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THVISTELMA

Tama opinnaytety6 kéasittelee kuluttajan ostokayttaytymisté ja ostoproses-
sia etenkin tapahtuman jalkeiselta ajalta, yleisétapahtumaa palvelu-
tuotteena painottaen palvelun laadun nakékulmaa seka kuluttajakayttayty-
mista tapahtuman jalkeen ja kuluttajan tapahtuman jalkeista arviointia.

Opinnaytetydn tarkoituksena on selvittda, mitka tekijat vaikuttavat siihen,
miten kuluttaja arvioi jalkikateen tapahtumia ja mitka tekijat vaikuttavat
siihen, kuinka halukas kuluttaja on osallistumaan uudelleen tapahtumaan.
Opinnaytetydssa pyritdan myds selvittdmaan, millaisia yhteyksia kuluttaja-
kayttaytymiseen on yksittaisilla tekijoilla, kuten oheispalveluilla, tunnel-
malla, saalla, paasylipun hinnalla / maksuttomuudella, perinteelld osallis-
tua tapahtumaan tai tapahtuman imagolla.

Teoriaosuus perustuu paaosin aiheesta saatavaan kirjallisuuteen ja
julkaistuun materiaaliin. Tutkimuksen teoreettinen viitekehys rakentuu
kuluttajan ostokayttaytymisen ja yleisétapahtuma palvelutuotteen -kasit-
teen ymparille etenkin ostokayttdytymiseen vaikuttavien, palvelun laadun
ja asiakastyytyvaisyyden osatekijéiden osalta. Empiriaosuus koostuu
kvalitatiivisesta "Kuluttajakayttaytyminen tapahtuman jalkeen” -tutkimuk-
sesta, joka toteutettiin lomakekyselyna kolmessa eri tapahtumassa maalis-
huhtikuun 2009 vaihteessa kussakin tapahtumassa otoskoon ollen 30 vas-
taajaa; tutkimuksessa on siis kaytetty 90 kuluttajan mielipidetta. Jokainen
tapahtuma oli suunnattu eri segmentille; Satutunti lapsille, Pelicans
jadkiekko-ottelu urheilun ystaville ja Markkinatanssit varttuneemmalle
vaestolle. Tutkimustulokset on jaettu tapahtuman onnistuneisuuteen ja
halukkuuteen osallistua uudelleen tapahtumaan vaikuttaviin tekijéihin.

Tutkimustuloksista kavi ilmi useiden tekijéiden vaikuttavan kuluttajan
tapahtuman jalkeiseen arviointiin, kuitenkin tunnepitoisten tekijdiden
noustessa vaikuttavimmiksi. Vastaavasti tarjonnalla on paljon vaikutusta
kuluttajan halukkuuteen osallistua tapahtumaan uudelleen; etenkin sen
kiinnostavuudella ja monipuolisuudella. Myds kuluttajan mahdollisuudella
ajallisesti osallistua tapahtumaan on erittdin paljon merkitysta. Tutkimus-
tuloksia voivat hyddyntaa tapahtumajarjestajat suunnitellessa tai kehit-
taessé yleis6tapahtumaa.

Avainsanat: kuluttajakayttaytyminen, ostoprosessi, yleisdétapahtuma,
palvelun laatu
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ABSTRACT

This thesis examines consumer buying behaviour and the decision
process especially post-purchase behaviour, public event as the service
product with emphasis on the quality of service point of view as well as
consumer post-event behaviour and evaluation.

The aim of this study is to investigate which factors affect how consumer
evaluate events afterwards and which factors affect how eager

a consumer is to re-participate in an event. This study attempts to
ascertain what kinds of connections there are between consumer
behaviour and individual factors, such as by-services, atmosphere,
weather, ticket fee or fee-less, tradition to participate in an event or an
event’s image.

The theory part is mainly based on literature available on the subject and
published material. The theoretical section is based on around consumer
buying behaviour and public event as a service product -concept
especially areas such as buying behaviour effect, quality of services and
customer satisfaction components. The empiric section is based on
qualitative “Consumer post-event behaviour” -research carried out with
questionnaires in three different events in March-April 2009 where sample
size was 30 consumer in every event; for a total of 90 consumer opinions
being used in this research.

