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Taman opinnaytetyon tavoitteena oli selvittda, kuinka Silmdaseman myymalarekan Kiertu-
eesta olisi markkinointiviestinnan keinoin mahdollista saada entista tuottavampi ja houkut-
televampi konsepti. Opinnaytety6 toteutettiin toimeksiantona Silmaasema Oyj:lle. Tutki-
muksen teoreettisessa viitekehyksessa perehdyttiin markkinointiviestinnén keinoista myyn-
ninedistamiseen ja tapahtumamarkkinointiin, jotka parhaiten tukevat tutkimuksen tavoitteita
ja rekkakonseptia.

Tyon tutkimusosio toteutettiin kvantitatiivisena kyselytutkimuksena Silmaasema rekan asi-
akkaille. Empiirinen aineisto kerattiin paperisilla kyselylomakkeilla 16.2.—-18.3.2017 vali-
sena aikana 18 eri paikkakunnalla. Vastauksia saatiin yhteensa 103 kappaletta. Aineisto
siirrettiin digitaaliseen muotoon ja analysoitiin SPSS-ohjelmaa kayttaen.

Tutkimuksen tulokset osoittivat, etta suurimmalle osalle rekan asiakkaista Silm&aseman
rekka ei ollut tuttu entuudestaan. Yli neljasosa asiakkaista oli tullut paikalle sattumalta. Asi-
akkaiden kokemukset rekasta olivat kuitenkin erittain tyytyvaisia. Rekka nahtiin tarpeel-
liseksi palveluksi varsinkin pienilla paikkakunnilla ja vastaajat kokivat, etta vierailu vaikutti
positiivisesti heidan mielikuviinsa Silmaasemasta. Yleisimmat syyt vierailla rekassa olivat
optikon maksuton nadntutkimus seka silmalasien, aurinkolasien tai piilolinssien osto. Pie-
nilla paikkakunnilla silméalaakarin tutkimus nousi erityisen suosituksi palveluksi.

Tutkimustulosten valossa kiertaminen padkaupunkiseudulla voitaisiin jattaa tulevaisuu-
dessa pois ja keskittyd pienempiin paikkakuntiin, silla niissa rekka koettiin tarpeellisem-
pana. Myynninedistamisen nakdkulmasta tarjoushintojen voimassaoloa kannattaisi harkita
uudelleen. Koska rekan tunnettuus ei ollut erityisen hyva, sita voitaisiin kasvattaa syste-
maattisemmalla tiedotuksella. Tulevaisuudessa rekan paaviesteja kannattaa selkeyttaa ja
nostaa esille laajemmassa strategiassa ja viestinnassa. Rekkaa olisi hyddyllista kayttaa
Silmaaseman vastuullisuuden ja asiakaslahtdisen bréandiviestinnén sisaltona ja mainosty6-
kaluna, joten markkinoinnin sisaltda ja visuaalista ilmetta kannattaa paivittdd kohderyhmaa
kiinnostavampaan ja kilpailijoista erottuvaan suuntaan.
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1 Johdanto

Myymalaautojen kultakausi vallitsi Suomessa 1960- ja 1970-luvuilla. Liikkuvat liiketilat
vastasivat kasvaneeseen kysyntdan maaseudulla ja parhaimmillaan ympari Suomea kier-
sikin satoja kauppa-autoja (Lehtonen 2010, 32—33). Kun muuttoliike maaseudulta kaupun-
keihin alkoi, myymalaautojen funktio muuttui tarpeettomaksi. Tadnd paivanad Suomessa
palveleekin aktiivisesti vain muutamia yksittaisia kauppa-autoja, ja samaan aikaan yha
useampi yritys on sulkenut kivijalkamyymalansa muuttotappiollisissa kunnissa ja siirtanyt
liketoimintansa kaupunkikeskittymiin tai verkkoon. Harvaan asuttujen alueiden tarve pal-
veluille ei ole kuitenkaan kadonnut kokonaan, ja vaestdon vanhetessa fyysiselle liikkeelle ja

henkilokohtaiselle palvelulle omalla kotipaikkakunnalla annetaankin runsaasti arvoa.

Kokonaisvaltaisen silmaterveyden palveluntarjonnan markkinajohtaja Silmaasema tarttui
vuonna 2014 tahan ilmidon lanseeraamallaan Silm&aseman rekalla. Nykyaikainen, taysilla
optikkoliikkeen palveluilla varusteltu rekka kiertdd Suomea vastaamassa nakemisen tar-
peisiin myos niilla alueilla, joilla silméaterveyden palveluja ei tavallisesti ole tarjolla. Vaikka
rekka on ollut asiakkaiden puolelta pidetty, sen konseptia on tarkoitus uudistaa, silla yritys
kokee rekalla olevan potentiaalia suurempaankin menestykseen.

Myymalarekan toiminta perustuu uusasiakashankintaan ja myynnin lisddmiseen tavoittele-
malla niita kuluttajia, joita ei muuten saataisi yrityksen asiakkaiksi. Pienilla paikkakunnilla
kivijalkamyymalan perustaminen on taloudellisesti kannattamatonta, joten iakkaampi asia-
kaskohderyhma on mahdollista saavuttaa helpommin tuomalla myymala heidén luokseen
kuin luottamalla asiakkaiden l6ytavan verkkokaupan puolelle. Myynnin liséksi rekalla pyri-
taan saamaan nakyvyytta Silmaasemalle ja tuomaan konkreettisesti esiin halu olla vas-
tuullisesti ja asiakaslahtoisesti toimiva yritys. Koska rekkakiertueella on seka myynnillisia
ettd yrityksen mielikuvan vahvistamisen tavoitteita, ty6ta paatettiin tarkastella myynnin-
edistamisen ja tapahtumamarkkinoinnin nakdkulmista. Yhdessa ne muodostavat taméan

opinnaytetyon teoreettisen viitekehyksen.

Myynninedistdminen ja tapahtumamarkkinointi ovat markkinointiviestinnan keinoja, joita
yritys kayttdd hyodykseen, kun tavoitteena on kasvattaa tuotteiden kysyntaa ja yrityksen
tunnettuutta. Myynninedistamistoimenpiteitd, joksi rekkakin on luettavissa, kaytetaan uus-
asiakashankintaan ja asiakkaiden ostohalukkuuden kasvattamiseen (Bergstrom & Leppa-
nen 2013, 448-449). Strategisen tapahtumamarkkinoinnin avulla yritys taas pystyy kehit-
tamaan imagoaan ja brandidan ja mahdollisesti myds luomaan kassavirtaa menestyvilla
myyntitapahtumilla. Tapahtuman merkitykset yrityksille ovat kasvaneet vuosien saatossa

ja tapahtumamarkkinoinnistakin on tullut yhd ammattimaisempaa ja tavoitteellisempaa.



Tapahtumallisuutta myos hyédynnetaan yha laajemmin yrityksen toimissa. (Vallo & Hayri-
nen 2016, 21-25)

1.1 Opinnaytetydn tausta ja tavoitteet

Taman opinnaytetydn tavoitteena oli selvittaa, kuinka Silmdaseman myymalarekan kiertu-
eesta olisi mahdollista saada markkinointiviestinnan keinoin entista tuottavampi ja houkut-
televampi konsepti. Konkreettisia kehitysehdotuksia varten tehtiin asiakastyytyvaisyysky-
sely, jonka tavoitteena oli saada selville, millainen kokemus asiakkaille jai myymalare-
kasta ja kuinka se vaikutti heidan mielikuviinsa Silmédasemasta, sekd mitéa kautta he olivat
kuulleet rekasta.

Pitkalla tahtaimella rekalla halutaan luoda asiakaslahtdisyytta ja vastuullisuutta viestiva
palvelu, jolla on my6s positiivista vaikutusta Silmé&aseman imagoon. Tata pitkan téahtadimen
tavoitetta tutkittaakseen tutkimus voidaan toistaa tulevaisuudessa samanlaisena, jolloin

saadaan tietoa asiakkaiden mielikuvien kehittymisesté ja muuttumisesta.

Moniulotteisesta tavoitteesta muotoiltiin seuraava tutkimusongelma: Kuinka tehda onnistu-
neempaa markkinointiviestintaa Silmaaseman rekkakiertueella? Tutkimuksen alaongelmia

oli nelja:

1. Kuinka tyytyvaisia vastaajat olivat rekassa vierailuun?

2. Kuinka rekkavierailu vaikutti vastaajien mielikuviin Silmaasemasta?

3. Mista tai miten vastaajat olivat saaneet tiedon Silmaaseman rekan vierailusta paikka-
kunnalla, seka

4. Mista syysta he olivat halunneet tulla vierailemaan rekkaan?
Tutkimuksen osana tehtiin peittomatriisi (Taulukko 1.), joka havainnollistaa kuinka tutki-
muksen teoreettinen viitekehys, tutkimuksen kyselylomakkeen kysymykset ja tulokset yh-

tenevat.

Taulukko 1. Tutkimuksen peittomatriisi

Tutkimusongelma | Teoreettinen viite- | Tulokset Asiakaskyselylomak-
kehys keen kysymykset

Alaongelma 1 2.3,2.4,3.1-34 4.6 10-14, 18-19

Alaongelma 2 2.4,3.1-3.3 4.6 15-17

Alaongelma 3 2.1,2.2,3.4 4.4 4-7

Alaongelma 4 2.3-2.5 4.5 8-9




1.2 Toimeksiantajan esittely

Silmaasema on Suomen suurin silmaterveyden palveluntarjoaja ja toiseksi suurin optikko-
ketju, jonka liiketoimintaideana on tarjota kaikki nakemisen ja silmaterveyden palvelut su-
juvasti yhdessa. Yritys on perustettu vuonna 1975 ja télla hetkelld toimintaa on seka Suo-

messa etta Virossa.

Silm&asema-ketjuun kuuluu Suomessa 13 silmésairaalaa ja yhteensa 147 optikkomyyma-
l&&, joista 123 ketjun omia ja 24 yrittajavetoisia Silmdasema-myymaloéita. Virossa yrityk-
sella on kahdeksan Tallinna Optika -myymalaa. Ketjun liilkevaihto vuonna 2016 oli yli
101,3 miljoonaa euroa (IRFS). Ketjun palveluksessa tydskentelee noin 1 000 henkil6a.
Palveluntarjonta on koko maan laajuista, ja vuosittain tehdéaén noin 210 000 optikon naén-
tarkastusta, 190 000 silmalaakarin vastaanottoa ja yli 15 000 kaihi- ja taittovirheleikkausta.
(Silméasema 2017a, Silméasema 2017b.)

Silmaasema-konserniin kuuluu emoyhtié Silimaasema Oyj seka tytaryhtiét Silmaasema
Optiikka Oy ja Silmdasema Sairaala Oy. Silmdaseman toiminta-ajatuksena on tarjota asi-
akkailleen kaikki ndkemiseen ja silmien terveyteen liittyvat palvelut yhden kosketuksen pe-
riaatteella, palvellen valtakunnallisesti ja eri asiakasryhmat huomioon ottaen. "Yhden kos-
ketuksen periaate” tarkoittaa kaytannossa sita, etta jokaisesta ketjun myymalasta 16ytyvat
niin optikko- kuin silmalaakaripalvelutkin, joten tarvittaessa asiakas saa kaikki silmatervey-
den palvelut samalta palveluntarjoajalta. Eri asiakasryhmien palvelu nékyy optiikkapuo-
lella siten, etta kehyksia ja linsseja on valikoimassa useissa hintaluokissa ja eri tarpeisiin.
Valikoimarakenne vaihtuu kahdesti vuodessa ja kunkin myymalan tarjonta perustuu paik-
kakuntakohtaiseen kysyntdén. Myd6s sairaalapuolella eri leikkauspalveluita raataléidaan
aina asiakkaan toiveen ja tarpeen mukaan. (Silmaasema 2017a; Silmdasema 2015, 11)

Silm&asemalle on myonnetty Avainlipputunnus osoituksena palvelun ja omistuksen koti-
maisuudesta. Yritys on S-ryhman valtakunnallinen partneri, joten asiakkaat saavat kaikista
Silm&aseman optikkopalveluista ja tuoteostoista S-ryhman Bonusta. Lisaksi Bonusta saa

Kuopion, Seingjoen ja Vaasan silmésairaaloiden kaihileikkauksista. (Silmaasema 2017a.)

1.3 Silmaaseman rekkakiertue

Myymalarekka aloitti toimintansa vuonna 2014, tarjoten kaikki samat palvelut kuin Silmé&-
aseman kivijalkamyymalatkin. Sen ideana ja lupauksena on tuoda silméaterveyden palvelut
sinne, missa niita ei tavallisesti olisi tarjolla. Rekka kiertd& vuoden ympari, ideansa mukai-
sesti keskittyen varsinkin pienempiin paikkakuntiin. Yhdella paikkakunnalla pysytaan ta-

vallisesti yhdesta kahteen paivaan.



Rekan suurimmat haasteet ovat paikkakuntien vélisissa eroissa. Paivamyynneissa on
suurta vaihtelua riippuen paikkakunnasta. Myymalarekan tdman hetken suurimmat tavoit-
teet ovat kasvattaa myyntia ja lisata ennakkovarattavien palveluiden (optikko-, hoitoarvio-
ja ladkariajat) tayttdastetta jo etukateen. Tahan tavoitteeseen liittyen toimeksiantajaa kiin-
nosti erityisesti, kuinka suuri osa asiakkaista oli tullut rekkaan ensisijaisesti nadntutkimuk-
seen tai laékarin vastaanotolle, ja kuinka suuri osa naista asiakkaista oli varannut ajan jo
etukateen verkosta. Lisaksi toimeksiantaja toivoi konkreettisia kehitysehdotuksia, kuinka
naita toimintoja voitaisiin tehostaa ja sité kautta lisata myyntia. Rekan tarkeimp&én tarjon-
taan kuuluvat ilmainen optikon nadntutkimus seké erityisesti pienille paikkakunnille laaja

valikoima.



2 Myynninedistaminen

Myynninedistaminen, eli SP (sales promotion) on yksi markkinointiviestinndn osa-alueista,
jonka tavoitteena on herattadd mahdollisten asiakkaiden kiinnostusta tuotteesta ja liséata
sen myyntia. Kuten Bergstrom ja Leppéanen (2013, 448) kuvailevat, "myynninedistamisen
tehtava on kannustaa ostajia ostamaan ja myyjia myymaan tiettya tuotetta tai palvelua”.
Myynninedistamisstrategiaa tarvitaan, kun yritys haluaa vastata kasvaneeseen kilpailuun
markkinoilla, saavuttaa lyhyen tahtaimen myyntitavoitteensa tai pidemmalla tahtaimella
vaikuttaa asiakkaiden ostokayttaytymiseen. Myynninedistamisstrategia voidaan myos in-
tegroida osaksi yrityksen kokonaisvaltaista markkinointiviestintdsuunnitelmaa; "nain me
toimitaan” (Fill & Turnbull 2016, 491, 495). Tassa luvussa kasitellaan myynninedistamista
osana yrityksen markkinointiviestintastrategiaa, keskittyen varsinkin kuluttajiin kohdistu-

vaan myynninedistamiseen.

2.1 Myynninedistamisen tavoitteet

Myynninedistamista toteutetaan yrityksiss& monilla eri tekniikoilla, mutta niiden kaikkien
tavoite on sama: rohkaista asiakasta kuluttamaan yrityksen tuotteita tai palvelua mahdolli-
simman paljon. Siin& missa mainonta antaa kuluttajalle syyn ostaa tietyn tuotteet tai pal-
velun, myynninedistdminen tarjoaa siihen yllykkeen. Tavallisesti yksi isoimmista yksittéai-
sista asioista, jotka vaikuttavat asiakkaan ostopaatokseen, on tuotteen hinta. Usein myyn-
ninedistdminen onkin néhty yksinomaan hintakilpailuna ja erilaisina tarjouskampanjointina,
mutta todellisuudessa myynninedistdmisen keinot ovat huomattavasti monipuolisemmat ja
keskittyvat enenevissa maarin myos yrityksen brandin tunnettuuden rakentamiseen ja
imagon vahvistamiseen. Usein yrityksen arjessa mainonta ja myynninedistaminen ajavat
samoja asioita ja niiden toteutukset limittyvat keskendan tukien toinen toistaan. Siina
missa mainonta on siirtynyt yhd enemman digitaaliseksi, myés myynninedistamiskeinotkin
ovat enenevissa maarin digitalisoitumassa. (Kotler & Keller 2012, 541; Clow & Baack
2016, 356—357; Fill & Turnbull 2016, 489, 505.)

Myynninedistaminen vahvistaa muuta markkinaviestintda ja voidaan toteuttaa joko kam-
panjaluonteisena tai pitkdaikaisena, kuten esimerkiksi sponsorointisopimukset. Kampanja-
luonteisen myynninedistamistoimenpiteen pituus on yleensd sama kuin tuotteen keski-
maarainen ostovali, kun taas pidempiaikaiset toimenpiteet voivat jatkua jopa vuosia.
Myynninedistaminen integroidaan aina osaksi yrityksen muuta viestintda ja mainontaa, jol-
loin toimenpiteet voidaan suunnitella vuositasolla. Kuten todettua, myynninedistamisen ta-
voite on yksinkertaisimmillaan lisata myynti& lyhyella aikavalilla, mutta parhaimmillaan

nama toimenpiteet vaikuttavat asiakkaiden ostokayttaytymiseen siten, etta niilla on myos



pitkan aikavalin vaikutuksia yrityksen tulokseen. (Bergstrom & Leppénen 2013, 448-449;
Fill & Turnbul 2016, 505.)

2.2 Myynninedistamisen keinot

Myynninedistaminen voi olla kuluttajiin kohdistuvaa (consumer promotion) tai jalleenmyy-
jiin kohdistuvaa (trade promotion). Kuluttajiin kohdistuvan myynninedistamisen tavoitteet
ja keinot eroavat jossain maarin jalleenmyyjiin kohdistuvasta myynninedistamisesta, silla
eri kohderyhmat vaativat luonnollisesti erilaista lahestymistapaa. Kuluttajiin kohdistuva
myynninedistdminen kohdistuu niihin yksittaisiin asiakkaisiin tai talouksiin, jotka toimivat
sen todellisina loppukayttgjina. Vastaavasti jalleenmyyijiin kohdistuva myynninedistamista
kaytetdan business-to-business-myynnissa, eli sen tarkoituksena on kannustaa tuotteen
jalleenmyyjia joko ottamaan tuote valikoimiinsa tai lisddmaan sen myyntia omille asiakkail-
leen. (Kotler & Keller 2012, 541; Clow & Baack 2016, 356.)

