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Tédmin opinndytetyon tarkoituksena oli selvittdd kauppakeskusten ostopddtdosryhmén
ostopditokseen vaikuttavia tekijoitd heiddn ostaessaan lastentapahtumia ulkopuoli-
selta tapahtumatuotantoyritykseltd. Lisdksi tarkoituksena oli selvittdd kauppakeskus-
ten tapahtumien ostopddtosryhmin rakennetta. Opinndytetyd tehtiin toimeksiantona
tapahtumatalo Succee.:lle. Tavoitteena oli tuottaa tietoa, jonka pohjalta tapahtumata-
lo Succee.:n olisi helpompi kehittdd onnistunut lastentapahtumakiertue Suomen

kauppakeskuksissa.

Opinndytetyon teoriaosuudessa lukijalle selvennettiin tapahtumia palvelutuotteina,
lastentapahtumia laajennetun palvelutarjooman nékokulmasta ja organisaatioiden
vélisen ostoprosessin rakennetta ja ostopddtokseen vaikuttavia asioita. Edelld mainit-

tujen ohella avattiin markkinatutkimusta késitteena.

Opinnidytetyossd hyodynnettiin mééréllistd tutkimusmenetelmdd, joka toteutettiin
sahkoiselld kyselylomakkeella. Kyselylomake sisdlsi strukturoitujen kysymysten
ohella mielipiteitd selventdvid asteikkokysymyksid ja avoimia kysymyksid. Kysely
ldhetettiin 11 eri kauppakeskuksen markkinointiosastoille ja vastauksia saatiin yh-
teensd seitsemén (7) kappaletta. Opinndytetyon tuloksista selvisi kauppakeskusten
ostopddtdsryhmien ostopddtoksiin vaikuttavan eniten myytévin lastentapahtuman
siséltd, eri kohderyhmien huomioiminen tapahtumassa, tapahtumayrityksen henkild-
kohtainen myyntityd, asiakaspalvelu ja tapahtuman tuloksellisuus. Tdmén ohella

kauppakeskusten ostopddtoksenryhmén koko osoittautui ylldttdvin pieneksi.
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The purpose of this research was to examine factors affecting shopping centre’s buy-
ing decisions when buying childrens’s events from event company. Other purpose of
this thesis was to survey the structure of the shopping centre’s buying centre. Thesis

was made as an assignment to the event company Succee.

The theoretical part of the thesis clarified the events as service products, explained
children’s events from the service offering model and explained the structure of the
buying process between organizations. This part also discussed the factors affecting

organizations purchasing decisions and clarified market research as a term.

Quantative research method was used in this thesis. The organizations were selected
with the event company Succee. An electrical inquiry was sent to the 11 different
shopping centre’s marketing departments and questionnaire included structured and

open questions to clarify opinions. Seven (7) replies were received.

The results showed that shopping centre’s search for children’s events that take into
account whole family and have an interesting content. Other important factors affet-
ing organizations purchase decisions are event company’s personal selling, customer
service and event productivity. The results also showed that size of shopping cen-

tre’s buying centre is smaller than expected.
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1 JOHDANTO

Tapahtumatuotantoalalla palvelun tuottajan on kyettdvd reagoimaan kohderyhmén
muuttuviin tarpeisiin ja odotuksiin. Tdmédn opinndytetydn tarkoituksena on selvittdd
kauppakeskusten ostopditokseen vaikuttavia tekijoitd heiddn ostaessaan lastentapah-
tumia ulkopuoliselta tapahtumatuotantoyritykseltd, selvittdd heididn ajatuksiaan las-
tentapahtumien tirkeimmistd osatekijoistd ja kartoittaa heidén tarpeitaan tapahtuma-
tuotantoalalla. Tamén lisdksi tutkimus pyrkii hahmottamaan kauppakeskusten osto-
padtdsryhmén rakennetta ja B2B-ostoprosessia tapahtumatoimiston ja kauppakes-
kuksen vililld. B2B-ostoprosessi on organisaatioiden vilistd osto- ja myyntitoimintaa
(Ojasalo & Ojasalo 2010, 24). Tarkoituksena on tuottaa tietoa, jonka pohjalta toi-
meksiantajani Succee.:n on tulevaisuudessa helpompi kehittdd taloudellisesti kannat-
tava ja asiakkaiden tarpeita vastaava lastentapahtumakiertue Suomen kauppakeskuk-

sissa.

Opinndytetyossd kdytetddn kvantitatiivista eli madréllistd tutkimusmenetelméa. Tut-
kimuksen aineiston keruu suoritetaan sdhkoiselld kyselylomakkeella, joka ldhetetdén
11 eri kauppakeskuksen markkinointiosastolle. Kyselylomake koostuu kolmesta eri
osiosta; aluksi kartoitetaan vastaajan taustatietoja ja kauppakeskuksen ostopéétds-
ryhmén rakennetta. Seuraavassa kyselylomakkeen osassa selvitetddn kauppakeskus-
ten ostopddtosryhmin ostopditokseen vaikuttavia osatekijoitd lastentapahtumia osto-
prosessissa. Viimeiseksi kartoitetaan mitkd osatekijdt vaikuttavat lopullisen tapahtu-
matuottajan valintaan. Saadut vastaukset analysoidaan luottamuksellisesti salassapi-

tovelvollisuutta ja anonymiteettia kunnioittaen.

Opinndytetyd on toimeksianto tapahtumatalo Succee.:Ita. Tapahtumatalo Succee. on
satakuntalainen vuonna 2007 perustettu tapahtumatuotantoyritys, jonka vetdjina toi-
mii Kaisa Lofgren. Tdlld hetkelld yritys paitsi toteuttaa tapahtumia, my0s valittdd
juontajia, esiintyjid ja promoottoreja ympéri Suomen. Edelld mainittujen toimintojen
ohella yritys jérjestda erilaisia kursseja hyvinvointiin ja kauneuteen liittyen, seké tar-
joaa koulutusta juontajan tai mallin urasta haaveileville. Esimerkkind Succee.:n jir-
jestdmistd tapahtumista mainittakoon toukokuussa 2014 Succeen jirjestimid koko

kaupungin valtaava muotitapahtuma “’Pori Fashion Day”



2 TUTKIMUKSEN TAVOITTEET, TUTKIMUSKYSYMYKSET JA
TUTKIMUSAIHEEN RAJAUS

Tédmai tutkimus pohjautuu satakuntalaisen tapahtumatalo Succee.:n perustajan, Kaisa

Lofgrenin, mielenkiintoon jérjestdd Suomen kauppakeskuksissa tapahtuva lastenta-
pahtumakiertue. Tutkimuksen avainsanoja ja teoreettisen viitekehyksen muodostajia
ovat tapahtumat palvelutuotteina, lastentapahtumat, B2B-ostoprosessi ja markkina-
tutkimus. B2B-ostoprosessi on yritysten vilistd myynti- ja ostotoimintaa, jossa sekd
ostajana ettd myyjand toimii organisaatio (Ojasalo & Ojasalo 2010, 24). Téssé opin-
nédytetyOssd keskitytdén ostoprosessiin, jossa ostajana toimii kauppakeskus ja myyja-
néd tapahtumatuotantoyritys. Markkinatutkimuksella puolestaan pyritdén tuottamaan
tietoa yritysten ja organisaatioiden liiketoiminnan kehittdmiseksi (Tolvanen 2012,
11). Tdmén opinndytetyon tavoitteena on tuottaa tietoa, jonka pohjalta tapahtumatalo
Succee.:n on tulevaisuudessa helpompi léhted kehittimiéin lastentapahtumakiertuetta
Suomen kauppakeskuksissa. Lisdksi tutkimus pyrkii [0ytdméén uusia, potentiaalisia

asiakkaita tapahtumatalo Succee.:lle.

Tutkimuksen pddkysymys on; mitké tekijat vaikuttavat kauppakeskusten ostopéétds-
ryhmén ostopddtokseen lastentapahtumia ostettaessa? Tutkimuksen alakysymykset
muodostetaan padkysymyksen pohjalta tarkentamaan péddkysymystd (Vilkka 2007,
21). Téssa tutkimuksessa alakysymyksiéd ovat seuraavat viisi kysymystd; minkélainen
on kauppakeskuksen tapahtumien ostopdétdkseen vaikuttavan ostopddtdsryhmén ra-
kenne? Mité lastentapahtumien osatekijoitd kauppakeskusten ostopditdosryhmét pité-
vit tirkeind? Mitkd tekijit vaikuttavat tapahtumatuottajan valintaan B2B-
ostoprosessissa? Millaiselle tapahtumapalvelulle kauppakeskuksilla on tarvetta? On-

ko kauppakeskuksilla mielenkiintoa lastentapahtumakiertuetta kohtaan?

Kuten aiemmin todettiin, tdmé tutkimus keskittyy tapahtumatuottajan ja kauppakes-
kuksen viliseen ostoprosessiin, eikd tutkimuksessa tutkita syvésti kuluttajien, eli
kauppakeskuksen asiakkaiden, vaikutusta ostoprosessin aikana. Tutkimus rajautuu 11
kauppakeskukseen Suomen eri maakunnissa, joiden markkinointiosastoille ldhetetidén
kyselylomake sdahkopostinvélitykselld. Tutkimusmenetelmind kéytetddn kvantitatii-

vista eli maaréllistd tutkimusmenetelmad, jota hyodyntdmaélld tuotetaan yleistettdvad



ja ennustettavaa tietoa kauppakeskusten ostopadtdosryhmén ostopddatokseen vaikutta-

vista tekijoistd (Kananen 2011, 14-16).

3 TAPAHTUMA PALVELUTUOTTEENA

3.1 Tapahtuma - ainutkertainen palvelutuote

Tapahtumia on erilaisia, aina pienemmisté illanistujaisista suuriin yritysjuhliin. Ta-
pahtuma koostuu aineellisista ja aineettomista elementeistd, joiden tavoitteena on
yhdessd rajattuna ajankohtana tuottaa onnistunut palvelukokonaisuus osallistujille.
Konkreettisia eli aineellisia elementteja ovat muun muassa tapahtumapaikan ulkoasu,
mahdolliset tarjottavat, jirjestdjit ja tapahtuman aikana saatavat tuotteet. Konkreetti-
set elementit luovat tapahtumalle puitteet ja pohjan osallistujan elimyksen syntymi-
selle. Palvelutuotteen tapahtumasta tekevit Komppulan ja Boxbergin (2002, 10-11)
mukaan sen aineettomat osat, kuten tunnelma, vuorovaikutus osallistujien vililld ja
henkilokohtaiset kokemukset. Tapahtuman palveluosuus on siis “tekoja, toimintoja ja

prosesseja, joiden lopputulos ei ole fyysinen tavara” (Ojasalo & Ojasalo 2010,15).

Palvelut ovat ainutkertaisia, eiké niitd voida aineettomuuden takia varastoida (Ojasa-
lo & Ojasalo 2010, 27). Palveluiden tuottaminen on monimutkainen prosessi, jonka
toimintoihin osallistuvat seka tuottajat ettd asiakkaat. Palveluiden kehittiminen vaatii
tyota tunne- ja jarkitasolla, periksi antamatonta asennetta ja paineensietokykya.
(Vallo & Hiyrinen 2012, 92.) Myytévind tuotteina palvelut ovat haasteellisia, koska
niiden kuluttaminen ja tuottaminen tapahtuvat samanaikaisesti, eikd palveluprosessin
kestoa ole mahdollista médrittaa tarkasti (Gronroos 2009, 81, 100). Ilman osallistujia

tapahtuma ei toteudu.

Kaikkien tapahtumien takana on idea, joka saa tapahtumaan osallistuvat henkil6t mo-
tivoitumaan ja saapumaan paikan pdille. Kuluttajan motivoitumiseen ja osallistu-
misaktiivisuuteen vaikuttavat henkil6kohtaiset ominaisuudet, jotka pohjautuvat hen-
kilon kasvuympéristosti ja persoonallisuudesta. Rope ja Pyykkd (2003, 131) jaotte-

levat ihmisten toimintaliuottimet, eli tekijat jotka vaikuttavat yksilon suhtautumisesta



asioihin, neljdén eri elementtiin; arvoihin, asenteisiin, haluihin ja tunteisiin (Kuvio
1.). Heiddn mukaansa kaikki toimintaliuottimet ovat kytkoksissa toisiinsa ja toimivat

vuorovaikutuksessa toistensa kanssa.

Arvot

S

Asenteet l Tunteet

\Halut/

Kuvio 1. Thmisen toimintaliuottimet (Rope & Pyykko 2003, 131)

Toimintaliuottimien vuorovaikutteisuus on néhtdvissd etenkin markkinoinnissa —
synnyttddkseen ostajan ostohalun, markkinoitavan tuotteen on vastattava ostajan ar-
voihin, vedottava tunteisiin myonteisesti ja saatava asiakkaan asenne tuotetta kohtaan
positiiviseksi (Rompe & Pyykkd 2003, 143). Gronroosin (2009, 26) mukaan asiak-

kaat eivét osta tuotteita tai palveluita, vaan niiden tuottamia hyotyja.

Henkilokohtaiset arvot, asenteet, halut ja tunteet pohjautuvat persoonallisuudesta ja
kulttuuriyhteistoisté, joissa yksilo on kasvanut. Tapahtuman osallistumispditokseen
vaikuttavat ndin ollen myds kuluttajan kulttuuritausta ja yhteison suhtautuminen kult-
tuuritapahtumiin, sekd ihmisen henkilokohtainen kokemus siitd mitd hyotyéd tapah-
tumaan osallistumisesta on hénelle. (Rope & Pyykko 2003, 36-37.) Lastentapahtu-
missa osallistumispditoksestd vastaavat usein vanhemmat, joten tapahtuman on vas-
tattava heiddn mielenkiinnon kohteisiinsa osallistumisaktiivisuuden heréttdmiseksi ja

tapahtuman kannattavuuden turvaamiseksi.

Odotuksia vastaavan palvelutuotteen kehittdmiseksi tuottajan on ymmarrettava ilmio
perinpohjaisesti ja pohjattava tuote asiakastarpeisiin. Hinen on osattava paistda irti
omista arvomaailmoistaan ja tehdd paédtoksid kohderyhmén arvoperusteiden pohjalta

vaikka padtokset tuntuisivat vélilld jopa “holmoiltd”. Mikéli tuottaja tekee valintansa



ainoastaan omien arvomaailmojensa pohjalta, palvelee tuote tidydellisesti ainoastaan
héntd itseddn — vaikka ihmiset ovat perusteiltaan samanlaisia, voivat ajatukset ja ar-
vot olla toisistaan vastakohdat. (Rope & Pyykko 2003, 23.) Lastentapahtumia tuotta-
essa tuottajan on ymmarrettdva seki lasten ettd vanhempien arvomaailmat ja kyetta-
vé vastaamaan etenkin vanhempien arvoperustoihin, jotta lapset saavat osallistua ta-
pahtumaan. Tdmad heijastuu my0s kauppakeskusten ja tapahtumatuottajien véliseen
lastentapahtumien ostoprosessiin; kauppakeskukset hakevat lastentapahtumilla usein
koko perheen tapahtumia ja pyrkivit tapahtumilla tavoittamaan usean eri kohderyh-

man.

Onnistunut tapahtuma on ainutkertainen ja sen tuntevat sisdllddn niin tapahtuman-
tuottaja, ostava organisaatio kuin tapahtuman kuluttajat (Vallo & Héyrinen 2011,
101). Elamyksellinen palvelu tuottaa ostavalle organisaatiolle ja kuluttajalle arvoa
yhdistimalld tunteen ja ajatuksen toisiinsa. Organisaatioille onnistunut palvelutuote

liséksi kiihdyttdd litkkevaihtoa ja on tuloksellinen.

Gronroos (2009, 100, 112) toteaa kuluttajan kokemaan palvelun laatuun vaikuttavan
mitd palvelutapaamisen aikana tapahtuu. Myds organisaatioissa palvelutapaamisen
merkitys korostuu; organisaatiot haluavat saada rahoillensa vastinetta ja asiantunte-
vaa palvelua. Palvelutapaamisen aikana on useita totuuden hetkid, joiden aikana pal-
veluntarjoaja pystyy osoittamaan asiakkaallensa palvelun laadun ja pitdiméén asiak-
kaan tulevaisuudessakin itselldéin. Palvelutapaaminen ei aina tapahdu itse myyvén
yrityksen ja tapahtuman kuluttajan vililld, joten paikalla olevan palveluyrityksen
edustajan on tiedettdvd mitd hdn myy ja miksi tuote on asiakkaalle merkityksellinen.
(Rope & Pyykkd 2003, 304-305.) Edustajan on osattava toimia totuuden hetkien ai-
kana ammattitaitoisesti ja lastentapahtumissa aikuisten ndkokulmasta luotettavasti.
Palvelua edustavat ihmiset tuottavat niin asiakkaille kuin asiakasorganisaatioille ar-
voa vuorovaikutuksen kautta ja ovat osana palvelun koetun laadun muodostumista

(Gronroos 2009, 92).
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3.2 Tapahtumatuotanto ja sen haasteet 2000-luvulla

1990-luvun aikana tapahtumatuotanto ja tapahtumamarkkinointi nousivat kehitty-
neen IT — eli Information Technology — alan siivittdménd uudelle tasolle. Vuosi-
kymmenen aikana markkinointi monipuolistui ja ensimmaéiset tapahtumatuotantoyri-
tykset saivat alkunsa. Nykypdivénd tapahtumatoimistojen vilinen kilpailu on kiristy-
nyt. Syitd kilpailun lisdéintymiselle ovat heikko taloudellinen tilanne, ihmisten lisddn-
tyneet vaatimukset ja jatkuvasti kehittyvé teknologia. Heikko taloudellinen tilanne on
johtanut siihen, ettd tapahtuma-alalla suositaan pienempi budjettisia ja tarkemmin
kohdennettuja tapahtumia mahdollisten tappioiden minimoimiseksi. (Vallo & Héyri-

nen 2012, 25.)

Sosiaalisen median jatkuva ldasnéolo ihmisten arjessa on luonut uudenlaisia haasteita
tapahtuma-alalle. Vallo ja Héyrinen (2012, 19) toteavat ostopditoksen teon olevan
nykyisin vahvasti riippuvainen muiden kuluttajien kertomasta informaatiosta. Sosiaa-
linen media on mahdollistanut kommunikoimisen tuntemattomien osapuolien vililla,
ajatuksia palveluista ja tuotteista jaetaan julkisesti niin keskustelupalstoilla kuin yri-
tyksen omilla Internet-sivuilla. Myds organisaatioiden on helpompi hakea tietoa ta-
pahtumayrityksistd ja tiedonvaihto toisten organisaatioiden vélilli on nopeampaa.
Bergstrom & Leppénen (2009, 126—127) toteavat noin 90 % sosiaalisen median kéyt-
tdjistd hakevan tietoa hénti kiinnostavista tuotteista ja palveluista, koska tiedonhaku
koetaan nopeaksi ja lisdé kuluttajien yhteisollisyyttd. Sosiaalisen median ja Internetin
vaikutus nikyy my0s tapahtumiin osallistumisessa; ennen osallistumispéétostd mah-
dollinen asiakas tutustuu tapahtuman nettisivuihin hakien tietoa muun muassa palve-
lun hinnoista, sijainnista ja kestosta (Poikkimiki 2013, 28). Témain liséksi osallistuja
saattaa kuulla tapahtumasta Facebookin vilitykselld, ndhdesséédn ystivinsé osallistu-

van kyseiseen tapahtumaan.

Informaatiotulvan my6td ihmisten odotukset ovat kasvaneet ja tarpeet lisddntyneet.
Ihmisilld on yhd enemmén mahdollisuuksia valita, mihin haluavat kuluttaa aikaansa
ja energiaansa. Valikoivaa ja tarkoituksenmukaista energiankéyttod kutsutaan psy-
koekonomisen energian kdyton laiksi — ihmiselld on kéytdssdén vain rajallinen maéara
energiaa, jonka hin haluaa kuluttaa itselleen mieluisalla tavalla. Thmisen psykologi-

nen mielikuva yrityksestd pohjautuu kokemuksiin, informaatioon, uskomuksiin, ha-
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vaintoihin, asenteisiin, ennakkoluuloihin, tunteisiin ja arvoihin. (Rope & Pyykko
2003, 99, 178.) Koska sosiaalinen media mahdollistaa yhé laaja-alaisemman pohti-
misen eri palveluntuottajien vililld, on tapahtumayritysten kohdennettava markki-
nointiviestinsd yhé tarkemmin niin kuluttajille kuin potentiaalisille asiakasyrityksille.
Bergstromin ja Leppésen (2009, 127) kuvailevat “uudessa ympéristossd parjdavin ne
yritykset, jotka ldhtevét avoimesti mukaan ja kehittdvét tuotteita yhdessd kuluttajien
kanssa”. Samaa sddntdd voidaan kdyttdd myds tapahtumatuotannossa; mitd enemmén
tapahtumatuottaja tutustuu kohderyhméénsi, sitd todennékodisemmin tapahtumat vas-

taavat niin kuluttajien kuin ostavan organisaation tarpeita.