Every event was targeted to a different segment; Satutunti to children,
Pelicans ice-hockey game to sports fans and Markkinatanssit to older
consumers. The results of the study are divided into factors affecting the
successfulness of the event and the eagerness to re-participate in event.

The study results indicated that there are many factors affecting
consumers’ post-event evaluation, although emotional factors were the
most influential. To same extent supply has a great effect on the
consumers’ eagerness to re-participate in an event, especially its
attractiveness and versatility. Also temporal possibility of consumer to
participate in an event has huge meaning. Event organizers can benefit
from these study results when planning and improving public events.

Key words: consumer behaviour, decision process, public event, quality of
service
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1 JOHDANTO

Vaahtion (2008) kirjoittamassa artikkelissa kuluttajaeckonomian professori
Visa Heinonen sanoo, etta "kuluttajan toiminnan ennustaminen on yhta
varmaa tai epavarmaa kuin sdédn ennustaminen. Perinteisesti on ajateltu,
etta kuluttaja on laskukone, joka tekee ostopaatdksen hinnan perusteella.
Lopulta kuitenkin arvot, tunnetilat tai muut tekijat voivat ratkaista osto-

paatéksen.”

Meista jokainen osallistuu kuluttajana tapahtumiin — pieniin ja isoihin,
maksullisiin ja maksuttomiin. Toiset tapahtumat ovat sdanndllisesti toistu-
via ja toiset jopa ainutkertaisia. Mitéd kerromme tuttavillemme tapahtumasta
osallistumisemme jéalkeen ja miten arvioimme tapahtumaa? Enta osallistui-
simmeko tapahtumaan uudelleen? Voidaanko meidan kuluttajien kayttay-
tymista mallintaa kaavalla vai onko kayttaytymisemme ennakointi aarim-

maisen vaikeaa?

1.1 Tutkimuksen tausta ja tavoite

Kuluttajakayttaytyminen ja tapahtumat -aihealueesta on Lahden ammatti-
korkeakoulun Matkailun alalle laadittu aiemmin kaksi opinnaytety6td, joista
ensimmainen "Kuluttajat tapahtumaa valitsemassa” (Riikonen 2009)
tarkastelee tapahtumaa edeltavaa vaihetta ja "Kuluttajat tapahtumaan
osallistujina” (Karlsson 2010) tarkastelee tapahtuman toteutumista. Tama
opinnaytetyd "Kuluttajat tapahtumaa arvioimassa” on sarjan viimeinen osa

tarkastellen tapahtuman jalkeista arviointia.

Kaytanndn tavoitteena on tuottaa tutkittua tietoa kuluttajien tapahtuman
jalkeisesta kuluttajakayttaytymisesta, jota esimerkiksi tapahtumajarjestajat
voivat hyddyntaéd tapahtumaa suunnitellessaan tai kehittdessaan. Tuloksia
voidaan hyddyntaa myos toisissa tutkimuksissa tai vaikkapa koulutuk-
sessa. Tutkimuksen lahestymistavaksi valittiin laadullinen eli kvalitatiivinen

tutkimus.



Tama case- eli tapaustutkimuksen tyyppinen opinnaytetyé siis tarkastelee
kuluttajakayttaytymista tapahtuman jéalkeen ja tapahtuman jalkeista
kuluttajan arviointia. Opinnaytetydn tutkimuskohteena on kuluttajakayttay-
tyminen. Opinnaytety6ssa haetaan vastausta siihen, mitka tekijat vaikut-
tavat siihen, miten kuluttaja arvioi jalkikateen tapahtumia ja mitka tekijat
vaikuttavat siihen, kuinka halukas kuluttaja on osallistumaan uudelleen
tapahtumaan. Nama kysymykset toimivat myds opinnaytetyén paa-
tutkimusongelmina. Alatutkimusongelmina pyritdan selvittamaan millaisia
yhteyksia kuluttajakayttaytymiseen on yksittaisilla tutkimuksessa kysytyilla
tekij6illd; muun muassa oheispalveluilla, tunnelmalla, s&élla, paasylipun
hinnalla / maksuttomuudella, perinteella osallistua tapahtumaan tai tapah-

tuman imagolla.