Myynninedistamisen keinot vaihtelevat myos tuotteen elinkaaren vaiheen mukaan. Jos
tuote on juuri tuotu markkinoille, on tahdellista keskittdd myynninedistamistoimenpiteet
lanseeraustoimiin, joilla tuote saadaan potentiaalisten asiakkaiden tietoisuuteen. Naméa
keinot saattavat pitaa sisallaan esimerkiksi ilmaisia tuotekokeiluja ja myymalapromootiota
sekd mainontaa. Kun tuote on jo tuotu markkinoille, myynninedistamisella pyritdan vahvis-
tamaan ja yllapitamaan yrityksen brandia, lisddmaan tuotteen kulutusta, vahvistamaan
tuotteen markkina-asemaa kilpailijoihin nahden tai etsimaan uusia markkina-alueita. (Clow
& Baack 2016, 357; Fill & Turnbull 2016, 494.)

Vaikka erilaisia myynninedistamiskeinoja on runsaasti, ne yleensa pohjautuvat tiettyihin,
toimiviksi todettuihin keinoihin. Tavallisimmat myynninedistéamiskeinot on esitelty taulu-

kossa 2.



Taulukko 2. Kuluttajiin ja jalleenmyyjiin kohdistuvan myynninedistamisen muodot (Berg-
strom & Leppénen 2013, 449)

Kuluttajiin kohdistuva SP Jalleenmyyjiin kohdistuva SP
Kilpailut, palkinnot Markkinointitukiraha
limaisnaytteet, kylkidiset Myyntikilpailut
Pakettitarjoukset Koulutus, tiedottaminen
Promootiot, tuote-esittelyt Neuvonta, opastus

Yleis6- ja asiakastapahtumat Matkat, tilaisuudet, tapahtumat
Sponsorointi Sponsorointi

Messut, nayttelyt Messut, nayttelyt

Sisallén tuottaminen sosiaaliseen mediaan | Ostoedut, ilmaisnaytteet

Alla kerrotaan tarkemmin eri kohderyhmille kaytetyistda myynninedistamistoimenpiteista ja
naiden kayttotarkoituksista. Messut, pop up -liikkeet ja myymalaauto kasitelladan myéhem-
min tassa luvussa yksityiskohtaisesti omina osioinaan, silla ne edustavat tutkimuksen kan-

nalta relevanteimpia myynninedistdmistoimenpiteita.

2.2.1 Kuluttajiin kohdistuva myynninedistdminen

Kuluttajiin kohdistuu yritysten toimesta myynninedistamista lukuisissa ja alati lisaantyvissa
muodoissa. Vaikka myynninedistamisen tavoite on melko yksiselitteisesti lisata asiakkai-
den ostohalukkuutta, voidaan tatéa lopputulosta tavoitella monilla eri keinoilla. Tavallisesti
myynninedistamisella pyritddn hankkimaan uusia asiakkaita tai vahvistamaan vanhojen
asiakkaiden uskollisuutta ja kannustaa heitd ostamaan uudestaan tai enemman tuotteita.
Sopivat myynninedistamisen keinot valitaan aina yrityksen tarpeen ja tavoitteiden mu-
kaan. (Bergstrom & Leppénen 2013, 448-449.)

Yksi tavallisimmista keinoista on mainonta ja sisalldntuotanto sosiaaliseen mediaan, jonka
tavoite on saada tuote tai palvelu paremmin nadkyville ja tutummaksi asiakkaille. Mainonta
pyrkii lisddmaan kiinnostusta ja houkutusta siten, ettd asiakas sen innoittamana hakeutuisi
kauppaan ja ostaisi tuotteen itselleen. Mainonta toimii siis paitsi ostopaéatosta avittavana
tai innoittavana voimana, myds luo liikennetta kauppaan ja siten vaikuttaa positiivisesti yri-
tyksen brandikuvaan, mik& osaltaan saattaa lisata myyntia ja vaikuttaa asiakkaiden osto-
paatoksiin. (Cowl & Baack 2016, 358.)

Suorat hinnan alennukset ovat yksinkertaisin SP-muoto, jossa alennus annetaan ilman

asiakkaan sitoutumista ostotapahtumaan. Tuotteen myyntid edistavat myds esimerkiksi



erilaiset pakettitarjoukset, joilla houkutellaan asiakasta ostamaan useampi tuote yhden si-
jasta (esimerkiksi "osta kolme maksa kaksi” -tarjoukset). Erikoistarjouksilla pyritdan saa-
maan asiakkaan ostopaétds kohdistumaan yrityksen tuotteisiin. Erilaisia alennuskupon-
keja voidaan jakaa digitaalisesti verkossa esimerkiksi sahkdpostiuutiskirjeen mukana tai
perinteisesti paperisina kauppakeskuksissa, lehtien vélissa tai suoramarkkinointina asiak-
kaan kotiin. Alennuskupongit voidaan laittaa my6s osaksi tuotteen pakkausta tai pakkauk-
sen sisdlle, jolloin kupongin tavoitteena on rohkaista asiakas ostamaan sama tuote myo-
hemmin uudestaan alennuksen yllyttaméana. Tarjousten huonoina puolina voidaan néahda
se, ettei niita valttamatta kannata kohdistaa nykyisille ja sitoutuneille asiakkaille, silla
naméa hyodyntavat tarjoukset vaikka olisivat todennékoisesti valmiita ostamaan tuotteen
my06s normaalihinnalla. Koska pakettitarjouksissa asiakas saa valitonté etua ja kaupan-
padllisia ostoksestaan, osa asiakkaista hyodyntaa tarjoukset ostamalla tuotteita varas-
toon, miké saattaa johtaa siihen, ettei heidan tarvitse ostaa niitd normaalihinnalla lain-
kaan. Toisaalta alennetulla hinnalla ostettuna asiakas saattaa rohkaistua kuluttamaan tuo-
tetta maarallisesti enemman kuin tavallisesti, mika tietenkin vaikuttaa positiivisesti myyn-
tiin ("nama oli nyt niin halpoja, etta voin syéda kaksi!”). (Cowl & Baack 2016, 358—-360; Fill
& Turnbull 2016, 505.)

Asiakaskilpailuissa asiakas saa yhden tai useamman tuotteen ostamalla oikeuden osallis-
tua kilpailuun, jossa on mahdollisuus voittaa houkutteleva palkinto. Yleensa osallistumi-

seen vaaditaan todiste ostotapahtumasta, jolla sitoutetaan asiakas todella ostamaan tuot-
teita. Toisaalta kilpailu voi toimia my6s taysin vapaaehtoisena, jolloin sen tarkoituksena on

enemmankin yrityksen imagolliset tavoitteet. (Cowl & Baack 2016, 362—363.)

Tuotetta voidaan pyrkia saamaan tutummaksi ja kiinnostavaksi jakamalla ilmaisnaytteita
joko suoraan myymalassa, erilaisissa tapahtumissa tai postin mukana, josta naisten leh-
tien valissa tulevat kosmetiikkanadytteet ovat erinomainen esimerkki. lImaisnéytteet ovat
suhteellisen kallis mutta tehokas keino saada potentiaaliset asiakkaat tutustumaan uuteen
tuotteeseen. (Bergstrom & Leppéanen 2013, 449-450; Kotler & Keller 2012, 541; Fill &
Turnbull 505.)

Myymalapromootiot (point-of-sale promotions) ovat tulleet suosituksi myynninedistamis-
keinoksi. Erilaista myymaldpromootiota voivat olla myymal&ssa tai sen ulkopuolella olevat
tuote-esittelyt, kilpailut, erikoisesittelyt ja standit, pop-up-tapahtumat ja erikoistarjoukset
myynninedistamiskampanjan kohteena olevista tuotteista (Bergstrom & Leppéanen 2013,
450.)



2.2.2 Jalleenmyyjiin kohdistuva myynninedistaminen

Yritysten tarjonnan lisdantyessa myds kilpailu hyllytilasta kdy kuumemmaksi. Jalleenmyy-
jiin kohdistuvan myynninedistamisen tavoite onkin kannustaa ja rohkaista jalleenmyyijia ot-
tamaan yrityksen tuote valikoimiinsa seka promoamaan sitd omalta osaltaan asiakkaille.
Selkein jalleenmyyijiin kohdistuvan myynninedistamisen ero kuluttajiin on sen lapinakyvyy-
dessa. Jalleenmyyijien voidaan olettaa ymmartavan kaupankaynnin saantoja ja siten hei-
hin kohdistuvaa myynninedistamisté ei voida, eiké ole sallittuakaan, tehda "salassa”.
Myynninedistamiskeinot ovat yleensé suoria yhteydenottoja ja perustuvat henkilokohtaisiin
kontakteihin. (Fill & Turnbull 2016, 493.)

Jalleenmyyijiin kohdistuva myynninedistamisen toimina voidaan esimerkiksi jarjestaa tuo-
tekoulutuksia ja infotilaisuuksia, joissa yrityksella on mahdollisuus kertoa enemman tarjoa-
mastaan tuotteesta ja innostaa jalleenmyyjaa ottamaan se valikoimiinsa ja myymaan sité
asiantuntevammin. Informaatiota voidaan antaa myos yrityksen ekstranetin valityksell tai
henkildkohtaisella neuvonnalla. Tukku- ja vahittdiskaupassa yksi tarkeimmista myynnin-
edistamiskeinoista on markkinatuki, joka maksetaan rahana tai annettuina alennuksina jal-
leenmyyjalle. Markkinatuen avulla yrityksen tuotteille varmistetaan tarpeeksi nakyvyytta tai

hyva hyllypaikka jalleenmyyjan liikkeessa. (Bergstrom & Leppanen 2013, 449.)

2.3 Messut

Messut ovat suosittu ja tarkea myynninedistamismuoto, joka soveltuu niin kuluttajille kuin
jalleenmyyjille suunnattuun myynninedistamiseen. Messut voidaan jakaa osallistujakohde-
ryhman mukaan ammatti- ja yleisomessuihin. Ammattimessuilla kohderyhmana on tietyn
ammattikunnan edustajat, kun taas yleisdmessut ovat avoinna kaikille. Suomessa ylei-
sena kaytantdna on, ettd messut ovat ensimmaisen paivan tai pari avoinna vain ammatti-
laisille, jonka jalkeen ne avautuvat yleisélle. (Vallo & Hayrinen 2016, 98; Isohookana
2007, 166.)

Messut voidaan lukea seké& myynninedistamisen etta tapahtumamarkkinoinnin valineiksi:
messut ovat myyntitapahtumia, joissa parhaimmillaan yritys saa tuotteitaan myytya, saa-
vuttaa uusia asiakkaita ja kasvattaa nakyvyyttaan. Messuosasto kertoo myds organisaa-
tiosta ja sen arvoista, ja on siten tarkea tekija myos yrityksen maineen rakennuksessa.
Kuten Vallo ja Hayrinen toteavat, messuvieraat saapuvat paikalle aina vapaasta halus-
taan. Siksi he ovat usein etsimassa jotakin uutta ja ovat siten potentiaalisia asiakkaita.
(Bergstrom & Leppanen 2013, 449; Vallo & Hayrinen 2016, 98.)



Messuille osallistuminen ei ole edullista, joten paatds osallistumisesta tulee tehda huolelli-
sesti. Paatds ei saa perustua vain "tavan vuoksi osallistumiselle” tai kilpailijoiden mukana
olemiselle. Tarkeintd on, ettd messujen luonne on sopiva yritykselle ja messuyleison jou-
kosta saavutetaan oikea, tavoiteltu kohderyhma. Yrityksen tulee myds miettia, mita lisaar-
voa messut tuovat yrityksen tuotteiden ja palvelujen markkinointiin, ja mitka ylipaataan
ovat yrityksen tavoitteet messujen suhteen. Mikéali eri tekijoiden harkinnan jalkeen néh-
daan, etté osallistumisesta aiheutuvien kustannusten suhde hy6tyyn on sopiva, voivat
messut olla erittéin tehokas tapa vauhdittaa yrityksen menekkid. (Isohookana 2007, 166;
Bergstrom & Leppanen 2013, 450.)

2.4 Pop up -liikkeet

Pop up -liike on lyhytaikaisesti toimiva myymala, liike tai ravintola, jonka liilketoimintaidea
perustuu valiaikaisuudelle. Pop up -kauppa perustetaan liiketilaan rajoitetuksi ajaksi,
yleensa vain muutamiksi paiviksi tai kuukausiksi, jonka jalkeen kauppa lopetetaan tai siir-
retéaan toiseen paikkaan. Pop up -liike on hyva tapa testata yritysidean kannattavuutta eri-
laisilla markkinoilla, silla liiketila ei vaadi suuria investointeja tai riskeja. Asiakkaille se tar-

joaa yllatyksellisyytta ja mielenkiintoisia uusia elamyksia ja tuotteita. (Yle 2014.)

Pop up -kauppa on yritykselle harvoin kannattavaa liiketoimintaa, eika se ole sen tarkoi-
tuskaan. Sen sijaan se saattaa kasvattaa yrityksen brandid saamansa julkisuuden avulla.
Monet yritykset ovat ennen pysyvan liiketilan hankkimista kokeilleet yritysideaansa pop up

-myymalan avulla. (Yle 2014.)

Pop up -liike sopii erityisen hyvin aloittaville yrityksille, jotka haluavat nahda olisiko kysei-
selld liiketoimintamallilla kysyntaa alueella. Toisaalta se on myds hyva myynninedistaja-
muoto isoillakin yrityksilla, jotka haluavat tulla ndkyvammaksi ja kehittaa positiivisia mieli-
kuvia brandistd. Myos padsaantoisesti verkossa toimivat yritykset hyotyvat véliaikaisesti
kivijalkamyymalasta, silla paasevat siten lahemmas asiakasta ja voivat saada yrityksel-
leen uutta ndkyvyytta ja asiakkaita seka kysella suoraa palautetta ja kehitysideoita. (Pe-
rustamo 2015.)

Hyva esimerkki on Suomessa kehitetty, maailman laajuisesti toimiva Ravintolapaiva, joka
toimii samanlaisella ajatuksella — kuka tahansa saa yhdeksi paivaksi perustaa ravintolan
ja myyda valmistamiaan ruoka-annoksia haluamassaan tilassa. Tapahtuma perustettiin
vuonna 2011 ja on todennakdisesti suurimpia syitd pop up -likkeiden kasvuun Suomessa.
(Backgren 2016; Ravintolapaiva 2017.)
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2.5 Myymaldautot Suomessa

Yksi tapa erotella kuluttajakaupan yrityksia, on niiden jakelukanava asiakkaille.
Tavallisesti vahittaiskauppaa kaydaan joko fyysisesté liikkeesta (kivijalkamyymalat) tai
verkkokaupasta kasin. Fyysiset myymalat voidaan edelleen jaotella muun muassa
myymalapinta-alan mukaan. Vaikka myymaldauto onkin Kivijalkamyymalan tapaan
fyysinen lilke, jossa asiakas paésee konkreettisesti tutustumaan valikoimaan ja
valitsemaan haluamansa tuotteen, toimintaympadristéné se eroaa tavanomaisesta

paivittais- tai erikoistavaramyymalasta.

Kaupan historian murroskohta Suomessa tapahtui 1859, kun séadettiin laki, joka salli
kauppojen perustamisen myos maaseudulla. Lakimuutoksen ansiosta kaupankaynti ei
ollut enda sidottua kaupunkeihin joten ensimmaiset maaseutukaupat, sen aikaisesti
talojen ulkorakennuksiin rakennetut nk. tupakaupat, saivat alkunsa. Lakimuutos toimi
my0s perustana suomalaisen myymaldautoilun alulle. Ensimméainen myymaldauto sai
alkunsa vuonna 1932, kun osuusliike Elanto perusti ulkomaisen esimerkin innoittamana
likkuvan myymalaauton kiertamaan ympari Helsinkia. Uutta liikemuotoa perusteltiin
erityisesti mahdollisuudella palvella myds syrjaseutujen asiakkaiden tarpeita, samalla kun
yritys itse valttaisi myymalan avaamisen kustannukset ja riskit, jotka olivat olemassa nailla
vakikoyhilla alueilla. Ensimmainen liikkuva myymala otettiin ristiriitaisesti vastaan, mutta
kannattavana liiketoimintana Elanto laittoi jo seuraavana vuonna uuden myymalaauton
likenteeseen. Myymalaautojen ensimmaiset vuodet olivat vaikeuksien tayttdmia myds lain
puolelta, silld oikeus ei nahnyt liikkuvaa myymalaa sallituksi liiketoiminnaksi. Useiden
oikeudenkayntien jalkeen vuonna 1941 elinkeinolakiin lisattiin pykalat, joilla
myymaldautokauppa maariteltiin lainsdadannollisesti. Tama& muutos sai aikaan myos
muiden keskusliikkeiden ja yritysten kiinnostumisen myymaldautojen mahdollisuuksista.
Myymalaautoista syntyikin 1950-luvun alkupuolella vahva kilpailukeino eri
kaupparyhmittymien valiseen kilpailuun. (Lehtonen 2010, 12-16, 28-32.)

Varsinainen myymaldautojen kultakausi sijoittuu 1950-luvun loppupuolelle, jolloin
myymaldautojen lukumaara kasvoi rgjahdysmaisesti; vuonna 1955 niita arvioitiin olleen 90
kappaletta, kun taas vain viisi vuotta myéhemmin, 1960, niiden maara oli kasvanut
runsaaseen 660 kappaleeseen. Myymaldautojen maara pysyi suurena ja toiminta
kannattavana aina 1970-luvulle asti. Kauppa-autojen kasvu ja kukoistuskausi perustuu
ennen kaikkea silloiseen elintason nousuun ja tieverkoston paranemiseen. Toisaalta
1900-luvun puolivalissa myymalaautoliiketoiminnan perustaminen ei ollut [Aheskaan yhta
suuri riski kuin nykyaikana voisi luulla. Alkuaikoina kaikki autot rakennettiin kauppiaiden

toimesta itse, usein vanhoihin linja-autoihin tai puurunkoisina kuorma-auton alustalle.
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Siten liiketoiminnan aloitus ei vaatinut suurta sijoitusta tai alkupddomaa, mika osiltaan

vauhditti myymalaautojen levidmista. (Lehtonen 2010, 32-33, 45.)