4 LASTENTAPAHTUMAT KAUPPAKESKUKSISSA
LAAJENNETUN PALVELUTARJOOMAN NAKOKULMASTA

Lastentapahtumia jérjestetddn Suomessa vuosittain satoja ja tapahtuman voi toteuttaa
kuka tahansa yksityisestd henkildstd julkisen sektorin toimijaan (Poikkimiki 2013,
24). Erottuakseen yhd kasvavasta lastentapahtumajoukosta tuottajan tulee pohtia tar-
kasti tapahtumansa tarkoitusta ja tavoitteita, sekd erotella palvelun tuottamisen ra-
kenteelliset vaiheet. Tapahtumapalvelun rakenteen voi karkeasti jakaa kolmeen eri
vaiheeseen; suunnitteluun, toteutukseen ja jdlkimarkkinointiin (Vallo & Hiyrinen
2012, 157). Projektisuunnitelman laatiminen auttaa rakenteen hahmottamista ja aut-
taa vastaamaan kysymyksiin; mité, miksi, missé, milloin ja kenelle tuotetaan? (Poik-

kimiiki 2013, 24).

Palvelut on tuotteistettava myynnin mahdollistamiseksi. Tuotteistamisen tavoitteena
on helpompi, tasapainoisempi ja kannattavampi palvelutuote, joka pyrkii ratkaise-
maan asiakkaan ongelman. (Tonder 2013, 13—14.) Lastentapahtumien tuotteistami-
nen on tehtiva erityisen huolellisesti, silld tapahtuman on vastattava kahden, mahdol-
lisesti jopa useamman, kohderyhmain tarpeisiin perheen koosta riippuen. Niin sanotut
lastentapahtumat muuttuvat usein koko perheen tapahtumiksi, joita kuluttavat lasten
ohella perheen vanhemmat, sisarukset ja isovanhemmat tai muut valvojat. Kuten jo
alemmassa kappaleessa todettiin, on vanhempien hyvéksyttidva palvelu, johon hdanen

lapsensa osallistuu, ennen osallistumispddtoksen muodostumista. Lapsen iéstéd riip-
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puen vanhemmat tai muut valvojat osallistuvat myds itse tapahtumaan — ndin lapsi
padsee paikan péille ja on valvottuna. Tdmin takia tapahtumantuottajan tulee pohtia
kohdennetaanko joitakin tapahtuman palveluita vanhemmille osallistujille. Tapahtu-
mapaikkana kauppakeskukset ovat lastentapahtumille suotuisia, koska ympéristo tar-

joaa jo itsessddn aktiviteettia vanhemmille osallistujille..

Seuraavaksi tulen késittelemdén kauppakeskustapahtumia laajennetun palvelutar-
jooman nékokulmasta. Tulen pohtimaan miti kaikkea kauppakeskuksessa jirjestetté-

vén lastentapahtuman tulee pitdd sisdllddn onnistuakseen.

4.1 Kauppakeskustapahtuma laajennetun palvelutarjoomaan nikokulmasta

Tapahtuman tarkoituksen, tavoitteiden ja rakenteen ymmértdminen auttaa tapahtu-
mapalvelun tuotteistamisprosessissa. Palvelupakettia rakentaessa tuottajan on ym-
maérrettdvd mitd kaikkea palvelun on pidettdvi siséllddn ja mitkd osat eivét ole vilt-
taméttomid, mutta tuovat lisdarvoa palvelulle. Tapahtumatuottajan on luotava eri osia
yhdistimélld toimiva kokonaisuus, joka vastaa asiakasyrityksen tarpeisiin. (Berg-

strom & Leppénen 2007, 116.)

Yksinkertaisin tuotteistamisen muoto on peruspalvelupakettimalli, joka sisdltdd kol-
me palvelupaketin ulottuvuutta; ydinpalvelun, valttimattomat palvelut ja lisdpalvelut
(Komppula & Boxberg 2007, 117). Gronroosin (2009, 225-227) mukaan peruspalve-
lupakettimalli tuo esille ainoastaan palvelun teknisen laatu-ulottuvuuden ja sanelee
mitd asiakkaat konkreettisesti saavat palveluita myyviltd yritykseltd. Aineettomien
elementtien, eli palveluprosessin ja vuorovaikutustilanteiden kokemisen, esittimisek-
si on kehitetty laajennetun palvelutarjooman malli (Kuvio 2.). Kyseinen malli pitdd
sisélladn peruspalvelupakettimallin osien ohella palvelun saavutettavuuden, vuoro-
vaikutuksen asiakkaan ja organisaation vililld ja huomioi asiakkaan osallistumisen
prosessiin. Laajennettu palvelutarjooma tuo myds esille imagon vaikutuksen palve-

lun laadun kokemisessa. (Gronroos 2009, 225-227.)
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Palvelun saavutettavuus

Ydinpalvelu

Palvelu-

ajatus Vuorovaikutus

Viilttimittomit palvelut 1~_i55ipa|\"€|lll
(ja tuotteet) (ja tuotteet)

Asiakkaan osallistuminen

Kuvio 2. Laajennettu palvelutarjooma, mukaillen Gronroos (2009, 227)

Palveluajatus méérittdd palvelun rakenteen. Palveluajatuksen perusteella méaritelldén
palvelun ydinpalvelu, vilttimattomat palvelut ja lisédpalvelut, sekd tuodaan esille mi-
ten palvelu asetetaan asiakkaiden saataville, miten vuorovaikutustilanteita kehitetdan
onnistuneiksi ja miten asiakkaita tulisi valmistaa itse palveluprosessiin. (Gronroos

2009, 230.)

Tapahtuman ydintuote on siis asiakkaiden arvojen ja palveluajatuksen pohjalta luotu
palvelu, jota yritys myy asiakkaille (Bergstrom & Leppédnen 2007, 117). Lastenta-
pahtumien ydinpalvelu pohjautuu koko perheen arvoihin ja laatuajan viettdmiseen
yhdessd. Tavoitteena on tuottaa palvelu, jonka aikana perheen jisenilld on mahdolli-

suus mukavaan yhdessdoloon poissa arjen ympyroistd. (Poikkiméki 2013, 28.)

Kilpailuetua ja pysyvééd asemaa nykyisilld palvelumarkkinoilla on haastavaa rakentaa
ydinpalvelun varaan. Palveluntuottajat kilpailevat tdnd pdivdnd kokonaisuuksilla,
joissa ydinpalvelu on vain yksi osa koko palvelua. Ydinpalvelun pohjalta méairitel-
ld4n tapahtuman vilttimattomait palvelut ja lisdpalvelut, jotka paitsi helpottavat ta-
pahtuman toteutumista, my0s tuottavat asiakasyritykselle ja tapahtuman kuluttajille

lisdarvoa. (Gronroos 2009, 55.)
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Tapahtuman toteutumiseksi ja kannattavuuden turvaamiseksi tarvitaan ydinpalvelun
ympérille valttdimattomid palveluita, jotka maédrittdvdt palvelun todellisen hinnan
(Poikkiméki 2013, 19). Vilttaimattomat palvelut helpottavat ydinpalvelun toteutumis-
ta — esimerkiksi syrjdisemmaélld paikalla jérjestettdvéssd tapahtumassa on huomioita-
va ihmisten perustarpeet, kuten ruokailu- ja majoitusvaihtoehdot. [lman valttimatto-

mid palveluita ydinpalvelua ei voida kuluttaa (Gronroos 2009, 225).

Vilttamdttomid palveluita kauppakeskuksissa jarjestettdvissd tapahtumissa ovat ak-
titvinen henkilokunta ja turvallisuuden tunne. Aktiivinen henkilokunta lisdd tapahtu-
man ndkyvyyttd ja osallistumismédrdd. Henkilokunnan tulisi uskaltaa ottaa kontaktia
potentiaalisiin asiakkaisiin. Kauppakeskuksissa jérjestettdviin lastentapahtumiin har-
voin tulee virallista kutsua vaan markkinointi tapahtuu erilaisten markkinointivaylien
kautta, kuten séhkopostilla, kauppakeskuksen internet-sivuilla ja lehti-ilmoituksilla.
Tapahtumaan saatetaan osallistua “vahingossa” ostospdivin ohella, jolloin tapahtu-
mamarkkinoinnista vastaavat tapahtuman henkilokunta — heidén on houkuteltava asi-

akkaat paikan pédlle.

Turvallisuuden tunne on lastentapahtumissa ehdotonta niin lapsen kuin vanhemman
kannalta ja etenkin perheissd, joissa lapsia on yksi, voivat vanhemmat olla erittdin
suojelevia esikoisestaan. Niissd tilanteissa henkilokunnan on osoitettava kykynsi
huolehtia lapsesta ja voitettava niin lapsen kuin aikuisen luottamus puolelleen. Per-
heiden keskikoko laskee vuosittain ja 54 vuoden aikana perhekoko on laskenut 3,72
henkildstd 2,77 henkiloon (Viaesto- ja oikeustilastot, 2014). Tdmén ohella myos yk-
sinhuoltajien médrd on lisdéntynyt (Véesto- ja oikeustilastot, 2014). Perheiden koon
pieneneminen voi johtaa vanhempien suurempaan huoleen lapsistaan, jolloin henki-

l6kunnan ammattitaito korostuu.

Edelld mainittujen ohella, yleisid lastentapahtumien vilttiméattomid palveluita ovat
ruokapalvelut ja hygienia (Poikkiméki 2013, 29-30). Kauppakeskuksissa jirjestetté-
vissd lastentapahtumissa ruokapalvelut ja hygienia ovat helppoja toteuttaa, silld
yleensd kauppakeskuksissa on useita eri ruokailumahdollisuuksia ja yleiset we-tilat.
Hygienia tapahtumapaikalla tulee turvata henkil6kunnan, tarjoiltavien tuotteiden ja

rekvisiitan hygieniasta huolehtimalla.
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Tapahtuman lisdpalveluilla tuotetaan asiakkaalle lisdarvoa ja niitd tarjoamalla tuotta-
jat pyrkivit erottumaan kilpailijoistaan, joiden tarjoamat ydintuotteet ovat samanar-
voisia (Gronroos 2009, 225). Lisépalveluiden tarkoituksena on voimistaa tapahtuman
vetovoimaa, parantaa palvelun kilpailukykyéd ja nostaa palvelun laatua asiakkaan
silmissd. Vilttdmattomat palvelut ja lisdpalvelut eivét aina eroa toisistaan suuresti,
mutta johdon ja tyontekijoiden tyonteon helpottamiseksi erot palveluiden valilla tuli-
si madrittdd tarkasti. Gronroos (2009, 228) madrittelee vélttimattomét palvelut palve-
lun toteutumisen kannalta pakollisiksi ja toteaa lisdpalvelujen olevan ylimédrdista

toimintaa, joista tapahtuma ei ole riippuvainen.

Lisdpalvelut ovat aktiviteetteja, jotka ovat osa tapahtumien eldmyksellisyyttd (Vallo
& Héyrinen 2012, 212). Lastentapahtumien lisépalveluita ovat esimerkiksi aikuisille
suunnattu ohjelma. Kyseisissa tapahtumissa keskitytdadn lapsiin, mutta mikéli aikui-
sille on suunnattu omaa ohjelmaa, on palvelukokemus heillekin mieleisempi. Néin
aikuisetkin kokevat tulleensa huomioiduiksi ja kokevat palvelun todennékdisemmin
laadukkaampana. Kauppakeskuksissa tapahtuvissa lastentapahtumissa lisédpalveluna
voi olla esimerkiksi lapsiparkki mahdollisuus, ettd vanhemmat voivat tehda rauhassa

ostoksensa lasten viettdessd mukavaa aikaa tapahtumassa.

Palveluprosessin kiinnittiminen palvelutuotteeseen tapahtuu kehittdmilld peruspal-
velupaketin pohjalta laajennetun palvelutarjooman malli. Laajennetun palvelutar-
jooman malli pitéé siséllddn palvelun saavutettavuuden, vuorovaikutuksen kuluttajan
ja palveluorganisaation vililld, sekd asiakkaan osallistumisen. (Gronroos 2009,
225-230.) Kyseiset kolme elementtid sitovat prosessin palvelutuotteeseen ja tuovat
esille palvelun kokemuspuolen. Gronroos (2009, 225-227) kisittelee laajennettua
palvelutarjoomaa osana lisdpalveluita, silld kummatkaan eivét ole palvelun toteutu-

misen kannalta ehdottomia, toisin kuin ydinpalvelu ja vélttimattomét palvelut.

Gronroos (2009, 226) toteaa palvelun saavutettavuuteen vaikuttavan kuusi osateki-
jaa, joiden perusteella asiakas kokee palvelun saavutettavuuden ja kuluttamisen joko
helpoksi tai vaikeaksi. Saavutettavuudella varmistetaan tuotteiden ja palveluiden ole-
van asiakkaiden ulottuvilla oikealla hetkelld ja helpotetaan kuluttamista. Tavoitteena

on tuottaa kuluttajalle arvoa ja tiyttdd organisaation omat tavoitteet tapahtumaa koh-
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taan. (Bergstrom & Leppédnen 2009, 287). Seuraavaksi tarkastelen kyseisid osateki-

joitd kauppakeskuksessa jarjestettidvin lastentapahtuman nékokulmasta.

Ensimméinen saavutettavuuteen ja kuluttamiseen vaikuttava osatekiji on henkilo-
kunnan lukumiird ja heidén taitonsa (1.). Poikkiméki (2013, 11) toteaa henkilokun-
nan tietojen ja taitojen koskien perheen nuorimpien kanssa tyoskentelyd olevan las-
tentapahtuman onnistumisen kannalta térkeitd. Lastentapahtumissa osaavaa henkilo-
kuntaa on oltava tarpeeksi, jotta jokaista lasta huomioidaan tasa-arvoisesti ja etenkin
ns. “lapsiparkin” kaltaisissa tapahtumissa minimoidaan mahdollisuudet vaaratilantei-
siin. Henkilokunnan lukuméérin ja taitojen ollessa riittdvid, voivat vanhemmat huo-

letta jéttda lapsensa ilman didin tai isén valvovaa silmédparia.

Toinen saavutettavuuteen ja kuluttamiseen vaikuttava osatekijd koskee aukioloaikoja
ja palvelun ajankohtaa (2.). Lastentapahtumissa kuljetuksista vastaavat usein van-
hemmat, joten tapahtuman ajankohtaan on kiinnitettivd huomiota tapahtumaa suun-
niteltaessa. Vanhempien tyodajat vaikuttavat lasten mahdollisuuksiin osallistua tapah-
tumaan ja tdmén vuoksi kannattavimmat tapahtuma-ajankohdat sijoittuvat viikonlop-
puihin, pyhépéiviin ja loma-aikoihin. Kyseisind ajankohtina aikuisilla on todennékdi-
semmin aikaa kuljettaa lastaan erilaisiin aktiviteetteihin ja lapsen mahdolliset harras-

tukset ovat useimmiten tauolla.

Kolmas osatekijé on tapahtumapaikka (3.). Tapahtumapaikan on sijainniltaan oltava
esteeton. Kauppakeskuksissa jarjestettidvien lastentapahtumien tirked myyntivaltti on
keskeinen sijainti, johon ajoneuvottomienkin perheiden on mahdollista saapua julki-
silla kulkuneuvoilla helposti ja nopeasti. Vallo ja Hayrinen (2012, 145-146) toteavat
my0s Suomen vuodenaikojen vaikuttavan aktiivisuuteen ja paikan valinnassa tulee
huomioida ajoteiden kunto — kesdisin perheet ldhtevit helpommin ajamaan pidempid

matkoja.

Neljis osatekiji koskee palvelupisteiden ulkondkoa ja sisustusta (4.). Tapahtumapai-
kan ulkoniko on osa eldmyksen syntymistd ja aineellisiin elementteihin ja yleiseen
siistiyteen tulee kiinnittdd huomiota. Hyvin toteutettu tapahtuman rakennusvaihe tu-
kee elamyksen syntymistd. Palvelupisteiden ulkondkd ja sisustus ovat sidoksissa vii-

denteen osatekijdédn eli tyokaluihin ja muihin konkreettisiin elementteihin (5.). Ta-
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pahtuman konkreettiset elementit pitdvét sisdlldin muun muassa tapahtuman raken-
teelliset puitteet ja tarvittavan elektroniikan tapahtuman onnistumiseksi. Lastentapah-
tumien kohdalla tapahtumapaikan palvelupisteiden tulee olla houkuttelevia ja vérik-

kaitd, sekd hygieenisen nékoisi.

Viimeinen osatekijd koskee samanaikaisesti osallistuvien henkildiden lukumdiraa
(6.). Muut tapahtuman osallistujat vaikuttavat henkilokohtaisen kokemuksen synty-
miseen. Toiset osallistujat vaikuttavat myos kuluttajan osallistumispédatokseen. Osal-
listujat houkuttelevat toisiaan paikan pidille. Kuitenkin mikali osallistujia on liikaa ja
tapahtuman tila liian ahdas, voi kuluttaja kokea olonsa ahdistuneeksi. Kauppakes-
kuksissa jarjestettdvien lastentapahtumien etu onkin kauppakeskusten tilavuus, mika
tuo asiakkaalle mahdollisuuden siirtyé pois itse tapahtumasta muihin kauppakeskuk-

sen liikkeisiin.

Mikaili asiakas kokee jonkin edelld mainituista saavutettavuuden osa-alueista vaike-
aksi, voi ndkemys johtaa siihen, ettei asiakas saavu paikan péélle tai poistuu tapah-

tumapaikalta oletettua nopeammin. (Bergstrom & Leppénen 2009, 287)

Laajennetun palvelutarjooman vuorovaikutusulottuvuus pitdd sisdllidn asiakkaan
vuorovaikutuksen henkiloston kanssa, tyontekijoiden asennoitumisen ja teot, teknis-
ten ja muiden konkreettisten elementtien toimivuuden sekd vuorovaikutuksen mui-
den asiakkaiden kanssa (Gronroos 2009, 227). Mikéli tapahtuman osallistuja pitdd
jotakin vuorovaikutusulottuvuuden osista vaikeina ja monimutkaisina, peruspalvelu-
paketin koettu laatu jad tavoiteltua heikommaksi. Tapahtumissa esimerkiksi lasku-
tuksen ja maksupaitteiden toimivuus vaikuttavat asiakaskokemukseen ja lastentapah-
tumissa vanhemmat tarkkailevat tyontekijoiden vuorovaikutusta lasten kanssa tarkas-

ti.

Asiakkaan osallistuminen tuo esille asiakkaan mahdollisuuden vaikuttaa saamaansa
palveluun ja luo palvelussa itselleen arvoa (Gronroos 2009, 229). Omalla kdytoksel-
1d4n ja osallistumishalukkuudellaan asiakas joko parantaa tai heikentdd palveluko-
kemustaan. Lastentapahtumissa lapsen palvelukokemukseen voivat vaikuttaa hénen

luonteensa — mikali lapsi on ujo ja syrjddn vetdytyvéd, voi hin kokea tapahtumaan
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osallistumisen ahdistavana. Myo0s lapsen vanhempien asenne heijastuu usein lapsen

kokemukseen.

4.2 Laadun merkitys lastentapahtuman jarjestimisessi

Laatu on asiakkaiden tarpeiden tiyttymistd mahdollisimman tehokkaalla ja kannatta-
valla tavalla (Lecklin 2006, 18). Palvelun laatua ja asiakastyytyviisyyttd mitataan
erilaisilla tutkimuksilla ja lomakkeilla, kuten mystery shopping-tutkimuksilla ja ky-
selylomakkeilla. Tapahtumatuotantoalalla, kuten muillakin palvelualoilla, palvelun
laadun mittaaminen ja haluttujen laatuvaatimusten saavuttaminen ovat haastavia teh-
tavid, silld asiakkaiden laatukokemukset ovat yksildllisid ja koostuvat padasiallisesti
henkilokohtaisista kontakteista palveluntarjoajan/-tarjoajien ja kuluttajan valilla.
Palvelut ovat heterogeenisié, eli yhden asiakkaan vastaanottama palvelu ei ole kos-
kaan tdysin samanlainen kuin seuraavien asiakkaiden saama palvelu. (Gronroos
2001, 84.) Jokaisella kuluttajalla ja ostajaorganisaatiolla on oma ndkemyksensé ja

odotuksensa palvelusta, jotka joko tdyttyvét tai jddvit puutteellisiksi.

Asiakkaiden kokema palvelun laatu on monimutkainen yhtélo. Gronroos (2001, 104-
105) toteaa palvelun kokonaislaadun kokemisen olevan subjektiivinen prosessi, joka
toteutuu odotusten ja koetun laadun kohdatessa keskenddn (Kuvio 3). Koettu koko-
naislaatu mairittelee millaiseksi asiakas kokee yrityksen imagon. Esimerkiksi; jos
odotukset ja konkreettisesti koettu palvelu eivét vastaa toisiaan, jaé jérjestdja organi-
saation imago asiakkaan mieleen epdselvéni. Jos puolestaan molemmat koetaan po-

sitiivisena jai asiakkaalle positiivinen mielikuva jdrjestdvistd organisaatiosta.
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Odotettu laatu ~_—1 Koettu kokonaislaatu —> @

Markkinaviestinti

Myynti

Imago

Suusanallinen viestinti Tekninen laatu; Toiminnallinen
Suhdetoiminta miti saadaan laatu;
Asiakkaiden tarpeet miten saadaan
Arvomaailma

Kuvio 3. Koettu kokonaislaatu (Gronroos 2009, 105)

Asiakkaan odotukset pohjautuvat markkinaviestinndsté eli esimerkiksi kampanjointi-
keinoista, asiakkaan kokemasta yrityksen imagosta, vuorovaikutuskokemuksista yri-
tyksen vililld ja asiakkaan omista arvoista ja tarpeista (Lecklin 2006, 91). Koettuun
laatuun liittyvit tapahtuman teknisen ja toiminnallisen laadun ulottuvuudet. Tekninen
laadun ulottuvuus kisittdd palvelun konkreettiset tuotteet ja toiminnallinen ulottu-

vuus palvelun sisillon ja toteutuksen. (Gronroos 2009, 224.)

