelty selked
identiteetti, siirrytdan brandin positiointiin eli asemaan, joka osoittaa brandin edut

verrattuna kilpaileviin brandeihin. (Aaker & Joachimsthaler 2000, 68-70.)

Brandinrakennusohjelmien ja niiden mittausmenetelmien avulla toteutetaan brandi-
identiteettid. Sponsorointia, promootioita, internettia, suoramarkkinoita, mediajulkisuutta ja
jopa tuotepakkausta voidaan kayttaa viestintakanavina brandin rakentamisessa.
Brandinrakentamisessa naista viestintavaihtoehdoista on valittava tuloksekkaimmat.
Kiinnostuksen herattavat ja nerokkaat toteutustavat ja viestintastrategiat on myos

laadittava, jotta brandi eroaa muista kilpailijoista. (Aaker & Joachimsthaler 2000, 68, 70.)

Viimeisena vaiheena seurataan brandinrakennusohjelmaa. Seuranta koostuu
kymmenesta ulottuvuudesta. Kymmenikkd6n kuuluu kaksi brandiuskollisuuden mittaria:
asiakastyytyvaisyys- ja hinnanlisamittarit. Johtavuutta ja laatukokemusta mitataan myds
kahdella mittarilla: brandin johtavuus ja brandin laatu asiakkaan nakdkulmasta.
Mielleyhtymiin liittyvat seuraavat kolme mittaria: brandin laatu asiakkaan nakodkulmasta,
mielleyhtymat organisaatiosta ja brandin persoonallisuus. Tunnettuutta mitataan yhdella
mittarilla, ja markkinakayttaytymista kahdella: markkinahinnan ja markkinaosuuden
mittareilla. (Aaker & Joachimsthaler 2000, 70-71.)
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3 Sponsorointi brandin rakentamisen valineena

Sponsoroinnilla tarkoitetaan strategista investointia, jonka peruslahtékohtana on yrityksen
liiketoiminnan tarpeiden tukeminen. Kuten muunkin liiketoiminnan, myos sponsoroinnin
tavoite on tuottaa liiketoiminnalle lisdarvoa. (Valanko 2009, 27.) Tassa luvussa
keskitytaan sponsorointiin ja sen mahdollisuuksiin erityisesti brandin rakentamisen

vélineena.

3.1 Sponsoroinnin kasite ja historia

Sponsorilla tarkoitetaan mita tahansa yritysta tai juridista henkil6a, joka tukee rahallisesti
tai muulla tavoin valitsemaansa kohdetta tai henkil6a. Sponsoroitu osapuoli tai kohde voi
olla yksittainen henkild, tapahtuma tai muu kohde jolle sponsori osoittaa tukea.
Sponsoroinnin yleisdna toimivat kohderyhmat, joihin sponsorointi kohdistetaan. (Heinonen
2011, 3.) Sponsorointi on osa yrityksen markkinointiviestintada. Sponsoroinnissa ei ole
kyse hyvantekevaisyydesta, vaan yhteistyolta odotetaan materiaalista tai aineetonta
hyotya. (Heinonen 2011, 4.) Yhteisty6ta voidaan odottaa esimerkiksi myyntitulojen
lisdantymistd, imagon ja branditunnettuuden nostattamista tai medianakyvyytta (Sarjolahti
1.7.2016). Toimijoiden valinen yhteistyd perustuu osapuolten valiseen sopimukseen.
(Heinonen 2011, 4.)

Sponsorointi sana on juurtunut yleiseen arkikayttoon, ja sanaa hyédynnetaan usein
ymmartamatta kasityksen merkitysta. On yleista, ettd sponsorointi -kasitetta kaytetadan
vaarissa asiayhteyksissa esimerkiksi markkinointiviestinndn muotoja kuvattaessa, vaikkei
tarkoitettu toiminta todellisuudessa olisi sponsorointia. Myds erilaisia maaritelmia
sponsorointi sanalle 16ytyy lukuisia nakdkulmasta riippuen. (Valanko 2009, 51-52.)
Valangon (2009, 52) mukaan nykyaikaisin ja kuvaavin sana sponsoroinnille on

yhteistydkumppanuus, joka kertoo, etta toiminta vaatii tydta molemmilta osapuolilta.

Sponsoroinnin juuret ulottuvat jo antiikin historiaan, jolloin muun muassa avoin poliittinen
sponsorointi oli suosittua (Valanko 2009, 15). Sponsorointi sellaisena jona toiminta
nykypaivana tunnetaan, sai alkunsa 1960- ja 1970-lukujen vaihteessa. 1980-luku ol
sponsoroinnin kulta-aikaa, jolloin yrityksen olivat suunnattomat kiinnostuneita
markkinoinnin uudesta vetonaulasta, ja rahallinen panostus sponsorointiin oli suurta.
(Valanko 2009, 16.) 1980-lukuun verrattuna sponsorointi ja toiminnan ymmartaminen
osana liiketoimintaa on kehittynyt huomattavasti. Kokemuksen ja tiedon kertymisen my6ta
sponsorointia osataan hyddyntaa yrityksissd ammattitaitoisemmin ja tuloksellisemmin.

Kuitenkin myo6s yha 16ytyy useita yrityksia, jotka eivat nde tai osaa hyédyntaa
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sponsoroinnin mahdollisuuksia, jolloin toiminta jaa harrasteluasteelle mahdollisuuksia
hyddyntamatta. (Valanko 2009, 35-36.) Monet yritykset myds kokevat muiden
viestintavalineiden ja mainontamuotojen olevan helpommin saatavilla ja

ymmarrettdvampia kuin sponsorointi (Aaker & Joachimsthaler 2000, 289).

3.2 Sponsoroinnin tavoitteet

Sponsorointiin voidaan liittda useita eri tavoitteita, jotka liittyvat olennaisesti yrityksen koko
toimintastrategiaan. Tavoitteiden on oltava aikaan sidottuja, maarallisia ja laadullisia, ja
lisaksi niiden tulee olla jaettuna kohderyhmittain seka tasoittain. (Valanko 2009, 133.)
HOK-Elannon kaupunkipydrayhteistyolle asetetut tavoitteet liittyvat olennaisesti

brandimielikuvan ja tunnettuuden lisaamiseen. (Ahola 15.6.2016.)

Sponsoroinnille asetetut tavoitteet maarittavat myos kohteen, jota sponsoroidaan.
Sponsoroimalla hyvantekevaisyysjarjestda tarkoituksena on usein korostaa eri asioita kuin
esimerkiksi tunnettua urheilijaa sponsoroimalla. (Raninen & Rautio 2003, 330-331.)
Mainostajien Liiton vuonna 2015 teettaman Sponsoribarometrin mukaan mainostajat ovat
erityisen kiinnostuneita yhteiskuntaan ja kulttuuriin liittyvista sponsorointikohteista. Urheilu

on kuitenkin yha sponsoroinnin suosituin kohde. (Mainostajat 2015.)

3.3 Sponsorointi osana brandin rakentamista

Sponsorointi toimii hyvin erilaisena brandinrakennusvalineena kuin muu mainonta.
Mainostajalle sponsorointi mahdollistaa etuja, joita muilla keinoilla on hankalampaa
saavuttaa. Mainontaan verrattuna sponsorointi koetaan vahemman maksetuksi viestiksi,
ja parhaimmillaan sponsorointi saadaan liitetyksi osaksi kuluttajien elamaa. Mielleyhtymia
luotaessa sponsorointi voikin toimia erinomaisesti, jonka vuoksi se on parhaimmillaan
tehokkaimpia keinoja asiakassuhteiden syvyyden ja esimerkiksi ajankohtaisuuden tunteen
tuojana. (Aaker & Joachimsthaler 2000, 289.)

Aaker & Joachimsthaler (2000, 290) listaavat kuusi eri tapaa, joilla sponsorointi rakentaa
brandia. Tarkeimpia sponsoroinnilla tavoiteltavia tuloksia ovat nékyvyyden lisdantyminen
ja brandimielleyhtymien kehittyminen. Naiden liséksi sponsorointi voi hyddyttaa yritysta
esimerkiksi tarjoamalla asiakkaille uniikin tapahtumakokemuksen. Sponsorointi
mahdollistaa myds koko organisaation mobilisoimisen tarjoamalla tunnepohjaista hyotya
siitd, etta tydntekijat ja kumppanit kokevat olevansa liitettyja arvostamiinsa
sponsorointikohteisiin. Lisaksi sponsorointi liittda brandin tapahtuman ja asiakkaiden
valiseen sidokseen, ja on erinomainen keino esitella esimerkiksi uutta tekniikkaa. (Aaker &
Joachimsthaler 2000, 290.)
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4 Tutkimuksen toteutus

Opinnaytetyo aloitettiin paritydéna kevaalla 2016, jolloin saatiin opinnaytetydaihe Clear
Channel Suomi Oy:lta. Ulkomainosyhtid Clear Channel oli tehnyt tiivista yhteisty6ta HOK-
Elannon kanssa kaupunkipydriin liittyen, ja Alepan kaupunkipyérasponsoroinnista

I6ydettiin mielenkiintoinen ja tarpeellinen kulma opinnaytetydn toteuttamiselle.

Aiheen valikoitumisen jalkeen laadittiin opinnaytetydsuunnitelma. Aikataulullisesti
opinnaytetyoprosessi rajattiin kestamaan kevaasta 2016 saman vuoden loppuun.
Opinnaytetyo6ta varten suoritettiin toimeksiantajan haastattelu 19.5.2016. Opinnaytety6
paatettiin toteuttaa maarallisella eli kvantitatiivisella tutkimusmenetelmalla. Tutkimus
rajattiin koskemaan erityisesti HOK-Elannon Alepa-brandia ja brandimielikuvan muutosta

sponsorointiyhteistydn myéta. Tutkimus suoritettiin sdhkdisesti kesén 2016 aikana.

Opinnaytetyon mielikuvakyselyn kanssa samanaikaisesti toteutettiin kaupunkipyorakysely
Helsingin kaupungin likennelaitoksen toimesta. HKL:n kysely suunnattiin seka
rekisterdityneille ettd ei-rekisterdityneille kaupunkipydrakayttgjille. Opinnaytetydta varten
verrattiin mielikuvakyselyssa selvinneita tuloksia HKL:n teettdamaan
kaupunkipyorakyselyyn. Lokakuussa 2016 opinnaytetydn tulokset esiteltiin

toimeksiantajalle.

4.1 Haastattelu

Opinnaytety6ta varten haastateltin HOK-Elannon markkinointijohtajaa Tuomas Aholaa.
Haastattelu toteutettiin HOK-Elannon paatoimipisteessa Pohjois-Haagassa 19.5.2016.
Ahola on toiminut kaupunkipyorayhteistyon yhteyshenkilona sponsorointiyhteistydhon
aloituksesta saakka, jonka vuoksi Ahola valittiin haastateltavaksi. Haastattelussa
keskityttiin erityisesti Alepan sponsorointistrategiaan, kaupunkipydrayhteistyon
tavoitteisiin, sekd HOK-Elannon toiveisiin opinnaytetydhon liittyen. Haastattelukysymykset
hiottiin Clear Channel Suomi Oy:n Development & Product Directorin Lassi Tolosen ja

Brand Manager Pilvi Rissasen kanssa ennen haastattelun toteuttamista.

Tuomas Aholan haastattelua varten laadittiin yhteensa kahdeksan kysymysta sisaltava
haastattelulomake. Kysymykset valittiin siten, ettad ne auttaisivat mahdollisimman
relevantin kyselylomakkeen luomisessa. Aikaa haastattelulle oli varattu noin tunti, jonka

vuoksi kysymysten maara pidettiin hallittuna.
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Haastattelu alkoi tiedustelulla, mistd HOK-Elannon paatds lahtea mukaan
kaupunkipyorayhteistydhon sai alkunsa. Taman jalkeen kysyttiin HOK-Elannon yleisesta
sponsorointistrategiasta ja -tavoitteista. Kahden ensimmaisen kysymyksen jalkeen
haastattelussa keskityttiin erityisesti kaupunkipyorayhteistyohon ja siihen liittyviin
tavoitteisiin. Haastattelulla haluttiin selvittda sponsorin ndkemys paaviestista, joka
yhteisty6lla halutaan kertoa. Lisaksi tiedusteltiin yhteistyon tavoitteita ja toiminnan
jaksottamista sopimuskauden aikana. Haastattelun kaksi viimeista kysymysta kasittelivat

tulosten seuraamista, seka riskienhallintaa.

Aholan haastattelun myo6ta saatiin syvempi ymmarrys siitd, mihin HOK-Elanto pyrkii
sponsoroinnin avulla. Haastattelun tulosten perusteella laadittiin mahdollisimman hyvin

HOK-Elannon tarpeita vastaava tutkimuskyselylomake.

4.2 Mielikuvakysely

Opinnaytetyon tutkimusmenetelmana toimi kyselytutkimus, joka suoritettiin sahkoisesti
Internet-kyselyna Google Forms ohjelman avulla. Kyseinen ohjelma valittiin
helppokayttoisyyden ja maksuttomuuden vuoksi. Kyselylomaketta varten laadittiin 11
kysymysta kaupunkipydriin ja Alepaan liittyen. Kyselyn avulla paatettiin keskittya erityisesti
vastaajien mielikuviin Alepa-brandista ja mielikuvissa mahdollisesti tapahtuneisiin
muutoksiin kaupunkipyorayhteistydn myo6ta. Ennen kyselyn julkaisemista lomake

lahetettiin HOK-Elantoon Tuomas Aholalle tarkistettavaksi ja hyvaksyttavaksi.

Mielikuvakyselyn aloitettiin tiedustelemalla, kuinka tyytyvainen vastaaja ol
kaupunkipyoérapalveluun ja kokiko han kuuluvansa palvelun kohderyhmaan. Taman
jalkeen vastaajalta kysyttiin kayttajastatusta ja kaupunkipyéran mahdollista
kayttotarkoitusta. Tyytyvaisyys palveluun ja mahdollinen kayttdkokemus voidaan linkittaa
siihen, kuinka vastaaja kokee kaupunkipyoria sponsoroivan Alepa-brandin, jonka vuoksi

kysymykset valittiin kyselylomakkeeseen.

Mielikuvakyselyn seuraavat nelja kysymysta keskittyivat erityisesti Alepa-brandiin.

Kysymykset olivat seuraavat:

Millainen mielikuva sinulla on Alepasta?
Onko mielikuvasi Alepasta muuttunut kaupunkipydrayhteistydn myota?

Sopiiko Alepa kaupunkipyorien sponsoriksi?