Viela ennen 1800-luvun puolivalin voimakasta teollistumisen kasvua Suomen vaesto oli
jakaantunut tasaisesti ympari maata. 1900-luvulla teollistuminen ajoi kuitenkin vakea
maaseudulta kaupunkeihin tyén perdssa. Tullessa 1980-puolivaliin, vaestdsté jo 60 %
asui neljassa etelaisimmissa laanissa (silloisen Uudenmaan, Turun ja Porin, Hameen ja
Kymen laanit). Vaeston keskittyminen etelaisiin kasvualueisiin on vain kiihtynyt
vuosikymmenten saatossa; 2000-luvun alussa jo 90 % maamme maapinta-alasta oli
poismuuttoaluetta, ja vuonna 2016 yli puolet suomalaisista eli 200 kilometrin sateella
Helsingista. (Lehtonen 2010, 16; Savolainen 2016.)

Kasvukeskittymien tihentyessa ja muun Suomen vaestdntineyden laskiessa
myymalaautojen toiminta on muuttunut kannattamattomaksi. Liikkuvan myymalan toiminta
ei ole liiketaloudellisesta nakokulmasta jarkevaa, silla harvaan asuttujen maiden
kiertaminen muutaman maksavan asiakkaan takia ei kattaisi kustannuksia. Elintarvikkeita
kauppaavat varsinaisen myymalaautot ovat havinneet lahes kokonaan, joskin joitakin
yksittaisia, tiettyihin tuotteisiin erikoistuneita liikkuvia myymaloita yha liikkuu satunnaisesti
katukuvassamme. Yksi tunnetuimmista nykypéaivanakin toimivista myymalaautoista on
lahes kaikkien suomalaisten tuntema Jaateldauto. Myymalaautoon voidaan rinnastaa
myds kirjastoautot, jotka tosin Suomessa toimivat julkisrahoitteisesti eivatka siten karsi

samanlaisista tuotto-odotuksista kuin yksityislikkeet (Lehtonen 2010, 35).

Koska myymaéalaautojen liiketoiminta ei ole sellaisenaan nykypaivanéa kannattavaa, niiden
kayttd on saanut uuden muodon myynninedistamisen ja tapahtumamarkkinoinnin
keinoina. Myyntiautojen maara on itse asiassa jopa lisdantynyt viimeaikoina: muun
muassa useilla ravintola-alan yrityksilla on kesaisin liikkuvat sivutoimipisteet, jotka
kiertavat kaupungeissa tarjoten erilaisia street food -herkkuja tai lahiruokaa.
Myymalaautoja nakyy myos messujen ja muiden tapahtumien ohessa yritysten
"standeind”. Nykyaan myymalaauto on erittain harvoin yrityksen paaasiallinen
myyntikanava, mutta sitd voidaan kayttaad tapahtumamaisina kampanjoina myynnin
tukemiseen; paikkakuntia kiertava tai kaupungissa uusille myyntipisteille siirtyva myymala
on kuin pop up -likkeen ja messun yhdistelmé joka toimii samalla tehokkaasti yrityksen

mainoksena. (Harkas 2015.)
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3 Tapahtumamarkkinointi

Vallon ja Hayrisen (2016, 31) esittaméana Kotlerin alkuperaisen mallin mukaan markkinoin-
nin vélineet jaetaan neljaan osaan:

1. Mainonta

2. Henkil6kohtainen myyntityo (personal selling PS)
3. Myynninedistaminen (sales promotion, SP)

4. Suhde- ja tiedotustoiminta.

Perinteisesti tapahtumamarkkinointi on ajateltu kuuluvan osaksi suhde- ja tiedotustoimin-
taa. Nykyaan tapahtumat mielletdan kuitenkin ynd enemman myds henkilékohtaisen

myyntityon ja myynninedistamisen tydkaluina. (Vallo & Hayrinen 2016, 31-)

Tapahtumat ovat tilaisuuksia, jotka on jarjestetty tapahtumavieraiden viihdyttdmiseksi,

vaativat enemman tai vahemman etukateissuunnittelua ja usein eri yhteistyétahojen sitou-
tumista (Pielichaty, Els, Reed & Mawer 2017, 2). Tassa luvussa kaydaan lapi, mita yritys-
tapahtumien jarjestamisessa tulee ottaa huomioon ja kuinka tapahtumamarkkinointi mark-
kinointiviestinnan keinona voi auttaa yritysta vahvistamaan tunnettuuttaan, asiakassuhtei-

taan ja myyntiaan.

3.1 Tapahtumamarkkinoinnin tavoitteet

Tapahtumamarkkinointi on strategisesti suunniteltua ja pitkdjanteista toimintaa, jossa "yh-
teiso tai yritys elamyksellisia tapahtumia kayttamalla viestii valittujen kohderyhmien
kanssa ja kohtaa sidosryhmansa ennakkoon suunnitellussa tilanteessa ja ymparistéssa.”
(Vallo & Hayrinen 2016, 21-22). Laajemmassa merkityksessdan tapahtumamarkkinoin-
niksi voidaan nahda kaikki tilaisuudet, joissa yrityksen toimintaa ja mahdollisia asiakkaita

tuodaan yhteen interaktiivisella tavalla.

Tapahtumamarkkinoinnin maaritelmaan kuuluu, ettéa tapahtuma on etukateen suunniteltu,
sen tavoite ja kohderyhma on maaritelty ja tapahtumassa toteutuvat kokemuksellisuus,
elamyksellisyys ja vuorovaikutteisuus. Tapahtumamarkkinoinnin kannalta oleellista on,
ettd se on mielletty osaksi yrityksen markkinointistrategiaa. Tapahtumamarkkinointi on
strategialahtdista, tavoitteellista ja suunnitelmallista, jonka tarkoituksena on rakentaa ja
kehittaa yrityksen imagoa ja brandia tai lisétd myyntia. Tapahtuman tavoite voi olla esi-
merkiksi yrityskuvan kehittdminen, néakyvyyden hankkiminen, yrityksen tuotteiden tai pal-
veluiden esitteleminen ja myyminen, uusien asiakkaiden hankkiminen tai yrityksen arvojen
valittaminen muille sidosryhmille. Tarkeda tapahtuman onnistumiseksi on se, ettd tapahtu-

man tavoite ja kohderyhma on méaaritelty ja tiedossa. (Vallo & Hayrinen 2016, 22, 25-26.)
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3.2 Tapahtumamarkkinoinnin vahvuudet

Tapahtumamarkkinointi on kasvanut yha tarkeammaksi ja isommaksi osaksi yritysten
markkinointiviestintaa, jonka myota tapahtumien jarjestdminen on myds tullut yhd ammat-
timaisemmaksi ja moniulotteisemmaksi. Monissa tapahtumissa hyédynnetaan markkinoin-
nin automaatiota, sosiaalista mediaa ja digitalisaatiota, esimerkiksi luomalla tapahtumalle
oma alypuhelin applikaatio ("event app”) tai luomalla sille omat sosiaalisen median kana-
vat ja jakamalla tapahtumakutsua siella. Kasvavassa informaatiotulvassa yritykset joutu-
vat kilpailemaan, jotta juuri heidan viestinsa tavoittaisi asiakkaat. Tapahtumat sosiaaliseen
mediaan yhdistettyna ovat erittdin nékyva ja asiakkaita tavoittava keino saada viesti perille
suurelle joukolle. (Vallo & Hayrinen 2016, 15-17, 21-22.)

Tapahtumamarkkinoinnin vahvuuksia jarjestajélle ovat sen vuorovaikutteisuus ja henkil6-
kohtaisuus osallistujan ja jarjestajan valilla. Huolellisesti jarjestetysséa tapahtumassa jar-
jestajaorganisaatiolla on kaikki langat kéasissdan, joten tapahtuman puitteet ja sen valitta-
mat viestit ovat hallittavissa. Liséksi organisaatiolla on mahdollisuus rajata tarkasti osallis-
tujajoukko tarpeittensa mukaan, seka asettaa tapahtumalle selkeat tavoitteet ja saada heti
tapahtuman jalkeen palautetta tavoitteen saavuttamisesta. (Vallo & Hayrinen 2016, 23—
24.)

Muihin markkinointiviestinnan keinoihin verrattuna tapahtumamarkkinoinnin tarkeimpia
vahvuuksia on sen moniaistillisuus. Tapahtumassa voidaan hyddyntaa niin nakoé-, kuulo-,
maku-, haju- kuin tuntoaistiakin, mika on jarjestajan kannalta tarkea kilpailukeino, silla ais-
teja hyodyntamalla tapahtumasta jaa vahva muistijalki asiakkaalle. Tapahtumilla organi-
saatiolla on myods vahva mahdollisuus tehda yllattavia ja erikoisia toteutustapoja ja erottua
siten kilpailijoista. Tarkein tapahtuman piirre ja vahvuus on niiden elamyksellisyys. (Vallo
& Hayrinen 2016, 24.)

3.3 Tapahtumamarkkinointi brandin ja imagon rakentajana

Tapahtumat ovat erityisen tarkeita asiakassuhteiden yllapidossa. Tapahtumissa markki-
noija ja asiakas voivat tutustua toisiinsa, rakentaa luottamusta ja keskustella vapaasti.
Yleis6tapahtumien on hyva olla laajasti ja monipuolisesti nakyvilla eri kanavissa, niin yri-
tyksen hallinnoimissa kuin muiden sidosryhmien jakamina. Yleisén osallistaminen on ta-
pahtumamarkkinoinnissa tarkedd, ja onkin hyva miettia jo etukateen, miten myos yleison
voi saada mukaan jakamaan kokemuksiaan muille. Pienikin tapahtuma voi saada run-
saasti nakyvyytta sosiaalisessa mediassa, mika lisaa tapahtuman tuloksellisuutta. (Vallo &
Hayrinen 2016, 103.)
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Tapahtumamarkkinoinnin tavoitteena voi olla muun muassa yrityksen myynninedistami-
nen, mutta myos yrityksen maineen rakentaminen. Brandi on yrityksen tuotemerkkiin tai
yrityskuvaan perustuva mielikuva tuotteesta tai palvelusta, joka heikkenee tai vahvistuu
kuluttajan kokemusten kautta. Yrityksen imago taasen on kuluttajan mielikuva, jolla ei valt-
tamatta ole mitd&n tekemistéd kokemusten kanssa. Organisaation maine koostuu seka
mielikuvista ettd kokemuksista; yrityksen maineesta puhuttaessa kaytetaankin siis naita
kahta kasitetta, joita molempia voidaan rakentaa markkinointiviestinnan avulla. (Vallo &
Hayrinen 2016, 39.)

Yrityksen maine kehittyy vuorovaikutuksessa sen sidosryhmien kanssa. Tapahtumat ovat
taydellisia tilanteita henkilokohtaisille kohtaamisille, joissa joko onnistutaan tai epaonnistu-
taan yrityksen hyvaksi. Varsinkin isoissa organisaatioissa tapahtumat ovat haastavia tilan-
teita, silla yrityksen eri yksikot saattavat jarjestavaa hyvin eritasoisia tapahtumia. Organi-
saation maine muodostuu kohderyhméan mielissa teoista, ja konkreettisina tekoina tapah-
tumat personoivat jarjestavan organisaation. Onnistuessaan tapahtuma vahvistaa jarjesta-
jatahon imagoa ja luo siita miellyttdvan kuvan, mutta epaonnistuessaan pahimmillaan tu-
hoaa sen. Siten tapahtumien jarjestamisessa piilee aina riski maineen menettamisesta.
(Vallo & Hayrinen 2016, 31-32.)

3.4 Yritystapahtuman tuottaminen

Vallo ja Hayrinen (2016, 189) méaaérittelevat tapahtumaprosessiin kolmeen vaihetta: suun-
nittelu-, toteutus- ja jalkimarkkinointivaiheet. Naista tapahtuman suunnittelu on ajallisesti ja
tydmaaraltaan laajin, ja siihen pitaisi tavallisesti varata jopa 75 % koko tapahtuman jarjes-
tamiseen kaytettavasta ajasta. Kun suunnitteluvaihe on saatu paatokseen, siirrytdan ta-
pahtuman toteutukseen, jonka kuuluisi vieda vain noin 10 % tapahtumaprosessin aikatau-
lusta. Tapahtuman jalkeen suoritetaan viela jalkimarkkinointivaihe, joka kattaa loput 15 %
tapahtumaprosessista. Kuviossa 1 on kuvattu tapahtumaprosessin kolme vaihetta ja niihin
liittyvia toimenpiteitd, jonka jalkeen kappaleessa kasitellaan yksityiskohtaisesti, mita yritys-

tapahtuman jarjestamisessa tulee ottaa huomioon.
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Suunnittelu (75 %) Toteutus (10 %)

» Tavoitteiden kirjaaminen » Tapahtuman rakentaminen

» Projektisuunnitelman laatiminen o Kalustus ja somistus

» Budjetointi o Tekniikan testaaminen
o Taroilut

» Lupien hakeminen
# Jarestava henkilckuntalvapaaehtoiset
» Esiintyjien ja puhujien kutsuminen

s Tapahtuma
« Tapahtuman purkaminen

» Tapahtuman markkinociminen
o Kutsut Jalkimarkkinointi (15 %)

o Lehti-ilmoitukset ja muu mainonta

o Flyerit ja muut materiaalit » Kiitoskirjeet ja -lahjat
» Tapahtumapaikan varaaminen # Materiaalien |ahettaminen
» Cateringin ja tarjoilujen jarjestaminen » Palautteen kerd&minen
» Rekvisiitta, somisteet, tekniikka yms. » Loppuraportit, yhteenveto

Kuvio 1. Tapahtumaprosessin vaiheet (mukaillen Vallo & Hayrinen 2016, 189)

Tapahtuman jarjestaminen alkaa aina tarpeiden ja tavoitteiden kirjaamisesta. Tapahtuma-
markkinointi on yksi kalleimmista ja ty6laimmista markkinaviestinnan muodoista, toisaalta
tapahtumat ovat onnistuessaan aarimmaisen tehokas tapa tavoittaa yrityksen asiakkaita
ja luoda positiivisia mielikuvia. Siksi tapahtumien tavoitteet on perusteltava ja mietittava
huolella. Tavoitteet voidaan jakaa karkeasti kolmeen kategoriaan: tekniset tavoitteet, muu-
tostavoitteet tai vaikuttavuustavoitteet. Teknisia tavoitteita voivat olla esimerkiksi tietyn
osallistujamé&éran saavuttaminen tai kasvattaminen, tapahtuman tunnelman luominen tai
tapahtumapaikan onnistunut valitseminen. Muutostavoitteita voivat olla muun muassa uu-
den oppiminen, uusiin henkildihin tutustuminen tai jonkin asenteen muuttaminen. Vaikutta-
vuustavoitteita voivat olla esimerkiksi lisdmyynnin saaminen, tehokkuuden parantaminen
tai uusien asiakkuuksien luominen. Kaikkien tavoitteiden onnistumista on hyva pystya mit-
taamaan, jotta voidaan luoda kuva tapahtuman onnistumisesta. Teknisten ja muutosta-
voitteiden onnistuminen voidaan yleensa tarkistaa jo heti tapahtuman jalkeen. Vaikutta-
vuustavoitteet nakyvat vasta pidemmalla aikavalilla, joten vaikuttavuutta kannattaakin mi-

tata vasta muutaman kuukauden paasta tapahtumasta. (Vallo & Hayrinen 2016, 59-60.)

Tapahtuman tavoitteiden selkeyttamisen jalkeen alkaa projektisuunnitelman laatiminen.
Projektisuunnitelmaan laaditaan yksityiskohtaiset askeleet tapahtuman jarjestamiselle:
milloin mikakin tehtava taytyy tehda seka kuka sen hoitamisesta huolehtii. Tapahtumalle,
kuten kaikille projekteille, on hyva tehda vahvuuksia, heikkouksia, mahdollisuuksia ja uh-
kia maaritteleva SWOT-analyysi, jonka avulla voidaan tutkia etukateen tapahtuman kan-
nattavuutta. Mikali tapahtumalla on ulkopuolisia rahoittajia tai yhteisty6tahoja, taytyy myoés
heidan usein hyvaksya tapahtuman tavoitteet ja projektisuunnitelma ennen jarjestamistoi-

mien aloitusta. (Pielichaty ym. 2017, 3.)
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Projektin ensimmaisia askelia on myds tapahtuman budjetin luominen. Koska budjetin laa-
timiseen vaikuttaa suuresti tapahtuman tavoite, on tavoitteiden oltava selkeind mielessa jo
ennen budjetoinnin aloittamista. Lopulliseen rahoituksen ja kulujen hallinnan kannalta on
tarkeaa tietaa, onko tapahtuman tarkoitus tuottaa rahallisesti vai riittaako jarjestajalle vain
kulujen kattaminen. Budjetin tulisi olla realistinen ja sisaltaa tarpeeksi likviditeettia mahdol-
lisia ennalta odottamattomia kuluja varten. Mitd suurempi ja moniulotteisempi tapahtuma
on, sitéd suurempi budjetointiprosessikin tulee olemaan. Varsinkin isoissa tapahtumissa
juoksevia kuluja syntyy runsaasti eik& niita kaikkia ole helppoa ennustaa etukateen, joten
on hyva pitda budjetissa varaa yllattavia kuluja varten. (Pielichaty ym. 2017, 176-178,
187.)

Suurimpia ja selkeimpia kuluja ovat tapahtumapaikan ja tarvittavan valineiston vuokraku-
lut. Kuluja saattaa syntya myds mainonnasta ja markkinointimateriaaleista, kuten flyerei-
den, julisteiden ja mediatilan ostamisesta. Nama kulut yleensa syntyvéat jo ennen itse ta-
pahtumatilaisuutta. Osa kuluista, kuten henkilokunnan palkkakulut, saattavat kuitenkin
syntya ja siirtyd maksuun vasta tapahtuman aikana tai sen jalkeen, ja nekin on syyté huo-
mioida budjetissa. (Pielichaty ym. 2017, 188.)

Tapahtuman kulut pitda luonnollisesti aina kattaa jollakin. Osa tapahtumista on osallistu-
jille ilmaisia, jolloin tuotto pitda syntya esimerkiksi oheismyynnista, myydyistd mainoksista
tai rahoitus hankitaan sponsoreilta tai muilta sidosryhmiltd. Tapahtumaan voidaan myos
laittaa sisdanpaasy- tai osallistumismaksu, jolla saadaan katettua ainakin osa tapahtuman
tuottamisen kuluista. Osallistumismaksu voidaan asettaa myos vain osalle osallistujista tai
se voidaan asettaa nimelliseksi, jolloin maksu ei kata kaikkia kuluja, mutta ilmoittamatta

pois jadvien osuus pienenee. (Vallo & Hayrinen 2016, 56-57.)