Gronroos (2009, 121-123) kokoaa palvelun laadun seitseméksi kriteeriksi, joita hén
kisittelee kolmen suuremman laatuvaatimustason ns. alaotsikkoina. Ndmai asiakkai-
den kolme laatuvaatimustasoa koskevat lopputulosta, prosessia ja imagoa. Palvelun
laadun seitsemén kriteerid ovat ammattimaisuus ja taidot (1.), asenteet ja kdyttayty-
minen (2.), ldhestyttdvyys ja joustavuus (3.), luotettavuus (4.), palvelun normalisointi

(5.), palvelumaisema (6.) ja maine ja uskottavuus (7.).

Poikkimiki (2013, 11) toteaa laatuvaatimusten merkitysten korostuvan lastentapah-
tumissa, silld vanhemmat haluavat lapsilleen parasta. Vanhemmat odottavat tapah-
tuman asiakaspalvelijoilta luotettavaa ty0asennetta ja lapsiystavéllistd kohtelua, jotta
lapselle jaa positiivinen kokemus itse tapahtumasta. Poikkimiki (2013, 11) huomaut-
taa luotettavuuden merkityksen olevan yhi suuremmassa asemassa, mikali lapsi jéte-
tadn yksin toisten lasten kanssa — kun vanhemman silmat eivét ole valvomassa, tulee
lapsista huolehtivan henkilokunnan olla luotettavia ja tasa-arvoisia jokaista lasta koh-

taan.
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5 ORGANISAATIOIDEN VALINEN OSTOPROSESSI

5.1 Business-to-business- markkinoiden erityispiirteet

Ojasalo ja Ojasalo (2010, 24) méiérittelevit business-to-business eli B2B-markkinat
markkinoiksi, “joissa sekd myyjénd ettd ostajana on yritys tai muu organisaatio”.
Kotler (2006, 210) toteaa kyseiset markkinat pdatoksentekoprosesseiksi, jotka poh-
jautuvat organisaation tarpeesta ostaa uusi tuote tai palvelu vaihtoehtoisilta markki-
natarjoajilta. B2B-markkinointi on siis yritysten ja organisaatioiden vélistd markki-
nointi-, osto- ja myyntitoimintaa. Toiminta on usein ammattitaitoista ja raétéloityjen
palveluiden merkitys korostuu yritysten pyrkiessd erottumaan muiden vastaavien
palvelutarjoajien joukosta. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 25.) Organisaatioiden on astut-
tava mukaan palvelukilpailuun, jonka pohjalta palvelutuote rakennetaan vastaamaan

vaativienkin yritysasiakkaiden tarpeita (Gronroos 2009, 34).

Gronroos (2009, 341) esittdd B2B-palvelujen markkinointiprosessin sisdltivan kolme
vaihetta; alkuvaiheen, ostoprosessin ja kulutusprosessin. Alkuvaiheessa yritys haluaa
erottautua potentiaalisten yritysasiakkaiden keskuudessa, tarjoten tarpeita vastaavia
tuotteita ja tuomalla esille oman houkuttelevan yritysimagonsa (Ojasalo & Ojasalo
2010, 33). Ostoprosessissa houkutellut asiakkaat pyritdin muuttamaan konkreettisik-
si palvelun ostajiksi. Tdssd ostopdidtosvaiheessa jalustalle nousevat asiantuntevat
myyntihenkil6t — heidén on osattava vakuuttaa asiakkaat palvelun ainutlaatuisuudes-
ta ja sen tuottamasta arvosta. (Bergstrom & Leppéanen 2009, 415.) Kulutusprosessissa
keskitytddn kestdvédn asiakassuhteen luomiseen, sekd hankkimaan uusia asiakkaita
ostajan kautta. Palveluiden kulutusprosessi tarkoittaa ennemminkin prosessin kuin
itse lopputuloksen kuluttamista — toisin kuin konkreettisten tuotteiden kuluttamises-
sa, palveluprosessissa asiakas on aina osallinen palvelujen tuottamisprosessissa. On-
nistunut kulutus- ja tuottamisprosessi edellyttdd riittivid tuotantoresursseja ja palve-
luhenkisyyttid, ettei asiakasta menetetd. Prosessin kokeminen vaikuttaa merkittdvasti

asiakasyrityksen kokemaan kokonaislaatuun. (Gronroos 2009, 86, 341.)

Tapahtumatuotannossa B2B-markkinat kasittdvét useimmiten tapahtumatoimiston ja

kohdeyrityksen vélisen ostotoiminnan. Vallo ja Héyrinen (2012, 60) toteavat ulko-
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puoliselta tuottajalta ostettavalla tapahtumalla olevan seki etuja ettd haasteita. Etuina
he mainitsevat organisaation henkiloston oman ajan sddstamisen, sekd raatdloidyn
tapahtuman saamisen asiantuntevalta taholta. Tapahtuma tuotetaan, ilman etti orga-
nisaation sisdiset tyonjaot héiriintyvét. Haasteiksi nousevat kustannuksien ja jérjeste-
lyjen kontrollointi, sekd oikeanlainen sisdltd. Tapahtumatoimiston ja organisaation
on keskusteltava tarkasti mité tapahtumalla tavoitellaan ja ymmaérrettdva organisaati-

on oma imago halutun tapahtuman saavuttamiseksi. (Vallo & Héyrinen 2012, 60.)

5.2 Yrityksen kilpailukeinot eli markkinointimix

Markkinointi nousee keskeiseksi kasitteeksi tutkittaessa yrityksen ostokdyttdytymisti
ja ostopditoksen muodostumista. Markkinoinnin mééritelmiéd on useita, mutta kaikil-
le médritelmille yhteistd on niiden asiakaskeskeisyys; tarkoituksena on tuottaa talou-
dellisesti kannattavalla tavalla lisdarvoa asiakkaalle ja luoda asiakassuhteita, joista

molemmille osapuolille on hy&tyé (Isohookana 2007, 37).

Nykyaikana markkinat muuttuvat jatkuvasti. Yritysten on kdytettdvd yhd useampia
kilpailukeinoja erottuakseen kilpailijoista. Kilpailukeinojen maédrittely vaihtelee yri-
tysten vililla, mutta yleensd valinnat ovat seurausta kilpailevien yritysten toiminnasta
ja kohdemarkkinoista. Eri kilpailukeinoja yhdistelemélld yritys tavoittelee tuotteil-
leen ja palveluilleen kysyntdd, johon he pyrkivdt vastaamaan mahdollisimman hyvin.
Kilpailukeinojen yhdistelméé kutsutaan markkinointimixiksi. (Bergstrom & Leppé-

nen 2007, 85 ; Isohookana 2007, 47-48.)

Kilpailukeinot médritelldén perinteisesti 4P:n avulla, jonka rinnalle on henkil6sto-
ajattelun myo6td noussut henkiloston merkitys. Nédin 5P:n malli sai alkunsa. (Isohoo-
kana 2007, 47.) Palvelujen markkinointi kuitenkin pitdd siséllddn enemmin muuttu-
jia kuin tavanomainen tuote- ja tavaramarkkinointi. Palvelujen markkinointia varten
on 5P:n mallia laajennettiin 7P:n malliksi (ks. Kuvio 6.). Palveluyrityksen kilpailu-
keinoja ovat houkutteleva palvelu- ja tavaratarjooma (product), vetoava hinnoittelu-

politiikka (price), tuotteiden saatavuus (place), markkinointiviestinnédn keinot (pro-



22

motion), asiantunteva henkilostd (personnel/people), toimintatavat (process) ja palve-
lun fyysiset osatekijit (physical evidence). Joissakin tapauksissa yritykset ottavat
mukaan vield yhden tdydentdvén elementin, tuottavuuden ja laadun nikokulman,
jonka tarkoituksena on 10ytdd tasapaino laadun ja tuottavuuden vilille (productivity

and quality). (Ojasalo & Ojasalo 2010, 29.)

Palvelujen laajennettu markkinointimix (7P)

Tuote
(product)

Fyysiset osatekijit
(physical evidence)

Saatavuus
(place)

Prosessit
(processes)

Markkinointiviestintd
(promotion)

Henkildsto
(personell)

Hinta
(price)

Kuvio 6. Palvelujen markkinointimix 7P (mukaillen Ojasalo & Ojasalo 2010, 30)

Menestyva liiketoiminta alkaa toimivasta tuotteesta, palvelusta tai niiden yhdistel-
méstd (product). Liikeidean takana on oltava ajatus, joka on rakennettu asiakkaiden
tarpeiden mukaan. Liikeidean ydin antaa pohjan muille markkinointipdatoksille ja
médrittelee hinnan (price), jakelukanavat (place) ja markkinointiviestinnissé (promo-
tion) kdytettavit keinot. Palvelua ja tuotetta hinnoiteltaessa on tirkedd muistaa, etti
asiakastyytyvéisyys ja hinta eivét ole riippuvaisia toisistaan — hyvéa voi saada edulli-
semmalla ja pdinvastoin. (Isohookana 2007, 56.) Hinnoittelussa on kuitenkin syyté
muistaa hinnan usein olevan verrannollinen tuotteen arvoon ja vaikuttavan yrityksen
kannattavuuteen. Myynnilld on katettava itse tuotteen valmistus- ja hankintakustan-
nukset. Jos kilpailijoita on samoilla markkinoilla paljon, hinnat useimmiten laskevat.
Hintojen lasku saattaa vaikuttaa asiakkaisiin my0s negatiivisesti; onko tuote todella
niin laadukas kuin annetaan olettaa? Ostajien ja kysynndn miirén ollessa korkeita,
tuotteen tai palvelun voi myds hinnoitella korkeammin vaikuttamatta ostopditokseen.

(Bergstrom & Leppénen 2007, 148.)
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Palvelun ja tuotteen saatavuus (place) késittdd toimenpiteet, joilla tuote tai palvelu
saavuttaa asiakkaat. Saatavuus vastaa kysymyksiin miten ja mistd asiakkaat saavat
tuotteet, ja mitd markkinointikanavia pitkin tuote kulkeutuu ostajille. Markkinointi-
kanavia ovat esimerkiksi tuotteiden ja palveluiden jdlleenmyyjét. Saatavuudesta kes-
kustellessa termeiksi nousevat my0s ulkoinen ja siséinen saatavuus, jotka késittdvat
helpon 16ytdmisen niin toimipaikkaan kuin kulkemisen itse kohteessa. (Bergstrom &

Leppéanen 2007, 152-153.)

Neljés P eli markkinointiviestintd (promotion) on yrityksen asiakkaisiin kohdistamaa
viestintdd. Markkinointiviestinnlld yritys tuo itsenséd asiakkaiden tietoisuuteen - il-
man markkinointia ostovoima jad pieneksi. Bergstrom ja Leppédnen (2007, 178) to-
teavat markkinointiviestinnén osa-alueista myyntityon olevan erityisen tirkedd B2B-
markkinoinnissa. Ojasalo ja Ojasalo (2010, 59) esittavit B2B-palvelujen myyntity0s-
sa tarkeimmaksi osatekijdksi asiakkaan ja myyjén vélisen vuorovaikutuksen — asia-
kas haluaa tulla kuulluksi ja ymmarretyksi. Myyvén yrityksen on erotuttava myynti-
tyolladn kilpailijoistansa. Myyntitapahtuman vaiheet Bergstrom ja Leppéanen (2009,
424-425) jakavat seitsemddn eri vaiheeseen; avaukseen, tarvekartoitukseen, tuote-
esittelyyn, vastavditteisiin, hintaneuvotteluun, kaupan péétokseen ja asiakassuhteiden
ylldpitoon ja kehittdimiseen. Onnistunut myyntityd vaatii asiantuntevaa henkildstod
(personnel) ja asiakaspalvelua. Henkilostd muokkaa asiakkaiden yrityskuvaa ja ta-
mén vuoksi rekrytoimis- ja perehdytysprosessi tulisi tehdd perusteellisesti. (Isohoo-

kana 2007, 62.)

Palvelun ja tuotteen saavutettavuutta koskevat prosessit vaikuttavat koetaanko ostet-
tava palvelu tai tuote helposti saavutettavana. Yritysten vélisessd markkinoinnissa
pyritddn suureen tehokkuuteen ja turhat sekaannukset pyritddn minimoimaan. Te-
hokkuutta edistévit esteeton toimipaikan sijainti, yhteydenoton helppous ja vaivaton
asioiminen yrityksen sisdlla (Bergstrom & Leppinen 2007, 153-156). Yrityksen fyy-
siset resurssit (physical evidence), kuten toimipaikan ulkondkd ja tarvittavien tyova-
lineiden omistaminen, vaikuttavat tehokkuuteen (processes) ja kehittivit myyvén
yrityksen imagoa kilpailevilla markkinoilla. Mitd enemmén arvoa ja lisdhyotyé pal-
velu tarjoaa ostajalle, sitd todenndkdisemmin ostopddtds muodostuu. Asiakkaat ja
etenkin yritysasiakkaat haluavat maksimoida saamansa hyddyn ja olla varmoja saa-

vansa rahoillensa vastinetta. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 56.)
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5.3 Organisaatio palveluiden ostajana

Organisaatiot ostavat tuotteita ja palveluita ylldpitadkseen toimintaansa, tarjotakseen
asiakkaillensa mahdollisuuden yhd parempiin palveluihin ja tuotteisiin sekéd kehit-
tadkseen organisaationsa imagoa. Ostopditdstd ohjaavat usein taloudelliset kriteerit
ja organisaatiot hakevat tuotteita ja palveluita, joista koko yrityksen toiminnalle hyo-
tyd. Organisaation yksittdisten henkildiden emotionaaliset eli tunnetekijét jadvit
usein ostopédidtdksen muodostumisessa toissijaisiksi, silld organisaation jdsenien on
vakuutettava toisillensa tietyn palvelun ja tuotteen merkitys koko organisaatiolle.
Tunnetekijdt saattavat vaikuttaa ongelman huomaamiseen, mutta itse ostopdédtdkseen
muodostumisessa vaikuttavat enemmaén liiketaloudelliset kriteerit, kuten oston kan-

nattavuus organisaatiolle. (Jobber & Lancaster 2009, 78.)

B2B-asiakkaista on mahdollista erottaa neljd erilaista ostajatyyppid. Hintatietoisille
asiakkaille (price-oriented customers) (1.) hinta on kaikki kaikessa. Ongelman ratkai-
suun keskittyvit asiakkaat (solution-oriented customers) (2.) tavoittelevat halvempia
hintoja, mutta ovat valmiita maksamaan hyvéstd palvelusta. Laatua tavoittelevat asi-
akkaat (gold-standard customers) (3.) hakevat parasta kokonaisuutta. Strategiset asi-
akkaat (strategic-value customers) luovat hetkellisid asiakassuhteita saadakseen tar-

vitsemansa. (Kotler & Keller 2006, 216).

Organisaation ostoaktiivisuus koostuu kahdesta kokonaisuudesta; ostopdédtdkseen
vaikuttavien henkildiden joukosta eli buying centeristé ja konkreettisesta ostopaétds-
prosessista. Ostopddtosryhmé (buying center) pitdd sisdllddn useita eri henkilGita,
jotka vaikuttavat ostoprosessin toteutumiseen. Henkildiden vaikutusvallan méérdssi
ja hierarkkisessa asemassa organisaation sisélld saattaa olla eroavaisuuksia, jotka
vaikuttavat heidédn rooliinsa osana ostopdédtdsryhmaai ja ostoprosessin kulkua. Tyypil-
lisesti ostopdédtdsryhma koostuu védhintddn kuudesta henkilostd ja sisdltdd henkildita
niin yrityksen siséltd kuin ulkopuolisilta markkinointikanavilta. Bergstrom ja Leppé-
nen (2009, 145) toteavat yleisimmiksi ostopditokseen vaikuttaviksi rooleiksi aloit-
teen tekijét, kdyttdjdt, vaikuttajat, portinvartijat, ostajat, paatoksentekijat ja kontrol-

loijat.
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Aloitteen tekijit (1.) huomaavat ongelman, jonka ratkaisemiseksi yrityksen on ostet-
tava uusi palvelu tai tuote. Kayttdjét (2.) ovat henkiloitéd jotka konkreettisesti kaytté-
vt tuotetta tai palvelua organisaation tasolla. Vaikuttajiin (3.) kuuluvat useasti niin
tuotteen tai palvelun tekniset asiantuntijat, sekd loppukayttdjdt eli todelliset kulutta-
jat. Tiedon kulkemiseen ostoprosessiin osallistuvien henkildiden vélilld tapahtuu
portinvartijoiden (4.) vélitykselld ja he usein vastaavat myds siitd, millaista tietoa ku-
kin henkild saa. Ostajat (5.) ottavat yhteyttd myyjddn ja tekevit tilauksen, jonka jal-
keen paitoksentekijit (6.) antavat lopullisen siunauksensa ostoprosessille. Ostopro-
sessin kontrolloijat (7.) laativat budjetin ja huolehtivat budjetin sisdlld pysymisesta.

(Bergstrom & Leppidnen 2009, 145 ; Kotler & Keller 2010, 214.)

Usein yksil6lld voi olla useampia rooleja ostopddtdsryhmén (buying center) sisélld ja
hén voi toimia padtdksenteon eri vaiheissa. Kyseinen vaikeuttaa myyvén yrityksen
toimintaa ja heidén on oltava selvilld jokaisessa prosessin vaiheessa, keneen heidén

tulisi olla yhteydessé ostoprosessin toteutumiseksi. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 37.)

Ostopéétosryhmin (buying center) ostopédédtokseen ja tuottajan valintaan liittyvét kri-
teerit vaihtelevat tilanteesta riippuen, eikd niitd ole mahdollista méérittdd tarkasti
(Ojasalo & Ojasalo 2010, 50). Ostotilannetyypit ovat joko rutiininomaisia, eli useasti
toistuvia, tai kokonaan uusia. Joissakin tapauksissa ostava yritys saattaa hakea tutulle
palvelulle uudenlaista toimitustapaa, mikd johtaa uusien palveluntarjoajien etsintdin
(Anttila & Iltanen 2001, 79). Seuraavaksi tarkastelen palvelun hinnan ja tulokselli-
suuden, tapahtumatuottajan imagon ja bridndin, sekd henkilokohtaisen myyntityon

merkitystd yrityksen ostopddtdksen muodostumisessa.

5.3.1 Hinta ja tuloksellisuus ostopédédtoksen muodostumisessa

Ostettaessa uutta tuotetta tai palvelua puheeksi nousee usein raha. Toisin kuin kulut-
tajamarkkinoilla, yritysmarkkinoilla maksu tapahtuu verottomilla euroilla, jonka seu-
rauksena yritysasiakkaat ovat valmiita maksamaan enemmaén ulkopuolisen palvelun-
tarjoajan tarjoamista palveluista. Joissakin yrityksesséd itse tekeminen ei ole edes

vaihtoehto, mik4 nostaa yritysmarkkinoiden ostohalukkuutta. (Sipild 2003, 113.)
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Bergstrom ja Leppédnen (2007, 138) mainitsevat hinnan olevan usein arvon mittari ja
luovan ennakko-oletuksia palvelun laadusta. Korkeasti hinnoitellut palvelut koetaan
laadukkaampana kuin edullisemmat, etenkin jos markkinoilla on tarjolla useita sa-
mankaltaisia palveluita. Vertailun vuoksi yrityksen tulisi erilaistaa oma tarjoomansa
ja erottua joukosta erilaisena palveluntarjoajana, jonka palveluista asiakkaat ovat

valmiita maksamaan (Bergstrom & Leppédnen 2007, 139).

Hinnoittelua ei kuitenkaan tule ajatella ainoastaan arvon ja laadun vilittdjind. Hin-
noittelun tarkoituksena on pitdd yrityksen toiminta kannattavana ja mahdollistaa toi-
minta my0s tulevaisuudessa. Hinnoittelussa on huomioitava itse palvelun toteuttami-
sesta aiheutuvat kustannukset, yrityksen tavoitteet, julkisen vallan midrdamét verot
ja maksut sekd markkinakilpailu. (Bergstrom & Leppdnen 2007, 139.) Hintapolitii-
kan on oltava liiketaloudellisesti kannattava myos ostavan yrityksen ndakdkulmasta.
Loytadkseen taloudellisesti kannattavimmat tarjoukset organisaatiot laativat alustavat
budjetit koskien tuotantoa, markkinointia, ostamista ja myyntid. Budjetti ei ole kiin-
ted, vaan siihen jatetdén litkkumavaraa olosuhdetekijoiden aiheuttamien muutosten,
kuten taloudellisten muuttujien, varalta. (Isohookana 2007, 110-111.) Palvelujen
hinnoittelu tarjoaa myyville yrityksen mahdollisuuden yhéd suurempaan liikkumava-
raan, silld palvelujen aineettomuuden vuoksi asiakkaiden on haastavaa arvioida yri-

tykselle koituvia kustannuksia palvelun tuottamisesta (Laitinen 2007, 293).