NN =

Mita Alepa haluaa kertoa kaupunkipydranakyvyydelld? Mainitse ensimmaisena

mieleen tuleva asia.
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Viimeiset kolme kysymysta kasittelivat demograafisia tekijoita. Vastaajalta tiedusteltiin
ikda, sukupuolta, seka asuinpaikkaa. Kysymyksista erityisesti ika ja asuinpaikka olivat
toimeksiantajan kannalta tarkeita, silla tavoitekohderyhma koostui alle 30-vuotiaista

padkaupunkiseudulla asuvista henkildista.

Tutkimuskysely lahetettiin kesdkuussa 2016 Clear Channel Suomi Oy:n tyontekijoille,
jonka jalkeen lomake jaettiin sosiaalisessa mediassa omien Facebook profiilien kautta.
Kyselyn vastausaika oli 23.6.-5.8.2016. Alkuperainen tarkoitus oli suorittaa kysely
tablettitietokoneiden avulla kaupunkipydraasemilla, mutta aikataulun tiukkuuden ja

vahaisten resurssien vuoksi kyseinen menetelma ei soveltunut tarkoitukseen.

Sosiaalinen media valittiin kyselylomakkeen jakelukanavaksi tehokkuuden ja kaytannon
toteutuksen helppouden vuoksi. Lisaksi Facebookissa tavoitettiin demograafisilta
tekijoiltdan kuten ialtaan ja asuinpaikkakunnaltaan Alepan kohderyhmaa vastaava
ihmisryhma. Clear Channel Suomi Oy:lle kysely jaettiin, silla aihe tiedettiin
mielenkiintoiseksi myds yrityksen henkildkunnan keskuudessa. Clear Channelin

henkildkunnalta saatiin yhteensa 13 vastausta.

4.3 HKL:n kaupunkipyorakysely

Helsingin kaupungin liikennelaitos HKL toteutti asiakaskyselyn kaupunkipy®ériin liittyen 1.-
21.8.2016 valisena aikana. Vastaukset kerattiin sahkdpostikyselyn, nettiilomakkeen, seka
katukyselyn avulla. Sahkopostikysely lahetettiin yhteensa 2500 palveluun
rekisterdityneelle kayttajalle, joilta saatiin 1138 vastausta. Nettilomake oli avoimena HKL:n
Internetsivuilla, ja kyselyn avulla kerattiin 336 vastausta. Katukysely suoritettiin 15
kaupunkipyoraasemalla, ja silld saatiin vastauksia yhteensa 133 kappaletta.
Kokonaisuudessaan vastauksia kyselyyn HKL tuli 1607 kappaletta. (Kaupunkipydrien

viestintaryhman sisdinen muistio. 16.9.2016.)

HKL:n rekisterdityneiden kayttajien nettilomake ja katukysely koostuivat 17 kysymyksesta.
Kysymyslomake sisalsi 15 monivalintaa ja kaksi avointa kysymysta. Ei-rekisterdityneiden
kayttajien nettilomake ja katukysely koostuivat yhteensa kahdeksasta kysymyksesta,
joista kaksi oli avointa ja kuusi monivalintakysymysta. Rekisteroityneiden kayttajien
sahkopostikysely vastasi nettilomaketta ja katukyselya lukuun ottamatta naiden
sisaltamaa tiedustelua kaupunkipyorapalveluun rekisterditymisesta. Arvosana-asteikkona
kyselylomakkeissa oli viisiportainen asteikko, jossa 1 oli huonoin ja 5 paras arvosana.

(Kaupunkipyorien viestintaryhman sisainen muistio. 16.9.2016.)
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Nettilomakkeen ja katukyselyn ensimmaisella kysymyksella tiedusteltiin vastaajan
mahdollista rekisterditymistd kaupunkipydrapalveluun. Kayttajastatuksen perusteella
vastaaja ohjattiin joko rekisterdityneelle tai ei-rekisteroityneelle suunnattuihin kysymyksiin.
Ensimmaisen kysymyksen jalkeen molemmilta vastaajaryhmilta tiedusteltiin taustatietoina
sukupuolta, ikda, ammattiryhmaa, seka asuinpaikkaa. Ei-rekisterdityneet kayttajat
vastasivat ndiden jalkeen yhteensa kolmeen seuraavaan kysymykseen (HSL.

Viestintaryhman sisdinen muistio. 16.9.2016):

1. En kayta kaupunkipydria, koska... Voit valita useamman vaihtoehdon.
2. Mika saisi sinut aloittamaan kaupunkipydrien kayton?

3. Milla tavalla kaupunkipyotrapalvelua pitaisi mielestasi kehittaa?

Palveluun rekisterdityneet kayttajat vastasivat taustatietojen jalkeen seuraaviin

kysymyksiin (HSL. Viestintaryhman sisdinen muistio. 16.9.2016):

1. Palvelun kaytdn selkeys. Valitse mielestasi parhaiten kayton selkeytta kuvaava
arvosana. (1=huono 5=erinomainen) (rekisterodityneet kayttajat)

2. Rekisterdityminen kaupunkipyorapalveluun. Valitse mielestasi
parhaiten kaupunkipyorapalvelun rekisterditymista kuvaava arvosana.
(1=huono 5=erinomainen)

3. Kaupunkipydrien kayttdkausi. Jos olet maksanut useammasta, valitse
kuvaavin.

4. Kuinka usein kaytat kaupunkipy6raa? Valitse omaa kayttéasi parhaiten
kuvaava vaihtoehto.

5. Tarkistatko kaupunkipydrien saatavuuden ennen kaytt6a? Valitse
omaa toimintaasi parhaiten kuvaava vaihtoehto.

6. Millaisiin matkoihin kaytat kaupunkipy6raa? Voit valita useamman
vaihtoehdon.

7. Miten yleensa kaytat kaupunkipyoria yhdessa muun joukkoliikenteen
kanssa? (Voit valita yhden tai kaksi vaihtoehtoa)

8. Kaupunkipyorien kayttomukavuus. Valitse mielestasi parhaiten
kaupunkipyodrapalvelun kayttdmukavuutta kuvaava arvosana. (1=huono
5=erinomainen)

9. Oletko ollut yhteydessa kaupunkipyorapalvelun asiakaspalveluun?

10. Jos olet ollut yhteydessa asiakaspalveluun, anna seuraavaksi
arvosana miten tyytyvainen olet saamaasi palveluun. (1=en ole tyytyvainen

5=erittain tyytyvainen)
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11. Mista pidat kaupunkipyérapalvelussa?

12. Milla tavalla kaupunkipyérapalvelua pitaisi mielestasi kehittaa?

HKL:n kyselylomakkeen keskittyi erityisesti vastaajien mielipiteisiin
kaupunkipyorapalvelusta, sen ominaisuuksista ja mahdollisista kehittdmiskohteista, kun
taas opinnaytetyon mielikuvakyselylla pyrittiin selvittamaan vastaajien mielikuvien
muutoksia Alepa-brandista. Struktuurillisesti kaupunkipyorakysely erosi
mielikuvakyselysta siten, ettd taustatietoja selvittavat kysymykset oli sijoitettu kyselyn

alkuun. Arvosana-asteikko oli molemmissa kyselyissd samanlainen.

4.4 Mielikuvakyselyn vertailu kaupunkipyorakyselyyn

Mielikuvakyselyn avulla saatiin toivotusti tietoa erityisesti vastaajien brandimielikuvista ja
niissa tapahtuneista muutoksista. HKL:n kyselyn avulla saatiin tarkentavaa tietoa
kaupunkipyorapalvelun kaytdsta ja mahdollisista kehittdmiskohteista. Molemmilla
kyselyilla tavoitettiin demograafisilta taustatekijoiltdan samankaltainen kohderyhma. Seka
mielikuvakyselyssa, etta kaupunkipyorakyselyssa suurin osa vastaajista asui Helsingissa,

ja kuului 25-35 -vuotiaiden ikaryhmaan.

Mielikuvakyselyssa kaytetyn Google Forms-ohjelman hyvia puolia olivat sen
helppokayttdisyys ja maksuttomuus. Google Forms ei kuitenkaan mahdollistanut
vastaajan ohjaamista jatkokysymyksiin esimerkiksi ei-vastauksen perusteella.
Jatkokysymysten perusteella olisi saatu selville perustelu vastaukselle, jonka avulla
tuloksia oltaisiin voitu analysoida entista paremmin. Google Formsissa ei myoskaan ollut
mahdollisuutta jakaa vastaajia ei-rekisterdityneisiin ja rekisterdityneisiin kayttajiin, joten
esimerkiksi kysymykseen kayttotarkoituksesta pystyi vastaamaan myos henkild, joka ei

ollut rekisterditynyt palvelun kayttajaksi.

Mielikuvakysely tiedusteli vastaajilta tyytyvaisyytta uuteen kaupunkipydrapalveluun.
Vastaavasti HKL:n kysely tiedusteli vastaaijilta tyytyvaisyytta uuteen
kaupunkipyo6rapalveluun kysymalla mielipidetta palvelun kayton selkeydesta,
kaupunkipyorapalveluun rekisterditymisesta seka kaupunkipydrien kayttémukavuudesta.
Molempien kyselyjen korkeat arvosanat osoittivat sen, ettéd kaupunkipyérapalveluun oltiin
erittain tyytyvaisia. Positiivinen tulos kuvasi asiakastyytyvaisyytta, jonka arvosana oli 4

molemmissa kyselyissa.

HKL:n kyselyn korkea asiakastyytyvaisyys osoitti myos sen, etta kayttgjilla oli positiivinen

kokemus kaupunkipy6rapalvelusta. Siten HKL:n vastaukset tukivat mielikuvakyselyn
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tiedustelua siita, oliko mielikuva Alepasta muuttunut kaupunkipyérayhteistyén myoéta.
Tulokset myos tasta kysymyksesta olivat erittain positiivisia, silla mielikuvakyselyn

vastaajista 35,6 % kertoi mielikuvansa muuttuneen positiivisesti.

Mielikuvakysely selvitti, olivatko vastaajat kausikayttjia, kertakayttgjia, turisteja vai ei-
kayttajia. Vastaavasti HKL:n kysely sisélsi kysymyksia, jotka tukivat mielikuvakyselya
tiedustelemalla olivatko vastaajat rekisterodityneet kaupunkipydran kayttajaksi, minkalainen
kayttokausi vastaajilla oli ja kuinka usein vastaajia kayttivat kaupunkipyoraa. HKL:n kysely
taydensi mielikuvakyselya selvittamalla syyt, miksi vastaajat eivat kayttaneet

kaupunkipyorapalvelua.

HKL:n kyselyn kysymysten tulokset, jotka esittivat vastaajien ikaa, asuinpaikkaa,
rekisterdintia, palvelun kayttokautta, kayttotarkoitusta, miten usein palvelua kaytetaan
seka minkalaisiin matkoihin vastaajiat kayttivat palvelua, tukivat mielikuvakyselya, kun
tiedusteltiin kokivatko vastaajat kuuluvansa palvelun kohderyhmaan. HKL:n
edellamainittujen kysymysten kautta asiakasprofiili oli 25—-35 -vuotiaat Helsingissa asuvat,
joista suurin osa oli rekisterditynyt palveluun koko kaudeksi ja kaytti kaupunkipyoraa joko
vapaa-ajallaan tai tydmatkoihin viikoittain. Mielikuvakyselyn profiili oli vastaavasti 20-29 -
vuotiaat Helsingissa asuvat, joista lahes puolet olivat joko kausi- tai kertakayttajia ja
kayttivat pyoraa vapaa-ajallaan. Vastaajista 74 % koki kuuluvansa palvelun

kohderyhmaan vahintaan melko hyvin.

HKL:n kaupunkipyérakysely tuki mielikuvakyselya erinomaisesti, silla
kaupunkipyorakyselylla selvitettiin mielikuvakyselya tarkemmin perusteluja vastauksille.
Kyselyt keskittyivat 1ahtdkohtaisesti eri asioiden selvittdmiseen, mutta lomakkeista 16ytyi

yhtenevaisyyksia, joiden vertailu opinnaytety6ta varten oli relevanttia.

4.5 Tutkimusdatan reliabiliteetti ja validiteetti

Kvantitatiivisen tutkimuksen tulosten on oltava luotettavia ja totuudenmukaisia. Luotettavia
ja totuudenmukaisia tutkimustuloksia saadaan tarkistelemalla tulosten reliabiliteettia ja
validiteettia. (Kananen 2008, 79.)

Reliabiliteetilla tarkoitetaan tutkimustulosten pysyvyytta, vaikka tutkimus toistettaisiin
(Kananen 2008, 79). Mielikuvakyselyn reliabiliteetti kasvoi HKL:n kaupunkipy6rakyselyn
myota. Vaikka mielikuvakyselylla tavoitettu otos (73 henkil6d) ei maarallisesti ollut valtava,
saadut tulokset olivat linjassa kattavamman otoksen (1607 henkil6d) tavoittaneen

kaupunkipyorakyselyn kanssa.
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Validiteetti eli patevyys ilmaisee sita, onko tutkittu tutkimusongelman kannalta relevantteja
asioita (Kananen 2008, 81). Mielikuvatutkimuksella tutkittiin toimeksiantajan toivomaa ja
hyvaksymaa aihetta, jonka vuoksi tutkimuksen voidaan katsoa olleen validi. Tutkimuksella
tavoitettiin toimeksiantajan kohderyhmaa ja tavoitteita vastaava otos, joka myos osaltaan
tukee tutkimuksen validiteettia. Mielikuvakyselyyn vastasivat myds kaupunkipyorapalvelun
yhteistydkumppani Clear Channelin tyontekijat, mutta heidan prosentuaalinen osuus

vastaajajoukosta oli niin pieni, ettei silld ollut vaikutusta tutkimuksen validiteettiin.

Kysymyksista parhaiten Alepa-brandiin liittyvat kysymykset jatettiin avoimiksi, jotta
saataisiin mahdollisimman laajasti tietoa vastaajan mielipiteesta kysymykseen liittyen.
Entista vahvempi validiteetti tutkimukselle olisi syntynyt, mikali tutkimus olisi toteutettu
tyokalun avulla, joka olisi mahdollistanut vastaajan ohjaamisen jatkokysymyksiin
vastauksen perusteella. Kokonaisuudessaan mielikuvakysymyslomake kuitenkin toimi

hyvin ja tuki tutkimuksen validiteettia.
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5 Alepan sponsorointistrategia ja kaupunkipyorayhteistyon sisalto

Opinnaytety6ta varten haastateltin HOK-Elannon aluejohtajaa Tuomas Aholaa
kaupunkipyorayhteistyohon liittyen. Haastattelussa keskityttiin erityisesti HOK-Elannon
tavoitteisiin, odotuksiin, seuranta-aikeisiin, seka riskienhallintaan kaupunkipyérien
sponsorointiin liittyen. Tassa kappaleessa esitellaan haastattelusta ilmenneet

keskeisimmat tulokset, seka kerrotaan kaupunkipyorajarjestelmasta yleisesti.