Taulukossa 3 on kuvailtu tavallisimpia yritystapahtuman kuluja ja rahoitusléahteita. Tapah-
tuman luonteesta riippuen kaikki taulukon kohdat eivat valttaméatta koske jarjestettavaa ta-
pahtumaa, ja toisaalta erilaisia kuluja ja tuottolahteitd saattaa olla enemmankin. Budjetin
toteuttamiskelpoisuuden tarkistaminen on tarkeaa, silla silla voidaan myds ennustaa mah-

dollisia haasteita ja riskitekijoita. (Pielichaty ym. 2017, 176.)
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Taulukko 3. Tapahtuman kulut ja rahoitusléhteet (Pielichaty ym. 2017, 179)

Tapahtuman tuotot Tapahtuman kulut

Lipunmyynti Vakuutukset

Rahankerdys Tapahtumapaikan vuokra

Lainat ja avustukset Tapahtuman kalusteet, tarvikkeet ja koris-
telu

Sponsorointisopimukset Tarjoilu

Tuotemyynti Markkinointikulut

Lahjoitukset Henkilbkunta

Yksityiset sijoitukset Media ja mainonta

Tv-, radio- ja muiden medioiden korvauk- Liikkumiset ja kuljetukset

set lahetyksista

Tapahtumapaikan valitseminen on yksi tarkeimmista paattksista tapahtuman onnistumi-
sessa. Tapahtuman teeman ja tavoitteiden tayttavan estetiikan lisaksi jarjestajan vastuulla
on tarkistaa, ettd tapahtumapaikka on helposti saavutettavissa. Logistiikka asettaa vaati-
muksia tapahtumapaikan valinnalle: milla kulkuvalineilla tapahtumavieraat tulevat, ja milla
kulkuvalineill& sinne on paastava tuomaan mahdollisia tavarakuljetuksia. (Pielichaty ym.
2017, 29.)

Tapahtumia suunnitellessa ja jarjestaessa on otettava huomioon my®és eri lakien ja saan-
tojen vaatimat ilmoitusvelvoitukset. Lain pykalien noudattaminen on luonnollisesti velvolli-
suus, mutta oikeaoppisesti ja ajallaan tehdyt ilmoitukset auttavat myds jarjestajan riskin-
hallintaa ja suojelevat niin taloudellisilta kuin maineriskeiltdkin. Myés moraalisesta nako-
kulmasta tapahtuman pitéisi olla ammattimainen ja kantaa vastuunsa. (Pielichaty ym.
2017, 154-155.)

Jarjestdjataholla on velvollisuus pitaa huoli siita, ettd tapahtuman jarjestaminen on sallit-
tua ja siihen osallistuville turvallista. Loukkaantumisten ja onnettomuuksien riskit on otet-
tava huomioon ja niihin on varauduttava oikeaoppisilla varatoimenpiteilla. Jarjestajalla on
myds velvollisuus huolehtia, etté tapahtuma ei aiheuta vahinkoja luonnolle. Tapahtuma-
paikan siivoaminen, roskien kerdaminen, lajittelu ja asianmukainen jatteiden kasittely on
jarjestajan vastuulla. Mikali tilaisuudessa kertyy runsaasti jatetta, on jarjestajan laadittava

jatehuoltosuunnitelma tapahtumaa varten. (Visit Helsinki 2016; Suomen Poliisi 2016.)

Kokoontumislaissa (530/1999) maaritellaan yleisotilaisuus yleisolle avoimeksi huvitilaisuu-
deksi, kilpailuksi, naytokseksi tai niihin rinnastettavaksi tilaisuudeksi, jota ei ole pidettava
yleisena kokouksena, ja siten myds messut, mainostapahtumat ja muut kaupalliset tilai-
suudet luetaan yleis6tapahtumiin. Myos kutsuvierastilaisuuksia voidaan pitaé yleisotilai-

suuksina, mikali niit ei osallistujien lukum&aran, tilaisuuden laadun tai muiden erityisten
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syiden perusteella voida pitaéa yksityisend. Kokoontumislaissa maaritellyn yleisétilaisuu-

den pitamisesta tulee aina tehda ilmoitus poliisille (Suomen Poliisi 2017.)

Poliisin lisaksi tapahtuman luonteesta riippuen pitaa ilmoitus mahdollisesti tehdd myos
kaupungin tai kunnan ymparistonsuojeluviranomaiselle, mikali tapahtuma aiheuttaa melua
jonka voidaan olettaa olevan hairitsevaa. Saniteettitiloista tulee ilmoittaa kunnan tervey-
denhuoltoviranomaisille. Tapahtumapaikan kunnalle tulee ilmoittaa myds, mikali tapah-
tuma jarjestetaan kaduilla tai muilla yleisilla alueilla. (Suomen Poliisi 2016.)

Pelastuslaki (379/2011) velvoittaa tapahtuman jarjestajaa laatimaan pelastussuunnitel-
man, mikali tilaisuuteen osallistuu erityisen paljon ihmisi&, tai tapahtumaan muun erityisen
syyn vuoksi sisaltyy merkittava henkilo- tai paloturvallisuusriski. Tapahtumaan saatetaan
haluta ilotulitusnaytésta, tai alkoholin tai tupakkatuotteiden myyntia, joita varten tulee
my0s hakea erillinen lupa. Tupakkatuotteiden myyntiin oikeuttaa vain sijaintikunnan myon-
tama vahittadismyyntilupa, alkoholin anniskeluun vaaditaan aluehallintoviraston anniskelu-

lupa ja ilotulitteiden kayttéon pelastusviranomaisen lupa. (Suomen Poliisi 2016.)

Lakien ja sdadosten viidakko saattaa aiheuttaa tapahtumajarjestajalle hAmmennysta ja
paanvaivaa, mutta niiden noudattamisesta hyotyy myds jarjestava taho. Saannét huo-
mioiva tapahtuma todennakoisesti myds onnistuu paremmin ja siten riski taloudellisiin tai

yrityksen maineeseen kohdistuviin vahinkoihin on pienempi. (Pielichaty ym. 2017, 155.)

Tapahtumaa on luonnollisesti myds markkinoitava eri kanavissa, jotta osallistujat 16ytaisi-
vat sen ja kiinnostuisivat siitd. Markkinointiviestinnan strategia tapahtumalle laaditaan sen
kohderyhman ja tavoitteiden mukaisesti koko tapahtumaprosessille. Kohderyhman huomi-
oiminen on tarkedd, jotta mainonta osataan kohdentaa oikeisiin kanaviin ja valttya siten
ylimaaraisiltd mainoskuluilta. Tavallisesti kannattaa miettia erityisesti kohderyhman ikara-
kennetta: vanhempi vaesto seuraa yleensa perinteisia mediavélineita kuten lehtia ja televi-
siota, kun taas nuorempi ikapolvi kayttaa ahkerasti mm. sosiaalista mediaa kuten Face-
bookia, Twitterid ja Instagramia. Mikali tapahtuman tarkoituksena on herattéé kiinnostus
juuri tietyissa asiakkaissa tai osallistujissa, on huomioitava tdman yleistn koko ja onko ta-
pahtumalla ylipaataan mahdollisuuksia onnistua juuri kyseenomaisessa paikassa tai paik-
kakunnalla, eli saadaanko osallistujia tarpeeksi. Varsinkin isojen tapahtumien kohdalla
saattaa tarkka analyysi ja jopa etukateen suoritettu tai tilattu markkinatutkimus olla tar-
peen. On my6s mietittava, onko kyseenomaisen tapahtumatyypin tarjonta jo saturoitu-
nutta, eli onko kohdeyleisdlla kiinnostusta osallistua jarjestgjan tapahtumaan, mikali vas-
taavanlaisia tapahtumia on jarjestetty alueella jo runsaasti. (Pielichaty ym. 2017, 186-187;
Vallo & Hayrinen 2016, 69—70.)
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Kun tapahtuman tavoitteet on maaritelty, suunnitelma niiden toteuttamiseksi tehty, budjetti
laadittu ja luvat hankittu, voidaan jarjestelyissa edeté tapahtumapaikan ja tarjoilujen va-
raamiseen, tarvittavien materiaalien hankkimiseen seka kutsujen ja mainoksien lahettami-
seen. Mikali tapahtumaan halutaan puhujia tai esiintyjia myos heidat pitaa varata hyvissa

ajoin ennen tapahtumaa.

Tapahtuman toteutusvaihe pitaé sisallaan tapahtuman rakentamisen, itse tapahtuman ja
tapahtuman purkamisen. Tapahtuman rakentaminen on tapahtuman "kulissien” pystytta-
mist&, ja usein tapahtumassa kaikista intensiivisin vaihe, jonka aikana tapahtumatilaan ra-
kennetaan tekniikka, rakenteet, kalusteet ja lopuksi somistukset. Viimeisena paikalle tuo-
daan catering ja tarjottavat. Itse tapahtuman aikana jarjestajaorganisaation vastuuhenkiltt
huolehtivat tapahtuman kulusta. Tapahtumapaivan kululle voidaan suunnitella palvelu-
polku aivan samalla tavalla, kuin myymalassa asioiville asiakkaillekin; keité vierailija en-
simmaisena kohtaa, missd hén saattaa tarvita apua, missa opasteiden on hyva sijaita tai
kuka neuvoo hanta tarvittaessa. Lisaksi on hyva miettia jo etukéateen riskienhallinnan
kautta varasuunnitelma, eli mita tehdaan, jos jotain menee pieleen. (Vallo & Hayrinen
2016, 199-202)

Tapahtuman jalkeen jarjestajan tulee huolehtia jalkimarkkinoinnista, jonka onnistuminen
on merkityksellista tapahtuman tuloksellisuuden kannalta. Yksinkertaisimmillaan jalkimark-
kinointi voi olla kiitoskortin tai -kirjeen [&hettdminen, tapahtumassa kasiteltyjen materiaa-
lien toimitus tai pieni kiitoslahja, joilla jarjestdja osoittaa arvostaneensa osallistujan lasna-
oloa. Jalkimarkkinointiin pitaisi myds aina kuulua palautteen kerddminen, silla siitd jarjes-
taja pystyy analysoimaan tapahtuman onnistumista. Palautteiden kautta organisaatiolla on
mahdollisuus peilata, mik& meni hyvin, ja mista voidaan ottaa opiksi ensi kertaa varten.
Luonnollisesti jarjestajaorganisaation jalkimarkkinointiin kuuluu myos jarjestamisessa
avustaneiden yhteisty6tahojen, tapahtuman tekijoiden tai vapaaehtoisten ja esiintyjien tai
puhujien kiittdminen. Myds ndilté eri tapahtuman jarjestdmiseen osallistuneilta tahoilta on
hyva keratéa palautetta ja kehitysehdotuksia jatkoa varten. (Vallo & Hayrinen 2016, 71,
220-221, 227.)
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4 Tutkimustulokset

Tutkimuksen tavoitteena oli saada selville Silmdaseman myymalarekan asiakkaiden koke-
mus rekasta paaongelman ja neljan alaongelman avulla (Taulukko 1). Tutkimuksen tulok-
sia hyodynnettiin myymalarekan kehittamisessa. Tassa luvussa esitetaan tutkimuksen to-
teutustapa ja kaydaan lapi sen tulokset. Tulosten analysointi, johtopaatokset ja konkreetti-

set kehitysehdotukset kaydaan lapi luvussa 5.

4.1 Tutkimuksen suorittaminen

Tutkimukset voidaan jakaa karkeasti kahteen erilaiseen tutkimusotteeseen; kvantitatiivi-
seen ja kvalitatiiviseen. Kvalitatiivista eli laadullista tutkimusta kaytetaan, kun halutaan sel-
vittdd uutta ilmiota, eli mista ilmioé koostuu ja mitka tekijat vaikuttavat toisiinsa. Kvantitatiivi-
nen eli maarallinen ote edellyttaa, etta ilmié on jo tunnettu, eli tiedetdén, mitka tekijat vai-
kuttavat ilmiédn. Maaréallinen tutkimus on lahinna eri tekijdiden eli muuttujien mittaamista,
vuorovaikutusten laskemista ja tekijoiden esiintymisen méaarallista laskemista, joten tekijoi-

den tulee olla tutkijalle tuttuja. (Kananen 2011, 12.)

Kvantitatiivinen tutkimus pyrkii yleistamé&an tutkittavaa ilmiota. Tavallisesti kysely toteute-
taan pienelle otokselle koko tutkittavasta perusjoukosta. Silla keratdan absoluuttista tietoa,
eli tutkimusmenetelmé&n nimen mukaisesti maaria ja lukuja. Kvantitatiivisen tutkimuksen
tavallisin toteutustapa on kyselylomake, jolla keratyt tekijat muutetaan muuttujiksi ja kasi-
tellaan tilastollisin menetelmin. (Kananen 2011, 12-13, 17-18.)

Tama tutkimus toteutettiin kvantitatiivisena tutkimuksena, silla tutkimusongelman tekijat
olivat tuttuja. Lisaksi tutkimuksella haluttiin saada tarpeeksi kattava maara vastauksia vas-
taamaan asetettuihin tutkimusongelmiin ja mahdollisesti myds yleistettavaksi perusjouk-
koon. Vastausmaaran tavoitteeksi asetettiin 100 vastausta. Tutkimusaineisto keréattiin Sil-
maaseman rekassa vierailleilta asiakkailta 16.2.—18.3.2017 paperisilla kyselylomakkeilla.
Lomakkeet sijoitettiin rekan myymalatilaan, jossa asiakkaat saivat vapaasti tayttda sen
odottaessaan vuoroaan tutkimukseen. Vastauksia saatiin kuukauden aikana 103 kappa-

letta, joka taytti juurikin asetetun tavoitteen.

Tutkimus paatettiin toteuttaa keraamalla vastaukset paperisilla kyselylomakkeilla, koska
tutkimuksen kannalta oli tarkeda saada vastaukset asiakkailta, joilla todella oli rekasta ko-
kemusta. Siksi kysely paatettiin vied& konkreettisesti rekkaan. Kysely olisi voitu toteuttaa
myds sahkoisesti jakamalla linkkia kyselylomakkeeseen esimerkiksi uutiskirjeen mukana,

mutta silla tavalla olisi tavoitettu myds paljon vastaajia, jotka eivat valttamatta olisi kayneet
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rekassa tai joilla muuten ei olisi siitd kokemusta. Tama olisi vaaristanyt tutkimuksen tulok-

sia tai aiheuttanut turhaa karsimista analysointivaiheessa.

Kyselylla keratyt vastaukset analysoitiin SPSS-tilasto-ohjelmaa kayttaen. Saadut vastauk-
set on raportoitu tdssa luvussa. Saaduista vastauksista yritettiin 16ytaa korrelaatioita ris-
tiintaulukoimalla vastaajien demografiset tekijat (luokiteltu ik&, sukupuoli ja koon mukaan
luokiteltu asuinpaikkakunta) kysymysten nelj&, kuusi, seitseman ja kahdeksan kanssa.
Ristiintaulukointi paatettiin tehda myos kysymysten 5 ja 17 valilla, jotta nahtaisiin, onko ai-
kaisemmalla Silmaaseman asiakkuudella ja tietoisuudella rekasta korrelaatiota keske-
naan. Ristiintaulukointi olisi haluttu toteuttaa myos Likertin asteikollisille mielipidekysymyk-
sille, mutta niissé vastausten hajonta oli niin vahaista, ettei taulukoiminen ollut kannatta-
vaa: yli 90 % kaikista vastaajista oli tyytyvaisia rekan toimintaan ja vierailuunsa, joten eri

demografisten tekijdiden vaikutusta vastauksiin oli mahdotonta todeta.

Tutkimuksen koko toteutusprosessi eteni alla kuvatussa jarjestyksessa:

Aiheen valinta ja rajaus toimeksiantajan kanssa

Sopivan teoreettisen viitekehyksen alustava etsiminen ja kirjoittamisen aloitus
Kyselylomakkeen luominen

Kyselyn toteuttaminen rekassa helmi-maaliskuussa

Kyselyn tulosten kerdaminen ja siirtdminen digitaaliseen muotoon

Tulosten analysointi SPSS-ohjelmalla

Tulosten kirjaaminen raporttiin

Teoriaosuuden viimeistely

Pohdinta ja kehitysehdotukset

10 Tutkimuksen luotettavuuden tarkistaminen seka oman oppimisen kirjaaminen
11. Tekstin oikoluku, tarkistukset ja korjaukset

CoNo,rONME

4.2 Vastaajien taustatiedot

Kyselyn ensimmaisissé kysymyksissa selvitettiin vastaajien taustatietoja kysymalla heidan
sukupuoltaan, ikdé ja asuinpaikkakuntaa. Kyselyyn vastasi 69 naista (67 %) ja 34 miesta
(33 %).

Vastaajia pyydettiin kirjaamaan ikdnsé lukuna, jotka lomakkeiden kerdamisen jalkeen luo-
kiteltiin viiteen eri ikaluokkaan (24 tai nuorempi, 25-34, 3544, 45-54, 55-64, 65 tai van-
hempi). Ik&nsa ilmoitti 100 vastaajaa (kuviossa 2). Vastaajat olivat selkeasti vanhempaa
vaesto4a; heista lahes 60 % oli yli 55 vuotiaita. 14 vastaajaa (14 %) oli 45-54 vuotiaita,
kahdeksan vastaajaa (8 %) 35—44 vuotiaita, 12 vastaajaa (12 %) 25-34 vuotiaita ja loput

kahdeksan (8 %) 24 vuotiaita tai nuorempia. Vastaajien ian keskiarvo oli noin 56 vuotta.
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ikd luokiteltuna

Kuvio 2. Vastaajien ika luokiteltuna

Vastaajia pyydettiin ilmoittamaan asuinpaikkakuntansa avoimella vastauksella. Vastauksia
kysymykseen saatiin 96 kappaletta. Koska eri kaupunkeja ja kuntia mainittiin 23 kappa-
letta, vastaajien asuinpaikkakunnat luokiteltiin aineiston koontivaiheessa paikkakunnan
koon mukaan viiteen eri ryhmaan (alle 5 000 asukasta, 5 001-20 000 asukasta, 20 001-50
000 asukasta, 50 001-100 000 asukasta, yli 100 000 asukasta).