Ojasalo ja Ojasalo (2010, 52) toteavat hinnan suorien kustannuksien arvioinnin ja
vertailun olevan helppoa, jonka seurauksena asiakkaat usein keskittyvit kustannuk-
siin liittyviin eroihin ja unohtavat mahdolliset epdsuorat kustannukset, kuten laa-
tuongelmiini ja hallinnointiin liittyvdt kulut, sekd puutteet itse palvelussa. Etenkin
hintatietoiset asiakkaat eli price oriented customers hakevat edullisia hintoja ja yri-
tykset houkuttelevat kyseistd ostajatyyppid edullisimmilla hinnoilla. Hintojen laske-
misella on kuitenkin oma ‘“hintansa”; usein halvempien hintojen seurauksena myyva
yritys rajoittaa saatavien hyodykkeiden madardd, sekd poistaa tuotteelta palautusoi-
keuden ja mahdolliset palveluun tarvittavat asiakaspalvelijat. (Kotler & Keller 2006,
216.) Alhainen hinta on riski yrityksen kannattavuudelle ja halvempi hinnoittelu on
usein hetkellistd. Hintojen laskemisen takana voi olla palvelun kokeilu ja asiakkaiden

paikalle houkuttelu (Bergstrom & Leppénen 2007, 142). Yritysasiakkaan ndkokul-
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masta hintaa pyritdén saamaan mahdollisimman alas vaikka palvelun laadusta ei ha-

lutakaan tinkid. (Rope 2000, 73)

Bergstrom ja Leppdnen (2007, 140) huomauttavat kustannusten kattamisen ohella
myo0s ostajien vaikuttavan yrityksen hinnoitteluun. Yrityksen on tunnettava kohde-
ryhménsa ja heiddn ostotapansa. Ostoherkkyyteen vaikuttavat muun muassa palvelun
vélttimittomyys, ostovoima ja palvelun merkitys niin yritykselle kuin kuluttajalle.
Mikdli yritys kokee ostettavan palvelun tuottavan yritykselle ja palvelun kuluttajille
arvoa, ei hinnalla ole niin suurta merkitystd organisaation taloudellisen tilanteen ol-

lessa tasapainossa. (Laitinen 2007, 293.)

5.3.2 Imago ja brindi ostopaitokseen vaikuttajina

Imago on mielikuva, joka syntyy asiakkaiden henkildkohtaisten kokemusten, tieto-
jen, asenteiden, tuntemusten ja uskomusten pohjalta (Rope 2005, 53). Brindi on “ta-
varamerkin ympadrille muodostunut positiivinen maine”, “arvojen ja mielikuvien
summa” ja “takuu palvelusta” (Suomen Mediaopas; Ojasalo & Ojasalo 2010, 197-
199). Brindi ja imago kulkevat termeind kési kddessi ja Isoviitan ja Lahtisen (2004,
78) mukaan brdndi syntyy, kun yritys on onnistunut luomaan ainutlaatuisen imagon

asiakkaiden keskuudessa.

Ojasalo ja Ojasalo (2010, 195) toteavat B2B-palvelujen kohdalla brandin merkityk-
sen saaneen vihemmaén huomiota ja tutkimusten korostaneen imagon merkitystd os-
toprosessissa. B2B-palveluille ominaista on asiakassuhteiden luominen, jonka seura-
uksena painopisteet kohdistetaan asiakkaisiin eikd kokonaisvaltaisten brindien ra-
kentamiseen. Yleisesti ajatellaan, ettd palvelun ja tuotteen tulee luoda positiivisia
mielikuvia asiakkaille ja tdimén takia yritykset keskittyvét brandin sijasta ainoastaan
mielikuvien ja imagon luomiseen. Kuitenkin eroavan ndkemyksen mukaan yrityksen
vahva brindi auttaa B2B-palvelujen menestymistd markkinoilla. (Ojasalo & Ojasalo

2010, 196.)

Imagon rakentamisessa esille nousevat niin sanotut keihdidnkérkiominaisuudet, eli ne

ominaisuudet, joiden avulla yritys haluaa erottautua joukosta. Imagon rakentamis-
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ritelld kolme ominaisuutta, joilla yritys erottautuu kilpailijoistansa. Mielikuvatekijét
tukevat toiminnallisten tekijoiden, kuten palvelun ja laadun, onnistumista. Imagon
avulla yritys pystyy esittdmédén mitd heiltd on saatavilla ja pehmentdméédn puutteita
tarjoomassa. Niin yrityksen vetovoima kasvaa asiakkaiden silmissd. (Rope 2005,

58.)

Vahvan brindin luomiseksi Ojasalo ja Ojasalo (2010, 210) erottavat Berryn (2000,
128-137) nelja eri lahestymistapaa. Yrityksen tulisi olla erilainen, edustaa parasta
palvelua, luoda tunnepohjaisia yhteyksid asiakkaisiin ja sisdistdd oman briandinsé ja
toimia sen mukaisesti. Tdmén takia yrityksen asiakkaiden ohella myos tyontekijoiden
tulee sisdistdd organisaationsa tavoittelema bréndi tavoitteiden saavuttamiseksi. Par-
haimmissa ja menestyvimmissd yrityksissd kdytettiin Berryn mukaan jokaista neljda
ldhestymistapaa samanaikaisesti. Brindistd puhuttaessa keskeiseksi termiksi nousee
myo0s brindi-identiteetti. Brandi-identiteetti on yrityksen visio siitd, millaisena asia-
kas mieltdd tuotteen tai palvelun. Jos identiteetti on epdselvé, ei vahvan ja tulokselli-

sen briandin rakentaminen onnistu. (Isoviita & Lahtinen 2004, 78.)

Mitd hydtyéd imagosta ja brandistd sitten on asiakkaille? Toisin kuin joissakin tapauk-
sissa ajatellaan, vahvan brindin ja asiakassuhteiden luominen saattavat kulkea kési
kddessd (Taulukko 1.). Vahva briandi kasvattaa asiakasuskollisuutta, jonka seurauk-
sena yrityksen myyntikatteet nousevat. Asiakkaat ostavat palveluita kalliimmilla hin-
noilla ja kysynté on korkea, eikd palveluntarjoajan vaihtaminen ole yhtd todennédkdis-
td asiakassuhteen muuttuessa pidempi aikaiseksi. Vahva brandi helpottaa my6s uusi-
en tuotteiden lanseeraamista ja niiden menestystd vanhan brindin alla. Asiakkaille
puolestaan vahva brindi on tae laadusta ja palvelusta, sekd omia arvoja vastaavista
ratkaisuista. Tarvittavan palvelun etsimiseen ei mene niin kauaa ja néin ollen etsinté-
kustannukset pienenevit ja ajankdyttd on hallitumpaa. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 198-
199.)
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Taulukko 1. Vahvan bradin hyddyt (Ojasalo & Ojasalo 2010, 197-198)

Brindin hyodyt myyjille Brindin hyodyt ostajalle
Asiakasuskollisuuden kasvu Ostavat arvoilleen ja mielikuvilleen so-
-> Uusintaostot pivalta palvelun tuottajalta = Tietdvat

mitd ostavat

Paremmat myyntikatteet Palvelu takuu, riskien minimointi

Jakelukanaviin helpompi paista Etsintdkustannusten pieneneminen

Kilpailun uhkan viheneminen

Uusien tuotteiden helppous jo olemassa

olevaa brindid hyodyntamalla

5.3.3 Myyntityd ja vuorovaikutus ostopdatoksen muodostumisen taustalla

B2B-palvelujen yksi merkittavimmisté tavoitteista on luoda kestévid asiakassuhteita
yritysten vélille kannattavuuden turvaamiseksi (Ojasalo & Ojasalo 2010, 121).
Avainsanoja asiakassuhteiden luomisessa, ja jo pelkéssd ostopdatoksen muodostumi-
sessa, ovatkin vuorovaikutusmarkkinointi ja henkilokohtainen myyntityd (Anttila &
Iltanen 2001, 37). Henkilokohtaisen myyntityon aikana ostavan ja myyvén yrityksen
edustajat pystyvit esittdmédn kysymyksid, jotka vaikuttavat palvelun kulkuun ja hei-
jastavat kummankin osapuolen odotuksia ja ajatuksia (Fill & McKee 2011, 283).
Asiakaskohtaaminen on yksi ostopdédtdkseen vaikuttavista totuuden hetkisté, jonka
aikana yrityksen edustajan on vakuutettava asiakas palvelun vélttaméttomyydesti
juuri hdnen yritykselleen. Ilman asiakkaan odotuksia vastaavaa asiakaspalvelua,
myyntid ja markkinointia yritykset eivét osta tarpeeksi myyvén yrityksen tuotteita.

(Kotler 2006, 15.)

Asiakaspalvelun ja vuorovaikutuksen merkitys korostuvat B2B-palvelujen markki-
noinnissa, koska yritysten vilisen kaupankéynnin hintataso on usein korkeampi kuin
kuluttajamyynnin ja rahoille halutaan saada vastinetta (Bergstrom & Leppdnen 2007,
218). B2B-markkinoinnissa asiakkaat ovat lisdksi asiantuntevampia ja heidén vaati-

muksensa ovat korkeammat. Ojasalo & Ojasalo (2010, 135) toteavat tdrkeimmaksi
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vuorovaikutuksen tekijéksi luottamuksen rakentamisen ostavan ja myyvén organisaa-
tion vilille. Luodakseen luottamuksellisen asiakassuhteen, sosiaalisen vuorovaiku-
tuksen tulisi tuntua luonnolliselta. Vuorovaikutuksen laatua parantavat sosiaalisen
puolen ohella myds esimerkiksi tuotteisiin ja kuljetuksiin liittyvit tekijat. Gronroos
(2010, 134) huomauttaa, ettd palveluhenkilokunnan on kyettdvd vastaamaan myos
asiakkaiden impliittisiin eli hiljaisiin, sanomattomiin, odotuksiin — tdmé vaatii hyvii

myyjén taitoja, sekd ihmisten lukutaitoa.

Vuorovaikutustaidoista ja myyntitydstd puhuttaessa esille nousee usein tabu, ettd hy-
viksi myyjédksi synnytddan. Myyntitydssd on kuitenkin piirteité, joita jokainen voi op-
pia. Bergstrom ja Leppédnen (2007, 219-221) méérittelevdt hyvén asiakaspalvelijan ja
myyjédn ominaispiirteiksi sosiaalisuuden, ihmiskeskeisyyden, asiantuntevuuden, va-
kuuttavuuden, siistin ulkoasun ja aktiivisuuden. Normia hyville myyjélle on kuiten-
kin haastavaa madritelld, silld asiakasorganisaatiot kokevat palvelun yksildllisesti.
Myyjén tirkein taito liittyykin Bergstrom ja Leppésen (2007, 220) mukaan ihmissuh-

teisiin ja taitoon sopeutua asiakastilanteisiin yksil6llisesti asiakkaasta riippuen.

Hyvén myyjdn on osattava vastata odotuksiin asiantuntevasti, sekd ymmérrettdva
asiakkaiden olevan yksil6itd vaikka ostajana toimisikin toinen organisaatio. Organi-
saatioissa ostotoiminta on usein suoraviivaisempaa ja asiantuntevampaa, mutta va-
paa-ajallaan organisaation ostajat ovat yksil6llisid kuluttajia, joita ohjaavat heiddn
omat mielenkiinnonkohteensa, tunteensa ja tarpeensa. Tunteiden merkitystd ostopda-
toksessd korostavat my0s useat kirjailijat. Rope (2000, 54) mddrittelee yhdeksi
markkinoinnin perussddnnoksi “Kaikki myydddn tunteella. Ostajan vain tulee pystyd
perustelemaan pdatoksensi itselle ja muille jarjelld”. Tolvanen (2012, 29-30) tukee
médritelmad toteamalla jérjen osuuden péddtoksenteossa olevan tunteen alistamaa ja
kohderyhmindkemyksen muodostuvan asiakkaan tunteiden ymmértamisen ja sa-
maistumisen kautta. Kuitenkin organisaatioiden ostoprosessissa tunteiden merkitysti
ei kannata korostaa liiaksi, silld todellisuudessa yksittdisen henkiléon on kyettidva
osoittamaan palvelun merkitys useammalle henkil6lle organisaation sisdlld ostopda-
toksen muodostumiseksi. Tunnetekijit vaikuttavat ongelman huomaamiseen, mutta
organisaatioiden lopullisessa ostopédétoksessd vaikuttavat vahvasti jarkiperdiset syyt,

kuten palvelun kannattavuus ja tuloksellisuus. (Jobber & Lancaster 2009, 78.)
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5.4 Ostoprosessin kulku

Itse ostoprosessin kulusta organisaatioiden vililld on esitetty useita erilaisia néke-
myksid, aina pelkistetyistd malleista tarkkoihin tapahtumasarjojen kuvauksiin (Lauk-
kanen 2010, 7). Téssd opinndytetyOssd esitetdéin organisaatioiden vélinen ostoproses-

sin kulku kahdeksanvaiheisena prosessina.

Organisaation ostoprosessi kdynnistyy ongelman huomaamisesta (1.) Huomaaminen
saattaa syntyd sisédisen tai ulkoisen drsykkeen seurauksena. Ongelman huomaamisen
jédlkeen ostaja méidrittelee palvelun ja tuotteen todellisen tarpeen ja merkityksen yri-
tykselle (2.). Kun oston tarpeellisuus ja merkitys on osoitettu muille ostopdédtdkseen
vaikuttaville jdsenille, on yrityksen listattava ostettavalta tuotteelta tai palvelulta
vaadittavat piirteet ja ominaisuudet (3.). Téssd kohtaa apuna toimivat useasti tuotetie-
toiset asiantuntijaryhmit, joiden asiantuntevuutta hyddyntdmailld yritys varmistaa
tuotteen tuottavan arvoa yritykselle. (Jobber & Lancaster 2009, 93.) B2B-
asiakassuhteissa tavoitteena on mahdollisimman tuottava ja hyddyllinen kokonai-
suus. Tuotteelle tai palvelulle on syyté tehda tuotteen arvon analyysi kannattavuuden

turvaamiseksi. (Kotler & Keller 2006, 217-222.)

Kun yritys on tarkastellut tuotteen tai palvelun tarvetta laaja-alaisesti, sekd laatinut
médritelmén haettavalle hyodykkeelle, on toimittajan etsimisen aika (4.). Toimittaji-
en hakeminen tapahtuu vilitystoimistojen, muiden yritysten ja internet-sivustojen
kautta. Jos organisaatio hakee uutta hyodykettd tai hankintaan liittyy riskeja, etsintd
kohdistuu usein useampaan toimittajaan. Mikéli samankaltainen hankinta on onnis-
tuneesti toteutettu jo aiemmin tietyltd toimittajalta, saattaa organisaatio turvautua
samaan toimittajaan. (Fill & McKee 2011, 73.) Kyseistd toimittajan ja organisaation
vilistd kumppanuutta kutsutaan strategiseksi kumppanuudeksi. Strategisen kumppa-
nuuden seurauksena etsintd kohdistuu ainoastaan kyseiseen toimittajaan tai muuta-
maan muuhun vaihtoehtoon. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 39.) Kotler ja Keller (2006,
218) toteavat yritysten tavoittelevan nykypéivind kestavimpid yrityssuhteita. Kuten
kuka tahansa asiakas, my0s yritysasiakkaat haluavat tietdd saavansa vastineeksi laa-
tua ja toimivia kokonaisuuksia. Tdmdn seurauksena ostoprosessit yritysten vililld

ovat vuosien varrella muuttuneet strategisen kumppanuuden suuntaan, jossa keskeis-
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td roolia néyttelevit tekniikka, ostoprosessiin kuuluvien henkildiden yhteistyd ja vas-

tuullisuus.

Sopivien toimittajien 10ydyttyé yritys ottaa kontaktia valittuihin yrityksiin ja pyytdé
tarjousta, sekd tarkkoja tuote- ja palvelutietoja vertailukohtien luomiseksi (5.). Pro-
sessin nopeus riippuu tuotteen tai palvelun rakenteesta ja hyodykkeen ostotiheydesta.
Mikdli ostettava tuote tai palvelu on monimutkainen ja ostotapahtuma tapahtuu en-
simmaistd kertaa, prosessin kesto on huomattavasti pidempi kuin usein ostettavan,
yksinkertaisen hyddykkeen. Monimutkaisemmissa ja kalliimmissa ostoissa organi-
saatio usein pyytdd yksityiskohtaisempia kuvauksia toimittajilta. (Ojasalo & Ojasalo

2010, 39-40.)

Yrityksen ostopddtdosryhmén (buying center) jésenet arvioivat jétetyt tarjoukset ja
kdynnistdvét neuvottelut hinnoista ja muista ehdoista koskien toimitusta ja maksua
(6.). Ostopadtokseen vaikuttavat padsaantdisesti rationaaliset kriteerit, kuten hyodyk-
keen laatu ja hinta, mutta my0s sosiaaliset ja emotionaaliset tekijdt saattavat nousta
esille pddtostd tehdessd. Ostopddtokseen vaikuttavat tekijat vaihtelevat organisaa-
tiokohtaisesti ja ostettavasta hyodykkeestd riippuen, mutta usein monimutkaisempien
hyodykkeiden ja palveluiden ostoissa laatu ja arvo yritykselle ovat tirkeimpid teki-
joitd paatoksen muodostumisessa. Ostettaessa yksinkertaisempia ja useammin han-
kittavia hyodykkeitd, kuten toimistotarvikkeita, hinnan merkitys korostuu. (Ojasalo
& Ojasalo 2010, 40.) Nykypdivand yritysasiakkaiden ostopédétds harvoin syntyy vain
yhden kriteerin pohjalta, vaan on keskittynyt yha tiiviimmin ydinpalvelun ja sen ym-

pérille laadittujen lisdpalveluiden ympdrille (Anttila & Iltanen 2001, 35).

Toimittajien, tai toimittajan, valinnan jdlkeen ostava organisaatio laatii lopullisen ti-
lauksen, joka siséltdd hyodykkeen tekniset vaatimukset, tuotteiden méairin, palau-
tusehdot ja odotetun ajan toimitukselle (7.) (Kotler & Keller 2006, 227.) Ostettaessa
palveluita vaatimusten ja palautusehtojen laatiminen on liki mahdotonta — palvelu
kulutetaan ja tuotetaan samanaikaisesti, joten palvelun on onnistuttava heti ensim-
mdiselld kerralla Tarkedd on, mitd asiakas kokee saavansa vuorovaikutuksesta palve-
luntarjoajien kanssa. Palvelun tuotanto- ja kulutusprosessien on vastattava toisiaan
niin hyvin, ettd asiakasyritys kokee palvelun arvon ja laadun ja on halukas jatkamaan

asiakassuhdetta myds tulevaisuudessa. Asiakassuhteen jatkuminen tarkoittaa niin yri-
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tyksen halua ostaa palveluita samalta toimittajalta, kuin asiakkaiden osallistumisus-

kollisuutta toimittajan tuottamiin palveluihin. (Grénroos 2009, 87-88; 100-101.)

Oston jilkeen tuotetta tai palvelua seurataan ja tarkastellaan sen vastaavuutta lupauk-
siin ja odotuksiin heijastaen (8.). Toimittajaan kohdistuva arviointi liittyy esimerkiksi
tasmillisyyteen, tuotteen/palvelun laatuun ja vuorovaikutukseen ostajan ja toimitta-
jan vililla. Mikéli tuote tai palvelu koetaan onnistuneena, saattaa se johtaa uusinta-
ostoon. (Bergstrom & Leppdnen 2009, 148-149.) Uusintaostot jaetaan suoriin ja
muunneltuihin uusintaostoihin. Suorissa uusintaostoissa organisaatiolla on tarve sa-
mankaltaiselle tai samalle hyodykkeelle. Muunnelluissa uusintaostoissa tarve on joil-
tain osin samanlainen kuin aiempi tarve, mutta palvelu tai tuote vaatii muutosta rat-
kaistakseen ongelman. Vastaavasti organisaatio saattaa katsoa toimittajan olevan po-
tentiaalinen ratkaisemaan my0s uuden, aiemmin huomaamattoman ongelman. B2B-
palveluja myyville yrityksille uusintaostojen ja kestdavien asiakassuhteiden merkitys
korostuu taloudellisen kannattavuudessa — asiakassuhteet tarjoavat mahdollisuuden

uusiin asiakaskontakteihin. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 40-41, 121.)

5.5 Organisaatio- ja kuluttajamarkkinoiden erot

Markkinaongelmien ymmartdmiseksi markkinoita on jaoteltu useisiin eri tyyppiryh-
miin markkinarakenteen perusteella. Yksi yleisimmistd markkinaluokitteluista jaotte-
lee markkinat kuluttaja- ja organisaatiomarkkinoihin. Kuluttajamarkkinointi on yksit-
tdisten henkildiden luoma kysyntéperusta ja organisaatiomarkkinoiden kysynnén ta-
kana ovat erilaiset organisaatiot. (Rope 2000, 60.) Seuraavaksi késittelen yleisimpid

eroavaisuuksia kyseisten markkinatyyppien vililla.