5.1 Kaupunkipyorijarjestelmat ulkomailla ja Suomessa

Kaupunkipyorajarjestelmalla tarkoitetaan kaupungin tai muun yksityisen tahon
kaupunkilaisille maksua vastaan tarjoamaa pyorailymahdollisuutta helposti, nopeasti, ja
edullisesti. Kaupunkipyorajarjestelmia on maailmanlaajuisesti kaytdssa yli 600.
Kaupunkipyorajarjestelma eroaa pyoravuokraamoista muun muassa pyoran lyhyemman
kayttéajan, pyodrien identtisyyden ja ajoreittien pituuden suhteen.
Kaupunkipyorajarjestelman toteutus perustuu aina maan ja kaupungin paikallisiin
piirteisiin, kuten maaston muotoihin, infrastruktuuriin, sdahan, seka kulttuuriin. (HKL 2014,
5-6.)

Suomessa kaupunkipyorajarjestelma on ollut kaytdssa kaksi kertaa padkaupungissa
Helsingissa. Helsingissa kaupunkipyoérajarjestelman halutaan ensisijaisesti tukevan
joukkoliikennetta ja edesauttavan Helsingin tavoitetta toimia maailman parhaana kestavan
likkumisen metropolina. Ensimmainen jarjestelma lanseerattiin vuonna 2000, mutta mm.
ilkivallan ja epakaytannollisyyden vuoksi uutta jarjestelmaa alettiin suunnitella vuonna
2008. (HKL 2014, 4.)

Uusi kaupunkipyorajarjestelma otettiin kayttdon vuonna 2016, jolloin pyoria tuli kayttoon
500 ja pydraasemia 150. Yhteistydossa ovat mukana Helsingin kaupungin liikennelaitos
HKL, joka yhdessa Helsingin seudun liikenteen HSL:n kanssa vastaa
kaupunkipyorapalvelun markkinoinnista ja jarjestelman hankinnasta. Lisaksi yhteistyossa
on mukana Smoove & Moventian tytaryhtié CityBike Finland vastuunaan
kaupunkipyorajarjestelman kaytannon yllapito. Yhteistydssa on mukana myos
ulkomainosyhtié Clear Channel Suomi Oy, joka vastaa kaupunkipydraasemien

mainosmyynnistd, seka kaupunkipyorien sponsori HOK-Elanto. (HSL. 2016.)

5.2 HOK-Elanto kaupunkipyorien sponsorina

HOK-Elannon ja kaupunkipyérien yhteistyd sai alkunsa ulkomainosyhtié Clear Channelin

otettua yhteyttd HOK-Elantoon. Alkuvaiheen tiedustelun ja HOK-Elannon positiivisen
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vastakaiun jalkeen neuvottelut yhteistydsta kaynnistyivat. Tiedossa oli alusta alkaen, etta
kaupunkipyorat tulevat olemaan varitykseltaan keltaisia, joka vaikutti osaltaan HOK-
Elannon paatdkseen valita Alepa-lahikauppaketju pyorajarjestelman
yhteistydbkumppaniksi. Nuoremmalle kohderyhmalle ja kaupunkilaisille suunnattu Alepa
nahtiin myos brandistrategialtaan parhaaksi valinnaksi sponsoriksi esimerkiksi
perhemarket Prisman sijaan. Kokonaisuudessaan prosessi alkuvaiheen neuvotteluista

HOK-Elannon mukaan |&htopaatdkseen kesti noin viisi kuukautta. (Ahola 19.5.2016.)

Aholan mukaan HOK-Elannon yleinen sponsorointistrategia kulminoituu
vastuullisuusstrategiaan. Tama tarkoittaa sita, etta yritys ei ensisijaisesti tue esimerkiksi
yksildurheilua, vaan keskittyy sponsoroinnissaan erityisesti hyvantekevaisyysjarjestojen
tukemiseen. Yleisesti HOK-Elanto haluaa tukea isoja, nakyvia vaikuttajia alueellaan. Osa
sponsorointipaatoksista tulee HOK-Elannolle suoraan SOK:lta, mutta HOK-Elannolla on
my0s useita alueellisia toimijoita kuten Mannerheimin lastensuojeluliitto, joita
sponsoroidaan. (Ahola 19.5.2016.)

Paaajatuksena sponsoroinnilla on tuoda liiketoimintaa nakyvaksi yhteistyokohteiden
avulla. Sponsoroinnilta haetaan erityisesti luontevuutta ja yhteistytta seka kaytannon

toimintaa, ei pelkkaa logon nakymista huippu-urheilijan asussa. (Ahola 19.5.2016.)

Kokonaisuudessaan HOK-Elannon kaupunkipydrien sponsorointisopimus on kolmen
vuoden mittainen. Talle aikavalille on suunniteltu kaksia selkeaa starttia, joista lanseeraus
oli ensimmainen tapahtuma, johon haluttiin panostaa. Seuraava suuri askel tullaan
ottamaan vuonna 2017, kun kaupunkipydrien maara kasvaa 1500:en ja pyoraasemien
maara 150:en. Vuoden 2018 osalta suunnitelmat eivat Aholan mukaan vield olla
tasmallisia. Tukitoimissa tullaan kuitenkin keskittymaan vahvasti promootiotyyliseen
l&hestymiseen. (Ahola 19.5.2016.)

5.3 Kaupunkipyodrayhteistyon paatavoite, -viesti ja kohderyhmat

Alepa on HOK-Elannon "oma stadilainen brandi” (Ahola 19.5.2016), joka toimii
valtakunnallisesti vain paakaupunkiseudun alueella. Alepoiden halutaan nakyvan vahvasti
paakaupunkiseutulaisten arjessa dynaamisena, kaupunkilaisena ruokakauppana, jonka
vuoksi juuri Alepat valittiin kaupunkipyorien yhteistydkumppaniksi esimerkiksi perhemarket
Prisman sijasta. (Ahola 19.5.2016.)

Kaupunkipyorayhteistyon ensisijaisia tavoitteita ovat Alepa-brandin vahvistaminen ja

viestiminen, Alepan tuominen entistd ndkyvdmmin mukaan kaupunkilaisten arkieldamaan,

23



seka Alepan assosioiminen entista vahvemmin kaupunkilaisten ruokakaupaksi. Alepa
brandi assosioituu erittain hyvin kaupunkipydriin, jotka taas assosioituvat erinomaisesti
kaupunkilaisiin mika tukee strategiaa erinomaisesti. Yhteistyon paaviestina on, etta

kaupunkilainen paasee pyoralla kuin pyoralla Alepaan kuin Alepaan. (Ahola 19.5.2016.)

Ensisijaisena kohderyhmana jotka sponsoroinnilla halutaan tavoittaa ja joihin yhteistydlla
pyritaan vaikuttamaan ovat alle 35-vuotiaat ydinkeskustassa asuvat henkil6t.
Kaupunkipyorid kaytetddn kantakaupungissa, jossa asuu runsaasti nuoria, opiskelijoita,
sinkkuja ja muutaman hengen kotitalouksia, jonka vuoksi he ovat luonteva kohderyhma
myds sponsoroinnille. Periaatteessa kohderyhmaan kuuluvat kaikki kaupunkipyéria ja
Alepoita kayttavat henkilot, mutta ensisijaisesti yhteistyolla tavoitellaan nuoria
kaupunkilaisia. (Ahola 19.5.2016.)

Kohderyhmia tutkitaan jatkuvasti, jonka perusteella myds sponsorointiin pyritdan saamaan
mahdollisimman suunnitelmallinen kokonaisuus. Strategisella tasolla pyritaan kokemusten
kautta selvittamaan, mika on toiminut ja mika ei. Kokeiltujen ratkaisujen perusteella HOK-

Elanto on saanut entista selkeamman kuvan kohderyhmista. (Ahola 19.5.2016.)

5.4 Tulosten seuraaminen ja riskit

HOK-Elanto seuraa Alepan brandia jatkuvalla tracking-tutkimuksella. Lisaksi tehdaan
kausittaisia profiilimittauksia, joilla saadaan tilannekohtaista tietoa brandiin liittyvista
asioista. Kvantitatiivisia tutkimuksia taydennetaan kvalitatiivisilla tutkimuksilla.
Brandimielikuvien ja brandin tilan mittaaminen ja kaupunkipydrayhteistyon tulosten
littdminen brandiin on kuitenkin haastavaa, silld sponsoroinnin ohella HOK-Elanto tekee
useita muitakin asioita. Paaperiaatteena brandin seurannassa toimii kuitenkin jatkuva
tutkiminen ja mittaaminen. (Ahola 19.5.2016.)

Yhteistydhdn mahdollisesti liittyvia riskeja on Aholan mukaan kirjattu ylds useampia.
Lahtdkohtaisesti jo yhteistydhdén mukaan 1aht6 oli suuri riski, sillda HOK-Elanto Iahti
ostamaan mediaa, jota ei viela tuolloin ollut olemassa. Sisaisesti oli risking, istuisiko
yhteistyd Alepaan ja miten se otettaisiin yrityksen sisalla vastaan. Lahté mukaan
sponsorointiin oli myds maineriski — jos jokin menisi pieleen, Alepan brandi liitettaisiin

yrityksen kannalta epaedullisiin asioihin. (Ahola 19.5.2016.)
Yhteistyon edetessa riskit myos kasvavat. Epatodennakoista, mutta periaatteessa

mahdollista on esimerkiksi likenneonnettomuus kaupunkipyoralla. Nykyajassa

tamankaltaisista tilanteista otetaan herkasti kuvia, joita jaetaan sosiaalisessa mediassa.
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Kaupunkipyorat tunnetaan vahvasti "Alepa-fillareina”, jolloin myds uutisotsikointi kyseisen

kaltaisista tilanteista tulisi mahdollisesti kulkemaan samalla nimella. (Ahola 19.5.2016.)

Kesaaikana toimivassa jarjestelmassa riskind ovat myds humalaiset ihmiset, ilkivalta,
sekd muu vandalismi. Vuonna 2017 pyéramaaran ja -asemien kasvaessa myos

todennakdisyydet riskien toteutumiselle kasvavat. (Ahola 19.5.2016.)

Riskeihin on varauduttu muun muassa kattavalla viestinnallisella materiaalilla. HOK-
Elanto on esimerkiksi kuvaillut mahdollisia riskitilanteita ja niissa toimimista, luonut
erilaisia puhemiesmalleja ja FAQ-lomakkeita. Yhteistydkumppanien kanssa on myos
sovittu, kuka vastaa mihinkin aiheeseen liittyen. Esimerkiksi kaupunkipydrien varista
aiheutui lanseerausvaiheessa negatiivista julkista palautetta kaupunkilaisilta, jotka
ihmettelivat, kuinka sponsorin on voitu antaa paattaa kaupunkipyorien vari. Talldin HKL
otti asiaan suoraan kantaa, ja kertoi pyoran varin olleen alusta asti keltainen sponsorin
vaikuttamatta asiaan. Tamankaltaisella ennakoinnilla ja asioista sopimisella HOK-Elanto

pyrkii minimoimaan mahdollisia yhteistyohon liittyvia riskeja. (Ahola 19.5.3016.)
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6 Mielikuvakartoitus kaupunkipyodriin liittyen

Tassa luvussa analysoidaan tutkimustulokset kuvioiden seka taulukoiden avulla. Ensiksi
esitellaan vastaajien taustatiedot, jonka jalkeen keskitytaan kaupunkipyérapalveluun ja
Alepa-brandiin. Luvussa analysoidaan yhteensa 11 tutkimuskysymyksen vastaustulokset

ja etsitdan mahdollisia korrelaatioita, joita vastausten valilta 16ytyy.

Kyselyn tarkoituksena oli selvittaa, kuinka Alepa vastaajien mielesta sopii kaupunkipydrien
sponsoriksi, mita mielikuvia vastaaijille tulee brandista ja mita Alepa haluaa viestia
kaupunkipyoranakyvyydellaan. Kysely toimi ensisijaisesti mielikuvia selvittavana kyselyna.
Kysely jaettiin sdhkodpostitse Clear Channel Suomi Oy:n tyontekijoille, seka julkaistiin
sosiaalisessa mediassa Facebookissa kolme kertaa. Julkaisut saivat yhteensa 8 jakoa.
Vastauksia kertyi yhteensa 73 kappaletta 23.6.-5.8.2016 valisena aikana. Vastaajat
koostuivat kaupunkipydrien kayttajista, seka henkildista, jotka eivat olleet viela testanneet

kaupunkipyoria.

6.1 Vastaajien taustatiedot

Vastaajilta tiedusteltiin ikda, sukupuolta seka asuinpaikkaa. Taustatiedoilla selvitettiin
muuttujien valisia yhteyksia. Alepan kohderyhmaan kuuluvat erityisesti nuoret, alle 30-
vuotiaat Helsingin keskustassa asuvat henkilét. Kyselyn tulosten perusteella verrattiin ian
ja kayttajastatuksen, sukupuolen ja kayttajastatuksen, seka asuinpaikan ja

kayttajastatuksen valisia yhteyksia.
Suurin osa (54,8 %) mielikuvakyselyn vastauksista tuli 20—29 -vuotiailta, jotka sopivat

hyvin toimeksiantajan toivottuun kohderyhmaan. Nuorin vastaaja oli 16-vuotias ja vanhin

69-vuotias. Vastaajien keski-ika oli 32 vuotta. (Taulukko 2.)
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Taulukko 2. Vastaajien ika
Ika
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Lukumaara
Taulukko 3 kuvaa korrelaatiota ian ja kayttajastatuksen valilla. Prosenttiosuudet laskettiin
ikaryhmittain, jotka jaettiin 16—29 ja 30-69 -vuotiaisiin. Alle 29-vuotiaiden ikaryhmasta
58,1 % ei ollut kaupunkipydrien kayttgjia (34,2 % koko mielikuvakyselyn
vastaajaotoksesta). Kausikayttdjia enemman ikaryhmasta [6ytyi kertakayttajia, joiden
prosentuaalinen osuus omassa ikdryhmassaan oli 25,6 %, (15,1 % koko otoksesta).