Taulukko 4. Vastaajien asuinpaikkakunnat koon mukaan luokiteltuna

Vastaukset Kuntia
N Prosenttia N
alle 5 000 37 38,5 % 7
5001-20 000 25 26,0 % 6
20 001-50 0000 4 4,2 % 4
50 0001-100 000 9 9,4 % 2
yli 100 000 21 21.9% 4
Yhteensa 96 100,0 % 23

Kuten taulukossa 4 on esitetty, suurin vastausmaara, 37 vastausta (38,5 %), saatiin alle
5 000 asukkaan kunnista. 5 000-20 000 asukkaan kunnissa keréttiin 25 vastausta (26 %),
20 001-50 000 asukkaan kunnissa nelja vastausta (4,2 %), 50 001-100 000 asukkaan
kunnissa yhdeksén vastausta (9,4 %) ja yli 100 000 asukkaan kunnissa 21 vastausta
(21,9 %). Tietylla paikkakunnalla saatu vastausmaara riippuu luonnollisesti taysin asiak-
kaiden kiinnostuksesta vastata kyselyyn, joten vastausmaara ei korreloi paikkakunnan

asukasmaaraan tai rekan asiakasmaariin kyseenomaisella paikkakunnalla. Paikkakunta-
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tietoa ei siten voi eika tarvitsekaan hyddyntda muuten, kuin haettaessa korrelaatiota mui-
den kyselylomakkeella saatujen tietojen kanssa. Rekka vieraili tutkimusaineiston keraami-

sen aikana 18 eri paikkakunnalla (Liite 2).

4.3 Vastaajien tietoisuus Silmadaseman rekasta

Kysymyksessa 4 vastaajia pyydettiin kertomaan, miten he olivat kuulleet Silmaaseman re-
kasta. Kysymykseen vastasi 103 vastaajaa. Heista viisi valitsi kaksi vastausvaihtoehtoa,
joten yhteensa eri vastausvaihtoehdot huomioiden vastauksia saatiin 109 kappaletta (Tau-
lukko 5). Vastaajista yli neljasosa (29 vastaajaa, 28,2 % vastaajista) kertoi, ettei ollut tien-
nyt Silm&aseman rekan tapahtumasta, vaan oli tullut paikalle sattumalta. Yht& monta vas-
taajaa ilmoitti kuulleensa rekasta Silmaaseman omien verkkosivujen tai uutiskirjeen
kautta. Toiseksi yleisimmaksi kanavaksi nousi paikallislehden ilmoitus, jonka oli huoman-
nut yli viidesosa vastaajista (23 vastaajaa, 22,3 %). 17 vastaajaa (16,5 %) kertoi néh-
neensa rekan mainosjulisteen myymalassa tai kauppakeskuksessa. Loput vastausvaihto-
ehdot ("Kuulin kiertueesta perheenjasenelta/ystavalta”, "Sosiaalinen media (Facebook, In-
stagram, Youtube)”) kerasivat myds muutamia vastauksia; laheiseltaan tiedon oli saanut
seitseman vastaajaa (6,8 %) ja sosiaalisesta mediasta rekan oli bongannut nelja vastaa-
jaa (3,9S %).

Taulukko 5. Kysymys 4. Mita kautta vastaajat saivat tiedon rekasta

Wastaukset

Frosenttia

M Frosenttia vastaajista
Silmaaseman omat verkkosivut 249 26,6% 28,2%
tai uutiskirje
Sosiaalinen media (Facehook, 4 37% 39%
Instagram, Youtuhe)
Main kietueen mainosjulisteen 17 16 6% 16,5%
myymalissa tai
kauppakeskuksessa
Main ilmoituksen 23 211% 22,3%
paikallislehdessé
Kuulin kiertueesta ¥ G,4% G,8%
ystavaltd/perneenjisenclta
En tiennyt Silmaaseman rekan 28 26,6% 28,2%
tapahtumasta, satuin sattumalta
paikalle
Yhiteensa 104 100,0% 105,8%

Vastaukset ristiintaulukoitiin eri demografisten tekijdéiden kanssa (Liite 4). Naista tekijoista
asuinpaikkakunnalla naytti olevan ainoana korreloivaa vaikutusta mainontakanavan valin-
taan tai rekan loydettavyyteen. Erittdin mielenkiintoisena voidaan pitaa sita, etta pienten

kuntien asukkaista (N=37) yli puolet oli tullut Silm&aseman rekkaan verkkosivujen tai uu-
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tiskirjeen innoittamana, ja lahes kaikki loputkin vastaajat olivat tulleet paikalle jostain kana-
vasta saadun tiedon vuoksi. Vain kaksi vastaajaa (5,4 %) oli sattunut paikalle sattumalta.
Sen sijaan suurissa, yli 100 000 asukkaan kunnissa (N=21) yli 80 % (17 vastaajaa) oli tul-
lut paikalle sattumalta. Erityisesti verkkosivujen ja uutiskirjeen tai paikallislehden ilmoituk-
sen perusteella tulleiden osuus oli pienemmilla paikkakunnilla huomattavasti korkeampaa
kuin suuremmilla paikkakunnilla. Riippuvuutta mittaavaa Khiin-nelio testia ei voitu tehda,
silla vastausryhmien vastausmaarat jaivat liian pieniksi, eli testin kayttbedellytykset eivat
tayttyneet.

Rekan tunnettuutta kysyttiin myos kysymyksessa viisi, jossa kysyttiin oliko rekka palve-
luna vastaajalle jo tuttu entuudestaan (Kuvio 3). Vastauksia saatiin 103 kappaletta, ja
niista selkeasti suurimmalle osalle (80 vastaajaa, 77,7 %) rekka ei ollut tuttu. Lopuille va-
jaalle neljannekselle vastaajista rekka oli tuttu jotakin kautta: 14 vastaajaa (13,6 %) kertoi
vierailleensa rekassa jo aikaisemminkin, ja yhdeksan vastaajaa (8,7 %) kertoi kuulleensa

tai tutustuneensa sen palveluihin muuta kautta.

100%—

80%

60%

Prosenttia

40%

20%7

0%~

Kylla, olen kéynyt rekassa Kylla, illd olen kuullut siité tai En, rekka ei ollut minulle
aikaisemminkin tutustunut se'? Eﬁlveluihin muuta entuudestaan tuttu
altta

Onko Silmdaseman rekka palveluna sinulle tuttu?

Kuvio 3. Silmaaseman rekan tuttuus vastaajille

Kysymys viisi ristiintaulukoitiin demografisten tekijoiden kanssa. Ristiintaulukoinnista ei
saatu esille merkittavaa riippuvuutta vastaajien sukupuolen tai ian ja rekan tunnettuuden
valilla. Sen sijaan asuinpaikkakunnalla naytti olevan jalleen merkitysta tuloksissa: Silméa-
aseman rekka vaikutti olevan tunnetumpi suurissa kaupungeissa, kuin pienill& paikkakun-
nilla. Yli neljannes suurien kaupunkien vastaajista ilmoitti, etta oli vieraillut rekassa jo ai-

kaisemmin ja, verrattain pienella osuudella, vain kaksi kolmesta vastaajasta (66,7 %) ei
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ollut koskaan kuullut rekasta. Vastaavasti pienimmilla paikkakunnilla yli 90 prosentille vas-
taajista rekka ei ollut tuttu entuudestaan. Nain pienilla vastausmaarilla khiin nelio -testia ei

Voitu suorittaa, joten varsinaista korrelaatiota ei voida yleistéaa perusjoukkoon.

Vastauksista haluttiin myds selvittaa, vaikuttiko vastaajien aiempi asiakkuus Silméaase-
malla heidan tietoisuuteensa rekasta. Ristiintaulukoinnin perusteella riippuvuutta ei naytta-
nyt todennékoiselta (Liite 4). Khiin nelio -testi toteutettiin yhdistelemalla kaksi ensimmaista
vastausvaihtoehtoa, jotta myontavat havaintomaarat saatiin tarpeeksi korkealle tasolle ja
testin kayttd mahdolliseksi. Testi ei osoittanut aiemman Silmédaseman asiakkuuden ja re-
kan tunnettuuden valilla olevan korrelaatiota, jota yleistdd perusjoukkoon (p=0,256).

Kysymyksessa 6 vastaajilta kysyttiin, olivatko he etsineet Silmaaseman rekasta tai kiertu-
eesta tietoa etukateen netista. Kysymykseen saatiin 101 vastausta. 90,1 % vastaajista (91
vastaajaa) kertoi, ettei ollut etsinyt tietoa etukateen verkosta. Vain kymmenen vastaajaa

(9,9 %) kertoi etsineensa itse tietoa ennen vierailua.

Myodntavien "kylla”-vastausten lukumaara jai niin vahaiseksi, ettei sen perusteella voida
tehda yleistettavia tulkintoja riippuvuudesta eri demografisten tekijdiden kanssa. Ristiin-
taulukointien perusteella (Liite 4) tiedon etsiminen oli yleisempaa naisten ja pienilta paik-
kakunnilla asuvien joukossa, mutta todetusti kyse voi olla otantavirheesta ja sattumasta.

Khiin neli6 -testia ei voitu suorittaa mink&an demografisen tekijan suhteen.

Vastaajia, jotka olivat etsineet itse tietoa etukéteen, pyydettiin kertomaan oliko heidén
mielestaan tieto ollut helposti I6ydettavissa. Vastauksia kysymykseen saatiin 40 kappa-
letta, joista 9 kappaletta vastaajilta, jotka olivat vastanneet myodntavasti myos edelliseen
kysymykseen. Naista hyvaksytyistd vastauksista jokainen (100 %) oli myodntava, eli tietoa
etsineet kokivat, etté sitd oli ollut helppo I6ytaa. 31 kappaletta vastauksista oli vastaajilta,
jotka kertomansa mukaan eivéat olleet etsineet tietoa etukateen verkosta. Nama vastauk-
set hylattiin tulosanalyysista, silla vastaajilla ei edellisen vastauksensa perusteella voida

olettaa olevan kokemusta asiasta, eikd heidan vastauksensa ole siten validi.

4.4 Vastaajien vierailusyyt Silmaaseman rekassa

Kahdeksannessa kysymyksessa vastaajilta kysyttiin, mik& oli heid&n ensisijainen syynsa
vierailla rekassa. Kysymykseen saatiin yhteensé 121 kappaletta vastauksia 102 vastaa-
jalta (Taulukko 6). Vastausten jakaantuminen eri vastausvaihtoehtojen vélille oli melko ta-

saista, mutta yleisimmaksi vierailusyyksi nousi vierailu optikon nadntarkastuksessa (34
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vastausta, 28,1 % kaikista vastauksista). Toiseksi yleisimmaksi vierailusyyksi kerrottiin "tu-
lin ostamaan itselleni piilolinsseja tai silma- tai aurinkolaseja”, jonka valitsi 25 vastaajaa
(20,7 % kaikista vastauksista). Silmalaakarin tutkimuksessa tai hoitoarviossa kavi 22 vas-
taajaa (18,2 % kaikista vastauksista), ja arvonnan perdssa rekkaan tuli 19 vastaajaa (15,7
% kaikista vastauksista).

Taulukko 6. Kysymys 8, vastaajien vierailusyy rekassa

Yastaukset Prosenttia

M Frosenttia vastaajista
K&vin nddntarkastuksessa 34 281% 33,3%
optikolla
Kavin silmalaakarin 22 18,2% 21,6%
tutkimuksessa tai hoitoarviossa
Tulin ostamaan itselleni 25 20,7% 24 5%
piilolinsseja tai silma- tai
aurinkolaseja
Halusin osallistua arvontaan 19 16,7% 18,6%
Muu syy,mika? 21 17,4% 20,6%
Yhieensa 121 100,0% 118,6%

Viimeisena vastausvaihtoehtona oli "muu syy, mika?”, jonka valinneita oli 21 kappaletta,
17,4 % kaikista vastauksista. Taman vastausvaihtoehdon valinneilta odotettiin tarkennusta
vastaukseen avoimessa vastauskentassa. Vastausvaihtoehdon "muu syy” -valinneiden [i-
saksi 12 muiden vastausvaihtoehdon antaneista taydensi myfs vastaustaan avoimessa
kentassa, joten yhteensa avoimia vastauksia tuli 33 kappaletta. Kaikki "/muu syy”-valinnan

tehneet, sekd muutamat muut merkityksellisimmat avoimet vastaukset on lueteltu alla.

"Korjautin silmal. sankoja”
"Ystavan kanssa, osti lasit”
"Tulin katsomaan aurinkolaseja”
"Tutustuminen asemaan Kuopio”
"Naytin silmalasit virkailijalle”
"Uteliaisuus”

"Helppo [tulla rekkaan?]”
"Tuttuja katsomassa”
"Tutustumaan”

"Tulin tutustumaan aurinkolasivalikoimaan”
"Sattuma”

"Vaimo tarvitsi laseja”
"makutuomari”

"lapsi nt:ssa [nadntutkimuksessa], lasien osto”
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"Ajokortin uusimiseen”

"Uteliaisuus silmien voinnista”
"Huono nako”

"Silmanpohjan rappeuma”

"Tulin miehelle "makutuomariksi” :)”
"Aviopuolison mukana, odotin hanta”
"Kokeilin aurinkolaseja”

"Suojalasit vahvuuksilla”

"En paassyt 1aakarille”

Myo6s kysymys kahdeksan ristiintaulukoitiin eri demografisten tekijoiden kanssa. lan tai su-
kupuolen kohdalla ei ilmennyt korrelaatiota rekkavierailun syyn kanssa. Sen sijaan asuin-
paikka naytti vaikuttavan jokseenkin merkittavasti saatuihin vastauksiin. Ristiintaulukoin-
nista huomattiin, etta pienissa, alle 5 000 asukkaan kunnissa vastaajista yli 35 %, ja alle
20 000 asukkaan kunnissa jopa 44 %, olivat tulleet rekkaan ensisijaisesti nadntarkastuk-
seen. Tata suuremmissa kunnissa optikolla kayneiden vastaajien maarat olivat pienem-
mat. Vielakin huomattavampi ero oli silmalaakarin vastaanotolla kayneissa. Kaksi kol-
mesta vastaajasta, jotka olivat tulleet silmalaakarin vastaanotolle, oli alle 5 000 asukkaan
kunnasta. Keskikokoisten ja suurten kaupunkien kohdalla silméalaakarissa kayneita ei ollut
juuri lainkaan. Vastaukset osoittavat, etta silmalaakarin ja optikoiden palvelut ovat olleet
ehdottomasti suosituimpia pienilla paikkakunnilla, johtuen todennéakdisimmin naiden paik-

kakuntien palveluiden vahaisyydesta.

Kysymys 9 oli osoitettu niille vastaajille, jotka olivat kayneet silméalaégkarin tutkimuksessa
tai hoitoarviossa. Kysymys keréasi 54 kappaletta validia vastausta, eli vastaukset niiltd vas-
taajilta, jotka olivat kertoneet vierailleensa rekan silmalaakarilla tai optikolla. Lisaksi saatiin
yhdeksan vastausta, jotka hylattiin epavalideina, silla vastaajat eivat olleet kayneet tutki-
muksessa tai hoitoarviossa. Hyvaksytyista vastaajista 55,5 % (30 vastaajaa) vastasi
mydntavasti varanneensa ajan, loput 44,4 % (24) kertoivat, etteivat olleet varanneet aikaa

etukateen.

4.5 Vastaajien tyytyvaisyys Silm&aseman rekkaan

Kysymyksessa 10 vastaajilta kysyttiin, kuinka tyytyvaisid he olivat vierailuunsa Silmaase-
man rekassa (Kuvio 4). Vastausvaihtoehtoina toimi viisiportainen Likertin asteikko. Vas-
taajista (N=82) 72 % (59 vastaajaa) ilmoitti olleensa erittain tyytyvéainen vierailuunsa, 25,6

% (21 vastaajaa) melko tyytyvéinen ja 2,4 % (kaksi vastaajaa) antoi vastausvaihtoehdon
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"ei tyytyvainen eika tyytymaton”. Tyytymattdmia tai erittain tyytymattémia vastauksia ei an-

nettu lainkaan.

80

Prosenttia
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20+
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Eritt&in tyytyviinen  Melko tyytyvéinen  Eityytyvdinen ekd  Melo tyytymétén  Erittéin tyytymétdn
tyytymatén

Kuinka tyytyvéinen olit vierailuusi rekassa?

Kuvio 4. Vastaajien tyytyvaisyys vierailuun Silmdaseman rekassa

Kysymys 11 oli jatkoa kysymykselle 10, ja siihen pyydettiin kertomaan avoimesti syyt,
miksi vastaaja oli ollut erittdin tyytymaton vierailuunsa rekassa. Erittdin tyytymattémia vie-
railijoita ei ollut lainkaan, mutta joko kysymyksen asettelun sekoittamana tai omasta halus-
taan kahdeksan vastaajaa oli kertonut, miksi olivat olleet erittain tyytyvaisia vierailuunsa.
Vastaukset on lueteltu alla:

"Ystavalliset virkailijat”

"Paasi melkein kotiovelta nadntarkastukseen”

"Myyja aktiivinen, mutta ei tuputtava. Osasi tyonsa!”
"Ystavallinen palvelu”

"Sain iloiset tervehdykset, mutta sain katsella rauhassa”
"Hyvéa palvelu”

"Hyva palvelu ja "l&hella kotia

"Palvelu hyvaa, hinnat ok”

Kysymyksessa 12 vastaajia pyydettiin kertomaan, kuinka hyvin Silmdaseman rekka oli
vastannut heidan odotuksiaan (Kuvio 5). Vastausvaihtoehdot annettiin viisiportaisella Li-

kertin asteikolla ("Erittéin hyvin”, "Melko hyvin”, "Ei hyvin eikd huonosti”, "Jokseenkin huo-

nosti”, "Erittdin huonosti”). Vastaajista (N=84) 74 % (62 vastaajaa) kertoi rekan vastan-
neen odotuksiin erittdin hyvin. Lahes neljasosa (23 %, 19 vastausta) vastaajista kertoi re-
kan vastanneen odotuksia melko hyvin. Kaksi vastaajaa (2,4 %) antoi neutraalin vastauk-

sen ja yksi vastaajista (1,2 %) oli valinnut vastausvaihtoehdon "melko huonosti”.

29



801

Prosenttia

I1 2%'

1 T
Erittéin hyvin Melko hywin Ei hyvin eika Melko huonosti Erittéin huonosti
huonosti

Vastasiko Silmdaseman rekka palveluineen odotuksiasi?

Kuvio 5. Silm&aseman rekan vastaavuus vastaajien odotuksiin

Kysymyksessa 13 vastaajia pyydettiin kertomaan avoimesti, miksi Silmdaseman rekka ei
ollut vastannut heidé&n odotuksiaan, mikali vastaus edelliseen kysymykseen oli ollut "erit-
tain huonosti”. Avoimeen kysymykseen saatiin yksi vastaus peraisin vastaajalta, joka oli

kertonut rekan vastanneen odotuksiinsa melko huonosti ("Ei juotavaa”).