Organisaatiomarkkinoinnin, eli B2B-markkinoinnin, ja kuluttajamarkkinoinnin,
B2C-markkinoinnin, suurimmat erot koskevat maantieteellistd hajaantuneisuutta seka
asiakassuhteiden kestoa. B2B-markkinoilla ostotoiminta on usein kohdennettua, jér-
kiperdistd, ammattitaitoista ja tapahtuu tiettyjen yritysten ja myyjien vililld. Ostami-
sesta vastaavat useat eri henkildt, kun taas B2C-markkinoissa ostopdatoksestd vas-
taavat yksilot. B2C-markkinoinnissa ostotoiminta hajaantuu laajemmille alueille ja

kestdvien asiakassuhteiden rakentaminen vie kauemman aikaa yritysten suuren lu-
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kuméérdn ja asiakkaiden tunnepohjaisten pdatosten vuoksi. Kuluttajilla on useita eri
vaihtoehtoja joista valita, jonka seurauksena asiakasuskollisuuden luominen kulutta-
jan ja organisaation vilille on vaikeampaa. Kuluttajien ostopéatokset ovat ensisijai-
sesti tunnepohjaisia, jonka seurauksena ostettavan hyddykkeen ostopaikka saattaa
vaihdella esimerkiksi mainonnan seurauksena. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 25; Fill &

McKee 2011, 64.).

Myos hyoddykkeiden rakenteissa on eroja markkinatyyppien vélilld. Organisaa-
tiomarkkinoilla palvelut ja tuotteet ovat ammattitaidon seurauksena teknisesti moni-
mutkaisia, rdtéloityjd ja hintatasoltaan korkeampia. Organisaation vaatimustaso on
korkeampi, koska ostolla on merkitystd yrityksen taloudelliseen kannattavuuteen ja
silld pyritddn joissakin tapauksissa tdyttimadn paitsi yrityksen, myos kuluttajien ja
julkisen sektorin tarpeet. (Bergstrom & Leppédnen 2009, 145-146.) Gummesonin
(2005, 61) mukaan organisaatiomarkkinointi onkin rakenteeltaan johdettua, joka
pohjautuu kuluttajien kysynnésté ja julkisen sektorin tarpeista. Hyodykkeen on vas-
tattava paitsi yrityksen, my0s kuluttajien ja julkisen sektorin vaatimuksiin (Berg-

strom & Leppédnen 2007, 70).

Kuluttajamarkkinoilla ostoprosessin rakenne on kokonaisuudessaan mutkattomampi,
koska ostopadtoksestd eivdt vastaa asiantuntijat vaan massamarkkinoiden yksittdiset
kuluttajat. Kuluttajat ostavat tuotteita ja palveluita paddsddntoisesti itselleen tai ryh-
mélleen, joten ostot tapahtuvat kuluttajan omien halujen ja tarpeiden perusteella.
(Jobber & Lancaster 2009, 80-81.) Kuluttajamarkkinoiden palveluiden ja tuotteiden
hankintahinta on edullisempi ja kokonaisuus yksinkertaisempi verrattuna organisaa-
tiomarkkinoiden palveluihin ja tuotteisiin. Halvempi hinta on seurausta palveluiden
ja tuotteiden raatdloimisen puutteesta, jolloin tuotantoresurssit ovat pienemmét ja
massatuotanto mahdollinen ratkaisu. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 25; Fill & McKee
2011, 64.)

Kuluttaja- ja organisaatiomarkkinoissa on erojen ohella 10ydettivissd samankaltai-
suuksia. Bergstrom ja Leppdnen (2009, 147) muistuttavat yksiloiden tekevin paatok-
set my0s yrityksissd. Puolestaan Jobber ja Lancaster (2009, 80) toteavat myos kulut-
tajien ostopditokseen saattavan muodostua ostopddtosryhmén kautta (buying center).

Esimerkiksi perheissd ostopddtoksen teossa vaikuttavat useat eri henkildt. Niin orga-
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nisaatio- kuin kuluttajamarkkinoilla ostopédétoksen takana on koettu tarve muutoksel-
le. Tarpeet synnyttidvit ostohalun ja motivoivat niin kuluttaja- kuin yritysasiakasta
ostamaan tuotteen. Pelkkd ostohalu ei kuitenkaan riitd; konkreettisen oston tapahtu-
miseksi ostajan on oltava ostokykyinen. Ostokyky syntyy, kun ostajalla on tarpeeksi
aikaa, rahaa ja tietoa. Sama pdtee myds organisaatiomarkkinoihin; mikéli yrityksen
taloudellinen tilanne on kunnossa, he ovat tietoisia tarvittavista muutoksista ja heilla
on aikaa uusille ostoille, on yritys potentiaalinen, maksava asiakas. (Bergstrom &

Leppinen 2007, 49-50.)

6 MARKKINATUTKIMUS TAPAHTUMATALO SUCCEE.:LLE

6.1 Markkinatutkimus ja — analyysi késitteind

Markkinatutkimuksella pyritdéin saavuttamaan uutta tietoa organisaation liiketoimin-
nan kehittdmiseksi. Tolvasen (2012, 11) mukaan markkinatutkimus on “vakiintunut
termi kaikelle sille tutkimustoiminnalle, jolla kohderyhmén ymmaértdmisté etsitdén ja
saadaan”. Timo Rope (2000, 430) puolestaan toteaa markkinatutkimuksen siséltdvin
kohdemarkkinoihin liittyvdd tutkimustietoa, esimerkiksi kyselyitd ja tilastoja hyo-
dyntdmélld. Muita keskeisid markkinatutkimuksen osa-alueita ovat Ropen mukaan
asiakaspotentiaalin, tuotteen kysynnén ja kohderyhmin kartoittaminen, seké asiakas-
kunnan ostokéyttdytymisen selvittiminen asenteita ja arvoja tutkimalla. (Rope 2000,

430.)

Markkinatutkimuksen tarkoitus on siis selvittdd kohdemarkkinoiden ja asiakaskun-
nan ominaispiirteitd, joiden pohjalta yrityksen toimintaa on mahdollista kehittdd tu-
loksellisempaan suuntaan. B2B-markkinoilla markkinatutkimuksella pyritddn selvit-
tamédn kaikki yritykseen ja ostamiseen liittyvit henkilot, sekéd ostoprosessiin liittyvit
tekijat. Markkinatutkimus B2B-markkinoilla tuo esille esimerkiksi kohdeyrityksen
toimialan, yrityksen koon, ostoprosessin osallistujat ja ostoprosessin etenemisen.

(Rope 2000, 430)
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Markkina-analyysi on markkinatutkimuksen keskeinen osa-alue. Leila Lotin (2001,
26) mukaan markkina-analyysin “tavoitteena on tieto, joka auttaa paidtdoksenteossa.
Se pohjautuu mittareihin ja tunnuslukuihin —“. Markkina-analyysi on tietojen yhdis-
tdmisen summa, joka pitdéd ensisijaisesti sisdllddn tiedot organisaation markkinoista,
sen toimintaympadristosté, asiakkaista, kilpailevista bréndeistd ja organisaation tar-
joamista tuotteista. Yhdistdmélld edelld mainitut tiedot organisaation johtamisen pai-
nopisteisiin, kuten taloudellisiin tunnuslukuihin, on organisaation mahdollista kehit-
tad toimintaansa menestyvampidn suuntaan. Markkina-analyysi pyrkii toistuviin ja

jatkuviin mittauksiin. (Lotti 2001, 27; 109.)

Markkina-analyysin luomisessa kdytetdan markkinatutkimuksen menetelmid. Ennen
kartoittamisen ja mittaamisen alkua on tutkijan pohdittava kahta eri periaatetta kos-
kien tutkimuksen jatkuvuutta ja halutun tiedon tarkkuutta. Tutkimuksen jatkuvuuteen
vaikuttaa tutkimuksen kesto; tutkijan on selvennettdvd onko kyseesséd kertaluontoi-
nen, toistuva vai jatkuva tutkimus. Kertaluontoisessa mittauksessa vertailukelpoi-
suutta ajallisesti tai alueellisesti ei ole tarvetta huomioida ja kertaluontoinen tutkimus
jaakin markkina-analyysin ulkopuolelle. Toistuva mittaus suoritetaan sddnnollisin
véliajoin ja jatkuvassa mittauksessa tutkimuksen alaisena on sama joukko alusta lop-

puun. (Lotti 2001, 108-109.)

Toisen periaatteen, eli tiedonhaun tarkkuuden, avulla mééritelldén tutkimusote. Kar-
toittava tutkimus on vapaamuotoinen ja pohjautuu jo olemassa oleviin tietoihin. Ku-
vaileva tutkimus hankkii tietoa systemaattisesti valitulta kohderyhmaéltd, sekd ne to-
teutetaan toistuvasti. Selittdvéd tutkimus pyrkii selvittimdin vaikuttavien tekijoiden

vaikutuksia toisiinsa ja on jatkuvaa. (Lotti 2001, 109.)

6.2 Markkinatutkimus omassa opinndytety0ssdni

Kuten aiemmassa kappaleessa todettiin, markkina-analyysille ominaista ovat jatkuvat
ja toistuvat mittaukset. Koska oman opinndytetyoni suorittaa mittauksen kertaluon-
toisesti ja kartoittaa alustavasti Suomen potentiaalisia kauppakeskusmarkkinoita las-
tentapahtumien jérjestdmisen kannalta, jdd aihe kokonaisuudessaan markkina-

analyysin kriteereiden ulkopuolelle. Mikili aihettani tutkittaisiin pidemmaéllé aikava-
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lilld, saavuttaisi se markkina-analyysin vaatimukset. Opinndytetyoni luo pohjan

markkina-analyysin luomiselle tulevaisuudessa.

Markkinatutkimusta varten tutkijan tulee méaéritelld mité tietoa on tavoitteena tuottaa,
miksi tietoa tuotetaan, kenelle tieto on tarkoitettu ja kohdennetaanko tutkimus Suo-
men sisdlle vai rajojen ulkopuolelle (Lotti 2001, 106). Tamén opinndytetydn tavoit-
teena on tuottaa vertailtavaa tietoa eri paikkakuntien kauppakeskusten ostopdétok-
seen vaikuttavista tekijoitd heiddn ostaessaan lastentapahtumia ulkopuoliselta tapah-
tumatuottajalta. Tavoitteena on lisdksi kartoittaa kauppakeskusten ostopddtdosryhmén
rakennetta, selvittdd ajatuksia lastentapahtumien tirkeimmistd osatekijoistd ja saada
selville heidén tdimén hetkiset tarpeensa tapahtumatuotantoalalta. Tiedon avulla Suc-
cee:n on helpompi kehittdd tuloksellinen, paremmin rakennettu ja kannattava lasten-

tapahtumakiertue Suomen kauppakeskuksissa.

6.3 Kwvantitatiivinen tutkimusmenetelma

Tutkimuksessa kdytettdvéd 1dhestymistapa eli tutkimusmenetelmé valitaan tutkimus-
ongelmasta, tutkimuksen tarkoituksesta ja tehtdviastd riippuen. Tutkimusmenetelmi
voi olla joko méérillinen (kvantitatiivinen) tai laadullinen (kvalitatiivinen) ja tutki-
musmenetelmén valinta vaikuttaa aineistonkeruumenetelmiin ja saataviin tuloksiin.
Kvalitatiivisessa eli laadullisessa tutkimuksessa tutkimus pyrkii selvittiméin ilmion,
sithen vaikuttavat tekijdt ja niiden suhteet. Laadullisella tutkimuksella saadaan kuva-
us ilmidstd. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa tarkoituksena on saavuttaa yleistetté-
vad, numeerista tietoa, joka esitetidén erilaisina tunnuslukuina. Kvantitatiivisessa tut-
kimuksessa tutkijan tulee ymmartdd mitd hin tutkii ja asettaa tutkimuskysymykset,
joihin haetaan vastauksia. (Kananen 2011, 15-18.) Tutkimusmenetelmin valinnassa
tutkijan tulee pohtia milld menetelmélld tutkimuksella saavutetaan parhaimmat vas-

taukset asetettuihin ongelmiin (Hirsjarvi ym. 2004, 114-115).

Tassd markkinatutkimuksessa tutkimusmenetelméksi valittiin kvantitatiivinen eli
médrillinen tutkimus, jonka avulla saavutetaan yleistettdvad, helposti vertailtavaa ja
numeerista tietoa kauppakeskuksien paikkakuntakohtaisista eroista koskien lastenta-

pahtumien ostamista ulkopuoliselta tapahtumatuottajalta. Koska tutkimuksessa ver-
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taillaan kauppakeskusten paikkakuntakohtaisia eroavaisuuksia ja yhtéldisyyksid, eli
mitataan muuttujia, on kvantitatiivinen tutkimusote luotettavampi ja selkedmpi kuin
kvalitatiivinen tutkimusote. Kvalitatiivisella eli laadullisella tutkimusotteella eroavai-
suuksia esitettdisiin henkildiden omien ajatusten pohjalta, jolloin peruslukujen, eli

idn ja ostoryhmin rakenteen, merkitys unohtuisivat helposti.

Kuten aiemmin todettiin, kvantitatiivinen tutkimus perustuu mittaamiseen ja tunnus-
lukuihin. Kvantitatiivinen tutkimus pyrkii 10ytdméén kausaalisuhteita eli syy-
seuraus-suhteita numeerisen tarkastelun kautta (Vilkka 2007, 14, 23). Kvantitatiivi-
selle tutkimukselle ominaista on positivismi, eli pyrkiminen absoluuttiseen totuuteen
tuottamalla yleistavéa tietoa. Prosessindkokulmasta kvantitatiivinen tutkimus on vai-
he vaiheelta etenevéd tutkimusprosessi, joka palaa takaisin alkuun mikaéli jokin kohta

ei suju suunnitelmien mukaan. (Kananen 2011, 20.)

Tutkimuksen 1dhtokohta on tutkimusongelma, joka herittdd tarpeen ratkaisulle ja
vastaukselle. Tutkimusongelman maédrittdmisen jdlkeen kehitetdén tutkimuskysy-
mykset, jotka jactaan mega- ja apukysymyksiin. Megakysymykset ovat tutkimuksen
padkysymykset, joita yksityiskohtaisemmat apukysymykset pyrkivit tarkentamaan.
(Vilkka 2007, 21.) Kvantitatiivisessa tutkimusmenetelmaéssé tieto kerdtdén kysymyk-
silld, joten kysymysten muotoilu ja pohtiminen ovat tirked osa tutkimusprosessia

(Kananen 2011, 30).

6.4 Otantamenetelméin valinta

Tutkittavan joukon rajaamiseksi on méidriteltavé tutkimuksessa kdytettdvd otantame-
netelmi, jolla médritetdédn tutkittavat yksikot. Kyseisid yksikoitd kutsutaan otoksiksi.
Otos on tutkimuksen kohderyhmén osa, jonka pohjalta luodaan kokonaiskuva koko
ryhmaéstd. (Aaker 2004, 25.) Otantamenetelmén valintaan vaikuttavat pidasiallisesti
tulosten tavoiteltu tarkkuus, tutkimuksen tavoitteet, henkildiden samanaikaisen tark-
kailun mahdollisuus ja valitun perusjoukon yleistettdvyys muihin joukon jdseniin
(Hirsjérvi, Remes & Sajavaara 2004, 170). Edelld mainittujen ohella otantamenetel-
mén valintaan ja otoksen suuruuteen vaikuttavat myos tutkimuksen resurssit, maan-

tieteellinen sijainti ja kdytettdvissd olevat rekisterit (Vilkka 2007, 56).
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Koko perusjoukon, eli tutkittavan kohderyhmén, valitsemista otokseksi kutsutaan
kokonaistutkimukseksi. Mikéli perusjoukosta valitaan otos, on kyseessd otantatutki-
mus (Hirsjdrvi, Remes & Sajavaara 2004, 168). Esimerkiksi jos tisséd tutkimuksessa
ldhettdisin kyselylomakkeet Suomen jokaiseen kauppakeskukseen ja tiedustelisin
heididn mielenkiinnostaan kauppakeskuksessa jérjestettavadn lastentapahtumaan, olisi
kyseessd kokonaistutkimus. Kokonaistutkimus kuitenkin vaatisi ajallisesti enemmén
resursseja, joten suoritan tutkimuksen otantatutkimuksena, jossa kyselyn kohteena

ovat vain valikoidut kauppakeskukset tietyiltd paikkakunnilta eri puolilta Suomea.

Otokset jaetaan niiden luonteen perusteella ei - todenndkdisyysotoksiin ja todenna-
koisyysotoksiin. Ei - todenndkdisyyteen perustuvia otantoja ovat harkinnanvarainen
otos, kiintiopoiminta ja mukavuusotos. Harkinnanvarainen otos ei perustu tilastoihin
vaan tutkijan omien ajatuksien perusteella siitd, minkédlainen otos edustaa perusjouk-
koa parhaiten. Kiintiépoiminnassa populaation rakenne jaetaan taustamuuttujien
avulla ja havainnoitavien miird on sama suhteessa niiden ilmenemiseen perusjou-
kossa. Mukavuusotannassa tutkimus tapahtuu esimerkiksi kadulla gallupin avuin,

jolloin perusjoukon osuus vastauksiin ei ole osoitettavissa. (Kananen 2011, 69-70.)

Todenndkdisyysotokset jaetaan niiden luonteen perusteella neljddn eri kategoriaan;
yksinkertaiseen satunnaisotantaan, systemaattiseen otantaan, ositettuun otantaan ja
ryvisotantaan. Yksinkertainen satunnaisotanta on erds perusmenetelmisté, jossa ha-
vainnoitavat henkilot valitaan sattumanvaraisesti esimerkiksi arvonnan kautta. Sys-
temaattinen otanta valitaan, kun perusjoukko ei ole tarkoin médritelty ja valinta ta-
pahtuu esimerkiksi asiakasrekisteristd. Ositettu otanta on yleinen valinta tutkimuksil-
le, joissa perusjoukko on hajanainen ja otokset jaectaan eri joukkoihin. Ryvdsotanta
eli klusteriotanta suoritetaan, kun tutkittavana kohteena ovat yleiset ryhméit kuten

organisaatiot ja kaupunginosat. (Vilkka 2007, 53-55.)

Otoksen kokoa maiiriteltdessd on huomioitava mahdollisen vastaajakadon vaikutuk-
set tutkimuksen luotettavuuteen ja yleistettdvyyteen. lhanteellinen vastausprosentti
on 100%, mutta esimerkiksi yrityksille kohdistettavissa kyselyissd vastausprosentti
jaa usein 30-50% vilille. Luotettavuuden kannalta vastausprosentin tulisi olla mini-

missddn 30%. Vastaajakadon kaisittelyssd kdytetddn kahta eri menetelmid; paik-
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kausmenetelméd ja painostusmenetelméd. Paikkausmenetelmdssd arvoja tiytetddn
korvikearvoja, kuten muuttujien keskiarvoja. Painostusmenetelmdssd arvoja ei kor-

vata toisilla, vaan saatuja arvoja korostetaan tilastoilla ja taulukoilla. (Kananen 2011,

72-73.)

Mutta miten otoksen rajaus ndkyy tdsséd tutkimuksessa? Kuten aiemmin mainitsin, on
kyseesséd otantatutkimus, koska tutkimus ei kohdistu Suomen jokaiseen kauppakes-
kukseen. Tutkimuksen perusjoukko pitdd sisdllddn kaikki Suomen kauppakeskukset.
Suomessa on 93 kauppakeskusta, joista 32 % sijaitsee padkaupunkiseudulla (Suomen
Kauppakeskusyhdistys ry, 2015). Kauppakeskukset valittiin yhdessd toimeksiantaja-
ni kanssa, joten otoksen valinta oli harkinnanvarainen. Otokseen valittuja kauppa-
keskuksia on yhteensd 11. Kyseiset 11 kauppakeskusta toimeksiantajani kokee po-
tentiaalisina asiakkaina tulevaisuudessa. Valitut kauppakeskukset sijaitsevat Varsi-
nais-Suomessa, Piijat-Hdmeessd, Satakunnassa, Pohjois-Savossa, Lapissa, Eteli-

Karjalassa, Keski-Suomessa, Uusimaalla ja Pirkanmaalla.

Kauppakeskusten valinta on toteutettu yhdesséd toimeksiantajan kanssa markkinatut-
kimuksen hyddyllisyyden takaamiseksi. Toimeksiantajalta saamieni tietojen ohella

kauppakeskusten valinnassa on huomioitu vierailuni lastentapahtumaketjun ja mah-

dollisen kilpailijan Karuselli Playn (http://www.karusellipuuhapaiva.fi/) Internet-
sivuilla. Kyseiseltd sivustolta sain ndkdkulmaa siitd, missd paikkakunnilla ja kauppa-
keskuksissa lastentapahtumia on jdrjestetty ja mitd kauppakeskuksia kannattaa sisél-

lyttdd tutkimukseen.