Kausikayttgjia oli 16,3 % omassa ikaryhmassaan (9,6 % koko otoksesta). (Taulukko 3.)

Myds yli 30-vuotiaiden ikaryhmasta 16ytyi kausikayttajia enemman kertakayttgjia. Heidan
prosenttiosuus omassa ikdryhmassaan oli jopa 40,0 % (16,4 % koko otoksesta).
Kausikayttgjia oli 13,3 % (5,5 % koko otoksesta). Vastaajista 46,7 % ei ollut
kaupunkipyorien kayttadjia. (19,2 % koko otoksesta). (Taulukko 3.)

Taulukko 3. lka vs. kayttajastatus

Ikéd vs kdyttajastatus
e Prosentuaalinen osuus koko
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58,1 %; 25

»
o
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N
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E 15 46,7 %; 14 Ei kayttaja 34,2%
% 25,6 %; 11 40,0 %; 12
. — 30-69v.
16,2 %; T Kausikéyhé’ljé 5,5%
. s Kertakayttajd  16,4%
. Ei kayttaja 19,2%
Kausikayttaja Kertakayttaja Ei ole kayttaja Kausikayttidja Kertakidyttaja Ei ole kayttaja

16-29 v. (43 hl6) 30-69 v. (30 hlb)

Kyselytutkimuksen taustatietona tiedusteltiin myos vastaajan sukupuolta. Kyselyyn

vastanneista noin kolme neljasosaa (75,3 %) oli naisia ja neljannes (24,7 %) miehia.
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Alepan kohderyhmasegmentointi ei perustu niinkdan sukupuoleen, mutta tulosten

selkeyttamiseksi haluttiin tiedustella myds vastaajien sukupuolta. (Kuva 5.)

Sukupuoli

24,7 %; 18

= Mies

Kuva 5. Vastaajien sukupuoli

Taulukko 4 kuvaa korrelaatiota sukupuolen ja kayttajastatuksen valilla. Taulukkoon
lasketut prosenttiosuudet laskettiin sukupuolen mukaan. Miesten keskuudesta 10ytyi
eniten kausikayttajia, joiden prosenttiosuus omassa sukupuoliryhmassaan oli 50,0 %
(12,3 % koko otoksesta). Kertakayttajia oli 33,3 % miesten sukupuoliryhmassa (8,2 %
koko otoksesta). Miehista 16,7% ei ollut kaupunkipyodrien kayttgjia (4,1 % koko otoksesta).
(Taulukko 4.)

Naisten keskuudesta I0ytyi kausikayttajia enemman kertakayttajia. Heidan prosenttiosuus
naisten sukupuoliryhmassa oli 25,5 % (19,2 % koko otoksesta). Kausikayttajia oli 9,1 %
naisista (6,8 % koko otoksesta). Naisista 65,5 % ei ollut kaupunkipydrien kayttajia (49,3 %
koko otoksesta). (Taulukko 4.)

Taulukko 4. Sukupuoli vs. kayttajastatus

Sukupuoli vs kiyttajastatus Prosentuaalinen osuus koko
otoksesta, N=73:

&
-]

65,5 %; 36

@
@

Miehet
Kausikayttaja 12,3%
Kertakayttaja 8,2%

w
-]

[
a

fa Ei kayttaja 4,1%
H 25,5 %; 14
2% ‘ Naiset

10 P e Kausikayttaja  6,8%

s - 167%3 o1 %8 Kertakayttaja  19,2%

. I u Ei kayttsja 49,3%

Kausikiyttijs Kertakdyttijd  Ei kiymaja AyteEjE K Syttdjd  Ei kiymnaja
Mies (18 hlo) Nainen (55 hig)
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Vastaajia pyydettiin myos kertomaan asuinpaikkakuntansa. Suurin osa, 63,0 %,
vastaajista asui Helsingissa, 24,7 % Espoossa, 5,5 % Vantaalla, 2,7 % Jarvenpaassa, 1,4

% Kirkkonummella, 1,4 % Klaukkalassa ja 1,4 % Porvoossa. (Taulukko 5.)

Taulukko 5. Vastaajien asuinpaikka

Asuinpaikka
Helsinki 63,0 %
Espoo 24,7 %
Vantaa 5,5 %
Jarvenpaa 2,7 %
Kirkkonummi 1,4 %
Klaukkala 1,4 %
Porvoo 1,4 %
0 5 10 15 20 25 30 35 40 45 50
Lukumadara

Taulukko 6 kuvaa korrelaatiota asuinpaikan ja kayttajastatuksen valilla. Prosenttiosuudet
laskettiin asuinpaikkakohtaisesti. Helsingissa asuvista vastaajista ei kayttajia oli 54,3 %
(34,2 % koko otoksesta). Kertakayttajia Helsingissa oli 28,3 % (17,8 % koko otoksesta) ja
kausikayttajia 17,4 % (11,0 % koko otoksesta). Espoosta 16ytyi 0 % kausikayttjia,
kertakayttajien maara oli 38,9 % (9,6 % koko otoksesta). Ei kayttajia oli Espoossa 61,1 %
(15,1 % koko otoksesta). Vantaalla asuvista vastaajista 25 % oli kausikayttgjia (1,4 %
koko otoksesta). Kertakayttajia oli myos 25 % (1,4 % koko otoksesta). Ei kayttajia oli
Vantaalla 50 % vastaajista (2,7 % koko otoksesta). Muihin paikkakuntiin kuuluivat
Jarvenpaa, Kirkkonummi, Klaukkala ja Porvoo, joista vastauksia tuli yhteensa 5
kappaletta. Nailtd paikkakunnilta vastaajista 1 % oli kausikayttdjia, 4 % kertakayttjia ja 1

% ei kayttajia koko otoksesta laskettuna. (Taulukko 6.)

Taulukko 6. Asuinpaikka vs. kayttajastatus

Asuinpaikka vs Kayttajastatus )
Prosentuaalinen osuus koko

o otoksesta, N=73:
543%25
2 Helsinki
Kausikayttaja 11,0%
Kertakayttaja 17,8%
2 Ei kayttaja 34,2%
8 Espoo
g1 mwn Kausikayttaja 0%
2 61.1% 11 Kertakayttaja 9,6%
Ei kayttaja 15,1%
10 4ras
389%
Vantaa
5 Kausikayttaja 1,4%
500% 2 0% 1 Kertakayttaja 1,4%
250%1250% o T 1000%;1 1000%; 1 1000%;1 i kAVHEiS o
o na%0 -3 n 1I coxop M 00%0 [ 00%:0 0.0%:0.0% 0 00%0 0% 0 Ei kayttaja 2,7%
T m m o © m T © Wm 3 T s = m T m T T 0m
g & = E - g £ = ) s S g = T 5 g g T =
5 F 35 55 5 5 3 3 Z $ 55 5 £ 5 5 5 Muw
z & 2 8 g z &g z 2 z & z £ g 2 £ 3 Kausikayttaja 1%
T ] d T L ] 7] = T © o L =4 T < © 3] ] =4 - e
= * 8 = * g = ¥ 8§ x ¥ g x ¥ g x ¥ g < ¥ 5 Kertakayttaja 4%
Helsinki (46 hlo) 46 Espoo (18 hio) 18 Vantaa (4 hio) 4 Jarvenpaa (2 hio) Kirkkonummi (1 hi6) Klaukkala (1 hio) Porvoo (1 hi6) Ei kayttéjé 1%
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6.2 Tyytyviaisyys uuteen palveluun

Vastaajilta tiedusteltiin, kuinka tyytyvaisia he olivat kaupunkipydrapalveluun asteikolla 1-5.
Asteikossa numero 1 merkitsi sitd, etta kayttaja ei ollut lainkaan tyytyvainen
kaupunkipyorapalveluun ja numero 5 sita, etta vastaaja oli erittain tyytyvainen

kaupunkipyo6rapalveluun.

Suurin osa, 38,4 % vastaajista, oli palveluun melko tyytyvaisia, 34,2 % hyvin tyytyvaisia ja
27,4 % erittain tyytyvaisia. Tulokset olivat erittain positiivisia, silla yksikaan vastaajista ei
ollut melko tai taysin tyytymaton kaupunkipyorapalveluun. Asiakastyytyvaisyyden
keskiarvoksi tuli 3,9. (Taulukko 7.)

Taulukko 7. Kuinka tyytyvainen olet uuteen kaupunkipydrapalveluun?

Kuinka tyytyvainen olet uuteen
kaupunkipyorapalveluun?

30 38,4 %
34,2 %
25
g 27,4 %
€ 20
E
2 15
'-E
g 10
=
5
0,0 % 0,0 %
1]
1 2 3 4 5
En lainkaan Erittain
tyytyvainen tyytyviinen

6.3 Kohderyhma, kayttajastatus ja kayttotarkoitus

Kohderyhmaan liittyvalla kysymyksella haluttiin tiedustella, kuinka vastaajat kokivat
kuuluvansa palvelun kohderyhmaan. Vastausta tiedusteltiin monivalintakysymyksella
asteikolla 1-5, jossa 1 merkitsi sita, etta henkilo ei kokenut kuuluvansa kohderyhmaan

lainkaan ja 5 sit3, ettd henkild koki kuuluvansa palvelun kohderyhmaan erittain hyvin.

Vastaajista 23,3 % koki kuuluvansa kohderyhmaan erittain hyvin, 21,9 % hyvin, 28,8 %
melko hyvin, ja 15,1 % jotenkuten. Vastaajista 11,0 % ei kokenut kuuluvansa lainkaan
kaupunkipyorapalvelun kohderyhmaan. Yhteensa 74 % vastaajista koki kuuluvansa
palvelun kohderyhmaan vahintadan melko hyvin. Keskiarvoksi kysymykselle tuli 3,3.
(Taulukko 8.)

30



Taulukko 8. Koetko kuuluvasi tdman palvelun kohderyhmaan?

Koetko kuuluvasi taman palvelun

kohderyhmaan?
25
28,8 %

20
- 21,9 % =59 T
E
E® 15,1 %
Q yl e
X 10 11,0 %
[
o
L

0
1 2 3 4 5
En lainkaan Erittéin hyvin

Tuloksia verrattiin eri ikaryhmien sisalla. Alle 16—29 -vuotiaiden keskiarvo ikdryhman
sisalla oli 3,4. Suurin osa (16,4 %) antoi arvosanaksi 5. 30-69 -vuotiaiden keskiarvo

ikaryhman sisalla oli 3,2. Suurin osa (15,1 %) antoi arvosanaksi 3. (Taulukko 9.)

Taulukko 9. Korrelaatiot ikédryhmien kesken

Korrelaatiot ikdryhmien kesken
18,0 %
16,4 %
16,0 % 15,1 %
14,0 %
12,0 % 11,0 %

10,0 %

13,7 %
12,3 %
9,6 %

8,0 % 6.8 %
6,0 % 5,5 %5,5 %

41 %
4,0 %
- I
0,0 %

1 2 3 4 5

En lainkaan o )
16 - 29 -vuotiaat m 30 - 69 -vuotiaat Erittain hyvin

ES

Kayttajastatus

Vastaajien kaupunkipydrien kayttajastatusta tiedusteltiin monivalintakysymyksella.
Vastausvaihtoehtoja olivat kausikayttaja, kertakayttaja, turisti, en ole kayttaja, seka avoin
vastauskentta. Vastaajista 15,1 % oli kausikayttgjia ja 31,5 % kertakayttajia. Yhteensa
46,7 % vastaajista kertoi olevansa kausi- tai kertakayttgjia. Vastaajista 53,4 % ei ollut

kaupunkipyorapalvelun kayttdjia. (Kuva 6.)
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Minkalainen kayttaja olet?

m Kausikiyttaja
u Kertakayttija

53,4 %;j 39

u En ole kayttaja

Kuva 6. Minkalainen kayttaja olet?
Kayttotarkoitus

Kyselylla tiedusteltiin myds vastaajien yleisinta kayttotarkoitusta kaupunkipyorille.
Vastausvaihtoehtoja olivat tydmatka, vapaa-aika, seka avoin vastauskentta. Vastaajista
72,6 % oli kayttanyt kaupunkipy6raa vapaa-ajallaan, 6,8 % tydématkaan ja 20,5 % muuhun
tarkoitukseen. Kysymykseen oli myds mahdollista vastata avoimesti. Avoimeen
vastauskenttdan vastattiin muun muassa seuraavasti: "Molempiin, (ty0 ja vapaa-aika)”,
"Lounaan hakemiseen”, "Oma pyo6ra”, seka "En ole viela ehtinyt, mutta kayttaisin

kaupunkipy6raa vapaa-ajalla.” (Kuva 7.)
Mielikuvakyselyssa kaytetty Google Forms -ohjelma mahdollisti myds ei-rekisterdityneiden
kayttdjien vastaamisen kayttdtarkoitusta tiedustelevaan kysymykseen. Tasta syysta

kysymykseen ovat vastanneet myds ne henkildt, jotka kayttajastatukseltaan eivat kuulu

kaupunkipyOrapalveluun rekisterodityneisiin kayttajiin.

Mihin tarkoitukseen kaytat
kaupunkipyoraa useimmiten?

Vapaa-aika
6,8 %; 5 = Tyomatka

Kuva 7. Mihin tarkoitukseen kaytat kaupunkipyéraa useimmiten?

32



6.4 Vastaajien mielikuvat Alepasta

Kyselylla tiedusteltiin vastaajien senhetkistd mielikuvaa Alepasta. Kysymystyyppi oli

vapaa vastauskenttd, johon oli mahdollista vastata lyhyella lauseella. (Taulukko 10.)

Suurin osa vastauksista oli positiivisia. Positiivisissa vastauksissa korostuivat laajat
aukioloajat, edullisuus, sijainnin laheisyys ja napparyys. Alepan koettiin olevan muun
muassa "paras”. Avoimeen vastauskenttaan vastattiin positiivisesti myos seuraavasti:

FI ] (L1}

"Kaupunkilainen kauppa”, "Lahella ja kaikki tarvittava I0ytyy”, "Nopea lahikauppa, joka on
avoinna melkein aina”, "Halpa, helppo, nopea”, "Pieni ja nappara”, "Halvempi kuin Siwa”.
(Liite 4.)

Neutraaleja kommentteja olivat: "Osittain kallis, mutta I0ytyy [aheltd”, "Kalliimpi kuin isot
kaupat, halvempi kuin muut pikkukaupat.” Hintatasoon liittyvissa mielikuvissa oli selkea
jakauma, silld vastaajista 19 koki Alepan olevan edullinen, kun taas 10 vastaajista mainitsi
sanan “kallis”. Negatiivisissa vastauksissa korostuivat epasiisteys, kallis hintataso ja
suppea valikoima. Negatiivisia vastauksia olivat esimerkiksi "Kallis, suppea valikoima.” ja

"Homssuinen S-market.” (Liite 4.)