Kysymyksessa 14 vastaajilta kysyttiin, kokivatko he Silmaaseman rekan tarpeelliseksi pal-
veluksi paikkakunnallaan. Mikali vastaukseksi annettiin “ei”, pyydettiin vastaajaa liséksi
kertomaan avoimella vastauksella, miksi han koki sen tarpeettomaksi. Kysymykseen vas-
tasi 94 vierailijaa, joista lahes 95 prosenttia (89 vastaajaa) kertoi, etté rekka oli heidan
mielestaan tarpeellinen. Vain viisi vastaajaa (5,3 %) kertoi kokevansa rekan tarpeetto-
maksi, ja heista lahes jokainen tdydensi vastaustaan sanallisesti. Yleisimmiksi syiksi ker-
rottiin Silmadaseman tai ylipaataan optikkoliikkeen olevan lahella tai niité 10ytyvan jopa run-
saasti. Erés asiakkaista kertoi asuvansa Helsingissa, minka voidaan ajatella viittaavaan

samaan ilmioon — optikoita 16ytyy laheltéa ilman rekkaakin.

Kysymyksessa 15 vastaajilta kysyttiin Likertin viisiportaisella asteikolla, miten rekkavierailu
vaikutti heidan mielikuviinsa Silmaasemasta (Kuvio 6). Vastauksia annettiin 83 kappaletta,
ja niista lahes 70 prosenttia (58 vastaajaa) kertoi rekan vaikuttaneen heidan mielikuviinsa
erittain positiivisesti. 26,5 prosenttia (22 vastaajaa) kertoi sen vaikuttaneen jokseenkin po-
sitiivisesti. Loput vastauksista (3,6 %, 3 vastaajaa) annettiin vastausvaihtoehdolle "Ei
muutosta”. Sen sijaan kukaan vastaajista ei kertonut, ettd rekka olisi vaikuttanut heidén
mielikuviinsa negatiivisesti. Kysymysta seurasi jalleen tarkentava avoin kysymys, johon
pyydettiin vastaamaan, mikali nain olisi ollut. Nyt kysymykseen 16 ei saatu lainkaan vas-

tauksia.
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Kuinka rekka vaikutti mielikuviisi Silmdasemasta?

Kuvio 6. Rekan vaikutus asiakkaiden mielikuviin Silmaasemasta

Kysymyksessa 17 vastaajia pyydettiin kertomaan, olivatko he olleet aiemmin Silmaase-
man asiakkaina. Vastaajista (N=97) 48,5 prosenttia (47 vastaajaa) kertoi olleensa Silma-
aseman asiakas jo aikaisemmin, 51,5 prosenttia (50 vastaajaa) vastasi kieltavasti. Kysy-
myksessa 18 haluttiin tietdd, kokivatko asiakkaat, etta voisivat tulla vierailulle rekkaan
myds uudestaan. Jopa 97,7 prosenttia vastaajista (N=88) kertoi, etta kavisi Silmdaseman
rekassa uudestaan. Vain kaksi (2,3 %) vastasi kieltavasti. Avoimissa kommenteissa toi-
nen vastaajista kertoi syyksi palvelujen olevan lahella ilman rekkaakin. Toinen vastaajista
kertoi tulevansa asioimaan Silméaaseman rekkaan, mikali se seuraavalla kerralla pysahtyy

my0Os Porvoossa (vastaajan kotipaikkakunta, vastaus jatetty Helsingissa).

Lopuksi vastaajilta pyydettiin avointa palautetta ja kehitysideoita lomakkeen lopussa varat-
tuun tilaan. Avoimia vastauksia annettiin 17 kappaletta. 12 kappaletta vastauksista oli luo-
kiteltavissa positiivisiksi palautteiksi, vastauksista kolme oli kehitysideoita ja kaksi yleisia
tervehdyksia rekkahenkilokunnalle. Avoimet vastaukset on lueteltu Liitteessa 3, ja niiden

analysointi on luvussa 5.
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5 Pohdinta

Opinnaytetyon tavoitteena oli selvittaa, mitka asiat vaikuttivat Silmdaseman rekan asiak-
kaiden positiiviseen tai hegatiiviseen kokemukseen myymalarekasta ja sen tapahtumasta
seka antaa naiden pohjalta ehdotuksia rekan markkinointiviestinnéan kehittdmiseksi. Tutki-
muksella haluttiin saada selville, kuinka asiakkaat olivat kokeneet rekkavierailunsa, seka
kuinka se oli vaikuttanut heidan mielikuviinsa Silmaasemasta. Lisaksi pyrittiin selvitta-
maan, kuinka suuri osa kyselyyn vastanneista tiesi Silméaaseman rekasta jo etukateen,
mit& kautta he olivat kuulleet siitd ja miké oli saanut heidat asioimaan rekassa, ja tata
kautta selvittaa kuinka rekan tiedotusta voisi kehittaa asiakkaita tavoittavampaan suun-

taan.

Tassa luvussa esitellaan myymalarekan tdman hetkiset markkinointiviestinnan teot, seka
tehdyn tutkimuksen pohjalta suositellut kehitysideat myynninedistdmisen ja tapahtuma-
markkinoinnin teoriaan peilaten. Liséksi luvussa esitellaan jatkotutkimusehdotuksia toi-
meksiantajalle. Luvun lopussa pohditaan tutkimuksen luotettavuutta sek& opinnaytetyon
aikaista omaa oppimista.

5.1 Silm&aseman myymalarekan nykyiset markkinointiviestinnén keinot

Myymalarekalle ja kiertueelle on asetettu seka taloudellisia etta yrityksen brandin vahvis-
tamisen tavoitteita. Rekan myyntiodotukset vastaavat valikoimaltaan samankokoisen myy-
malan tavoitteita. Sen kulut ovat kuitenkin tavanomaista myymalaa suuremmat erityisesti
rekan markkinointiviestinnén osalta: tavalliseen myymaéalaan verrattuna rekan mainostami-
nen on kallimpaa, silla likkuvan myymalan taytyy mainostaa viikoittain kierroksestaan ja
tulevista paikkakunnistaan. Varsinkin suurissa kaupungeissa ja paakaupunkiseudulla re-
kan markkinointikulut ovat verrattain korkeita, koska esimerkiksi lehtimainonta on kalliim-
paa tarkeimmissa sanomalehdissa kuin pienten kuntien paikallislehdissa. Suurissa kau-
pungeissa myo6s asiakkaita vierailee rekassa vahemman ja asiakkaiden ostohalukkuus on
pienempaa. Tahan mennessa rekan toiminta on ollut kuitenkin kokonaisuudessaan kan-

nattavaa.

Rekan "brandipaaoman” tuotto perustuu sen lupaukseen vieda palvelut sinne, missa asi-
akkaat asuvat, myds sinne, missa palveluja ei tavallisesti ole saatavilla. Tuomalla rekan
paikkakuntiin, joissa silméaterveyden palveluita ei ole saatavilla, yritys tavoittaa lisda asiak-
kaita ja myyntipotentiaalia, mutta my0ds kehittdé positiivista mielikuvaansa vastuullisesti
toimivana ja asiakaslahtdisena toimijana alallaan. Asiakaslahtoisyys voidaan kayttaa hyo-

dyksi myds viestinndssa, joten rekkakiertue on ollut mukana Silmdaseman sosiaalisessa
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mediassa seka uutiskirjeissa. Vaikka rekka ei tavoittaisikaan ostohalukkaita asiakkaita
isoilla paikkakunnilla, sen sanoma ja teot on mahdollista valjastaa bréndiarvoa tukevaksi

voimaksi ja "myydd” myds naille asiakkaille viestinnan kautta.

Myymalarekasta asiakas voi aina ostaa silma- ja aurinkolasit alennettuun "rekkahintaan”,
silmalasit -50 % ja aurinkolasit -30 % normaalihinnasta. Mikali rekan vierailemalta paikka-
kunnalta I0ytyy my6s Silm&aseman liike, on tarjous usein voimassa myds tassa kivijalka-
myymalassa silla viikolla, kun rekka on paikkakunnalla. Alennukset ja erikoistarjoukset
noudattavat hyvin tavallista myynninedistamistyylia.

Rekkakiertueen paaasialliset mainontakanavat ovat paikallislehdissa julkaistavat ilmoituk-
set sekd postin mukana alueittain jaettavat suorakirjeet. Ennen rekan saapumista alueelle
paikkakunnan kauppakeskuksiin ja S-ryhman myymaldihin ripustetaan tapahtuman mai-
nosjulisteita (50cmx70cm ja A4) seka saataville laitetaan vapaasti otettavia tapahtu-
maflyereita. Sosiaalisen median kanavista kdyttssa on Facebook ja Instagram, joissa
kaytetaan seka ilmaista ettda maksettua mainontaa. Silmaasema julkaisee omilla sosiaali-
sen median kanavillaan epasaéannollisesti julkaisuja rekkakiertueelta, jonka lisksi rekkaa
mainostetaan viikoittain tapahtumapaikkakunnittain kohdennetuilla mainoksilla. Aiempina
vuosina rekasta on jarjestetty myds somekampanjoita, kuten "Bongaa rekka” -kampanja,
jonka tavoitteena oli rohkaista ihmisia kuvaamaan rekan kierroksellaan ja jakamaan kuvia
omiin sosiaalisen median kanaviinsa. Vuonna 2016 rekasta tehtiin myos lyhyité videoita
haastattelemalla rekan henkilokuntaa ja asiakkaita kysymalla, mika heidan mielestaan

elamassa on nakemisen arvoista.

Rekka itsessaan toimii sek& Silméaseman etta itse rekkakiertueen liikkuvana mainoksena.
Rekan teippauksissa on esilla Silmdaseman brandi-ilme seka rekasta saatavat tarjoukset.
Jokaisella paikkakunnalla arvotaan liséksi kolme 100 euron lahjakorttia asiakkaiden kes-
ken. (Silmaasema 2017c.)

5.2 Tutkimustulosten analysointi ja kehitysehdotukset

Tutkimusten tuloksia tarkastellessa huomio kiinnittyi kahteen paapiirteeseen: Silmaase-
man rekka oli rekassa vierailleiden asiakkaiden mielesté todella pidetty ja koettiin suurim-
massa osassa Suomea tarpeellisena, mutta juuri kenellekdan se ei ollut entuudestaan

tuttu, eik& monikaan ollut etsinyt itse siita tietoa etukateen.
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Lahes 80 prosenttia vastaajista ei ollut koskaan kuullut Silmdaseman rekasta, ja yli neljan-
nes oli tullut rekkaan sattumalta. Vastausten perusteella voidaan paatella, ettd Silmaase-
man rekka ei nauti laajasta tunnettuudesta vierailijoiden joukossa. Monikanavaisesta mai-
nonnasta huolimatta rekan tiedotus ei siis ole ollut erityisen tavoittavaa tai kiinnostavaa.
Koska mainonnassa on kaytetty seka perinteisia medioita (sanomalehti-ilmoitukset, postin
mukana jaettavat suorakirjeet) ettd moderneja kanavia (sosiaalinen media), on perusteltua
kysy&, onko naiden painotus ja priorisointi kohdallaan. On my6s huomattava, etté Silma-
aseman suurin kohderyhma on yli 45-vuotiaat naiset, mutta tutkimuksessa saatujen vas-
tausten ja haastatellun rekan henkilokunnan mukaan asiakaskunta on tatékin vanhempaa.
Vastaajien ika naytti vaikuttaneen siihen, mink& mainontakanavan perusteella he olivat
tulleet rekkaan. Kuten myynninedistamisen ja tapahtumamarkkinoinnin teoriaosuudessa
todettiin, markkinointikanavan valintaan vaikuttaa ratkaisevasti asiakaskohderyhma. Re-
kan nykyista kohderyhmaa ajatellen perinteinen media, tassa tapauksessa paikallislehdet
ja suorakirjeet, on toimiva ratkaisu. Toisaalta Silmaasema ei ole tdhan mennessa panos-
tanut erityisesti sosiaalisen median kanaviinsa, joten on vaikeaa paatelld, voisiko sosiaali-
sen mediaan panostamisella ja aktiivisella lasnédololla olla positiivista vaikutusta myds

nuorempien kuluttajien kiinnostukseen yrityksesta.

Pienimmilla paikkakunnilla vastaajat suuremmalla todennakdisyydella olivat kuulleet re-
kasta ja tulleet paikalle jonkin mainontakanavan kautta, kuin yli 100 000 asukkaan kau-
pungeissa. Sen liséksi, etta pienilla paikkakunnilla suurempi osa asiakkaista oli tullut rek-
kaan tarkoituksella, heille Silmdaseman verkkosivut, uutiskirje tai paikallislehden ilmoitus
oli ollut huomattavasti toimivampi mainoskanava kuin suurilla paikkakunnilla. Mikali rekkaa
tulevaisuudessa edelleen viedaén isoille paikkakunnille ja ostohalukkaiden asiakkaiden
maaran toivotaan taalla lisdantyvan, pitaisi miettia, mika kanava olisi alueella tehokkaampi
ja asiakkaita tavoittavampi kuin nyt kéytossa olleet kanavat, seka hioa viestin sisalt6 juuri
tatd kohderyhmaa kiinnostavaksi. Koska rekan konsepti on identtisesta tarjonnastaan
huolimatta aivan erilainen verrattuna tavallisiin optikkoliikkeisiin, pitéisi tama nakya myos
mainonnassa. Rekan ainutlaatuista palvelua, tavoittavuutta ja asiakasléahtoisyytta voitaisiin
nostaa viestinnallisesti enemman esille, mutta samalla mainosten ja ilmoitusten kannat-
taisi my0s visuaalisesti erottua kilpailjoiden mainoksista. Riippumatta siitd, onko kyse ju-
listeista, flyereista vai lehti-ilmoituksista, pitaisi mainoksessa kayda selvasti ilmi rekan ai-
nutlaatuinen konsepti verrattuna muiden alan liikkeiden tarjontaan. Kuten luvussa 3.2 esi-
tettiin, kuluttajat elavat talla hetkelld todellisessa informaatiotulvassa, jonka l&api yritykset
pyrkivat saamaan viestiaan lapi. Tapahtumat ovat yksi parhaimmista keinoista pukea vies-
tit kiinnostavaan muotoon ja herattaa kiinnostusta, ja rekalla massasta erottuvana liikketoi-

mintana on potentiaalia samaan.
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Kuten luvussa 3.2 todettua, Vallo ja Hayrinen toteavat tapahtumamarkkinoinnin yhdeksi
tarkeimmista vahvuuksista yrityksen ja asiakkaiden vélisen vuorovaikutuksen. Sita voi-
daan my06s vahvistaa rohkaisemalla asiakkaita osallistumaan yrityksen viestintaan esimer-
kiksi jakamalla tapahtumasta postauksia ja kuvia omiin sosiaalisen median kanaviinsa.
Yrityksen jo aiemmin toteuttamat kampanjat voisivat toimia jatkossakin, mutta niiden ta-
voitteet pitaa tehda selkeiksi ja toteutus mahdollisimman yksinkertaiseksi, jotta asiakkai-
den osallistuminen ei jaisi monimutkaisuudesta kiinni. Kun asiakkaat innostuvat osallistu-
maan viestintdan esimerkiksi juuri kuviaan jakamalla, tieto Silm&dasemasta ja rekkakiertu-
eesta leviad myos asiakkaiden ja rekkavierailijoiden lahipiiriin. Hyva somekampanja toisin
sanoen sitouttaa asiakkaita ja tuo liséa nakyvyytta rekan tarjonnalle seka luo positiivista
viestintdd Silmaasemasta. Rajatusta rakenteestaan johtuen opinnaytetyon tavoitteena ei
ole rakentaa kokonaista markkinointiviestintdsuunnitelmaa toimeksiantajayritykselle, mutta

ehdotuksena se on huomioitu kehitysehdotuksissa (Taulukko 7).

Pienilla paikkakunnilla optikko- ja silmalaakaripalveluiden vuoksi vierailleiden osuus ol
myo6s huomattavasti korkeampaa kuin suurilla paikkakunnilla. Rekan myyntilukuja tarkas-
tellessa on jo aikaisemmin huomattu, ettd tavanomaisesti rekan tuottosuhde on parempi
pienilla paikkakunnilla, kuin suurissa kaupungeissa. Kaytannossa tutkimus siis vahvisti
myynnin perusteella tehtyja olettamuksia siitd, etta pienilla paikkakunnilla rekkaan tullaan

suoraan ostoaikeissa ja asiakkaiden ostohalukkuus on suurempaa.

Tutkimuksen perusteella on aiheellista miettia, mika Silméaaseman rekan funktio on isoilla
paikkakunnilla. Seka tutkimuksen etta myyntilukujen valossa on kyseenalaista, kannat-
taako rekkaa ylipdataén tuoda isoille paikkakunnille. Mikali rekalla halutaan tehda mahdol-
lisimman suurta tuottoa, kannattaa se vieda niille paikkakunnille, joilla optikkoliikkeilla ei
ole paljon kilpailua. Toisaalta, kuten tapahtumamarkkinoinnin teoriaa tarkastellessa lu-
vussa 2.4 kasiteltiin, pop up -liikkeisiin rinnastaen rekan vierailu voi olla myos bréndia ra-
kentavaa toimintaa. Rekkavierailut tuovat Silmaasemalle lisd& nakyvyytta, vaikka asiak-
kaat eivat ostaisikaan tuotteita. Puhtaasti PR-tarkoituksella rekka ei kuitenkaan voi toimia
kannattavasti, lisédksi taman kaltainen toiminta vaatisi rekan ydinviestien ja Silmdaseman

tavoitteleman bréndiviestin selkiyttdmista.

Liséksi eparoivat asiakkaat saattaisivat rohkaistua ostopaatoksen tekemiseen, mikali re-
kan tarjoushinta todella olisi voimassa vain rekassa. Talla hetkella tarjous on yleenséa ollut
voimassa my6s muissa l&hialueen kivijalkamyymaldissa noin viikon ajan, jolloin asiakkaat
saattavat jaadéa harkitsemaan ostopaatdstaan tietden, etté voivat ostaa lasit samalla hin-

nalla myds myohemmin. "Harkinta-aika” mahdollistaa myos sen, ettéd useampi asiakas kay
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vain ilmaisessa nadntutkimuksessa rekassa ja mahdollisesti jattaa ostopaattksen koko-
naan tekematta, silla ei enda vaivaudu tai muista menna mytéhemmin samalla viikolla

myymalaan.