Otokseksi valittiin kauppakeskuksia Suomen eri maakunnista, koska Succee.:n suun-
nitelmissa on tulevaisuudessa tuottaa lastentapahtumakiertue Suomen kauppakeskuk-
sissa. Tutkimustulokset jéisivat suppeammiksi, miké&li otos olisi késittdnyt ainoastaan
yhden maakunnan kauppakeskukset. Talloin tutkimustulokset vastaisivat ainoastaan
tietyn maakunnan ajatuksia. Sisdllyttdmailld tutkimukseen kauppakeskuksia ympéri

Suomen, saadaan laaja-alaisempaa tietoa Suomen eri maakunnista.
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6.5 Aineistonkeruun menetelmdna strukturoitu kyselylomake

Kvantitatiivisessa tutkimusmenetelmidssé tiedonkeruu tapahtuu usein kyselylomak-
keiden avulla. Kyselylomakkeen laadintaprosessia voidaan Ropen (2000, 441) mu-

kaan kuvata seuraavan mallin kautta (Kuvio 7):

Tutkittavien asioiden
yksilointi

Lomakkeen rakenteen
suunnittelu

I

Kysymysten muotoilu

1

Lomakkeen testaus

Lomakkeen lopullinen
muotoilu

Kuvio 7. Kyselylomakkeen laatimisen vaiheet (Rope 2000, 441)

Lomakkeen laadinta alkaa siis tutkittavien asioiden yksildinnistd eli tutkimuskohtei-
den médrittelystd ja loppuu lomakkeen lopulliseen muotoiluun. Lomakkeen rakenne
tulee olla looginen ja ensimmadisten kysymysten yksinkertaisia vastaajan mielenkiin-
non turvaamiseksi. (Rope 2000, 441.) Mikaili kysymykset ovat liian vaikeita, saattaa
asiakas kokea ettei hénelld ole tarvittavia tietoresursseja vastata seuraaviinkaan ky-

symyksiin tai hin kokee vastaamisen ajallisesti turhan pitkaksi.

Koska kvantitatiivisessa tutkimusmenetelméssi tavoitteena on yleistettiva tieto, ovat
kysymykset muodoltaan usein valmiiksi valittuja eli strukturoituja. Strukturoituja
kysymyksid ovat esimerkiksi vaihtoehtokysymykset ja asteikkokysymykset, joissa
jokaiselle vastausvaihtoehdolle mééritetdén jokin arvo symbolien, kuten numeroiden,

avulla. (Kananen 2011, 30-31.)
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Strukturoiduissa kysymyksissd vastaajan omat ajatukset jaévit taka-alalle. Avoimilla
kysymyksilld annetaan vastaajalle mahdollisuus tuoda esiin ndkdkulmia, joita kysely-
lomakkeen laatija ei mahdollisesti edes ole tullut ajatelleeksi. (Hirsjarvi ym. 2004,
188.) Avoimet kysymykset on rajattava tarkasti, jotta vastaukset vastaavat haluttuun
kysymykseen ja ne sijoitetaan usein strukturoitujen kysymysten jélkeen tarkenta-

maan muun muassa monivalintakysymyksid (Kananen 2011, 30-31).

Strukturoitujen ja avoimien kysymysten laatimisessa ensisijaisen tdrkedd on kysy-
mysten ymmadrrettdvyys. Vastaajien on ymmarrettdvd kysymykset samalla tavalla
vastausten luotettavuuden eli realibiteetin varmistamiseksi. (Vilkka 2007, 15.) Ky-
symysten on oltava muodoltaan yleistd kdyttokieltd ilman ammatillista terminologi-
aa, sekd kysymysten laadinnassa on huomioitava vastaajien tietotausta ja varmistua

heidin kyvystdin vastata kysymyksiin (Kananen 2011, 30).

Kysymysten laatimisen ja lomakkeen rakentamisen jdlkeen kyselylomake on hyvi
testata ulkopuolisella henkildlld. Testaamisella varmistetaan lomakkeen alkuohjauk-
sen selkeys, kysymysten ymmarrettivyys, vastausvaihtoehtojen sisillollisen onnistu-

neisuus ja vastauksiin vievin ajan pituus. (Rope 2000, 444.)

Konkreettinen lomakkeen ldhetys voi tapahtua posti- ja verkkokyselyné tai kontrol-
loituna kyselynd. Posti- ja verkkokyselyssd lomake ldhetetdén valitulle joukolle, jot-
ka kysymyksiin vastattuaan lahettdvdt lomakkeen takaisin. Kyseinen lomakkeiden
toimitusmenetelmd valitaan, kun kohdejoukko ei ole saavutettavissa henkildkohtai-
sesti. Kontrolloidussa kyselyssd lomakkeet toimitetaan ja noudetaan henkildkohtai-
sesti kohdejoukoille ja henkilokohtainen vuorovaikutus korostuu. (Hirsjdrvi ym.

2004, 285-286.)

Omassa tutkimuksessani kdytdn sekéd strukturoituja monivalinta- ja asteikkokysy-
myksid ettd avoimia kysymyksid saadakseni yleistettdvin tiedon ohella myds kaup-
pakeskuksen ostopditdkseen vaikuttavan ryhmén henkildkohtaisia ajatuksia lastenta-
pahtumista ja niiden ostokriteereistd. Léhetén saatekirjeen ja linkin kyselylomakkee-
seen edelld mainittujen 11 kauppakeskuksen markkinointiosastoille sdhkdisesti séh-
kopostilla. Kyseessé on siis verkossa tapahtuva kysely. Saatekirje on pituudeltaan

yhden sivun, joka antaa vastaajalle informaatiota tutkimuksesta ja mihin vastauksia
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haetaan. (Vilkka 2007, 80.) Saatekirjeesséd kerrotaan myds tiedonkeruun ajankohta ja
arvioitu aika lomakkeen tdyttdmiseen. Loppuun kirjoitetaan kiitos kyselyyn vastaa-
misesta ja tietojen olevan luottamuksellisia tutkijan ja tutkittavien vélilld. (Rope

2000, 44.)

Kuula (2006, 174) toteaa sdahkopostikyselyn viahentévin haastattelun haittatekijoita,
kuten fyysisen ympiriston vaikutuksia ja ennakkoluulojen muodostumista haastatel-
tavan sukupuolen, etnisen taustan ja ién perusteella. Vastaaja vastaa kysymyksiin
juuri omien ajatustensa pohjalta, eivétkd vastaukset muutu tutkijan johdattelun seu-
rauksena. Haasteeksi nousevat kysymysten ymmaérrettivyys, tarkkuus ja johdattele-
mattomuus; koska tutkijalla ei ole mahdollisuutta tarkentaa kysymyksidén, on kysy-

mysten rakennetta tarkasteltava kriittisesti ennen ldhettamistd. (Vilkka 2007, 72.)

7 TUTKIMUKSEN ETENEMINEN JA AINEISTON ANALYSOINTI

7.1 Tutkimuksen eteneminen

Tutkimukseen ja analyysiin vaadittavat ainekset eivit aina ole heti saavutettavissa,
mutta tavoitteisiin ei paistd ellei tutkimusta ikind edes aloiteta (Lotti 2001, 105).
Téssd opinndytetyodssd tutkimusprosessi alkoi keskustelulla toimeksiantajani Lofgre-
nin kanssa, jossa kartoitimme minkilaiselle tutkimukselle Succee.:1la olisi tarvetta ja
méidrittelimme tutkimuksen tavoitteet. Keskustelu kaytiin helmikuussa 2015. Keskus-
telussa sovittiin opinndytetyon kisittelevdn kauppakeskuksien paikkakuntakohtaisia
eroja heidén ostaessaan lastentapahtumia ulkopuoliselta tapahtumatuottajalta ja hei-
dén ostokriteereitinsd niin lastentapahtumaa kuin tapahtumatuottajaa kohtaan. Tut-
kimuksen tavoitteeksi méériteltiin tiedon saavuttaminen, jonka avulla Lofgrenin olisi
helpompi ldhted kehitteleméédn lastentapahtumakiertuetta Suomen kauppakeskusten

sisélla.

Tutkimuksen l&dhdeaineiston keruu alkoi avainsanojen, tutkimusongelmien ja —
kysymysten méérittdmisen jdlkeen. Ldhdeaineiston kirjallisuus kerittiin kirjastosta

kirjojen muodossa ja kirjojen ohella ldhteitd l0ydettiin Internetisti eri www-
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sivustoilta ja Theseus - opinndytetydpalvelusta. Suunnitteluseminaari pidettiin huhti-
kuussa 2015, jonka jédlkeen keskityttiin tutkimuksen teoriaosuuden kirjoittamiseen.

Teoriaosuuden kirjoittaminen tapahtui maalis-heindkuun aikana.

Teoriaosuuden jilkeen luotiin kyselylomake Satakunnan Ammattikorkeakoulun e-
lomaketta hyodyntamaélld. E-lomakkeen luominen tapahtui heindkuun lopussa ja ky-
selylomake hyvéksytettiin niin toimeksiantajalla kuin opinnéytetyon ohjaajalla. Lof-
gren lisdksi esitti omia toiveitaan kyselylomakkeen kysymyksiksi, joista jokainen
otettiin huomioon. Ennen lomakkeen ldhettamistd kyselylomake testattiin kahdella

ulkopuolisella henkil6lla.

Kyselylomakkeen vastaanottajien séhkopostiosoitteet kerdttiin kauppakeskusten In-
ternet-sivustoilta, josta ne olivat suoraan saatavilla. Alkuperdinen otos sisélsi 11:sta
eri kauppakeskuksen markkinointiedustajaa, joista yhdelle sihkdposti ei mennyt pe-
rille sdhkdpostin suojauksen seurauksena. Niin ollen tutkimuksen lopullinen otos
sisélsi 10 eri henkildd, joille ldhetin linkin kyselyyn koulun sdhkopostin kautta
21.8.2015. Kyselylomake sisidlsi linkin ohella saatekirjeen. Alkuperdinen vastausaika
oli viikko, jonka jdlkeen ldhetettiin muistutus sdhkdpostin kautta. Muistutuksen ohel-

la vastausaikaa jatkettiin 7.9.2015 saakka.

31.8.2015 mennessé yksi henkild oli vastannut kyselyyn. Muistutuksen jélkeen vas-
tanneiden maérd nousi kahteen henkiloon. Témén jilkeen kauppakeskuksiin otettiin
yhteyttd soittamalla henkilokohtaisesti kyselyiden kohdehenkil6ille. Soittojen avulla
vastauksia saatiin lopulta seitseméltd eri kauppakeskukselta ja lopulliseksi vastaus-

prosentiksi muodostui 70%.

Kyselyn kysymykset pystytidén rajaamaan kolmeen eri osa-alueeseen; taustatietoihin,
tapahtumien jarjestimiseen kauppakeskuksissa ja B2B-ostoprosessiin kauppakeskuk-
sen ja tapahtumatuottajan vililli. Kyselyn alussa kartoitin vastaajien taustatietoja
helpompien taustakysymysten avulla. Taustakysymyksissd selvitin vastaajien ién,
sukupuolen, tydtehtévin ja kysyin minkélaisista kauppakeskustapahtumista vastaajat
itse pitdvit. Helpompien kysymysten jidlkeen kysyin kauppakeskuksen tapahtumien
ostopditoksen tekoryhmén rakenteesta, siséltden ikdjakauman ja ryhmén koon. Sijoi-

tin taustakysymykset ja pdatoksentekoryhméd koskevat kysymykset samalle sivulle,
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koska niihin vastaajan olisi helppo ja nopea vastata. Tdmén seurauksena vastaajan

mielenkiinto ei lopu heti alussa.

Kysely sisélsi strukturoitujen eli valmiiksi annettujen vastausvaihtoehtojen ohella
asteikkokysymyksié sekd avoimia kysymyksid. Asteikkokysymyksissa tuodaan esille
vastaajien mielipiteitd. Kanasen (2011, 34) mukaan mielipidekysymyksissd “kayte-
tadn asteikkoa, jonka &dripddt ovat tdysin samaa mieltd ja tdysin eri mieltd”. Téssd
tutkimuksessa asteikkokysymyksid kéytettiin selvittiméén eri osatekijoiden merki-
tystd vastaajille. Asteikkokysymysten avulla pyrin helpottamaan saatavien vastausten
vertailtavuutta. Asteikkokysymysten avulla erojen ja samankaltaisuuksien havaitse-
minen on helppoa, eiké vie vastaajalta ylimaaréistd aikaa. Avoimia kysymyksid sisél-
lytin kyselyyn saadakseni tarkempia, henkilokohtaisempia ajatuksia. En asettanut
yhtdkddn kysymyksistd pakollisiksi, varmistaakseni ettei vastaaja joudu vastaamaan
kysymykseen, mistd hénelld ei vilttamatti ole tietoa. Kananen (2011, 34) toteaa, ettd
harva haluaa tuoda julki tietimittomyyttdnsd. Mikéli henkilo kokee olonsa tietaimét-
tomaksi, saattaa hidn lopettaa vastaamisen kesken jos kysymys on maiiritelty pakolli-

seksi.

Viliseminaarin pidin lokakuussa, jonka jdlkeen tein tarvittavat korjaukset ja ldhetin

valmiin version arvioitavaksi 28.10.2015.

7.2 Taustatietojen analysointi

Vastauksia kyselylomakkeeseen saatiin lopulta seitsemin (7). Ensimmaéiseksi kyse-
lyssé selvitettiin, minkd maakunnan kauppakeskuksesta vastaukset tulevat. Vastauk-
sista kaksi (2) kappaletta saatiin Pirkanmaalta. Loput viisi (5) vastausta tulivat Varsi-
nais-Suomesta, Satakunnasta, Pdijat-Hameestd, Uusimaalta ja Keski-Suomesta (Ku-

vio 8.).
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Maakuntakohtaiset vastaukset

B Pirkanmaa (2)

B Varsinais-Suomi (1)
M P3ijat-Hame (1)

B Keski-Suomi (1)

B Uusimaa (1)

i Satakunta (1)

Kuvio 8. Maakuntakohtaiset vastaukset

Kyselyn alussa selvitettiin ensin vastaajien henkildkohtaisia taustatietoja. Kaikki ky-
selyn vastaajat olivat naisia. Vastaajien keski-iit jakaantuivat kahden ikdryhmén vi-
lille; vastaajista neljé ilmoittivat ikdnsé sijoittuvan 26-35 vuoden vilille ja kolme 36-
45 vuoden vilille. Kyselyssé selvitettiin myos vastaajan tydnimike kauppakeskukses-
sa. Yksi vastaajista toimii kauppakeskuksensa kauppakeskuspédllikkoni, viisi vastaa-

jista markkinointipdéllikkoné ja yksi markkinointikoordinaattorina.

Henkilokohtaisten taustatietojen jdlkeen selvitettiin lyhyesti kauppakeskusten tapah-
tumien ostopddtokseen vaikuttavan ostopddtosryhmin rakennetta. Ensimmaéiseksi
kysyttiin kauppakeskuksen tapahtumien ostopéditokseen vaikuttavien henkildiden
lukuméédrdi. Vastaukset jakaantuivat tdssikin tapauksessa kahden eri vastausvaihto-
ehdon vililld; vastaajista kolme ilmoittivat kauppakeskuksensa lastentapahtumien
ostopditokseen vaikuttavia henkil6itd olevan yksi ja neljd vastaajaa kertoivat osto-

padtosryhmaén sisdltdvin 2-3 henkilod (Kuvio 9.).
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Tapahtumien ostopaatokseen
vaikuttavien henkildiden lukumaara
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Kuvio 9. Tapahtumien ostopditdkseen vaikuttavien henkildiden lukuméadra

Viimeiseksi selvitettiin tapahtumien ostopédtokseen vaikuttavien henkildiden keski-
ikdd. Kolmen kauppakeskuksen tapahtumien ostopddtosryhmén keski-ikd sijoittui
26-35 vuoden vilille. Neljan kauppakeskuksen tapahtumien ostopdédtdsryhmin ika

puolestaan oli 36-45 vuotta.

7.3 Tapahtumien ja lastentapahtumien jirjestiminen kauppakeskuksissa

Taustatietojen jilkeen kyselylomakkeessa selvitettiin tapahtumien ja lastentapahtu-
mien jarjestdmistd koskevia tekijoitd. Ensimmadiseksi kartoitettiin kuinka useasti
kauppakeskuksissa jérjestetddn kauppakeskustapahtumia vuoden aikana. Tulokset
osoittavat (kuvio 10.), ettd kauppakeskuksissa jirjestetddn tapahtumia useammin
kuin kerran vuodessa, mutta jérjestdmisaktiivisuus vaihtelee kauppakeskuksesta riip-

puen.
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Kauppakeskustapahtumien maara
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Kuvio 10. Kauppakeskustapahtumien mééra vuosittain

Kyselyssd selvitettiin myos minkélaisia tapahtumia kauppakeskuksissa jérjestetéén.
Vastaajat saivat valita annetuista vaihtoehdoista kolme tirkeintd tapahtumaa kauppa-
keskukselleen. Kuviosta 11. selvidéd lastentapahtumien, muotitapahtumien ja kaune-
us- ja hyvinvointitapahtumien olevan suurimmalle osalle kauppakeskuksista tér-
keimpid tapahtumia. Puolestaan poliittisia tapahtumia ja taidendyttelyitd ei pidetd
tarkeind kauppakeskustapahtumina. Lisdksi kolme vastaajaa ilmoittivat muut tapah-
tumat yhdeksi tirkeimmisti tapahtumista kauppakeskukselleen. Muiksi tapahtumiksi
maédriteltiin erilaiset joulunajan tapahtumat, alekampanjat, kauppakeskuksen synty-

méipdivitapahtumat ja hintakampanjat.
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Tarkeimmiksi koetut kauppakeskustapahtumat

B [astentapahtumat

B Muotitapahtumat

H Kauneus- ja
hyvinvointitapahtumat

B Musiikkitapahtumat

H Taidenayttelyt

i Lilkuntatapahtumat

& Poliittiset tapahtumat

& Muut tapahtumat

Kuvio 11. Tarkeimmiksi koetut kauppakeskustapahtumat

Kuviosta 12. selvidé yleisimmin ajankohdan tapahtumien jérjestdmiselle vaihtelevan
kauppakeskuskohtaisesti. Vastaajat saivat valita vuodenajoista useamman vaihtoeh-
don ja kaksi vastaajista ilmoitti tapahtumia jérjestettivdn jokaisena vuodenaikana.
Kaikissa seitseméssd kauppakeskuksissa tapahtumia jérjestettiin etenkin seson-

kiaikoina, kuten jouluna, padsidisend ja ystavanpdivana.

Yleisimmat ajankohdat kauppakeskustapahtuman
jarjestamiselle

Vastanneiden lkm (7)

Kevat Kesa Syksy Talvi Kaikki sesonkiajat

Kuvio 12. Yleisimmat ajankohdat kauppakeskustapahtuman jérjestdmiselle
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Tapahtumien koettiin vaikuttavan kauppakeskuksen kdvijaméériin jonkin verran. Ai-

noastaan yksi (1) vastaajista ilmoitti tapahtumien vaikuttavan kadvijdmaériin paljon.

Kyselyssd myds selvitettiin kuinka térkeind eri lastentapahtumien osatekijit koetaan.
Kysymys toteutettiin asteikkokysymyksend. Vastaajat arvioivat annetut osatekijét
kriteereilld “Erittdin tirked”, “Tarked”, “Hieman tdarked” tai “Ei tdrked”. Tulokset
osoittavat (Kuvio 13.) ystivéllisten asiakaspalvelijoiden olevan erittdin tirked osa
lastentapahtumaa jokaisessa kauppakeskuksessa. Muut lastentapahtumien osatekijét
jakavat mielipiteet. Erittdin tirkeind tai tdrkeind osatekijoind koettiin tapahtuman
nédyttdva ulkoasu, tapahtuman ennakkomarkkinointi ja tuloksellisuus. Véhiten térke-
dksi osatekijdksi osoittautuu virvoketarjoilu; ainoastaan yksi vastaajista koki virvoke-
tarjoilun erittdin tarkedksi. Muut kuusi vastaajaa kokivat virvoketarjoilun joko ei tér-

kednd (2) tai hieman tirkeéna (4).

Lastentapahtumien osatekijoiden tarkeys

Ystavalliset asiakaspalvelijat

Tapahtuman nayttava ulkoasu e
Tapahtuman ennakkomarkkinointi =

Tuloksellisuus (€)

s e e

limaislahjat E———
m—
—

B Ej tarkea

Hygienisyys Hieman tarkea

Koko perheen tekeminen B Tirkes

Mielenkiintoinen aktiviteetti Erittdin tarkea

Virvoiketarjoilu g i i {
1
T
T

Tunnettu esiintyja
Vastaajien lkm (7)

Kuvio 13. Lastentapahtumien eri osatekijoiden merkitys

7.4 B2B-ostoprosessi kauppakeskuksen ja tapahtumayrityksen vélilla

Kyselylomakkeen viimeisessd osiossa selvitettiin B2B-ostoprosessia kauppakeskuk-
sen ostopddtosryhmén ja tapahtumatuottajan vililld koskevia tekijoitd. Ensimmaisek-

si selvitettiin, kuinka usein kauppakeskustapahtumia ostetaan tapahtumatuottajalta.
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Kaikki seitsemén vastaajaa ilmoittivat ostaneensa useasti kauppakeskustapahtumia
ulkopuoliselta tapahtumatuottajalta. Kuviosta 14. ovat néhtavilld kohderyhmat, jotka
vastaajat kokivat haastavimmiksi tavoittaa. Vastauksia sai valita vaihtoehdoista use-
amman ja yksi vastaajista ilmoitti haastavimmiksi kohderyhmiksi seké teini-ikéiset,
ettd nuoret aikuiset. Haastavimmiksi kohderyhmiksi kokonaisuudessaan koettiin tei-
ni-ikdiset (3) ja nuoret aikuiset (3). Lisédksi kaksi kauppakeskusta valitsi vaihtoehdon
"muu kohderyhmd”. Ndméd kaksi kauppakeskusta kokivat haastavimmiksi kohde-

ryhmiksi yli 45-vuotiaat miehet ja lapsiperheet.