Taulukko 10. Mielikuvat Alepasta top 3

Mielikuvat Alepasta top 3:

25
20 19
15

10
10

Lahella Edullnen Kalis

Mielikuvien muutos

HOK-Elanto pyrki kaupunkipyérasponsoroinnillaan erityisesti Alepa-brandin
rakentamiseen ja positiivisen imagon luomiseen. Taman vuoksi kyselylla haluttiin tutkia
ovatko kuluttajien mielikuvat muuttuneet kaupunkipyérasponsoroinnin myota. Vastaajilta
tiedusteltiin, olivatko heidan mielikuvansa Alepa-brandia kohtaan muuttuneet positiivisesti
tai negatiivisesti, olivatko mielikuvat pysyneet samana, tai olivatko ne muuttuneet jollakin

muulla tavalla sponsorointiyhteistyon vaikutuksesta.

33



Vastaajista 35,6 % kertoi mielikuvansa muuttuneen positiivisesti, 60,3 % vastaajan
mielikuva oli pysynyt samana, 2,7 % vastaajista kertoi mielikuvansa muuttuneen
negatiivisesti ja 1,4 % vastaajista vastasi kysymykseen avoimesti. Avoimeen
vastauskenttaan oli vastattu seuraavasti: "Alepa myymaldiden maara tuntuu kasvaneen,

tai sitten huomaan myymalat aikaisempaa paremmin.” (Kuva 9.)

Onko mielikuvasi Alepasta muuttunut
kaupunkipydérayhteistyon myota?

1,4 %; 1

Positiivisesti

35,6 %; 26 = Negatiivisesti

Mielikuva on pysynyt

60,3 %; 44 Samana

2,7 %32

Kuva 9. Onko mielikuvasi Alepasta muuttunut kaupunkipyorayhteistydn myoéta?

Tuloksia verrattiin kahdessa eri ikaryhmassa, jotka oli jaettu 16—29 ja 30—69 -vuotiaisiin.
Nuoremmassa ikdryhmassa 13,7 % vastaajista kertoi mielikuvansa muuttuneen
positiivisesti. 45,2 % vastaajan mielikuva oli pysynyt samana. lkdryhmassa kenenkaan
mielikuva Alepasta ei muuttunut negatiivisesti. 30—69 -vuotiaista 26,0 % vastaajista kertoi
mielikuvansa muuttuneen positiivisesti. Vastaajista 15,1 % mielikuva oli pysynyt samana.

2,7 % vastaajista vastasi mielikuvansa muuttuneen negatiivisesti. (Taulukko 11.)

Taulukko 11. Korrelaatiot ikédryhmien kesken

Korrelaatiot ikidryhmien kesken
50,0 %

45,0 % 45,2 %
40,0 %
35,0 %
30,0 % 26,0 %
25,0 %
a,

:2: i 13.7 % 15,1 %
10,0 %

5,0 % 0.0% 2,7 %

0,0 %

Positiivinen Negatiivinen Pysynyt samana

16-29 -vuotiaat 30-69 -vuotiaat
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6.5 Alepan sopivuus sponsorin rooliin

Kyselylla haluttiin selvittaa, kuinka vastaajat kokivat Alepan sopivan kaupunkipydrien
sponsoriksi. Vastaajista runsas kolmannes, 35,6 % koki, ettd Alepa sopi sponsoriksi
erittain hyvin. Vastaajista 30,1 % mukaan Alepa sopi sponsoriksi hyvin, ja 28,8 %
vastaajan mielesta melko hyvin. Vastaajista 3,0 % koki Alepan sopivan sponsoriksi jollakin
lailla ja 2,7 % mielesta Alepa ei sopinut kaupunkipydrien sponsoriksi lainkaan.

Keskiarvoksi tuli 3,9. (Taulukko 12.)

Taulukko 12. Sopiiko Alepa kaupunkipyérien sponsoriksi?

Sopiiko Alepa kaupunkipyorien
sponsoriksi?

[
o

35,6 %

N
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s
28,8 % 30,1 %
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1 2 3 4 5
Ei lainkaan Erittain hyvin

Tuloksia verrattiin kahdessa eri ikdryhmassa, jotka oli jaettu 16—29 ja 30—69 -vuotiaisiin.
Alle 16—29 -vuotiaiden keskiarvo oman ikaryhman sisalla oli 3,7. Suurin osa vastaajista
(21,9 %) antoi arvosanaksi 3. Keskiarvo 30—69 -vuotiaiden ikdryhman sisalla oli 3,3.

Suurin osa vastaajista (23,3 %) antoi arvosanaksi 5. (Taulukko 13.)

Taulukko 13. Korrelaatiot ikdryhmien kesken

Korrelaatiot ikaryhmien kesken
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35



6.6 Mita Alepa haluaa kertoa

Toinen mielikuvakyselyn avoimista kysymyksista liittyi vastaajien mielikuvaan siita, mita
Alepan koettiin haluavan kertoa kaupunkipyoéranakyvyydellaan. Vastaajia pyydettiin
mainitsemaan ensimmainen mieleen tuleva asia.

Avoimeen kysymykseen vastattiin mm. seuraavasti; "Osa kaupunkikulttuuria”, "Korostaa

kaupunkilaisuutta ja helppoa saavutettavuutta”, "Urbaanisuutta”, Alepa on trendikas ja

LI 1] ” o

ihmislaheinen valinta”, "Kauppa lahellda kaupunkilaisia”, "Pydraily on jees!”, "Ekologisuus”,
"Alepa I6ytyy joka paikasta”, Julkisuus” ja "Ymparistdystavallisyys”. Vastauksista
selkeasti eniten esille nousivat kaupunkilaisuus, ekologisuus, seka laheinen sijainti. (Liite

4.)

Taulukko 14. Mita Alepa haluaa kertoa sponsoroinnilla? Top 3

Mita Alepa haluaa kertoa sponsoroinnilla?
Top 3:
30

25

25
20
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1

10

Kaupunkilaisuus Ekologisuus Laheinen sijainti

6.7 HKL-kyselyn vertaaminen mielikuvakyselyyn

HKL toteutti kaupunkipyérakyselyn palveluun rekisterdityneille kayttdjille nettilomakkeen,
katukyselyn, sekd sahkdpostikyselyn kautta. Ei-rekisteroityneille kayttajille toteutettiin
nettilomake ja katukysely. Kysymykset olivat samoja rekisterodityneiden kayttajien
kyselylomakkeissa. Ei-rekisterdityneille kayttajille oli osoitettu eri kysymykset lukuun
ottamatta taustatietoja selvittavia kysymyksia. Kyselyjen ajankohta oli 1.8.-21.8.2016.
Tassa kappaleessa esitellaan kaupunkipyorakyselyn tulokset relevantein osin
mielikuvakyselyyn liittyen. Esiteltdvat osat kasittelevat muun muassa
kaupunkipyOrapalvelun toimivuutta, pyOrien kayttotarkoitusta, seka pyorien

kayttomukavuutta.

Kaupunkipyorakysely selvitti kaikkien vastaajien taustatietoina sukupuolen, ian, seka

asuinpaikan. Kysely keskittyi selvittdmaan erityisesti sitd, kuinka toimivana vastaajat
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kokivat kaupunkipyorapalvelun. Kokonaisuudessaan HKL:n tutkimuksen vastaajista yli 60
% oli miehid. Vastaajista enemmistd kuului 25-34 -vuotiaiden ikdryhmaan. Suurin osa

vastaajista asui Helsingissa. (Liite 5.)

Kaupunkipyorakysely selvitti palvelun kayton selkeyttd. Rekisterdityneiden kayttajien
nettilomakkeen ja katukyselyn vastaajat antoivat kaupunkipyorapalvelun ohjeistuksen
ymmarrettavyyden painotetuksi keskiarvoksi 3,82 ja kayttdmaksujen selkeydeksi 3,96.
Sahkdpostikyselyyn vastanneet antoivat ohjeistuksen ymmarrettavyydelle 3,87 ja

kayttdmaksujen selkeydeksi 3,95. (Liite 5.)

Lisaksi tiedusteltiin kaupunkipyorapalveluun rekisterditymisen helppoutta ja pyorien
kayttdmukavuutta. Rekisterdityneiden kayttajien nettilomakkeen ja katukyselyn vastaajista
suurin osa antoi kaupunkipyorapalveluun rekisterditymiselle arvosanaksi 4. Myds
sahkopostikyselyyn vastaajista enemmistd antoi arvosanaksi 4. Kayttomukavuudelle
rekisterdityneiden kayttdjien nettilomakkeen ja katukyselyn vastaajista suurin osa antoi
kaupunkipyorien kayttdmukavuudelle arvosanaksi 4. Enemmisto sahkopostikyselyyn

vastaajista antoi arvosanaksi 4 tai 5. (Liite 5.)

HKL:n kyselyssa tiedusteltiin myds, kuinka pitkasta kaupunkipyoran kayttdajasta vastaaja
oli maksanut. Rekisterodityneiden kayttajien nettilomakkeen ja katukyselyn vastaajista 86,9
% oli maksanut koko kayttokaudesta. Lahes kaikki, 97,4 % sahkopostikyselyyn
vastanneista maksoi koko kayttdkaudesta. (Liite 5.) Kaupunkipydran kayttomaara oli
yleisinta viikoittain: rekisterdityneiden kayttajien nettilomakkeen ja katukyselyn vastaajista
suurin osa (40,5 %) kaytti pyoraa 1-5 kertaa viikossa. Myds sahkopostikyselyyn

vastaajista enemmisto (48,6 %) kaytti pyoraa 1-5 kertaa viikossa. (Liite 5.)

Kaupunkipyorakysely selvitti, mika oli vastaajien kayttétarkoitus kaupunkipyéralle.
Rekisterodityneiden kayttajien nettilomakkeen ja katukyselyn vastaajista 67,3 % kaytti
pyoraa vapaa-ajallaan. Toisiksi eniten (51,7 %) kaupunkipyoraa kaytettiin tydmatkoihin.
Sahkopostikyselyyn vastaajista 74,8 % kaytti pyoraa asiointiin kaupungilla ja toiseksi

eniten (71,1 %) vapaa-ajan liikkumiseen. (Liite 5.)

Lisaksi kaupunkipyorakyselyssa tiedusteltiin, kayttavatko vastaajat kaupunkipyoraa
erillaan vai osana muuta joukkoliikennetta. Rekisteroityneiden kayttajien nettilomakkeen ja
katukyselyn vastaajista suurin osa (59,9 %) yhdisti joukkoliikenteen
kaupunkipyodrapalveluun. Sdhkdpostikyselyn vastaajista enemmistd (59,8 %) kaytti

vaihtoehtoisesti kaupunkipy6raa tai muuta joukkoliikennetta. (Liite 5.)
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Ei-rekisteroityneiden kayttajien nettilomake ja katukysely

Taustatietojen lisaksi ei-rekisteroityneilta kayttgjilta tiedusteltiin muun muassa syyta, miksi
vastaajat eivat olleet rekisterdityneet kaupunkipydrapalveluun. Yleisimmat kolme syyt3,

miksi vastaaja ei ollut rekisteroitynyt kaupunkipydrapalveluun olivat:
1. Kaupunkipydraasemia ei ole minulle sopivassa paikassa (42,8 %)
2. Liikun omalla kulkuneuvolla (39,6%)

3. Liikun muilla julkisilla kulkuneuvoilla (33,3 %)

Suurin osa ei-rekisterdityneista kayttajista (42,8 %) ei kayttanyt kaupunkipyoria, koska

pyoraasemia ei ollut vastaajalle sopivassa paikassa.
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7 Pohdinta

Luvussa kasitellaan kootusti tutkimuksesta ilmenneet paatulokset. Tulokset arvioidaan
seka mielikuva- etta kaupunkipyodrakyselyn osalta. Kaupunkipyérasponsorointi oli Alepalle
taysin uudenlainen sponsorointistrategian osa, joka itsessaan antoi hyvan nostatuksen ja
medianakyvyyden. Kaupunkipyorasponsorointi toimi myos erinomaisena keinona
erottautua kilpailijasta. Tamankaltainen mahdollisuus tulisi hyddyntaa kokonaisvaltaisesti,
jonka vuoksi luvussa pohditaan myos kehitysehdotuksia. Naiden lisaksi luvussa
arvioidaan opinnaytetyOprosessin kokonaisuutta seka analysoidaan omaa oppimista

opinnaytetyon aikana.

7.1 Tulokset

Kokonaisuutena arvioitaessa mielikuvakyselyn vastaukset olivat erittdin positiivisia ja
vastasivat HOK-Elannon tavoitteita. Alepa on jo valmiiksi tunnettu brandi ja vastauksissa
korostui Alepan profiloituminen kaupunkilaiseksi [ahikaupaksi. Helppous, nopeus ja
urbaanius olivat selkeasti asioita, jotka HOK-Elanto oli saanut

brandinrakennusstrategiallaan lapi.

Demograafisilta tekijoiltaan mielikuvakyselyn vastaajat sopivat HOK-Elannon
kohderyhmasegmentointiin hyvin. Kaupunkipydrasponsoroinnin tavoitteena oli tavoittaa
nuoret, paakaupunkiseudulla ja erityisesti Helsingissa asuvat kuluttajat. Mielikuvakyselyyn
vastanneista suurin osa vastasi vahintaan toiseen naista kriteereista. Erityisesti kyselyn

ikdjakauma oli suosiollinen toimeksiantajan kohderyhmaa ajatellen.

Suurin osa mielikuvakyselyn vastaajista oli tyytyvaisia kaupunkipyérapalveluun ja koki
kuuluvansa kohderyhmaan hyvin. Mielikuvakyselyn tulosten perusteella Alepan koettiin
sopivan sponsoriksi erittain hyvin. Syitd tdhan voidaan johtaa mielikuvakyselyn avoimista
vastauksista, joissa korostuivat mm. kaupunkilaisuus, l1dheinen sijainti ja ekologisuus.

Nama linkittyvat hyvin kaupunkipyorapalveluun.