Riippumatta paikkakunnan koosta, "sattumalta” paikalle saapuneet asiakkaat eivat silti ole
yritykselle huono asia, silla heidan kauttaan myds tietoisuus rekasta ja Silmdasemasta le-
vidd. Parhaassa tapauksessa naita asiakkaita voi myds houkutella tekemaan spontaaneja
ostoksia ja siten saada heistéd maksavia asiakkaita ja lisda kassavirtaa. Rekan tilanteessa
spontaanien ostopaatdsten luomista auttaisi henkilokunnan aktiivinen palvelu esimerkiksi
aurinkolasien ostoon. "Lennosta” saapuville asiakkaille on pyrittava jarjestamaan optikon
naontutkimus silméalasimyynnin vahdittamiseksi. llman ajanvarausta saapuvien asiakkai-
den tehokkaampi palvelu vaatii todennakaéisesti lisahenkilokunnan palkkaamista tai henki-
I6kunnan ja rekan vastaanottotilojen uudelleen jarjestelya. Olisi hyva, mikali vahintaan
yksi tutkimushuone olisi aina varattu asiakkaille, joilla ei ole etukateen tehtya ajanva-

rausta.

Kyselylomakkeessa kysyttiin vastaajien kokemusta rekan tarpeellisuudesta, joka tulosten
mukaan nousi erittdin korkeaksi. Vain muutama vastaaja kertoi, ettei koe rekkaa tarpeel-
liseksi omalla paikkakunnallaan. Syyt tarpeettomuuteen liittyivat vastausten perusteella
aina optikkopalveluiden hyvaan saatavuuteen alueella. Jokainen ndista palautteista oli
myds annettu suurilla paikkakunnilla (Helsingissa ja Espoossa). Yleisesti ottaen rekan
myynti on ollut my6s heikointa paédkaupunkiseudulla. Myynninedistamisen teoriaan peila-
ten paakaupunkiseudun kierrokset eivat palvele yritysta kovinkaan hyvin: kuten todettua,
paakaupunkiseudulla on jo nyt optiikan alalla runsasta kilpailua, eiké rekan tarjoukset tai
palvelut innosta asiakkaita tekemaan ostoksiaan yhtena tapahtumapaivana. Alennukset
saattavat kdantya jopa myyntikiertuetta vastaan. Tutkimuksen tuottama tieto asiakkaiden
kokemuksesta voi tukea yrityksen paattsta rekan tulevista kiertuekaupungeista.

Suurin osa kyselyyn vastanneista koki, etté rekkavierailu vaikutti erittdin positiivisesti ha-
nen mielikuviinsa Silmaasemasta. Naista tuloksista voidaan paatella, etta rekka on toimin-
naltaan, palveluiltaan ja valikoimaltaan pidetty. Palautekentan avoimet vastaukset (Liite 3)
vahvistavat tata paatelmaa: suoria kehitysideoita tai negatiivista palautetta ei tullut, sen
sijaan runsaasti iloisia viesteja ja kiitosta rekan olemassa olosta. Kuten tapahtumamarkki-
noinnin teoreettisessa osiossa todettiin, tapahtumat ovat onnistuessaan erittdin tehokas
keino vaikuttaa positiivisesti asiakkaiden brandimielikuviin yrityksesta. Tasta nakokul-

masta rekan toiminta on siis ollut onnistunutta. Vaikka tutkimus kasitteli brandia ja mieliku-
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via vain pintapuolisesti, voidaan olettaa, etta rekalla todennékdisesti onkin yrityksen mai-
neen kannalta positiivinen vaikutus, jonka toteutumista voidaan halutessa myos tutkia

my6hemmassa vaiheessa.

Eri kysymyksiin asiakkaiden antaman avoimen palautteen perusteella erityisen tyytyvaisia
he olivat olleet rekan henkildkuntaan ("ystavallinen palvelu!”, "Myyja aktiivinen, mutta ei
tuputtava. Osasi tydnsa!”) ja rekan saavutettavuuteen ("Olipa kiva, etta rekka tuli Kerima-
elle”, "Helppo asioida ihan vaikka kauppareissulla.”, "Paasi melkein kotiovelta nadntarkas-
tukseen”). Kriittista ja negatiivista palautetta tuli hyvin niukasti. Yksi vastaajista kertoi, etta
rekan valikoima vaikutti vanhalta ja "poistomalleilta”. Kritiikki rekkaa kohtaan on arvostet-
tua, mutta juuri tihan kommenttiin toimeksiantaja ei voi suoraan tehdéa muutoksia, silla re-
kan valikoima vastaa muiden myymaléiden valikoimaa ja paivittyy siten samaa tahdissa
muidenkin kanssa. Vanhojen poistomallien alennusmyymalésta ei siis ole kyse. Erés vas-
taaja kertoi myos, ettei rekka vastannut hanen odotuksiaan, silla sielta ei |6ytynyt juota-
vaa. Vastauksesta ei kay ilmi, tarkoittiko vastaaja vetta, kahvia vai muita virvokkeita. Mi-
kéli asiakas oli kokenut olevansa janoinen, pitéisi ainakin vesilasillinen tarjota kaikille asi-
akkaille tarvittaessa. Rekan kehitysta ajatellen voisi myds miettia, olisiko paivien aikana
mahdollista jarjestad esimerkiksi ilmainen kahvitarjoilu rekan ulkopuolella. Myynninedista-
misen ja tapahtumamarkkinoinnin nakdkulmista tama ohjaisi rekkaa tapahtumamaisem-
paan suuntaan ja herattaisi taatusti kiinnostusta ja ohikulkevien ihmisten huomiota. Toi-
saalta rekan kavijamaarat ovat nykyisellaankin suhteellisen korkeat ja ongelma onkin en-
nen kaikkea maksavien asiakkaiden houkuttelemisessa. Siihen kahvitarjoilu ei todenna-

koisesti toisi apua.

Taulukossa 7 on koottu ylla esitetyt kehitysehdotukset rekkaa koskien. Vaikka tutkimuk-
sen tavoite olikin keskittya markkinointiviestinnan kehittdmiseen, osaan viestinnallisista
ongelmista oli esitettavissa markkinoinnin ulkopuolisia ratkaisuja, kuten henkilokunnan

tyotehtavien uudelleen jarjestely ratkaisuna sattumalta paikalle saapuviin asiakkaisiin.
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Taulukko 7. Rekan kehitysehdotukset

Kehityskohteet

Kehitysehdotukset

Asiakkaat eivat olleet
kuulleet rekasta aikaisem-
min

Asiakkaat tulivat rekkaan
sattumalta, ilman ostoai-
keita

Asiakkaat eivét olleet va-
ranneet aikaa laakarille tai
optikolle etukateen

"Kunpa myos laakari olisi
ollut paikalla"

"Ei ollut juotavaa"

"Mallisto vanhentunutta"

-Strategisen markkinointiviestinndn suunnitelman luominen
rekkaa varten

-Mainontakanavien tarkistaminen osuviksi kohderyhman ja
tapahtumakaupungin huomioon ottaen

-Mainonnan sisalto visuaalisesti kiinnostavaa ja kilpailijoista
erottuvaa

-Sosiaalisen median lasnéolo ja tehokkaampi hyédyntami-
nen. Asiakkaita osallistavat some-kampanjat ja maksettu
mainonta.

-Paikanpaalle saapuvien asiakkaiden ohjaaminen tehok-
kaasti naontarkastuksiin ja silmaldakarin vastaanotolle
-Lisdhenkilokunnan/tilan jarjestamista myos "lennosta” saa-
puville asiakkaille; henkildkunnan ty6tehtavien uudelleen
jarjestely

-Rohkaistaan asiakkaita tekem&an ostoksensa rekassa
kohdistamalla tarjoushinta vain rekkaan

-Mikali 1aakari on paikalla rekassa, laitetaan siité tieto jokai-
seen mainokseen (flyeriin, paikallislehti-ilmoitukseen ja Fa-
cebookiin)

-Facebook-ilmoituksista suora linkki ajanvaraussivustolle
-Silmaaseman Instagram-tilille myds linkki ajanvaraussivulle
-Viestitdan asiakkaille silmalaakarin ja optikon palveluista ja
niiden eroista; rohkaistaan laékarilla asioimiseen tarvitta-
essa

-Panostetaan laajaan ja asiantuntevaan palveluun; rekassa
voisi olla entistakin useammin laakari paikalla, mahdollisesti
my0s stylisti tai kasvonmuotoasiantuntija, mikali tama on to-
dettu asiakkaiden puolelta kiinnostavaksi palveluksi

-Kun erikoispalveluja paikalla, viestitdan tasta selkeasti ja
nakyvasti asiakkaille

-Rekasta tapahtumamaisempi myyntitilaisuus, tarjolle kah-
via, vetta tai mehua

-Rekassa aina laaja ja ajankohtainen mallisto, joten viesti-
téaan tasta myos asiakkaille

5.3 Jatkotutkimusehdotukset

Nyt toteutetulla tutkimuksella saatiin hyva yleiskuva Silmdaseman rekan vierailijoiden

asiakaskokemuksesta rekassa. Suositeltavaa on, etta tutkimus toistetaan tulevaisuu-

dessa, jolloin voidaan selvittaa tilanne suositeltujen kehitysideoiden toteuttamisen jalkeen.

Saman kyselyn toistamisella saataisiin arvokasta tietoa, kuinka rekan toiminta on vaikutta-

nut asiakkaiden mielikuviin Silm&aseman bréandista. Olisi my6s jokseenkin kiinnostavaa
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tutkia, miten Silmaaseman rekassa vierailleiden asiakkaiden asiakaskokemus eroaa taval-

lisessa kivijalkamyymalassa vierailleiden kokemuksesta.

Taman tutkimuksen tulokset eivat ole suoraan yleistettavissa muihin tapahtumamarkkinoi-
noinnin tilaisuuksiin. Liiketaloudellisesta ndkdkulmasta myymalaauto on yksi Silmaase-
man myymaldista, mutta sitd koskevia kehitysideoita ei voida mydskaan soveltaa muihin

Silm&aseman myymaloihin eik& muiden yritysten myymalaautoihin.

5.4 Tutkimuksen luotettavuus

Jotta tutkimuksen tuloksella olisi merkityst&, on tutkimuksen oltava menetelmiltdan luotet-
tava ja annettava totuudenmukaista tietoa tutkittavasta ilmiésté. Luotettavuutta ja laaduk-
kuutta arvioitaessa kaytetdaan kasitteita reliabiliteetti ja validiteetti. Naista reliabiliteetti tar-
koittaa tutkimustulosten pysyvyytta. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa tutkimuksen hyva re-
liabiliteetti eli pysyvyys tarkoittaa, etté toistettaessa sama tutkimus eri otannalla tai eri tut-
kijoiden toimesta, saataisiin sama tulos. Validiteetista puhutaan, kun selvitetdan, onko tut-
kimus pateva, eli onko siina mitattu tutkimusongelman kannalta oikeita asioita. Validissa
tutkimuksessa kysymykset mittaavat juuri sité asiaa, johon on haluttukin saada vastaus,
eli vastaavat tutkimusongelmaan. Kaytannossa tutkimuksen hyva reliabiliteetti toteutetaan
asettamalla tutkimuskysymykset siten, etta niiden monitulkintaisuus on mahdotonta — jo-
kainen tutkimukseen vastaaja tai tutkimuksen toteuttaja ymmartaa kysymykset samalla ta-
valla. Validiteetti saavutetaan kayttamalla oikeita tutkimusmenetelmia ja mittaamalla oi-
keita asioita. Hyva reliabiliteetti ei siis valttdmatta takaa validiteettia. (Kananen 2011, 118
121, 123-124.)

Tassa tutkimuksessa reliabiliteetti saavutetaan, silla tutkimuksen kyselylomakkeen kysy-
mykset pyrittiin muotoilemaan mahdollisimman helposti ymmarrettaviksi. Vastausvaihto-
ehtojen monitulkintaisuuden vaaraa pyrittiin valttamaan. Koska kysely toteutettiin paperi-
sena lomakkeena, ja vastaajia pyydettiin vastaamaan kasin, pyrittiin kysely pitdmaan
mahdollisimman lyhyena ja siksi sekd kysymyksia ettd vastausvaihtoehtoja jouduttiin kar-
simaan ja typistamaan. Esimerkiksi kysymyksessa kahdeksan vastausvaihtoehdot oli ni-
putettu sopiviin ryhmiin. "Silmalasit, aurinkolasit, piilolinssit” ovat tuotteita, joten ne laitettiin
saman vastausvaihtoehdon alle. Optikon n&éntarkastus ja silmaldakarin tutkimus olivat
omat vastausvaihtoehtonsa, koska vaikka molemmissa on kyse silmaterveytta tukevasta
palvelusta, on niiden tarjoaja (tutkimuksen suorittaja) eri koulutuksen ja tyénkuvan
omaava henkild. Vastausvaihtoehdoilla pyrittiin siis saamaan mahdollisimman kattava
kuva, mitd palveluja ja tyontekij6ita rekassa tarvitaan, pitden samalla huoli siita, etté jokai-

nen vastaaja ymmartaa vastausvaihtoehtojen sisallon.
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Paperisilla kyselylomakkeilla keratyissa vastauksissa on sahkdista tai verkkopohjaista ky-
selya suurempi riski tuottaa inhimillisi& erehdyksia ja virheita, kun tiedot siirretdén digitaali-
seen muotoon. Tutkimuksen reliabiliteettia vahvistaa se, etta kyselylomakkeilla keratyt
vastausvaihtoehdot siirrettiin aluksi Excel-taulukkoon ja kaytiin taman jalkeen huolellisesti
lapi kahteen kertaan tayton jalkeen. Kahdella tarkastuskerralla pyrittiin saavuttamaan vas-
tausten virheetdn vastaavuus kyselylomakkeiden tietoihin. Ensimmaisen tarkastuskerran
tarkoituksena oli huomata virheet ja korjata ne. Toisen tarkastuskerran tarkoituksena ol
varmistua, ettei ensimmaiselta tarkastuskerralta jaanyt ainuttakaan virhetté tulostaulukoi-
hin. Mikali toisellakin tarkastuskerralla olisi |dydetty virheita, olisi tarkastus toistettu viela
kolmannen kerran. Nain ei kuitenkaan tarvinnut tehd&, vaan materiaali todettiin lomak-
keilla keréttyja tietoja vastaavaksi. Virheetn aineisto siirrettiin SPSS-ohjelmaan analysoi-
tavaksi. Opinnaytetydn tutkimuksen toistaminen olisi hyva keino todistaa sen reliabiliteetti,
mutta tassa tapauksessa se on todennettavissa myos tarkasti kirjatuista tutkimusvaiheista

luvussa 5.

Tutkimuksen validiteetti on osoitettavissa tutkimuksen peittomatriisissa (Taulukko 1), joka
on esitelty johdanto-luvussa. Peittomatriisin tarkoituksena on osoittaa kyselylomakkeen
vastaavuus tutkimuksen paa- ja alaongelmiin. Validiteettia vahvistaa tutkimukseen osallis-
tuneiden vastaajien maara, silla 103 vastaajaa voidaan pitaa tarpeeksi kattavana, jotta tu-
loksia voidaan hyddyntéaa ja joiltain osin yleistaa perusjoukkoon. Lisaksi vastauksia keréat-
tiin noin kuukauden ajan, mika tarkoittaa, etta siihen osallistui asiakkaita niin pienista kuin
isoistakin tapahtumapaikkakunnista, aina Helsingista Rovaniemelle. Talla saatiin laaja

otanta eri alueiden erojen toteamiseksi.

5.5 Opinnaytetydprosessin arviointi ja oma oppiminen

Koin opinnaytetytn aiheen ja itse tutkimuksen tekemisen kiinnostavaksi ja mielekkaaksi.
Opinnaytetydprosessin aikana tydskentelin kokoaikaisesti toimeksiantajayrityksessa,
missa tyotehtavani liittyivat osittain opinndytetytn aiheeseen. Tyodskentely opinndytetyon
parissa toi siten uutta tietoa omiin tyotehtaviini, mutta pystyin myos syventyma&an opinnay-

tetyon aiheisiin aivan toisella intensiteetilld, kuin jos olisin tehnyt sen taysin ulkopuolisena.

Ennen opinnéaytetydn aloittamista olin sopinut aiheesta suurpiirteisesti esimieheni kanssa,
mutta tarkkaa suunnitelmaa minulla ei ollut viela prosessia aloittaessanikaan. Jouduin
noin puolivalissa aiheen kanssa pieniin ongelmiin, sill& en ollut rajannut sita itse mieles-

sani tarpeeksi selkedksi kokonaisuudeksi. Rajasin aiheen opinnaytetytohjaajani ehdotuk-
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sesta tapahtumamarkkinointiin ja myynninedistéamiseen ja otin tyoni fokukseksi rekan on-
nistumisen tasta nakokulmasta. Jalkeenpain tehdyn rajauksen vuoksi kyselylomake ei tu-
kenut omasta mielesta tutkimustani taysin osuvasti; kyselylla mitattiin nyt asiakkaiden tyy-
tyvaisyytta rekan palveluihin ja vierailukokemukseen, mutta ei niinkdan markkinointivies-
tinnan onnistumista. Tutkimuksen tavoite oli minulla hiukan epaselva, ja sen my6ta kysy-
mykset eivat tuoneet niin paljon informaatiota, kuin olisi ollut tarpeellista juuri markkinointi-
viestinnan kehitysehdotuksien muodostamiseksi. Olin my6s esimerkiksi olettanut, etta
suurempi osa asiakkaista olisi ollut kriittinen rekkaa kohtaan ja antanut myos negatiivista
palautetta. Nyt kyselylomakkeella oli monta mielipidetta ja tyytyvaisyyttd mittaavaa kysy-
mystd, joissa vastaajien mielipide oli lahes yksimielisesti erittain positiivista antamatta sen
syvempaa tietoa, mihin he olivat tyytyvaisia. Mikali toteuttaisin taman tutkimuksen uudes-
taan, lisaisin vahintaankin kaikkiin vastaajien kokemusta koskevien kysymysten kohdalle
myds avoimen vastausmahdollisuuden, eli miksi asiakas koki, etta oli tyytyvainen tai tyyty-
matodn. Jatkossa tutkimuksia tehdessani pyrin tekemaan aiheen maarittelyn jo reilusti en-
nen kyselylomakkeen suunnittelua. Tulevaisuudessa varaan my6s huomattavasti enem-
man aikaa itse tutkimusongelman ja alaongelmien suunnitteluun ja kyselylomakkeen tes-

taamiseen, jotta kysymyksista saadaan yksityiskohtaisempia ja aiheeseen sopivampia.