Haastavimmat kohderyhmat tavoittaa

= 3 3
£ 2
=
b
= 0 0 0
3
S Lapset Teini-ikdiset Nuoret Aikuiset Eldkeldiset Muu
(13-19 aikuiset (20-29
vuotiaat) vuotiaat)

Kuvio 14. Haastavimmat kohderyhmit tavoittaa

Kyselylomakkeessa selvitettiin myds, kuinka paljon rahaa (€) kauppakeskukset ovat
valmiita kdyttdmiin tapahtuman jarjestdmiseksi. Vastausvaihtoehdot esitettiin ilman
markkinointikuluja. Tulokset osoittavat (Kuvio 15.) kaikkien kauppakeskusten ole-
van valmiita kdyttdmédn rahaa tapahtuman jirjestimiseen enemmén kuin 500 euroa.
Kuitenkin ainoastaan yksi kauppakeskuksista ilmoitti olevansa valmiita budjetoi-

maan rahaa yksittdisen tapahtuman jirjestimiseen yli 5000 euroa.

Rahankaytto tapahtuman jarjestamisessa
(ilman markkinointikuluja)

E 3

£ 2

=

.5 1 1

§ 0

g

> 0-500€ 500-1000€ 1000-2500€ 2500-5000€ yli 5000€

Kuvio 15. Rahankiytto tapahtuman jarjestdmisessé (ilman markkinointikuluja)
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Koska opinnidytetydsséd tutkitaan lastentapahtumien ostamisen ohella ostoprosessia
kauppakeskuksen ostopddtosryhmén ja tapahtumatuottajan vililld, selvitettiin my0s
eri osatekijoiden merkitystd kauppakeskukselle tapahtumayrityksen valinnassa. Ky-
symys oli asteikkokysymys, jossa vastaajat arvioivat eri osatekijit annetun asteikon
avulla. Osatekijét arvioitiin kriteereilld “Erittdin paljon”, “Paljon”, “Jonkin verran” ja
“Ei juurikaan”. Kuten tuloksista on nihtévilld (Kuvio 16.) erittdin paljon tapahtuma-
tuottajan valinnassa merkitsevdt ostoprosessin vaivattomuus ja myyjdn asiantunti-
juus. Erittdin paljon tai paljon tapahtumayrityksen valintaan vaikuttavat myytavéin
tapahtuman eldmyksellisyys ja palvelun hinta. Vihiten tarkedksi tapahtumatuottajan

valinnassa koettiin tapahtumayrityksen tunnettavuus.

Tapahtumayrityksen valintaan vaikuttavat osatekijat

Muiden asiakkaiden suositukset

Aiemmat ostokokemukset E———

Tapahtuman elamyksellisyys

=
Tuloksellisuus (€) -
Palvelun hinta e

B Ej juurikaan

Myyjan asiantuntevuus Jonkin verran
i i i i i i 1
Ostoprosessin vaivattomuus . . . . . . . M Paljon
Tapahtumayrityksen myyntityo - , , , | M Erittsin paljon
—
Tapahtumayrityksen tunnettavuus s | | | |
T

Tapahtumayrityksen imago

o 1 2 3 4 5 6 7 8
Vastaajien lkm (7)

Kuvio 16. Tapahtumayrityksen valintaan vaikuttavat osatekijét

Koska toimeksiantajani tapahtumatalo Succee.:n tavoitteena on tulevaisuudessa jér-
jestdd lastentapahtumakiertue Suomen kauppakeskuksissa, kyselyssd kysyttiin my0ds
vastaajien mielenkiintoa tapahtumakiertuetta kohtaan. Kaikki vastaajaat ilmoittivat

olevansa kiinnostuneita lastentapahtumakiertueesta.
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7.5 Avointen kysymysten vastaukset

Kyselylomake sisilsi kaksi tarkemmin kuvailevaa ja vapaaehtoista avointa kysymys-
td, johon vastaajat saivat vastata oman maun mukaan. Ensimmaéinen avoin kysymys
asetettiin heti taustatietoihin, koska kysymykselld kartoitettiin henkiléiden omia ta-
pahtuma mieltymyksid. Kysymyksessé selvitettiin, millaisista kauppakeskustapahtu-
mista vastaajat itse pitdvit kuluttajandkokulmasta katsottuna. Vastaajat ilmoittivat
pitdvansd asiakkaita osallistavista, eldmyksellisistd, laadukkaista ja vetovoimaisista
tapahtumista. Liséksi yli puolet vastaajista nosti esille pitdvinsd koko perheen tapah-
tumista, jotka sopivat aina perheen pienimmistd vanhempiin. Kahdesta vastauksesta

nousi esille my6s tapahtuman kaupallinen hy6ty kauppakeskukselle.

“Asiakkaita osallistavista ja liikkeitd kaupallisesti hyodyttdvistd tapahtumista” (K1)

“Koko perheen tapahtumista, jotka ovat hauskoja”(K2)

“Konserteista, lastentapahtumista, myyntitapahtumista, eldmyksellisistd ja pienistd-

kin tapahtumista” (K3)

“Laadukkaista ja toiminnallisista tapahtumista, joissa on monipuolinen sisdlto”

(K4)

“Lapsiperheille suunnatuista tapahtumista” (K5)

“Vetovoimaisista tapahtumista, jotka sopivat vauvasta vaariin.” (K6)

"Kaupallisista ja ohjelmallisista tapahtumista.” (K7)

Kyselyn lopussa vastaajat saivat kuvailla millaisen tapahtumakokonaisuuden he ot-
taisivat mielelldén vastaan kauppakeskukseensa. Vastauksia avoimeen kysymykseen
tuli viisi (5) kappaletta. Vastauksissa korostuivat uudet ideat, elimyksellisyys, laa-
dukkuus, valmiit tapahtumapaketit ja eri ikdryhmien huomioiminen. My®s lapsiper-
heille toivottiin tapahtuma ideoita, koska heidén avullaan tavoitetaan useampi kohde-

ryhméd samanaikaisesti; lastentapahtumaan osallistuu usein henkil6itd vauvasta vaa-
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riin. Lisdksi yksi vastaajista jétti alla olevan vastauksensa ohella myds yhteystietonsa
Succee.:n yhteydenoton toivossa. Vastaaja ilmoitti olevansa erittdin kiinnostunut ta-

pahtumakiertueista juuri eri kohderyhmille.

“Olemme kaikille uusille ideoille avoimia. Kaikki avaimet ovat tapahtumatuottajalla.

Emme kuitenkaan halua mainoslehtisid postilaatikkoomme” (K2)

“Kustannustehokas tapahtuma, johon ei tarvita kauppakeskukselta paljon tekemistd
(eli jarjestelyihin osallistumista), markkinointi toki hoidetaan. Eri ikdryhmille tapah-

tumakokonaisuuksia.” (K3)

“Olen erittiin kiinnostunut laadukkaasti toteutetuista tapahtumakiertueista, joissa
kohderyhmdit ovat joko lapsiperheet (monipuoliset aktiviteetit, toiminnalliset pisteet,
tuotemaistatus, esiintyjd tms) tai naiset (kauneuskiertue, meikkipromootiot,, hyvin-
vointi, terveys jne.) Koen tirkedksi, ettd tapahtuman hinta-laatusuhde on kunnossa.
Tapahtuman promootiopisteiden tulisi olla laadukkaasti toteutettuja ja siistejd ja
henkilokunnan ystdvillistid sekd palvelualtista. Tapahtuman toteutuksen tulee olla

ammattitaitoista ja ensiluokkaisen luotettavaa.” (K4)

“Eldmyksellinen uudella idealla toteutettu tapahtuma.” (K3)

“Olemme innokkaita kokeilemaan maksuttomia pilotteja esim. diti+vauva-
tapahtumia hiljaisiin arkipdivin hetkiin. Jos tdmd olisi menestys muutaman kokeilun
Jélkeen voitaisiin sitd miettid jalostettavaksi enemmdnkin. Lisdksi tapahtumakoko-
naisuus joka ei olisi rajattu vain tietylle kohderyhmdlle kuten lapsiperheet kiinnos-

taa. Se, ettd tapahtumassa olisi jokaiselle jotain olisi hienoa.” (K6)

“Avaimet kiteen tapahtuma, johon on helposti yhdistettdvissd kaupallisuus. (K7)
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8 TUTKIMUSTULOKSET JA JOHTOPAATOKSET

Tutkimustuloksissa esitdn vastaukset asettamiini tutkimuskysymyksiin. Tutkimusky-
symysten muistumiseksi mieleen, esitdn tutkimuskysymykset yksi kerrallaan ja vas-
taan niihin. Tutkimuksen padkysymys koski kauppakeskusten ostopdatosryhmén os-
topadtokseen vaikuttavia tekijoitd lastentapahtumien ostamisessa. Saadakseni katta-

van tuloksen padkysymykseen, vastaan ensin asettamiini alakysymyksiin.

Ensimméinen alakysymys koski kauppakeskusten tapahtumien ostopddtdsryhmén
rakennetta. Saaduista vastauksista selvisi kauppakeskusten tapahtumien ostopaétok-
seen vaikuttavien ostopddtdsryhmien koostuvan yhdesti tai 2-3 henkildstd. Ostopda-
tosryhmien keski-iké vaihtelee 26-45 ikédvuoden vililld. Kauppakeskuksen ostopéa-
tosryhmin koko vaikuttaa vastausten perusteella huomattavasti pienemmaéltd kuin
tutkimuksen teoriaosuudessa esitetty organisaation ostopddtosryhmén koko; niin
Bergstrom ja Leppédnen (2009, 145) kuin Kotler & Keller (2010, 214) esittivit orga-

nisaation ostopddtdsryhmaén sisiltdvin kuusi henkilda tai enemmaén.

Ostopaitosryhmien véhdisempi henkiloméaard on kuitenkin ymmarrettiavissé. Fill ja
McKee (2011, 67) toteavat ostopdédtokseen vaikuttavien henkiléiden joukon vaihtele-
van ostokerrasta ja organisaation koosta riippuen. Téstd on mahdollista olettaa kaup-
pakeskusten henkildston jakavan ostopditdsvastuuta eri henkildille ostettavasta tuot-
teesta tai palvelusta riippuen. Vastuun kohdentamisella varmistetaan henkildiden asi-
antuntijuus, maksimoidaan ostamisen tehokkuus ja pyritdin minimoimaan taloudelli-
sesti huonot ostokset. Koska kyselylomakkeesta selvisi kauppakeskusten ostaneen
tapahtumia useasti ulkoiselta tapahtumatuottajalta, on tapahtumien ostaminen mah-
dollisesti kauppakeskukselle rutiininomaista eikd yksittdisen tapahtuman ostamiseen
haluta kiinnittdd useaa henkil6d. Kauppakeskusten ostopéétoksissd vaikuttavia henki-
16itd ovat lisdksi kauppakeskuksen asiakkaat — tapahtumat ostetaan asiakkaita varten
ja he ovat ostopdatdsryhmain niin sanottuja kiyttdjid ja kuluttajia (Ojasalo & Ojasalo
2010, 36). He eivit konkreettisesti kuulu kauppakeskuksen organisaation ostopaitos-

ryhméin, mutta vaikuttavat ostettaviin tapahtumiin.
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Kyselyn vastauksista voidaan my0s erottaa kauppakeskusten tapahtumien ostopéa-
tosryhmin B2B-ostajatyypit. B2B-asiakkaina kauppakeskusten tapahtumien ostopéa-
toksistd vastaavat henkilot tavoittelevat laatua, mutta ovat valmiita maksamaan hy-
véstd palvelusta. Kyselyn vastauksista nousevat esille sekd tapahtumien tulokselli-
suuden merkitys, ettd asiakaspalvelun ja eldmyksellisyyden merkitys tapahtuman ai-
kana. Kauppakeskusten tapahtumien ostopddtoksistd vastaavien henkildiden voi-
daankin todeta edustavan etenkin kahta B2B-ostajatyyppid; hintatietoisia (price-
oriented) ja parasta kokonaisuutta (gold-standard) hakevia ostajia (Kotler & Keller
2006, 216).

Toinen alakysymykseni késitteli kauppakeskusten ndkemyksid lastentapahtumien
tairkeimmistd osatekijoistd. Tulosten pohjalta voidaan todeta kauppakeskusten pité-
vén lastentapahtumien tdrkeimpind osatekijoind ystivillisid asiakaspalvelijoita, ta-
pahtuman néyttdvad ulkoasua, tapahtuman ennakkomarkkinointia ja tuloksellisuutta.
Tédmin lisdksi avoimissa vastauksissa korostettiin eldmyksellisyyttd, laatua ja eri
kohderyhmien tavoittamista. Tuloksista voidaan pddtelld kauppakeskusten ostopéa-
tosryhmin hakevan lastentapahtumia, jotka huomioivat kohderyhmind lasten ohella
my0s muut perheen jisenet. Kuten Poikkimiki (2013, 28) toteaa, on lastentapahtu-
mien pédasiallinen tarkoitus koota perhe yhteen ja kyseinen tarkoitus muistetaan
my0s kauppakeskusten ostopddtosryhméssd. Myo0s lastentapahtuman hinta-
laatusuhde ja kustannustehokkuus nousivat esille avoimien kysymysten vastauksissa,
joten vastauksista voidaan piételld lastentapahtuman hinnan ja tapahtumayrityksen
oman jérjestdmisaktiivisuuden olevan tirkeitd lastentapahtumien osatekijoitd kaup-
pakeskuksille. Kauppakeskukset ovat valmiita kdyttdméén rahaa tapahtumiin vaihte-

levasti, mutta laadusta ei haluta tinkia.

Kolmas tutkimuksen alakysymys koski kauppakeskusten ostopddtdsryhmén valinta-
kriteerejd tapahtumayritystd valitessa. Saatujen tulosten perusteella on mahdollista
todeta tapahtumayrityksen valinnassa vaikuttavan etenkin kolme eri osatekijdi; tar-
jottavan tapahtuman eldmyksellisyys, myyjin asiantuntijuus ja ostoprosessin vaivat-
tomuus. Teoriaosuudessa esitetyn palvelujen laajennetun markkinointimixin (ks. s.
24) ja vastausten perusteella tapahtumayrityksen tulisi keskittyd kauppakeskukselle
tapahtumia markkinoidessaan etenkin neljadn eri kilpailukeinoon; itse eldmykselli-

seen tuotteeseen (product), henkilostoon (personnel), saatavuuteen (place) ja proses-
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seihin (processes). Myytdvdn tapahtuman tulisi olla eldmyksellinen ja henkiloston
asiantuntevaa ja myyntihenkistd. Saatavuuteen vaikuttavat muun muassa tapahtu-
mayrityksen yhteystietojen helppo saatavuus tai toimipaikan sijainti. Henkildston ja
esimerkiksi yhteystietojen saatavuus vaikuttavat kauppakeskuksen ja tapahtumayri-

tyksen ostoprosessin helppouteen.

Neljas alatutkimuskysymys pyrki selvittimididn millaisille tapahtumapalveluille
kauppakeskuksilla on tdlld hetkelld tarvetta. Kauppakeskuksilla ndyttdisi tulosten pe-
rusteella olevan tarvetta etenkin useita eri kohderyhmid huomioiville tapahtumille,
kuten lastentapahtumille jotka huomioivat koko perheen. Lisdksi kauppakeskukset
toivovat uusia ideoita tapahtumarintamalle — tapahtumayritykseltid otetaan siis mie-
luusti vastaan uusia ideoita toiminnan virkistdmiseksi. Neljdnnen alakysymyksen tu-
losten avaamisessa on hyva huomioida myds viides alakysymys, joka koski kauppa-
keskusten mielenkiintoa lastentapahtumakiertuetta kohtaan. Kaikki kauppakeskukset
olivat kiinnostuneita lastentapahtumakiertueesta, joten ideana lastentapahtumakiertue

vaikuttaa ajankohtaiselta ja asiakkaiden tarpeita vastaavalta.

Seuraavaksi siirryn alakysymyksien vastaamisesta itse pddkysymyksen vastauksen
esittdmiseen. Mitké tekijdt siis vaikuttavat kauppakeskusten ostopddtdsryhmin osto-
paédtokseen lastentapahtumien ostamisessa? Saatujen tulosten ja alakysymysten vas-
tausten perusteella voidaan todeta ostopditokseen vaikuttavan useita tekijoitd, joiden
merkitys vaihtelee kauppakeskuksesta riippuen. Tuloksista on kuitenkin huomatta-
vissa joitakin kauppakeskusten ostopéddtdsryhmin ostopaitdkseen vaikuttavia tekijoi-
td, jotka ovat yleistettdvissd. Merkittdvimmait ja yleistettivissd olevat ostopdédtokseen
vaikuttavat tekijdt koskevat asiakaspalvelun ja tapahtumayrityksen henkildston asi-
antuntijuuden merkitystd kauppakeskuksen ostopédatosryhmaille. Asiakaspalvelun ja
tapahtumayrityksen henkiloston merkitys korostuu niin itse lastentapahtuman jérjes-

tamisessd kuin tapahtumayrityksen ja kauppakeskuksen vélisessd ostoprosessissa.

Asiakaspalvelun ja henkildston merkityksen ohella tirkedksi tekijdksi lastentapahtu-
mien ostopédétoksessd nayttdd muodostuvan eri kohderyhmien huomioiminen ja uusi-
en ideoiden esille tuominen. Tarjottavan lastentapahtuman tulisi huomioida perheen
jokainen henkild ja tarjota kauppakeskuksen asiakkaille jotain uutta, joka houkuttelee

osallistumaan tapahtumaan. Koko perheen huomioiminen nostaa liséksi tapahtuman
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tuloksellisuutta, jonka kaikki seitsemin vastaajaa ilmoittivat joko erittdin tirkeédksi
tai tirkedksi. Vanhemmat ovat lastentapahtumien ja lastensa rahoittajia — lapset saa-
vat rahansa vanhemmiltaan tai muilta sukulaisiltaan. Kun koko perhe saapuu kaup-
pakeskukseen tapahtuman perdssd, on todenndkdisempdd heidén tekevdn ostoksia
myOs muissa kauppakeskuksen liikkeissd. Mikili tapahtumassa on lapsiparkki, voi-
vat vanhemmat tehdd ostoksensa rauhassa. Kauppakeskuksen liikevaihto kasvaa ja

kannattavuus paranee.

Viimeiseksi haluan nostaa esille myds myytévin tapahtuman ajankohdan merkityk-
sen kauppakeskuksen ostopditoksen muodostumisessa. Tutkimuksen tuloksista sel-
vidd kauppakeskusten jdrjestdvin tapahtumia etenkin sesonkiaikoina, kuten jouluna
ja padsidisend. Lastentapahtumien tarjoaminen sesonkiajoille voi siis olla yksi osate-
kija, mikéd vaikuttaa tapahtuman ostamiseen. Toisaalta joissakin kauppakeskuksissa
tapahtumia saatetaan kaivata sesonkiaikojen ulkopuolille kauppakeskuseldmén vir-
kistamiseksi. Kuitenkin tapahtumien jérjestdminen sesonkiaikoina auttaa kauppakes-

kusten liikevaihdon maksimoimisessa.

Tapahtumien sijoittamisen kannattavuutta sesonkiajoille tukee Suomen Tilastokes-
kuksen tavaratalokaupan liikevaihdon viivadiagrammi vuodelta 2014 (Kuvio 17.)
Viivadiagrammista on nihtdvissd selked liikkevaihdon piikki joulun myyntien alkaes-
sa. Joulun ohella liikevaihdon pienempiéd piikkejd on huomattavissa myds muina se-
sonkiaikoina; esimerkiksi helmikuussa myyntejd nostaa ystivinpéivi ja koululaisten
talvilomat, huhti - elokuussa ihmisilld alkavat lomat ja koulut jadvat kesdlomalle.
Kauppakeskusten antamien vastausten ja diagrammin perusteella voidaan todeta ta-

pahtumien olevan osa kauppakeskusten tunnelman luomista.
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Kaupan liikevaihtokuvaaja 2010=100 (TOL 20038) 2

2010=100 z
160 - - 160 =
=

=

150 - 150 -
g

140 | 140 S
g

<

130 — - 130 P
o

e

=

120 - 120 s
&

2

110 ] - 110 =
=

s

2

100 - - 100 S
=

s

20 — - 0 =

=

s

s

80 - 80 K

3

2

70 T T T T T T T T T 70 8

Huhtikuu Elokuu Joulukuu Q4 3

Z

—— Alkuperdinen sarja =

Kuvio 17. Tavaratalokaupan litkevaihto vuosi 2014 (Suomen Tilastokeskus)

9 TUTKIMUKSEN LUOTETTAVUUSTARKASTELU

Tutkimuksen luotettavuutta kasiteltdessd keskeisiksi termeiksi nousevat reliabiliteetti
(luotettavuus) ja validiteetti (pitevyys). Tutkimuksen reliabiliteetilla tarkastellaan
mittaustulosten toistettavuutta eli tulosten pysyvyyttd. Realibiteetilla pyritidén kartoit-
tamaan tutkimuksen mittaukseen liittyvié tekijoitd ja mittaustarkkuutta. Tutkimuksen
mittaustarkkuus tarkoittaa tulosten virheettomyyttd. Tutkimuksen mittaustarkkuutta
selvitetddn tarkastelemalla valitun otannan edustavuutta perusjoukkoon néhden, las-
kemalla tutkimuksen vastausprosentti ja huomioimalla tutkimuksessa mahdollisesti
esiintyvat mittausvirheet, kuten epiloogisuudet kyselylomakkeessa. (Hirsjarvi ym.