Kaupunkipyoranakyvyydellda HOK-Elanto halusi korostaa Alepan olevan kaupunkilaisten
arjessa laheisesti mukana. Tama ilmeni myos vastaajien nakemyksista siita, mita Alepa
haluaa sponsoroinnillaan kertoa. Vastaajat mainitsivat useita kertoja Alepan haluavan
viestia olevansa kaupunkilainen lahikauppa. Myods muut positiiviset asiat, kuten
ekologisuus ja "vihreys” korostuivat vastauksissa. Vaikka ymparistoystavallisyydesta
viestiminen ei ollut sponsorointiyhteistyon ensisijainen tavoite, tamankaltaiset assosiaatiot
kuluttajien mielessa voidaan nahda erittain positiivisena lisdarvona nykypaivana toimivalle

brandille.
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Syita korkeisiin arvosanoihin voidaan myds tassa johtaa mielikuvakyselyn avoimista
kysymyksista, joissa tiedusteltiin, minkalaisia mielikuvia vastaajille muodostui Alepa-
bréndista. Alepa nahtiin urbaanina kauppana lahella kaupunkilaisia. Nopeus ja napparyys
mainittiin mielikuvissa, jotka sopivat myds kaupunkipyérapalveluun. Kaupunkipydrien

keltainen vari myds linkittyi Alepan keltaiseen brandivariin.

Tulosten seka haastattelun avulla luotiin Kapfererin identiteettiprisma Alepa-brandista,

joka kuvaa Alepa-brandin nykyista identiteettia ja sita, mihin se pyrkii.

Gysinen olemus Persoonallisuus
Keltainen vari, logo, kompakti Nuorekas, kaupunkilainen,
Idhikauppa. hauska, pirtea.
Suhde Kulttuuri
Helppous, nopeus, Vastuullisuus,
rentous, urbaanius,
ystavallisyys helsinkilaisyys
Heijastuma Minékuva
Qaupunkiseudulla asuva, Nuori, rento, hauska_w
nuori, kiireinen.

Kuva 7. Kapfererin identiteettiprisma Alepa-brandista (Kapferer 2008, 183, Ahola
19.5.2016)

Myds HKL:n kaupunkipydrakyselyn tulokset olivat kokonaisuudessaan positiivisia.
Vastaajat kokivat kaupunkipyorapalvelun kayton olevan selkeda. Kaupunkipyorapalvelun
ohjeistuksen ymmarrettavyys, kayttdomaksujen selkeys, palveluun rekisterdityminen ja
kayttomukavuus saivat korkean arvosanan vastaajilta. Rekisterdityneista kayttajista suurin
osa kaytti kaupunkipyoraa viikoittain ja oli maksanut koko kayttokaudesta. Yleisimmat
kayttotarkoitukset HKL:n kyselyssa kaupunkipydrille olivat vapaa-ajan kaytto, asiointi

kaupungilla, seka tydmatkat. Kyselyn tulokset tukivat hyvin mielikuvakyselya.

Kyselyjen vertailu

Kaupunkipyorakyselyssa keskityttiin erityisesti vastaajien tyytyvaisyyteen
kaupunkipyorapalveluun, jonka vuoksi HKL:n kyselya kaytettiin vain relevantein osin
vertailuun mielikuvakyselyn kanssa. Vertaillut osat kasittelivat tyytyvaisyytta
kaupunkipyorapalveluun, pyérien kayttotarkoitusta, seka palveluun rekisterditymista.
Valitut osat vahvistavat opinnaytetyon validiteettia ja tdydentavat mielikuvakyselyn

tutkimustuloksia.
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Molemmissa kyselyissa tavoitettiin demograafisilta tekijoiltdan samankaltainen
vastaajajoukko. Suurin osa molempien kyselyjen vastaajista asui Helsingissa tai
paakaupunkiseudulla ja kuului idltdan 25-34 vuotiaiden ikdryhmaan. Seka kaupunkipydra-
ettd mielikuvakyselyissa pyodrien kayttétarkoituksessa korostui vapaa-ajankaytto.
Asiakastyytyvaisyys sai korkean arvosanan HKL:n ja mielikuvakyselyn tuloksissa.
Korkean asiakastyytyvaisyyden sekd molempien kyselyjen tulosten pohjilta paateltyjen
profiilien ansiosta voidaan vastauksista johtaa se, etta suurin osa vastaajista koki

kuuluvansa kaupunkipydrapalvelun kohderyhmaan.

Kaupunkipyorakyselyssa selvitettiin mielikuvakyselya tarkemmin perusteluja sille, miksi
vastaaja ei ollut rekisterditynyt kaupunkipydrapalveluun. Kyselyn vastaustulokset ovat
mahdollisia syitd myos mielikuvakyselyn ei-rekisterdityneiden kayttajien perusteluiksi sille,
miksi palveluun ei oltu rekisterdidytty. Erona kyselyissa kaupunkipyorakyselyssa korostui
tyomatkakayttd mielikuvakyselya enemman, johon mahdollisesti vaikutti HKL:n
kyselyajankohta elokuussa. Mielikuvakyselyssa oli myos huomattavasti pienempi otos
kuin Helsingin kaupungin liikennelaitoksen laatimassa kaupunkipyorakyselyssa. Lisaksi
mielikuvakysely oli suoritettu aikaisemmin (23.6.-5.8.2016) kuin HKL:n kysely (1.8.-
21.8.2016).

7.2 Kehittimisehdotukset

Mielikuvakyselyn vastauksissa siita, mita Alepa haluaa kertoa
kaupunkipyoranakyvyydella, korostui ymparistoystavallisyys. Mielikuvakyselyn tulosten
perusteella voitaisiinkin pohtia, pitaisikd ekologisia arvoja korostaa enemman
kaupunkipyorayhteistyosta viestittdessa. Talla hetkelld ymparistdystavallisyydesta
viestiminen ei nay esimerkiksi Alepan verkkosivuilla, vaikka yrityksen Facebook-sivuilla

ekologisia arvoja korostetaan nakyvasti.

Mielikuvakyselyn negatiiviset vastaukset Alepan kaupunkipydrasponsoroinnin syista
liittyivat mainontaan ja julkisuustarkoitukseen. Alepa voisikin entistd enemman painottaa
sponsorointiyhteistydn mahdollistaneen koko kaupunkipydrapalvelun tarjoamisen
kuluttajille. Talldin negatiivinen mielikuva julkisuustarkoituksesta saataisiin mahdollisesti

kaannettya positiiviseksi.

HOK-Elannon vastuullisuutta voitaisiin yleisestikin korostaa enemman yrityksen
viestinnassa. Viestinnan tulisi myos olla yhtenaista ja ajankohtaista kaikissa eri
viestintakanavissa. Alepa voisi yhdistaa kaupunkipyorat entista nakyvammin ja

ajankohtaisemmin omiin viestintdkanaviinsa. Yrityksen verkkosivuille voitaisiin perustaa
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kaupunkipy®ériin liittyva reaaliaikaisesti paivittyva kalenteri, jossa kerrottaisiin pyoriin
littyvista tapahtumista ja uutisista, jolloin kuluttajat linkittaisivat Alepan entista vahvemmin

kaupunkipy®oriin.

Mielikuvakyselyn ja HKL:n kaupunkipyorakyselyn vastaajista noin puolet ei ollut
rekisterditynyt kaupunkipyérapalveluun. Houkutellakseen uusia kayttgjia ja
informoidakseen yhteistydsta voitaisiinkin ennen uuden kaupunkipyorakauden alkua
suunnitella erilaisia kilpailuja liittyen Alepaan ja kaupunkipydriin. Mahdollinen kilpailu
kuluttajille olisi esimerkiksi kaupunkipyérakorin tayttdminen Alepasta 16ytyvilla Picnic-

tuotteilla, jotka olisi mahdollista voittaa vastaajien kesken suoritetun arvonnan perusteella.

HKL:n kyselyssa ilmeni syita sille, miksi kaupunkipyorapalveluun ei oltu rekisteroidytty.
Tulosten perusteella korostui, ettei asemia ollut vastaajalle sopivassa paikassa. Vuonna
2017 kaupunkipyorien ja -asemien maara kolminkertaistuu, mutta vastausten perusteella
tulevaisuudessa olisi hyva kiinnittda huomiota erityisesti asemien sijaintiin seka maaraan.
Ei-rekisteroityneet kayttajat vastasivat myos hyddyntavansa omaa kulkuneuvoaan tai
muuta julkista liikennetta. HKL voisikin viela vahvemmin korostaa kaupunkipyodrapalvelun
hyotya ja etuja kayttajalle, kuten ekologisuutta ja hyvinvoinnin kohoamista, ja miettia

esimerkiksi palvelun hinnoittelua entista houkuttelevammaksi ennen uuden kauden alkua.

7.3 Opinnaytetyoprosessin ja oman oppimisen arviointi

Opinnaytetyoprosessi kokonaisuudessaan oli mielenkiintoinen, mutta melko
pitkakestoinen ja ajallisesti haastava kokonaisuus. Aihe opinnaytetydlle saatiin kevaalla
2016 ja aktiivisesti kdytannon toteutukseen paneuduttiin syksyn 2016 aikana. Suunnitelma
aikataulusta ja alustavasta tydnjaosta luotiin kevaan ja kesan aikana. Haasteita
kirjoittamiselle toi taysipaivainen tyd, joka rajoitti huomattavasti opinnaytetydhoén
kaytettavissa ollutta aikaa. Helpotusta kokonaisuuteen toivat tutkimuskyselyn

valmistuminen kesan aikana seka tutkimushaastattelun toteutus loppukevaasta.

Tutkimuskysely oli alun perin tarkoitus suorittaa vain kaupunkipyorien kayttajille. Kysely
olisi alkuperaisen suunnitelman mukaan suoritettu manuaalisesti tayttamalla Google
Forms —lomake tabletin avulla kaupunkipydraasemien l&heisyydessa. Lisaksi vastauksia
toivottiin kyselylle vahintaan sata kappaletta. Ajankaytollisista syista kyseinen menetelma
ei kuitenkaan toiminut kaytannossa. Toivottua vastausmaaraa varten
kaupunkipyOraasemilla olisi tullut paivystaa useita paivia pitkia ajanjaksoja. Taman vuoksi

tutkimuskysely paatettiin toteuttaa sahkoisesti, jolloin vastauksia kyselyyn saatiin 73
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kappaletta. Tama jai hieman toivotusta 100 kappaleen vastausmaarasta, mutta

kokonaisuutena vastausten maara oli riittava tutkimuksen toteuttamiseen.

Kyselylomake lahetettiin ensin sahkdisesti Clear Channel Oy:n tydntekijdille. Clear
Channel Oy on kaupunkipyorien yhteistydkumppani, joka on mahdollisesti vaikuttanut
vastaajien mielipiteisiin kyselyyn vastattessa. Tyontekijoilta saatu vastausmaara ei
kuitenkaan kokonaistulokseen verrattuna ollut prosentuaalisesti niin suuri, etta silla olisi
ollut vaaristavaa vaikutusta tutkimustuloksiin. Kysely jaettiin sdhkdisesti myos
Facebookissa. Koska vastaajien kaupunkipyorakayttajastatusta oli taman vuoksi
mahdotonta rajata, kyselya ei alkuperaisen suunnitelman mukaisesti pystytty
suuntaamaan vain kaupunkipydrien kayttgjille. Toisaalta jako Facebookissa mahdollisti
hyvin demograafisilta tekijoiltd kuten ialtdan ja asuinpaikaltaan toivotun kohderyhman

tavoittamisen.

Google Formsin sijaan olisi kannattanut hyodyntaa Webropol-tydkalua, jolla oltaisiin saatu
kattavammat vastaukset ja perustelut vastaustuloksille. Mielikuvakyselya kuitenkin tuki
erinomaisesti HKL:n toteuttama kaupunkipyorakysely, jonka vuoksi kaytetyn Google
Forms ohjelman puutteet saatiin korvattua mielikuva- ja kaupunkipyorakyselyja

vertailemalla.

Opinnaytetydprosessi opetti ajankaytdn suunnitelmallisuutta ja periksi antamattomuutta.
Opinnaytetyon toteuttaminen paritydna vaati ajankayton priorisointia ja systemaattista
tydskentelyd molempien tavoitteiden mukaisesti. Aikatauluhaasteista johtuen toteutus ei
ollut niin nopeaa, kuin opinnaytetydn toteutus yksilétydna olisi ollut. Projektinhallintaa olisi
voitu tehostaa varaamalla viimeistadan loppukesasta vahintaan viikoittainen tapaamiskerta,

jolloin opinnaytety6ta olisi yhdessa toteutettu eteenpain.

Mahdollinen jatko-opinnaytetydaihe tutkimukselle olisi "Mielikuvien muutokset Alepa-
brandistad kaupunkipyérasponsoroinnin toisen kauden aikana”, joka selvittaisi, pysyvatko
mielikuvat Alepa-brandista yhta positiivisina kauden 2017 alettua ja sen jalkeen. Toinen
jatko-opinnaytetydnaihe olisi "Alepa-brandin kehitys kaupunkipyérapalvelun laajennuksen
myo6ta”, jossa tutkittaisiin, kuinka Alepa-brandi jatkaa kehittymistaan ja pysyyko
tyytyvaisyys kaupunkipyorapalveluun korkealla tasolla jatkossa. Lisaksi mielenkiintoinen
jatko-opinnaytetydaihe olisi "Alepan viestintdsuunnitelma kaupunkipydrapalvelulle

vuodeksi 20177, jossa toteutettaisiin viestintasuunnitelma Alepalle kaupunkipyoriin liittyen.
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Liitteet

Liite 1 Saatekirje

Sahkdpostin aihe: Opinnaytetyd kaupunkipydrista
Sahkopostin viesti:
Hei,

Olemme kaksi pian valmistuvaa tradenomia ja suoritamme
suuntautumistyéharjoittelumme Clear Channel Suomi Oyssa.

Olisimme erittain kiinnostuneita tekemaan opinnaytetydmme kaupunkipyorista
tarkasteltuna sponsorin ja kuluttajan nakdkulmista. Tarkoituksemme on tehda
kvantitatiivisen tutkimuksen sisaltdva opinnaytetyd. Opinnaytetydmme toteutus toisi teille
selkeaa lisaarvoa keratyn tutkimustiedon avulla ja tietoa siita, miten kuluttajat kokevat
Alepa brandin talla hetkella.

Lahdimmekin ottamaan teihin yhteytta varmistaaksemme, saammeko teiltd hyvaksynnan
aiheellemme? Lisaksi tiedustelisimme, olisiko meilla mahdollisuutta haastatella teita
opinnaytety6tamme varten taman kuun aikana? Haastattelu on mahdollista toteuttaa
myds sahkoisen kyselylomakkeen avulla.