Opinnaytety0ssé teemaa tarkastellaan kolmen eri tapahtuman kautta,
joista jokainen oli suunnattu eri segmentille; lastentapahtuma lapsille,
urheilutapahtuma urheilun ystaville ja Markkinatanssit varttuneemmalle
vaestdlle. Tutkimuksen tuloksissa ja analysoinnissa pyritdan tuomaan
esille myds mahdolliset samankaltaisuudet ja / tai eroavaisuudet segment-

tien valilla.

Aluksi opinnaytetydssa esitelldan lyhyesti jokainen tapahtuma, jossa
kysely on toteutettu. Teoriaosuudessa kasitellaan kuluttajan ostokayttayty-
mista ja ostoprosessia seka yleisbtapahtumaa palvelutuotteena. Paa-
lahtein& on kaytetty Kotlerin, Kotlerin ja Armstrongin sekd Grénroosin
julkaisuja heidan alan asiantuntemuksensa takia.

Opinnaytetyén empiirinen osa toteutettiin kyselytutkimuksena maalis-
huhtikuun 2009 vaihteessa kolmessa eri tapahtumassa. Tutkimustuloksia
on kasitelty padasiassa yhdessa, jotta kuluttajakayttaytymisen kokonai-
suudesta syntyy kuva. Tuloksista voi kuitenkin eriyttda kutakin tapahtumaa
koskevat tulokset analysoinnin helpottamiseksi. Opinnaytetyén lopussa on
tutkimustuloksista johdettua tulkintaa ja johtopaatéksia seka kehittamisen
kohteita.



Kuluttajien tapahtuman jélkeisesta kuluttajakayttaytymista ei ole aikai-
semmin tutkittu, joten talle opinnaytetydlle ei ole olemassa vertailupohjaa.

Tama tekee tasta opinnaytetydsta eraanlaisen "pioneerityén”.

1.2 Tutkimuksen tapahtumat

Lastentapahtuma — Satutunti (28.3 ja 4.4.2009)

Lahden kaupungin paakirjastossa jarjestetdan lauantaisin klo 11 alkaen
noin 45 minuuttia kestava lasten Satutunti. Aluksi satutati kertoo lapsille
sadun ja tdman jalkeen askarrellaan jotakin pienta ajankohtaisen teeman
mukaisesti. Satutunnille voivat osallistua mydés vanhemmat, mutta paa-
asiassa vanhemmat tuovat ja hakevat lapsensa. Lapsilla on mukana osal-
listumiskortti, johon he saavat jokaisesta kdynnista tarran. Satutunti on
osallistujille maksuton. Osallistujamaara vaihtelee paljonkin, mutta keski-
maarin lapsia on 15-30 kerralla.

Urheilutapahtuma — Pelicans neljannesfinaaliottelut 2009 (23.3.2009)

Jaakiekon SM-liigan neljannesfinaaliottelut 2009 pelattiin Lahdessa
maaliskuun loppupuolella Jokereita vastaan. Peleista kolme pelattiin Isku
Areenalla, joka oli tdynna katsojia (yli 4 900 henkea) heidan kannustaessa
kotijoukkuettaan. Valitettavasti kuitenkin Pelicansin kausi paattyi neljan-
nesfinaaliotteluihin, joten jatkopeleja ei Lahdessa nahty. Paasylippujen
hinnat vaihtelivat opiskelijan seisomalipusta VIP-katsomon lippuihin.

Varttuneemman vaeston tapahtuma — Markkinatanssit (1.4.2009)

Perinteiset Markkinatanssit jarjestetaan joka kuukausi Lahden markki-
noiden yhteydessa Kauppahotelli Grandin Téahtitaivaalla klo 13—17. Paasy-
lipun hinta on seitseman euroa sisaltaen eteispalvelun. Markkina-
tansseissa on soittamassa orkesteri ja baarin valikoima on asiakkaiden

kaytettavissa. Keskimaarainen osallistujamaara on 100 henkilda.