2009, 231 ; Vilkka 2007, 149-151.)

Tutkimuksen validiteetilla puolestaan arvioidaan miten hyvin tutkimus mittaa juuri
sitd, mitd tutkimuksen on tarkoituskin mitata. Validiteetissa arvioidaan lisdksi tutki-
muksen arkikielisyyttd, kysymysten ja vastausvaihtoehtojen sisdltod ja muotoilua ja
huomioidaan mahdolliset epédtarkkuudet mittareissa vastaajan nédkokulmasta. Validi-
teetilla pyritdén esimerkiksi varmistamaan, ettd kyselyn vastaajat ovat ymmartineet

kyselylomakkeen kysymykset oikein. (Vilkka 2007, 150.)
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Téssd tutkimuksessa valittu otos oli pieni; tutkimuksen otantaan valittiin yhdessd
toimeksiantajani kanssa 11 eri kauppakeskusta Suomessa. Otokseen valittiin kauppa-
keskuksia eri maakunnista, jotta vastaukset eivét edustaisi ainoastaan yhden maa-
kunnan kauppakeskusten ajatuksia. Otoksen ollessa pieni, tutkimuksen luotettavuutta
pyrittiin nostamaan saamalla mahdollisimman usealta henkildltd vastaus. Vastaajia
pyrittiin aktivoimaan kertomalla tutkimuksen tarkoitus ja tavoitteet selkedsti, sekd
tuomalla esille salassapitovelvollisuuden kunnioittamisen tulosten esittdmisessa.
Viimeisind aktivointikeinoina kéytettiin muistutussdhkopostia ja henkilokohtaista
kontaktia soittamalla tutkimuksen henkildille. Vastaajia kyselylomakkeelle kertyi
lopulta seitseméin eli vastausprosentiksi muodostui 70%. Vastausprosentti on luotet-
tavuuden kannalta erittdin hyvd. Kyselylomakkeeseen vastasi useamman eri maa-
kunnan edustaja ja ndin ollen vastaukset eivit edusta ainoastaan yhden maakunnan
nékokulmia. Tulosten voidaan todeta olevan tutkimukseen valikoitujen maakuntien

osalta yleistettivia.

Opinndytetyon aihe oli laaja ja kyselylomakkeen rakentaminen oli tehtédvd huolelli-
sesti. Kyselylomakkeen rakensin kolmen eri osion varaan; ensiksi tiedustelin vastaa-
jien taustatietoja ja kauppakeskusten tapahtumien ostopddtdosryhmén rakennetta. Toi-
sessa osiossa keskityin lastentapahtumien ostamiseen vaikuttaviin tekijoihin ja kaup-
pakeskusten tapahtumien jérjestdmiseen liittyviin asioihin. Kolmannessa ja viimei-
sesséd osiossa selvitin kauppakeskusten tapahtumayrityksen valintaan vaikuttavia te-
kijoitd ja annoin heidén vapaasti kuvailla haluamaansa tapahtumapakettia. Mihinkdén
kysymyksistd en asettanut mahdollisuutta vastata “en tiedd”, minimoidakseni neut-

raalien vastausten maaraa.

Tutkimuksen validiteetin tarkastelemisen avuksi annoin vastaajille mahdollisuuden
kertoa hyvié ja huonoja puolia kyselylomakkeesta. Erds vastaaja kertoi yhden kysy-
myksen olleen epdlooginen; olin asettanut vapaaehtoisen jatkokysymyksen pakolli-
seksi. Kysymys oli kuitenkin nopeasti vastattavissa “kylld” ja “ei” vaihtoehtonsa
vuoksi. Muuten kyselylomakkeen kerrottiin olleen helppo ja nopea tiyttad. Kysely-

lomakkeen kysymysten todettiin olleen hyvia.
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10 YHTEENVETO

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittdd kauppakeskusten ostopddtdsryhmien lastenta-
pahtumien ostopéitokseen vaikuttavia tekijoitd ja heidédn ndkemyksidén lastentapah-
tumien tirkeimmistd osatekijoistd. Tarkoituksena oli myds hahmottaa kauppakeskus-
ten ostopddtdsryhmin rakennetta ja tapahtumatuottajan valintaan vaikuttavia tekijoi-
td. Markkinatutkimuksen avulla pyrittiin tuottamaan tietoa, jonka avulla tapahtuma-
talo Succee.:n on tulevaisuudessa helpompi ldhted kehittdmiéin lastentapahtumakier-
tuetta Suomen kauppakeskuksissa. Ostopdédtokseen vaikuttavia tekijoitd kartoitettiin
tutkimalla B2B-ostoprosessin rakennetta ja pohtimalla muun muassa hinnan, bréndin
ja myyntityon merkitystd ostopddtoksen muodostumisessa. Liséksi tutkimuksessa
késiteltiin tapahtumia palvelutuotteina ja avattiin lastentapahtuman rakennetta laa-

jennetun palvelutarjooman avulla.

Asettamiini tutkimuskysymyksiin pyrin saamaan vastaukset mairéllisin keinoin.
Tutkimuksen otos péétettiin yhdessd toimeksiantajani tapahtumatalo Succee.:n kans-
sa ja valitsimme otokseen lopulta 11 eri kauppakeskusta Suomessa. Lihetin sdhkdi-
sen kyselylomakkeen valittujen kauppakeskusten markkinointiosastoille. Yhteenve-
tona voidaan todeta valittujen kauppakeskusten suosivan tapahtumapalvelujen osta-
mista ulkopuoliselta tapahtumatuottajalta, mutta tapahtumien jirjestdmisaktiivisuu-
dessa ja budjetoinnissa on kauppakeskusten vililld eroavaisuuksia. Lastentapahtumi-
en ostamisessa tirkeimmiksi osatekijoiksi nousivat tapahtuman eldmyksellisyys, ko-

ko perheen huomioiminen, ystavélliset asiakaspalvelijat ja idearikas sisalto.

Kauppakeskusten tapahtumien ostopddtdosryhmén koko osoittautui tutkimuksessa yl-
lattdvan pieneksi; tutkimuksessa selvisi tapahtumien ostopédétokseen osallistuvan ai-
noastaan yksi tai 2-3 henkil6d. Tapahtumatuottajan ja kauppakeskuksen ostopdétds-
ryhmén B2B-ostoprosessi ei siis ole yhtd monimutkainen, kuin organisaatioissa, jois-
sa ostopditokseen osallistuu enemmin kuin kuusi henkildd. Ostopaitdsryhmien kes-
ki-ikd vaihteli 26-45 ikdvuoden vililld. Kauppakeskusten ostopddtosryhmén keski-
1dlld ei ollut selkedd merkitystd vastauksissa, mutta ostopddtosryhmin koko vaikutti
tapahtumien jérjestdmisaktiivisuuteen. Kauppakeskuksissa joissa tapahtumien osto-

paédtokseen vaikutti ainoastaan yksi henkild, jarjestettiin vuodessa harvemmin tapah-
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tumia kuin kauppakeskuksissa, joissa ostopddtokseen osallistui 2-3 henkilod. Kaup-
pakeskusten ostopddtdsryhmén jdsenet arvostivat tapahtumatuottajan valinnassa ta-
pahtumayrityksen henkilokohtaista myyntity6td, ostoprosessin helppoutta, idearik-
kautta ja kustannustehokkuutta. Tapahtumayrityksen tunnettavuudella puolestaan ei
ollut suurta merkitysté tapahtumayrityksen valinnassa, miké oli yllattdva tieto. Tut-
kimustuloksista on siis mahdollista huomata, ettd kauppakeskusten lastentapahtumi-
en ostopditdkseen vaikuttavat tekijdt eivdt ole tdysin verrannollisia kirjallisuudessa

esitettaviin kriteereihin.

11 POHDINTA

Témi opinndytetyd opetti minulle paljon. Tutkimus- ja kirjoittamisprosessin aikana
ymmérsin aiheen rajaamisen merkityksen ja jouduinkin tekemdin pditoksid kysei-
seen liittyen useasti. Aiheenrajaamisen vaikeus oli seurausta tutkittavan aihealueen
laajuudesta ja omasta, uteliaasta luonteestani — olisin alun perin halunnut siséllyttda
tutkimukseen voimakkaammin myo0s lastentapahtumien kuluttajandkokulman. Olen
kuitenkin tyytyviinen lopulliseen aiherajaukseen — lastentapahtumien kuluttajanéko-
kulman huomioiminen tarjoaa mahdollisuuden tutkimuksen jatkamiselle tulevaisuu-

dessa.

Lopullinen aihe oli minusta kokonaisuudessaan mielenkiintoinen ja mielekéds. Kiin-
nostavimmiksi tutkimuksen osiksi osoittautuivat B2B-ostoprosessin rakenne, kysely-
lomakkeen vastausten lukeminen ja yleistettdvien tulosten hakeminen. Organisaa-
tiondkokulma tarjosi minulle myos haastetta — koska itse olen erittdin ihmiskeskeinen
ja toimin asiakaspalvelualalla, huomasin useaan otteeseen eksyvini pohtimaan asioi-
ta juuri kuluttajandkdkulmasta ja persoonatekijoiden merkitystd ostopddtoksen muo-
dostumisessa. Minulle tuotti ongelmia tarkastella organisaatioita isompina kokonai-
suuksina, joissa ostotoiminta on suoraviivaisempaa ja liiketaloudellisempaa kuin ku-
luttajien ostotoiminta. Nyt olen sitd mieltd, ettd persoonatekijoiden esille tuominen
organisaatioiden ostotoiminnassa ei ole merkityksetontd, mutta sitd ei ole syytéd ko-

rostaa yhtd voimakkaasti kuin kuluttajien ostotoiminnassa. Kauppakeskusten tapah-
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tuman ostoprosessissa persoonatekijét saattavat kuitenkin nousta esille, koska tapah-
tumien ostopddtdsryhmi on pieni ja kommunikointi tapahtumatuottajan ja kauppa-
keskuksen vililld tapahtuu ainoastaan muutaman ihmisen valilld. On kuitenkin huo-
mioitava, ettei kaikista Suomen maakunnista saatu vastauksia ja ndin ollen vastaukset

edustavat ainoastaan kuuden eri maakunnan ajatuksia josta vastaukset saatiin.

Tutkimuksen tuloksiin olen tyytyvdinen, mutta olen sitd mieltéd ettd tulokset olisivat
olleet parempia, mikili olisin pystynyt rajaamaan aiheen tarkemmin ja aikaisemmin.
Olisin pystynyt keskittymdan tarkemmin organisaatioiden ndkdkulmiin, ellei kulutta-
jandkokulma olisi vainonnut ajatuksiani koko ajan. Olen kuitenkin tyytyvéinen, mi-
ten hyvin lopulta onnistuin keskittyméén tutkimustulosten esittimisessd ainoastaan

organisaationdkokulmaan.

Opinndytetyon kirjoittamisprosessi venyi suunnitelmasta, mutta venymisen ansiosta
opin asioita paitsi teoriassa, myds kdytdnndssd. Esimerkiksi toissd sain olla yhteydes-
sd eri organisaatioiden kanssa ja olla osa B2B-ostoprosessia kdytanndssd. Tamén
ohella opinndytetyon teoriaosuuden avulla ymmérsin ja ymmaérrdn yhd paremmin
asioita myds omalla tydpaikallani. Lukiessani kirjallisuutta koskien myyntityon mer-
kitystd B2B-ostoprosessissa, ymmarsin kuuluvani myyntialalle, jossa toimin télldkin

hetkella.

Joinakin hetkind eldmd tuntui tasapainottelulta opinndytetyon kirjoittamisen, toissd
kdymisen ja sosiaalisen eldmén vélilld. Vaikka aika ajoin tekeminen tuntui kasautu-
van ja stressi kiristi hermoja, voin néin jalkikdteen todeta opinndytetyon kirjoittamis-
prosessin olleen kasvattava kokemus. Eldméssi asiat vélilld kasaantuvat pédéllekkain,
jolloin asiat on priorisoitava. Tdmédn opinndytetydprosessin jilkeen uskallan vaittdd

onnistuvani asioiden priorisoinnissa ja stressinhallinnassa paremmin.
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SAATEKIRJE
Arvoisa kauppakeskuksen markkinointiosasto,

Olen Krista Niemi, matkailualan koulutusohjelman opiskelija Satakunnan Ammatti-
korkeakoulusta. Teen opinnédytetyon yhteistydsséd satakuntalaisen tapahtumatalo Suc-
cee.:n kanssa. Opinndytetydsséni tutkin kauppakeskusten ostoprosessiin osallistuvan
ryhmén rakennetta, tapahtumien ja etenkin lastentapahtumien ostopditokseen vaikut-
tavia tekijoitd sekd kartoitan kauppakeskusten mielenkiintoa Suomen kauppakeskuk-

sissa jirjestettdvéa tapahtumakiertuetta kohtaan.

Kyselylomakkeen kysymykset ovat ennalta valmiiksi méairiteltyjd, joten vastaaminen
ei vie kuin 5-10 minuuttia. Viimeisissad kysymyksissé Teiddn on kuitenkin mahdollis-
ta esittdd omia nidkemyksidnne onnistuneesta lastentapahtumasta tai muusta aihepii-
riin liittyvistd asioista, joiden koette auttavan minua ja tapahtumatalo Succee.:ta.
Saadut tulokset kasitellddn salassapitovelvollisuutta kunnioittaen anonyymisti.

Kauppakeskuksen nimi ei tule esille opinndytetydssi missddn vaiheessa.

Saatujen vastausten pohjalta tapahtumatalo Succee.:n on tulevaisuudessa helpompi
kehittdd onnistunut ja tuloksellinen lastentapahtumakiertue Suomen kauppakeskuk-
sissa. Tamén liséksi vastauksenne lisddvdt omaa ammatillista tietimysténi kauppa-

keskuksista organisaatioina.

Kiitokset vastauksistanne jo etukéteen — luodaan yhdessd innostava ja onnistunut las-

tentapahtumakiertue!

Ystavillisin terveisin,
% o ’ a % o o

Krista Niemi

krista.niemi@student.samk.fi
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samk

Lastentapahtumien jarjestdminen kauppakeskuksissa

| lo Succee. suunnittelee St k i iertuetta, jonka
suunnittelussa tarvi nyt Teidan . Tavoitteena on luoda i iihdyttéva ja tuloksell iertue lapi
joka vastaa tarpeisiin.

Taman kyselyn tarkoituksena on kartoittaa;
- ostopr i i ryhmén
-k kesk i aatok i ia tekijoita
- i di iertuetta

Ml ketille | k illa on tarvetta.
Pyyda i 31.8.2015 a i vie ail noin 10 minuuttia. Kysely on osa Satakunnan
Ammattikork 1| kaill hjel i Krista Niemen, opinnaytety6ta. Vastauksnne kasitellaan anonyymisti
salassapitovelvollisuutta kunnioittaen. Vastauksillanne on suuri merkitys i ja i

iertueen luomi: - kiitos siis aj jo etuka
Mikali Teilla on lisa ia ky liittyen, vastaan mielelléni.

Luodaan yhdessa onnistunut kiertue!
Ystavillisin terveisin,

Krista Niemi
krista.niemi@student.samk fi

Taustatiedot

Organisaation maantieteellinen sijainti
Etela-Karjala H

jan sukupuoli

Nainen
Mies

jan-iké
| 18-25 vuotta
| 26-35 vuotta
| 36-45 vuotta
| 46-55 vuotta
~| 56-65 vuotta
~ yli 65 vuotta

Minkélaisissa tyGtehtévissa toimitte yrityksessanne? ?

Millaisista kauppakeskustapahtumista pidatte itse?

—Tapahtumapalvelujen ostoprosessiin osallistuvien henkildiden lukumaéra kauppakeskuksessanne:

1 1 henkild

"~ 2-3 henkiloa

) 4-6 henkiloa

| Enemman kuin 6 henkil6a

—Ostopaatokseen vaikuttavien henkildiden keski-ika

| 18-25 vuotta
| 26-35 vuotta
| 36-45 vuotta
| 46-55 vuotta
| 56-65 vuotta

Tapahtumien jérjestdminen kauppakeskuksessa

rKuinka monta kertaa vuodessa kauppakeskuksessanne jérjestetaén tapahtumia?
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't

| Kerran tai harvemmin

| 2-5 kertaa vuodessa

| 6-8 kertaa vuodessa

"~ 9-12 kertaa vuodessa

| Useammin kuin 12 kertaa vuodessa

Millaisia tapahtumia kauppakeskuksessanne jarjestetédan? Valitse kolme tarkeinté.

| Lastentapahtumia
Muotitapahtumia

Kauneus- ja hyvinvointitapahtumia
Musiikkitapahtumia

| Taidendyttelyita

Poliittisia tapahtumia
Liikuntatapahtumia

Muita tapahtumia

Jos vastasitte "Muita tapahtumia", niin mita tapahtumia?

Mtz Aanaik | " faici PR S P S E)
Miké vtiodenaika-on-katipr ne yleisin tapahtumien-jarjestamisetie?

| Kevat
| Kesd
~| Syksy
| Talvi
| Kaikki sesonkiajat (Joulu, Pa&sidinen jne.)

2

| Erittéin paljon
| Palion

~ Jonkin verran
~| Hieman

| Ei juurikaan

—Kuinka térkeina pidatte seuraavia lastentapahtumien osateki

Erittdin tarked ~ Térked  Hiemantdrked  Eitarked
Tunnettu esiintyja
Mielenkiintoinen aktiviteetti
Virvoketarjoilu (ruoka, juoma)
Koko perheelle tekemista
Hygieenisyys
limaislahjat (esim. néytetuotteet)
Tuloksellisuus (€)
Tapahtuman ennakkomarkkinointi
Tapahtuman nayttava ulkoasu (sténdit, rakennelmat..)

Ystavélliset asiakaspalvelijat tapahtumassa

—Kuinka useasti olette ostaneet kauppakeskustapahtumia ulkoiselta tuottajalta?

Ei kertaakaan
Kerran

| Pari kertaa
Muutaman kerran

Useasti

—Jos vastasitte edelliseen kysymykseen "Ei kertaakaan" oletteko tulevaisuudessa kiinnostuneita ostamaan tapahtumia ulkoiselta tuottajalta?

| Kylla
| Ei

—Minka ikdisen kohderyhmén koette haastavimmaksi tavoittaa? ?

| Lapset

~| Teini-ikaiset (13-19 vuotiaat)

~| Nuoret aikuiset (20-29 vuotiaat)
| Aikuiset

| Elakelaiset
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’ ~) Muu

Jos vastasitte edelliseen kysymykseen "Muu", niin minka ikéisen
kohderyhmén koette haastavaksi tavoittaa?

A

Mille kohderyhmalle koette tarvitsevanne apua tapahtumatuottajalta?

—Kuinka paljon kaytétte/olette valmiita kayttdmaan rahaa tapahtuman jarjestamiseen? (lman markkinointikuluja)
| 0-500 €
| 500-1000 €
1 1000-2500 €
| 2500-5000 €
| yli 5000 €

—Kuinka paljon seuraavat tekijat vaikuttavat tapahtuman ostopéétokseen tapahtumayritykselta?

Erittéin palion ~ Paljon  Jonkin verran  Ei juurikaan
Tapahtumayrityksen imago ) )
Tapahtumayrityksen tunnettuus
Tapahtumayrityksen henkildkohtainen myyntityd
Ostoprosessin vaivattomuus ja myyjén asiantuntijuus
Palvelun hinta
Tuloksellisuus (€)
Tapahtuman eldmyksellisyys ja ainutlaatuisuus
Aiemmat ostokokemukset tapahtumayrityksesté

Muiden asiakkaiden suositukset

—Oletteko tulevaisuudessa kiinnostuneita Suomen kauppakeskuksissa tapahtuvasta lastentapahtumakiertueesta?-
| Kylla
| Ei

Jos vastasitte edelliseen kysymykseen ei, niin miksi ei?

Minkélaisen tapahtumakokonaisuuspaketin ottaisitte
kauppakeskuksessanne vastaan ilomielin? Sana on vapaa, kaikki ideat
ovat tervetulleita!

Viimeiseksi vapaaehtoinen kysymys; risut ja ruusut, kertokaa
mielipiteitdnne kyselystal Mika oli hyvad, mika huonoa? Vastauksenne
auttavat opinndytetydntekijad tulevien kyselyiden luomisessa.

Tietojen lahetys

Tallenna | Esitéytté URL

Kiitos i ji ja oikein muk syksya! V. K ovat tutkimuk k Ita merkittavia.
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