Ystavallisin terveisin

Heidi Saarela
Aviela Tierto
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Liite 2 Tuomas Aholan haastattelukysymykset

Heidi Saarela Haastattelukysymykset 19.10.2016
Aviela Tierto

Sponscorointi osana yrityksen litketoimintaa — case KaupunKipyorat

Haastattelukysymykset / Tuomas Ahola HOK-Elanto

1.

2.

Mista paatos kaupunkipyorayhteistyohon osallistumisesta sai alkunsa?

Minkilainen HOK-Elannon yleinen sponsorointistrategia on ja mita tavoitteita sille on
asetettu?

a) Kuinka HOK-Elannon sponsorointistrategia on integroitu muuhun liketoimintaan ja
tavoitteigiin?
b) Kuinka kaupunkipydrayhteistyd intgroituu HOK-Elannon sponsorointistrategiaan,
liilketoimintaan ja tavoitteisin?
Mika on HOK-Elannon nakemys padviestistaftarinasta mita halutaan kertoa?
Mitkd ovat kaupunkipydriyhteistydn kohderyhmét?
a) Kuinka hyvin kohderyhmat tunnetaan?
b} Miten kohderyhmid on tutkittu? (Asenteet, kayttaytyminen, mielipiteet)
Mitkd ovat kaupunkipyorayhteistyon tavoitteet?
a) Sidosryhmakohtaizet tavoitteet?

-= Sizdizesti (Alepan oma henkilokunta, tulevaisuwden henkildsto)

-= Ulkoisesti (nykyizet asiakkaat/yhieistyokumppanit)
-= Muu kohdevieiso (media. markkinat, potentiaaliset asiakkaat)

YIREN-
tqlmlﬂﬂlﬂ‘

o " Ay IIﬂJ‘.ﬂJ'I.
e S

SIDOSRYHMAT

W'I'tu!'a ‘

K 1: Havsinnekuva f S-ryhm3n sidosryhm3t.

LShde: Sidasryhmat, S-ryhmas

hittps: /fwenw.s-kanava. fifweb/s-ryhma/sidosryhmat
b) Yrityskuvatavoitteet?

c) Muut tavoittest?
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Heidi Saarela Haastattelukysymykset 15102016
Aviela Tierto

6. Kuinka sopimuskauden aikana aiotaan toimia?

a. Toiminnan jaksottaminen
b. Mediat
i. Sosiaalinen media
ii.  Muut mediat
Tukitoimenpiteet kaupunkipydrayhteistydlle
Kuluttajien aktivointi
e. Oma viestinta

ago

7. Miten yhteistyokumppanuuden tuloksia aiotaan seurata?
a. Mill tyckaluillakeincilla?
b. Aikavali?

8. Riskit
a. Mitkd ndhd&an mahdollisina riskeing?
b. Kuinka mahdollisin riskeihin on varawdutiu?
Kyselylomake

Teemme haastattelututkimuksen kaupunkipyorien kayttijille kesikuun 2016 aikana. Tavoitteemme
on haastatella 100 henkildd. Kyselylomakkeen tulisi olla valmis toukokuussa.

Mihin HOK-Elanto toivoisi meidan keskittyvat kyselylomakkeessa? Mitkd ovat relevantieja tietoja
joihin tulisi ertyizesti kiinnittaa huomiota?

Meidan ajatuksia kyselylomakkeen mahdollisista kysymyksista:

- Taustatiedot
k&, sukupucli, asuinpaikka, kayttijastatus (Kausikayttaja, kertakayttaja turisti ..)

- Mielipide kaupunkipySrapalvelusta
"Mitd mieltd olet uudesta kaupunkipyorapalvelusta?"

- Mielikuva sponsorista
"Sopiiko Alepa kaupunkipyorien sponsoniksi?®
- Kayttokokemus
"Ovatko pyorat mielestasi helppokayttsisia?”
"Mitd mieltd olet hinnoittelusta?”

- Avoin kysynys
"Mitd Alepa haluaa kertoa kaupunkipyoranakywyydelld?”

COhisiko mahdollista arfaa vastagjile pienimuctoinen palkkio vastaamisesta?
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Liite 3 Kaupunkipyorikysely

Kaupunkipyorakysely

Kyselylomakkeen tiedot kerdtdan Haaga-Helian opiskelijoiden opinn&ytetydta varten. Vastaaminen tapahtuu anonyymisti
sahkaisen kyselylomakkeen kautta.

Kuinka tyytyvdinen olet uuteen kaupunkipydrépalveluun?

*

Koetko kuuluvasi tdméan palvelun kohderyhmaéan?

Kausikayttaja
Kertakayttsja
Turisti

En ole kayttaja

*

Mihin tarkoitukseen kaytat kaupunkipyoraa useimmiten?

Tybmatka

Vapaa-aika

*

Millainen mielikuva sinulla on Alepasta?
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*

Onko mielikuvasi Alepasta muuttunut kaupunkipyorayhteistyon myota?

Positiivisesti
Negatiivisesti

Mielikuva on pysynyt samana

*

Sopiiko Alepa kaupunkipydrien sponsoriksi?

Mité Alepa haluaa kertoa kaupunkipydranakyvyydellé? Mainitse
ensimmaisend mieleen tuleva asia.

Ika

*

Sukupuoli

Mainen

Mies

*

Asuinpaikka
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Liite 4 Mielikuvakyselyn avoimet vastaukset

Millainen mielikuva sinulla on Alepasta?

1.

2.

10.

11

12.

13.

14.

15

16.

1z

18.

19

20.

21.

22,

23.

24,

25.

26.

2%

Kaupunkilainen lahikauppa
Kaupunkilainen lahikauppa
Hyva lahikauppa

Hyva lahikauppa

Ihan ok

Ihan ok

Ei mielipidetta

Ei mielipidetta

Positiivinen

Positiivinen

Positiivinen, kaupunkilainen
kaupunkilainen kauppa
Lahella ja kaikki tarvittava loytyy
Edullinen ja aina 1ahella
kaupunkilainen |ahikauppa
Nopeasti edullista

Nopea l&hikauppa joka on avoinna melkein
aina

Kallis, pieni, keltainen, ei niin houkutteleva

Myohaan auki, ei hirvean laaja valikoima,
nopeat pienet ostokset, hieman epésiisti

kaupunkikauppa

Kaupunkilaisten ruokakauppa, lahikauppa
Pieni

Hyva ja edullinen

Ihan nappara lahikauppa

halpa, helppo, nopea

Kallis hatavara

Csittainen kallis mutta [5ytyy lahelta
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28.

29

30.

31.

32,

33.

34.

35.

36.

37.

38.

39.

40.

4.

42.

43.

44,

45.

46.

47.

48.

49.

50.

51.

52.

Hyva ja halpa ja aiha auki

Katevasti aina |&hell& ja suht edullinen
Pieni mutta hyva valikcima eika liian kallis
nappéara, edullinen

Pieni ja nappard, halvempi kuin Siwa

Monipuolinen ja edullinen kaupunkilaisen
lahikauppa.

Hyva kaupungin l&hikauppa

Nopea ja melko edullinen

Tuttu lahikauppal )

tuttu ja turvallinen 18hikauppa, ei paras
valikoimaltaan tai hinnoiltaan, mutta 10ytyy
kulman takaa & omaa kuluttajaystavalliset
aukioloajat

Herate- ja taydennysostoksiin sopiva.

Nopea ja edullinen hyvan valikoiman kauppa
kokoonsa nahden, kaytan saanndllisesti

Suht kallis lahikauppa
Tuttu kauppa
Naapurillinen

Paras

Laajat aukioloajat

katevd, edullisempi kuin k-kauppa, suppea
valikoima

Kalliimpi kuin isot kaupat, halvempi kuin muut
pikkukaupat

Hyva luotettava lahikauppa
Kallis, suppea valikoima
Kallis ja lahella

Epasiisti kauppa, jossa tavara ei ole kovin
tuoretta. Pikkuostosten tekemiseen tarkoitettu.

Kaupunkilaisten pikkukauppa josta hankitaan
pikkujuttuja

Nopea



53.

24.

55.

96.

57.

58.

59.

60.

61.

62.

63.

64.

65.

66.

67.

68.

69.

70.

71.

72

73.

Melko kallis. Helppo.

En tunne kovin hyvin.

Hyvé

Helppo asioida, nopea, |Aheinen, edullinen.
Positiivinen

Alepan hintataso on alhaisempi ja
laatuvalikoima runsaampaa.

Hyva, 1ahella ja edullinen.

Lahikauppa, joka on hieman kalliimpi kuin
isommat kaupat.

Mukava lahikauppa

Peruskauppa, jota kaytan tarvittaessa
pikkuostoksiin. Valikoima ei riité joka
paivaiseen asiointiin.

lahelld, pieni, hintavahko

Kokemuksen mukaan mainio palvelu
(henkildkunta nuorta, mutta siité huolimatta tai
sen ansiosta hyvin palveluintoista ja rentoa),
matala hintataso (+++) seka monipuclinen ja
fiksu kaupunkilainen tuotevalikoima pienesta

koosta huolimatta.

Hyva lahikauppa, joka onneksi myshaan auki.
Hiukan kallis, valilla suppea valikoima.

Hemssuinen S-market
Pieni kauppa, joka on myohaan auki.

Perus edullinen lahikauppa, jonka valikoima
vaihtelee alueittain jonkin verran

Lahella, mutta toisin kuin vaittaa, ei halpa
vaan melko kallis. Hyva valikoima.

Auki myohaan
keltainen, vahan spurgu, edullinen joskus
Ei mitaan

Helppo
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Mita Alepa haluaa kertoa
kaupunkipyoranakyvyydella? Mainitse
ensimmaisend mieleen tuleva asia.

10.

1.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21

22,

23.

24.

Kaupunkilainen
Kaupunkilainen
Kaupunkilainen
Mainostaa

Mainostaa

Alepa on 1&hell&

Alepa on l&hell&d
Puhtaampi iima
Puhtaampi ilma

Osa kaupunkikulttuuria
ovat lahella, pyorailymatkan paassa
Kaupunkilaisuus

Halu osallistua kuluttajan arkeen ja helpottaa
sita

Ekelogisuutta ja laheista sijaintia
Lahella kuluttajaa pydramatkan paassa

Alepa on kaupungeissa, lahellg,
pyorailymatkan paassa

Tulevaisuuden yhtic

Alepa on siella missa inmisetkin

Etta saisi lisda asiakkaita, jotka nopeasti
poikkeavat hakemaan pikkuostoksia esim. just

tyématkan varrella.

Kaupunkilaisuus, nuorekkuus, myymalat
lahella

Kaupunkilaisten ruokakauppa matkan varrella
Brandi
Ihmisen asialla

Kaupunkikauppa



25.

26.

27.

28.

29.

30.

31.

32

33.

34.

35.

36.

37.

38.

39.

40.

41,

42.

43.

44,

45,

48,

47.

48,

49,

50.

1.
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Alepoita on joka puclella, kuten pyériakin

korostaa kaupunkilaisuutta ja helppoa
saavutettavuutta

Kaikille tarjolla
Etta se on kaupunkilainen kauppa

Kaupunkilaisille suunnattu, katevasti
tavoitettavissa

Muuntautumiskykyinen

kaupunkilaisuuden

Alepa on trendikés ja ihmisl&heinen valinta
Ymparistoystavallisyys

Urbaanisuutta

Mainostus

"autamme tuomaan entistd enemman hyvia
palveluita kuluttajalle"

Kauppa l&hella kaupunkilaisia
Sopii hyvin kiireiseen kaupunkiympéaristoon
Olevansa osa kaupunkikulttuuria
Liikkumisen tarkeys

He ovat kaupunkikauppa.
Joustavuus

Vihreys

QOlevansa trendikés ja vihrea
Tuoda itsedan nakyville

Etta Alepa on lahella kaikkialla
Lahella kuin [&hin pyoré
Lahikauppa

Etta Alepa loytyy joka paikasta.
Ytimessa

Kaikkien saatavilla

Ekologisuus.
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53.

54.

55.

56.

a7.

58.

59.

60.

61.

62.

63.

64.

69.

66.

G7.

68.

69.

70.

71.

72,

73.

Nakyvyys
Mainostaa edullisuutta.

Alepa on kaupunkilainen ruokakauppa.
Pyoralla paasee

Viestia helppoutta

Alepalla on paljon myymalgita ja pitkat
aukioloajat

Helpoista valimatkoista

Terveys

Alepa on kaupunkilaisten kauppa.

lahella ihmista

Kaupallisuus over ymparistoystavallisyys
Tukea ymparistoystavallisyytta.

Aina [ahelld kaupunkilaisia

Julkisuus

Alepa tukee joukkoliikennetta ja haluaa
sadastaa luontoa.

On urbaani ja haluaa kuulua kaupunkilaisten
arkeen

Alepa on kaupunkilaisten lahikauppa
Lisaa ostoksia

vahvistaa identiteettiaan
Mainostarkoitus

Alepa on kaupunkilaisen kaveri

Etta pyoraily on Jees!