Opinnaytetydprosessin aikana suurimmaksi haasteeksi koin ajankaytén suunnittelun. Tein
opinnaytety6ta lahes koko kevaan kokoaikatydn ohella, joten jouduin todellakin priorisoi-
maan ajankayttoani. Ajanhallintaa helpotti alusta asti laatimani tehtavalista, jossa pyrin py-
symaén mahdollisuuksien mukaan. Tyo koki viikkotasolla jonkin verran viivastyksia tasta
aikataulusta, mutta prosessi eteni jatkuvasti ja sain palautettua tyon sille paatettyna palau-
tuspaivana. Koen siis, etté talta osin tavoitteeni opinnaytetyolle tayttyivat. Vaikka itsestani
tuntui, ettd tutkimus ei tuonut uutta tietoa, toimeksiantaja koki opinndytetyon hyodylliseksi

ja sai sen avulla joitakin uusia ja toteutuskelpoisia kehitysideoita myymalarekkaa varten.
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Liitteet

Liite 1. Kyselylomake

SILMAASEMA

Kysely Silmaaseman asiakkaille

Hei, ja kiitos kun tulit kaymaan Siimaaseman rekassal Haluaisimme mielellamme
kuulla mielipiteesi rekkaan ja Silmaasemaan liittyen. Kyselylomakkeen tiedot
kerataan Haaga-Helia ammattikorkeakoulun opiskelijan opinnaytetyéta varten.

Kaikkien vastanneiden kesken arvotaan 200€ arvoiset vapaavalintaiset aurinkolasit. Halutessasi voit
osallistua arvontaan jattamalla yhteistietosi kyselyn lopussa varattuun tilaan.

1. Sukupuoli: [ Nainen [ Mies
2. |ka:
3. Asuinpaikka:

[J silmaaseman omat verkkosivut tai uutiskirje

[J Sosiaalinen media (Facebook, Instagram, Youtube)

] Nain kiertueen mainosjulisteen myymaléssa tai kauppakeskuksessa
[J Nain ilmoituksen paikallislehdesséa

[ Kuulin kiertueesta ystavalta/perheenjaseneltéa

O En tiennyt Silm&aseman rekan tapahtumasta, satuin sattumalta paikalle

5. Onko Silmdaseman rekka palveluna sinulle tuttu?
[J Kyllia, olen kaynyt rekassa aikaisemminkin
O Kylia, silla olen kuullut siita tai tutustunut sen palveluihin muuta kautta

O En, rekka ei ollut minulle entuudestaan tuttu

6. Etsitkd itse tietoa Silmédaseman rekasta tai kiertueesta etukéteen netista?
[ Kylla [ Ei

7. Mikili etsit rekasta ja kiertueesta tietoa etukiteen, koitko, ettd sité oli helposti saatavilla?
O Kylia O Ei

8. Miké oli ensisijainen syysi kidydid Silmidaseman rekassa tdndan?
[ Kavin nadntarkastuksessa optikolla

[ Kavin silmalaakarin tutkimuksessa tai hoitoarviossa

[ Tulin ostamaan itselleni piilolinsseja tai silma- tai aurinkolaseja

[0 Halusin osallistua arvontaan

O Muu syy, mika?

www.silmaasema.fi
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9. Mikéli_kdvit rekassa silméldakirin tutkimuksessa tai hoitoarviossa, varasitko ajan jo etukédteen
verkossa tai soittamalla?

LI Kylia LI Ei

10. Kuinka tyytyvédinen olit vierailuusi rekassa? Alleviivaa ldhinnd omaa mielipidettédsi kuvaava
vaihtoehto:

Erittain tyytyvainen / Melko tyytyvainen / Ei tyytyvainen eika tyytymaton / Melko tyytymaton / Erittain tyytymaton

11. Mikéli olit erittdin tyytyméton vierailuusi, vastaa alle, miksi:

12. Vastasiko Silmdaseman rekka palveluineen odotuksiasi?
Enttain hyvin / Melko hyvin / Ei hyvin eik& huonost / Melko huonost / Enttain huonost

13. Mikili rekka vastasi odotuksiasi erittdin huonosti, vastaa alle, miksi:

14. Koetko Silmdaseman rekan tarpeelliseksi palveluksi paikkakunnalla?
O Kylia [ Ei, miksi?

15. Kuinka rekka vaikutti mielikuviisi Silmdasemasta?
Erittain positiivisesti / Jokseenkin positiivisesti / Ei muutosta / Jokseenkin negatiivisesti / Erittain negatiivisesti

16. Mikéli rekka vaikutti mielikuviisi Silmé&asemasta erittdin negatiivisesti, vastaa alle, miksi:

17. Oletko ollut aikaisemmin Silmd@aseman asiakkaana?
O kyllia Ll Ei

18. Kévisitkd uudestaan Silmdaseman rekassa?

O kylla 1 Ei, miksi?

19. Sana on vapaa! Voit halutessasi antaa palautetta tai kehitysideoita Silmdaseman rekan toimintaa
ajatellen.

Lammin kiitos vastauksistasil Mikali haluat osallistua arvontaan, voit jattaa tahan yhteystietosi. Tietojasi
kaytetdan vain arvonnan suorttamiseen, eiké nita yhdisteta antamisi vastauksiin.

Puhelinnumero:

Sahkopostiosoite:
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Liite 2. Rekan kiertueaikataulu

Rekan kiertueaikataulu kyselyn aikana

Tiistai 14.2.2017 Rautalampi
Keskiviikko 15.2.2017 Rautalampi
Torstai 16.2.2017 Vesanto
Perjantai 17.2.2017 Vesanto
Lauantai 18.2.2017 Kuopio
Sunnuntai 19.2.2017

Maanantai 20.2.2017 Tuusniemi
Tiistai 21.2.2017 Tuusniemi
Keskiviikko 22.2.2017 Juuka
Torstai 23.2.2017 Juuka
Perjantai 24.2.2017 Kerimaki
Lauantai 25.2.2017 Savonlinna
Sunnuntai 26.2.2017

Maanantai 27.2.2017

Tiistai 28.2.2017 Espoo
Keskiviikko 1.3.2017 Helsinki
Torstai 2.3.2017 Helsinki
Perjantai 3.3.2017 Espoo
Lauantai 4.3.2017 Espoo
Sunnuntai 5.3.2017

Maanantai 6.3.2017 Porvoo
Tiistai 7.3.2017 Helsinki
Keskiviikko 8.3.2017 Nummela
Torstai 9.3.2017 Nurmijarvi
Perjantai 10.3.2017 Klaukkala
Lauantai 11.3.2017 Vantaa
Sunnuntai 12.3.2017

Maanantai 13.3.2017 Kalajoki
Tiistai 14.3.2017 Oulainen
Keskiviikko 15.3.2017 Kéarsamaki
Torstai 16.3.2017 Pyhanta
Perjantai 17.3.2017 Pyhanta
Lauantai 18.3.2017 Rovaniemi
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Liite 3. Avoimet vastaukset kysymykseen 19

19. Sana on vapaa! Voit halutessasi antaa palautetta tai kehitysideoita Silmaaseman re-

kan toimintaa ajatellen.

"Positiivinen kokemus! Ystavallinen palvelu! <3”

"Hyvaa kevatta”

"Kiitos palvelusta ja hyvaa jatkoa.”

"Olipa kiva, etta rekka tuli Kerimaelle. Olisi ollut kylla hyva, jos silmalaakari olisi ollut mu-
kana.”

"Hyva valikoimal!”

"Jatkakaa samaan malliin”

"Helppo asioida ihan vaikka kauppareissulla.”

"Hieno homma”

"Helppo tulla, ei painostettu ostamaan :)”

”Kiitos, rekka oli hienosti toteutettu”

"Rekka voisi kdyda paikassa missa liiketta/liikkeita ei olisi vieressad”

"Erittain hyval”

"Erittain hyva”

"Olipa positiivinen yllatys tdma rekka! Siisti, selkea ja toimi erittain jouhevasti! Mukavaa
kun paasee omalla paikkakunnalla kdymaan optikolla.”

"Valikoima vaikutti hieman "ylijaamalta" ja poistomalleilta”

"lloista palvelua, seka myoskin erittain asiantuntevaal”

"-Loistava asiakaspalvelu

-Hyvat karkit"
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Liite 4. Ristiintaulukoinnit kyselyn tuloksista

Asuinkunnan asukasluku

5001- 20001- 50001
<5000 20000 50000 100000  =100000 Yhteensa

Mita kautta sait kuulla Silmaaseman omat verkkosivut 19 7 0 0 1 7
E'I‘Taali??rﬂa” rekan tai uutiskirje 514%  280% 0,0% 0,0% 4,8%
vierailusta Sosiaalinen media 2 1 0 1 0 4
a
paikkakunnaliasi? 54%  40%  00%  111% 0,0%
Main kiertueen mainosjulisteen 7 7 0 0 1 18
myymalassa tai
kauppakeskuksessa 189%  28,0% 0.0% 0,0% 48%
Main ilmoituksen 10 [ 1 2 2 21
paikallislehdessa 27.0%  240%  250%  222% 9,5%
Kuulin kiertueesta 1 0 1 5 0 7
ystavalta/perneenjdseneita 27% 0.0% 26.0% 56.6% 0.0%
En tiennyt SilmAaseman rekan 2 3 2 2 17 28
tapahtumasta, satuin sattumalta
paikalle 54%  200%  500%  222% 81,0%
Yhteensi a7 25 4 g 1 96

Fercentages and totals are based on respondents.
a. Dichotomy group tahulated atvalue 1.

Asuinkunnan asukasluku

5001- 20001-  50001-
<5000 20 000 50000 100000  =100000  Yhieensd

Onko Silmaaseman rekka Kyll3, alen kaynyt rekassa 1 3 1 3 6 14
, y r

palveluna sinulle futtu aikaisemminkin 27%  12,0% 26.0% 33.3% 28.6% 1a6%
¥yl13, sil1A olen kuullut sifta tal 2 3 1 2 1 9
tutustunut sen paveluihin
s kautts 54%  120%  250%  222% 48% 9.4%
En, rekka i ollut minulle 3 19 2 4 14 73
Entuudzstaan tutiu 91,9%  T60%  500%  444% 66,7% 75,0%

Yhteensa 37 25 4 3 7 96

100,0% 100%  100,0%  1000% 100,0% 100,0%

Asuinkunnan asukasluku

5001- 20001- 50001-
=5000 20000 50000 100000 =100000  Yhteensd

Etsitkd itse tietoa Siimdaseman Kylla 3 4 0 0 1 g
rekasta tai kiertueesta etukateen
netista? 8,3% 16,0% 0,0% 0,0% 4.8% 8,4%
Ei 33 21 4 9 20 a7
91,7% 84,0% 100,0% 100,0% 95 2% 91,6%
Yhteensa 36 25 4 ] | 95
100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
Asuinkunnan asukasluku
5001- 20 001- 50 001-
<5000 20000 50000 100000 =100000 Yhteensd

Mika oli ensisijainen syysi kayda Kavin 13 " 1 2 5 32
Silmaaseman rekassatdndan?®  nadntarkastuksessa .

optikolla 351%  44.0% 250% 222% 238%

Kavin silmalaakarin 13 5 0 0 2 20

tutkimuksessa tai

hoitoaniossa 351%  20,0% 0,0% 0,0% 95%

Tulin ostamaan [ 8 2 3 6 25

itselleni pillolinssejd

tai silm3- tai 16,2%  32,0%  500%  333% 28,6%

aurinkolaseja

Halusin osallistua 8 3 0 3 5 19

anvontaan 26%  12.0% 00%  333% 238%

Muu syy 8 3 1 1 6 19

21,6%  12,0% 25,0% 11,1% 28,6%

Yhieensa 37 25 4 9 21 96

Percentages and totals are based on respondents
a, Dichotomy group tabulated atvalue 1
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Sukupuoli

Nainen Mies Yhteensa
Mita kautta sait kuulla Silmaaseman omat verkkosivut 23 6 24
Silmaaseman rekan tai uutiskirje
tamanpaivaisestd 33,3% 17,6%
vierailusta Sosiaalinen media 4 a 4
) ina
paikkakunnallasi? 5 5% 0,0%
Main kietueen mainosjulisteen 14 3 17
myymalassatai .
kauppakeskuksessa 203% 8,8%
MAin ilmoituksen 13 10 23
paikallislehdessa 18,8% 29, 4%
Kuulin kiertueesta 3 4 7
ystavaltalperheenjasenelta 43% 11.8%
Entiennyt Silmaaseman rekan 17 12 28
tapahtumasta, satuin sattumalta
paikalle 24 6% 353%
Yhteensd L] 34 103
Percentages and totals are based on respondents.
a. Dichotomy group tabulated atvalue 1
Sukupuoli
Mainen Mies Yhteensa
Onko Silmdaseman rekka Kylla, olen kaynyt rekassa g 6 14
; 5 - P
palveluna sinulle tuttu? aikaisemminkin 11 6% 17.6% 12,6%
Kylla, silld olen kuullut siité tai 3 G g
tutustunut sen palveluihin muuta
kautta 4,3% 17,6% 7%
En, rekla ei ollut minulle a8 22 a0
entuudestaan tuttu B84.1% 64.7% 77.7%
Yhieensd 69 34 103
100,0% 100,0% 100,0%
Sukupuoli
Mainen Mies Yhieensi
Etsitkd itse tietoa Silmiaseman kylla a 2 10
rekasta tai kiertueesta etukateen
o 11,59% 5,9% 9.9%
netistd? ! ! !
Ei 59 32 91
28,1% 94 1% 490.1%
Yhieensa a7 34 10
100,0% 100,0% 100,0%
Sukupuoli
Mainen Mies Yhteensd
Mika oli ensisijainen syysi kayda Kavin nadntarkastuksessa 20 14 34
S - s a3 )
Silmaaseman rekassa tandan? optikolla 29.4% 41.2%
Kavin silmalaakarin 16 G 22
tutkimuksessa tai hoitoaviossa 23.5% 17.6%
Tulin ostamaan itselleni 149 G 25
piilolinsseja tai silma- tai .
aurinkolaseja 27,9% 17,6%
Halusin osallistua arvontaan 2 7 19
17.6% 20,6%
Muu syy 15 G 21
221% 17,6%
Yhteensa it:] 34 102

Percentages and totals are based on respondents.

a. Dichotomy group tabulated atvalue 1.
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ikd luokiteltuna

24 tai 65 tai
nuorempi 25-34 35-44 45-54 55-64 vanhempi Yhteensa
Mita kautta sait kuulla Silm&aseman omat verkkosivut 2 0 2 7 3 15 29
Silmaaseman rekan tai uutiskirje
tdmanpaivaisestd vierailusta 25.0% 0.0% 250% 50.0% 16.7% 37.5%
paikkakunnallasi?® Sosiaalinen media 1 1 1] 2 0 0 4
12,5% 8,3% 0,0% 14,3% 0,0% 0,0%
Main kiertueen mainosjulisteen 1 0 2 1 5 8 17
myymalassa tai
kauppakeskuksessa 12,5% 00%  250% 1% 278% 20,0%
Main iimoituksen 1 0 2 4 3 1" 1
paikallisishdessa 12,6% 00%  250%  286%  167% 27.5%
Kuulin kiertueesta 2 4 0 1 0 0 T
ystavaltaiperheenjdsenelta 26.0% 333% 0.0% 71% 0.0% 0.0%
En tiennyt Silm&aseman rekan 2 8 2 2 7 7 28
tapahtumasta, satuin satumalta
paikalle 250%  B6.7%  250%  143%  389% 17.5%
‘fhteensd 8 12 8 14 18 40 100
Percentages and totals are based on respondents
a. Dichotomy group tabulated atvalue 1
ika luokiteltuna
24tai 65 tai
nuorempi 25-34 35-44 45-54 55-64 vanhempi Yhteensa
Onko Silmaaseman rekka Kylla, olen kaynyt rekassa 2 1 0 2 4 5 14
palveluna sinulle tuttu? aikaisemminkin 25.0% 8.3% 0,0% 143% 22.2% 12,5% 14,0%
Kylla, silla olen kuullut siita tai 1 4 1 2 0 1 9
tutustunut sen palveluihin muuta
kautta 125%  333%  125%  143% 0,0% 2,5% 9,0%
En, rekka ei ollut minulle 5 7 7 10 14 34 77
entuudestaan tuttu 625%  583%  B875%  714%  77.8% 85,0% 77,0%
Yhteensa 8 12 8 14 18 40 100
100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
k3 luokiteltuna
24 tai 65 tai
nuorempi 25-34 35-44 45-54 55-64 vanhempi Yhteensd
Etsitkd itse tietoa Silm3aseman Kylla 1 0 1 3 2 3 10
rekasta tai kisrtuzesta etuidtaen 12,5% 0,0%  12,5%  214%  111% 7,9% 10,2%
netistd?
Ei 7 12 7 11 16 35 a8
a7,5% 100,0% 87,5% 78 6% 88 9% 921% 89 8%
Yhteensi g 12 g 14 18 a8 98
100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
k& luokiteltuna
24 tai 65 tai
nuarempi 26-34 36-44 45-54 AE-64 vanhempi  Yhteensi
Mika oli Kavin 4 2 3 3 4 17 33
ensisijainen nadntarkastuksessa
syysi kayds optikolla 50,0% 16,7% 37.5% 21.4% 222% 436%
Simaaseman  “yeayin siimalaakarin 0 0 0 5 7 10 22
r?kgﬁsaa tutkimuksessa tai
tanaan? haitoaniossa 0,0% 0,0% 0,0% 357% 38,9% 256%
Tulin ostamaan itselleni 3 6 3 3 4 5 24
piilolinsseja tai silma- tai
aurinkolaseja a7.5% 50,0% 37.5% 21.4% 222% 12,8%
Halusin osallistua 1 3 0 2 2 11 19
anontaan 125%  250% 00%  143%  11,1% 28,2%
Muu syy 2 2 3 4 2 7 20
25 0% 16,7% 37,5% 286% 11,1% 17,9%
Yhteensa 8 12 8 14 18 38 99

Percentages and totals are based onrespondents.

a. Dichotormy group tabulated atvalue 1.
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Oletko ollut aikaisemmin
Silmaaseman asiakkaana?

Kylla Ei Yhteensd
Onko Silmaaseman rekka Kylla, olen kaynyt rekassa 10 3 13
palveluna sinulle tuttu? aikaisemminkin 21.3% 5.0% 13.4%
Kylla, silld olen kuullut siita tai 3 i 9

tutustunut sen palveluihin muuta
kautta B6,4% 12,0% 9,3%
En, rekka ei ollut minulle 34 41 75
entuudestaan tuttu 72.3% 82.0% 77.3%
‘Yhteensa 47 50 a7
100,0% 100,0% 100,0%
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