2 KULUTTAJAN OSTOKAYTTAYTYMINEN JA OSTOPROSESSI

Heinonen ja Raijas (2005, 9) maarittelevat kuluttajan yleisesti henkildksi,
joka hankkii tavaroita ja palveluksia henkildkohtaiseen kayttédnsa ilman
myyntitarkoitusta. Toisin sanoen kuluttaja on yksild, joka hankkii ja kayttaa
erilaisia hyddykkeitd — kuten ostaa urheilutapahtumaan paasylipun ja
menee paikan paalle kannustamaan kotijoukkuetta. Olennaista kuluttajan
asemassa on se, etta han toimii sosiaalisessa vuorovaikutuksessa muiden
kuluttajien kanssa. Opinnaytetydn tekijan mielesta kuluttajan ei tarvitse
olla aina sosiaalisessa vuorovaikutuksessa muiden kuluttajien kanssa (vrt.
juoman ostaminen automaatista), mutta taman merkitys korostuu erityi-
sesti tapahtumissa. Kotler ja Armstrong (2010, 159) puolestaan méaaritte-
levat kuluttajan yksildksi, joka ostaa tuotteita ja palveluita henkil®-
kohtaiseen kulutukseensa.

Yleisesti ottaen kuluttajan ostokayttaytymista voidaan pitda samanlaisena
riippumatta siitd, minkalaista tuotetta tai palvelua kuluttaja on ostamassa
(Ylikoski 1999, 76). Toki palvelujen ominaispiirteet tuovat palvelujen osta-
miseen omaleimaisuutta, ja ne vaikuttavat myds kuluttajan ostoprosessin
vaiheisiin. Merkittavaa on tapahtuman aineettomuus, ja tasta johtuen
kuluttajan on vaikea arvioida tapahtumaa. "Kun konkreettisia ominaisuuk-
sia ei ole, kuluttaja ei tieda mita han ostaa” (Ylikoski 1999, 84). Kuluttajan
valintatilannetta vaikeuttaa myoés eri tapahtumien ja palvelujen erilainen
sisdltd. On paatettava, rentouttaako urheilutapahtumassa kayminen
enemman kuin markkinatansseissa kayminen. Jokainen palvelutapahtuma
on myds yksiléllinen, koska sen tuottaa ihminen toiselle. Kuluttaja ei voi
ennakolta tietda, missa méaarin inhimilliset tekijat vaikuttavat hanen silla

kertaa saamaansa palveluun tapahtumassa. (emt.)

Té&ssa luvussa tarkastellaan ostoprosessia keskittyen sen loppuvaiheisiin
seka kuvataan ostokayttaytymiseen vaikuttavia tekijoita.



2.1 Tapahtumatuotteen ostoprosessi

Ostoprosesseista on tehty varsin monia sovelluksia. Erot eri teorioiden
(muun muassa Wilkie, Lovelock & Wright ja Armstrong & Kotler) ja
versioiden valilla ovat kuitenkin vahaiset. Yhteista kaikille on se, etta niista
voi erottaa tapahtumaa edeltavan ajan, tapahtuma-aikaisen seka tapah-

tuman jalkeisen vaiheen. (Jakosuo 2005.)

Mallien mukaan kaikki kuluttajat kayvat 1api kaikki vaiheet, kun he ostavat
palvelun. Kotlerin (1990, 177) sek& Kotlerin ja Armstrongin (2010, 177)
mukaan tama ei kuitenkaan valttamatta pida aina paikkaansa; kaikkien
palvelujen osto ei edellytéd vahvaa sitoutumista ja myds kuluttajien valilla
on eroja. Koska prosessi etenee kuluttajan mielessa, sen eri vaiheiden
tarkka erottaminen ei kdytannéssa useinkaan ole mahdollista (Ylikoski
1992, 92). Ylikoski (1992, 92) jatkaa, ettd kuluttaja ei mydskaan itse aina
tiedosta kdyvansa lapi tallaista ostoprosessia. Kotler ja Armstrong (2010,
177) toteavat kuluttajien voivan my@s hypata jonkin vaiheen yli. Esimer-
kiksi Markkinatansseihin osallistuvat kuluttajat suunnistavat sinne perin-
teeksi muodostuneen tavan mukaan ilman, etta selvittéisivat olisiko

jossakin muuallakin paivatansseja samaan aikaan.