Liite 5 HKL kaupunkipyorakyselyn tulokset relevantein osin

TULOKSET Nettilomake ja katukyselyt

Nettilomake oli HKL:n nettisivuilla 1.8 — 21.8
Vastauksia nettilomakkeella kerattiin yhteensa 336 kpl
« Katukyselyt suoritettin 1.8 — 19.8

- Katukyselyt suoritettiin 15 asemalla
- Vastauksia katukyselyilla kerattiin yhteensa 133 kpl

« Yhteensa nettilomakkeella ja katukyselyilla vastauksia

N HKL kerattiin 469 kpl

R/ HST « Tassa esityksessa rekisterdityneiden kayttdjien vastaukset

Nettilomake+katukysely 2
Rekisteroityneet kayttajat

Q1: Oletko rekisterditynyt kaupunkipyorien kdyttajaksi

Vastausvaihtoehdot Vastaukset
Kylla 60,13% 282
En 39,87% 187
Yhteensa 469

Q2: Sukupuoli (rekisterdityneet kayttajat)

Vastausvaihtoehdot Vastaukset
Mies 67,66% 182
Mainen 30,48% 82
1,86% 5

En haluailmoittaa

Yhteensa 269

Q3: lkasi (rekisterdityneet kayttajat)

Vastausvaihtoehdot Vastaukset
16- 24 11,48% 3
25-34 42,96% 116
35.44 29,26% 79
45-54 12,96% 35
55 - 64 3,33% 9
vl 64 0,00% 0

Yhteensi 270
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Q5: Asuinpaikkani on (rekisterdityneet kiyttéjat)

Vastausvaihtoehdot Vastaukset
Helsinki 76,21% 205
Espoo 4,83% 13
Vantaa 6,32% 17
Kauniainen 0,37% 1
muualla Suomessa B,18% 22
ulkomailla 4,09% 1

Yhteensa 269

Q6: Palvelun kdyton selkeys. Valitse mielestidsi parhaiten kdytdn selkeytta
kuvaava arvosana. (1=huono 5=erinomainen) (rekisterodityneet kdyttajat)

1 2 3 4 5 Yhteensa  Painotettu
keskiarvo
KaupunkipyGrapalvelun 1,49%  T.81%  17,10%  54,65%  18,96% 269 382
ohjeistuksen 4 i 46 147 51
ymmarrettavyys
Kayttémaksujen selkeys 3,01%  639% 1541%  4211%  33,08% 266 396
8 17 M 12 88

Q7: Rekisterdityminen kaupunkipyodrédpalveluun. Valitse mielestési
parhaiten kaupunkipyorapalvelun rekisterditymista kuvaava arvosana.
(1=huono 5=erinomainen) (rekisterdityneet kayttijat)

100%
80%
60%
40%
20% I I
| N —m_ [ | I -
0% -
reki oitym [ oitym reki: oitym reki oitym reki: oitym
isen selk inen inen aseman isen isen nopeus
internetsivui ksupaatteel hjeist:
lla la
1 B2 B3 B4 B5 en ole kayttanyt

Q7: Rekisterdityminen kaupunkipydrépalveluun. Valitse mielestési
parhaiten kaupunkipyorapalvelun rekisterditymista kuvaava arvosana.
(1=huono 5=erinomainen) (rekisterdityneet kayttajat)

1 2 3 4 5 en ole Yhteensa
kayttanyt

rekisterotymisen selkeys 0,74%  8,92%  18,22%  50,19%  20,82% 1,12% 269
2 24 49 135 56 3

rekisterotyminen 1,49% | 3,72%  16,13% 41,21%  29,31% 1,49% 269
internetsivuilla L} 10 45 127 79 4

rekisteroityminen aseman 1,49%  1,49% 5,20% 5,58% 1,12% 85,13% 269
maksupaéatteella 4 4 14 15 3 229

rekisterditymisen ohjeistus 0,75% T1,84% @ 18,28%  51,8T%  17,54% 3,13% 268
2 2 49 139 47 10

rekisterdtymisen nopeus 2,25%  52&% | 15,13%  51,31%  23,97% 1,50% 267
6 14 42 137 64 4
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Q8: Kaupunkipyorien kdyttokausi. Jos olet maksanut useammasta, valitse

kuvaavin. (rekisterdityneet kayttéjét)

Vastausvaihtoehdot Vastaukset
pitva 11,99% 32
viikko 1,12% 3
koko kausi 86,89% 232
Yhteensa 267

Q9: Kuinka usein kdytdt kaupunkipyéraa? Valitse omaa kayttéasi parhaiten

kuvaava vaihtoehto. (rekisterdityneet kéyttéjat)

Vastausvaihtoehdot Vastaukset
yli 10 kertaa vikossa 3,72% 10
6-10 kertaa vikossa 24,54% 66
1-5 kertaa vikossa 40,52% 109
kerran tai kaksikuukaudessa 17,84% 48
harvemmin 13,38% 36
Yhteensa 269

Q11: Millaisiin matkoihin kdytat kaupunkipyérdd? Voit valita useamman
vaihtoehdon. (rekisterdityneet kdyttajat)

Vastausvaihtoehdot Vastaukset
tyomatkoihin 51,88% 138
koulumatkoihin 451% 12
asiointiin kaupungila M,74% 119
vapaa-ajan likkumiseen 67,29% 179
kuntoiluun 2,63% 7
4,89% 13

muuhun kéyttédn, mihin?

Vastaajat yhteensa: 266

RECENS

Q12: Miten yleensdi kdytit kaupunkipyorid yhdessd muun joukkoliikenteen
kanssa? (Voit valita yhden tai kaksi vaihtoehtoa) (rekisterdityneet kayttéjat)

Vastausvaihtoehdot Vastaukset

43,13%
113

Kaytan yleensa vaihtoehtoisesti joko i ia tai muuta jou etta, enka

samalla matkalla

59,92%
Yhdistan saannéllisesti ka i at ja muut jou w , kulkien osan matkasta 157
molemmilla
Suunnittelen matkani Retttioppaalla, ja kaytan kaupunkipydria mikali nita ehdotetaan. 2,61% 7
Vastaajat yhteensi: 262 REC Epmmnd

56
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Q13: Kaupunkipydrien kdyttémukavuus. Valitse mielestési parhaiten
kaupunkipyorapalvelun kayttomukavuutta kuvaava arvosana. (1=huono
5=erinomainen) (rekisterdityneet kayttajat)

100%
80%
60%
40%
20% . I I I
0% - || l | - —
asemien pyoria pyoraasem asemien kaupunkip asemien
sijainti on illa on kayton yorien kaytttomu
riittavas riittiavas helppous kaytttomu  kavuus
ti... ti... kavuus... ja
kunto

1 B2 B3 B4 S

Q13: Kaupunkipyérien kdyttomukavuus. Valitse mielestéasi parhaiten
kaupunkipyérapalvelun kdayttémukavuutta kuvaava arvosana. (1=huono
S=erinomainen) (rekisterdityneet kayttajat)

1 2 3 4 5 Yhteensa
asemien sijainti 0,00% 3,00% 14,23% 62,92% 19,85% 267
0 8 38 168 53
pyéria on rittavasti saatavilla 1,87%  487% 11,23%  54,68%  21,35% 267
5 13 46 146 57
pydraasemilla on rittavasti paikkoja 1,87T% 10,49% 16,10% 53,93% 17,60% 267
pyarille S 28 43 144 47
asemien kayton helppous 0,37% 4,87% 9,36% 52,06% 33,33% 267
1 13 25 139 89
kaupunkipyérien kaytttémukavuus ja 0,75% 3,37%  11,99% 56,55%  21,34% 267
kunto 2 9 32 151 73
asemien kaytttdmukavuus ja kunto 0,00% 2,25% 1,49% 53,56% 36,70% 267
0 6 20 143 98
RECENS
Finland
TULOKSET Nettilomake ja katukyselyt
Nettilomake+katukyselyt + Nettilomake oli HKL:n nettisivuilla 1.8 — 21.8
Ei rekiste r6ityneet kayttajat ~ Vastauksia nettilomakkeella kerattiin yhteensa 336 kpl

« Katukyselyt suoritettin 1.8 — 19.8

- Katukyselyt suoritettiin 15 asemalla
- Vastauksia katukyselyilla kerattiin ynteensad 133 kpl

HKL . Yhteensa nettilomakkeella ja katukyselyilld vastauksia
keréttiin 469 kpl
HST « Tassa esityksessa rekisterdityneiden kayttajien vastaukset
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Q1: Oletko rekisterditynyt kaupunkipyorien kédyttédjéksi

Vastausvaihtoehdot Vastaukset
Kyl 60,13% 282
En 39,87% 187
Yhieensi 463

Q18: Sukupuoli(ei rekisterdityneet)

Vastausvaihtoehdot Vastaukset
Mies 62,T3% 101
Nainery 31,68% 51
En halusimottaa 5,59% 9
Yhteensa 161

Q21: Asuinpaikkanion (ei rekisterdityneet)

Vastausvaihtoehdot Vastaukset
Helsinki 62,11% 100
Espoo 9,94% 16
Vantaa 6,21% 10
Kauniainen 0,00% o
muuslla Suomessa 15,53% 25
ulkomaila 6,21% 10

Yhteensa 161

Q19: Ik&si (ei rekisterdityneet)

Vastausvaihtoehdot Vastaukset
16-24 11,32%
25.34 21,67%
35-44 28,93%
45.54 23,90%
55-64 5,03%
yli 64 3,14%

Yhteensa

Q21: Asuinpaikkanion (ei rekisterodityneet)

Vastausvaihtoehdot Vastaukset
Helsinki 62,11%
Espoo 9,94%
Vantaa 6,21%
Kauniainen 0,00%
muualla Suomessa 15,53%
ulkomailla 6,21%

Yhteensa

58

RECENS

159

Finland



Q22: En kidytd kaupunkipyorid, koska... Voit valita useamman vaihtoehdon.
(ei rekisterdityneet)

Vastausvaihtoehdot Vastaukset

en tiedé mitd kaupunkipyérét ovat 0,63% 1
en tarvitse kaupunkipyéraa 21,04% 43
likun omalla kulkuneuvolla 39,62% 63
likun muilla julkisilla kulkuneuvoilla 33,33% 53
kaupunkipydrien kiytts on mielestani kallista 13,84% 2
kaupunkipydrien kiytts on mielesténi vaikeaa 9,43% 15
pydraasemia ei ole minulle sopivassa paikassa 42,17% 68

20,75% 33

muu syy, mika?

Vastaajat yhteensa: 159

TULOKSET
Sahkapostikysely Sdnkepastiiysely

« Kutsu kyselyyn lahetettiin 2500
kaupunkipyorapalveluun rekisteroityneelle

/N HKL kayttajalle

V HST . Vastausaikaoli 1.8 - 21.8
. Vastauksia kerattiin yhteensa 1138 kpl

Q5: Palvelun kdytdn selkeys. Valitse mielestédsi parhaiten kdyton selkeytta
kuvaava arvosana. (1=huono 5=erinomainen)

1 2 3 4 5 Yhteensa  Painotettu
keskiarvo
Kaupunkipyorapalvelun 1,23%  573% | 19,58% S51,41%  22,05% 1134 387
ohjeistuksen 14 65 222 583 250
ymmarrettavyys
Kayttémaksujen selkeys 1,50% = 6,46%  18,50% = 42,65%  30,88% 1130 395
17 73 209 482 349

Q6: Rekisterdityminen kaupunkipydriapalveluun. Valitse mielestasi
parhaiten kaupunkipydrdpalvelun rekisterditymistid kuvaava arvosana.
(1=huono 5=erinomainen)

1 2 3 4 5 en ole Yhteensa
kayttanyt
rekisteréitymisen selkeys 1,94%  6,45% 16,96% = 47,53% @ 25,97% 1,15% 1132
22 73 192 538 294 13
rekisterdtyminen 1,4M% | 3,18%  12,47% | 48,28% | 33,78% 0,88% 1131
internetsivuilla 16 36 141 546 382 10
rekisterdtyminen aseman 1,53% 2,24% 5,48% 8,44% 413% 78,19% 1114
maksupaatteella 17 25 61 94 46 871
rekisterditymisen ohjeistus 1,87% 6,48% 21,14% 45,91% 20,25% 4,35% 1126
21 73 238 517 228 49
rekistersitymisen nopeus 2,22%  567%  19,06% = 40,16%  32,00% 0,89% 1128 REC EJ‘? %
25 64 215 453 361 10 e
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Q7: Kaupunkipyorien kdyttokausi. Jos olet maksanut useammasta, valitse

kuvaavin.
Vastausvaihtoehdot Vastaukset
péiva 1,17% 20
vilkko 0,80% ]
koko kausi 97,43% 1101
Yhteensa 1130

Q8: Kuinka usein kdytat kaupunkipyéridd? Valitse omaa kdyttédsi parhaiten

kuvaava vaihtoehto.
Vastausvaihtoehdot Vastaukset
yii 10 kertaa vikossa 4,85% 55
6-10 kertaa vikossa 15,43% 175
1-5 kertaa vikossa 48,59% 551
kerran tai kaksikuukaudessa 24,60% 279
harvemmin 6,53% 74
Yhteensa 1134
RECENS
Finland

Q10: Millaisiin matkoihin kdytat kaupunkipy6rdaa? Voit valita useamman

vaihtoehdon.
Vastausvaihtoehdot Vastaukset

tyématkoihin 56,28% 636
koulumatkoihin 442% 50
asiointin kaupungila 74,18% 845
vapaa-ajan likkumiseen 71,06% 803
kuntoiluun 7,08% 80

3,89% 44

muuhun kayttédn, mihin?

Vastaajat yhteensa: 1 130

Q11: Miten yleensa kaytat kaupunKipyéria yhdessad muun joukkoliikenteen
kanssa? (Voit valita yhden tai kaksi vaihtoehtoa)

Vastausvaihtoehdot Vastaukset
59,82%
Kéytan yleensé vaihtoehtoisesti joko kaupunkipyérié tai muuta joukkolilkkennettd, enké molempia 661
samalla matkalla.
47,78%
Yhdlistén sadnndllisesti kaupunkipydrat ja muut joukkoliikennevilineet, kulkien osan matkasta 528
molemmilla.
Suunnittelen matkani Reittioppaalla, ja kaytan kaupunkipysria mikali nita ehdotetaan. 2,90% 32
: z RECENS
Vastaajat yhteensa: 1 105 Finland
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Q12: Kaupunkipydrien kdyttémukavuus. Valitse mielestési parhaiten
kaupunkipydridpalvelun kdyttémukavuutta kuvaava arvosana. (1=huono

S=erinomainen)
100%
80%
60%
40%
20% ‘ I
| 1 I M
0% - .n — L —
asemien pyoria pyoraasem asemien kaupunkip asemien
sijainti on illa on kayton yorien kaytttomu
rittavas riittavas helppous kaytttomu kavuus
ti... ti... kavuus... ja

kunto

1 E2 W3 W4 WS
RECENS

Finland

Q12: Kaupunkipyorien kdyttdmukavuus. Valitse mielestédsi parhaiten
kaupunkipydriapalvelun kdayttdomukavuutta kuvaava arvosana. (1=huono

S5=erinomainen)

1 2 3 4 5 Yhteensa

asemien sijainti 0,44% 459%  18,11%  52,65%  24,20% 1132
5 52 205 596 274

pyéria on rittavasti saatavilla 1,60%  9,49%  2491%  471,01%  16,93% 1128
18 107 281 53 191

pydraasemilla on rittavasti paikkoja 2,15% 17,04% 26,89% 39,75% 13,58% 1127
pyorille N 192 303 448 153

asemien kéyton helppous 0,711% 1,87% 9,61% 41,37% 46,44% 1124
8 21 108 465 522

kaupunkipydrien kaytttomukavuus ja 0,36% 2,84%  13,59% 52,04% 3147% 1126
kunto 4 32 153 586 351

asemien kéytttémukavuus ja kunto 0,36% 1,25% 7,03%  43,63%  471,713% 1123
4 14 79 490 536

RECENS

61

Finland