Tassa opinnaytetydssé ostoprosessia kuvataan Kotlerin ja Armstrongin
(2010, 177—-181) ndkemysten mukaan (KUVIO 1).

------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------

HH Oston
Ostopaatés it jalkeinen :
: ! kayttaytyminen

------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------

Tarpeen
tiedostaminen

Vaihtoehtojen
vertailu

KUVIO 1. Ostoprosessin vaiheet (Kotler & Armstrong 2010, 177).



Ostoprosessi alkaa tarpeen tiedostamisella, jonka voi laukaista joko
sisainen tai ulkoinen arsyke (Kotler & Armstrong 2010, 178). Sisédinen
arsyke voi olla esimerkiksi, etta varttuneella ihmisella on tarve paasta
likkumaan ja tanssimaan. Ulkoinen arsyke lapsiperheessa voi olla
sellainen, etta lapsen tarhakaveri kdy Satutunneilla ja pyytaa kaveriaan
mukaan, jolloin lapsiperheessa arsyke aiheuttaa tarpeen.

Kun kuluttajan mielenkiinto on herannyt, han alkaa etsia tietoa tapahtu-
masta; useimmiten useasta lahteesta. Lahteet voivat olla sosiaalisia
(perhe, ystavat, naapurit, tuttavat, jne.), kaupallisia (mainokset), yleisia ei-
kaupallisia (tiedotusvélineet, internet) tai kuluttajan omia kokemuksia. Mita
enemman kuluttaja saa tietoa, sita tietoisemmaksi han tulee tarjolla ole-
vista vaihtoehdoista ja niiden siséll6ista. Joskus kuluttaja hyppaa taman
ostoprosessin vaiheen yli, koska hanella ei ole tarvetta informaatiolle. Tata
esiintyy muun muassa silloin, kun kuluttaja on tapahtuman vakioasiakas.

(emt.)

Kotlerin (1990, 180) mukaan ei ole olemassa yhta mallia, joka selittaisi
kaikkien kuluttajien arviointitapoja tai edes yhden kuluttajan kayttamaa
arviointiprosessia kaikissa tilanteissa. Kulloisenkin kriteerin kayttdminen
riippuu yksildsté ja ostotilanteesta. Toisinaan kuluttaja kayttaa tarkkaa
harkintaa ja loogista ajattelua, toisinaan sama kuluttaja voi harkita vain
pikaisesti, jos ollenkaan, ja tehda herateostoksen. Joskus kuluttaja tekee
ostopaatdksen itsenaisesti, toisinaan taas kdannytaan edella mainittujen
sosiaalisten lahteiden puoleen. (Kotler & Armstrong 2010, 179.)

Vertailuvaiheessa kuluttaja on tydstanyt ostoprosessiaan siten, etta se
johtaa aikomukseen osallistua tapahtumaan. Yleensa kuluttaja paattaa
osallistua parhaaksi arvioimaansa tapahtumaan, mutta ostoaikomuksen ja
ostopaatdksen valiin voi ilmestya kaksi tekijaa. Ensimmainen tekija on
jonkun kuluttajalle tarkeéan vaikuttajaryhman jasenen asenne; esimerkiksi
puolison mielipide. Tama voi toimia molempiin suuntiin eli myés siten, etta
jos kuluttaja ei ollutkaan menossa Pelicansin neljannesfinaaliotteluun,

mutta kaverit ovat menossa, paattda han sittenkin osallistua tapahtumaan.



Toinen ostoaikomukseen vaikuttava tekija on jokin odottamaton tilanne-
tekija; esimerkiksi sda muuttuu sellaiseksi, ettei kannata lahtea liiken-
teeseen, tai tapahtumaan osallistuva kaveri sairastuu. Ostoaikomus ei siis
aina johda ostopaatékseen. (Kotler & Armstrong 2010, 179.)

Tassa opinnaytetydssa kasitelldan kuluttajien tapahtuman jalkeista kulut-
tajakayttaytymista, joten ostoprosessin viimeista vaihetta tarkastellaan

seuraavassa luvussa tarkemmin.

2.2 Tapahtuman osallistumisen jalkeinen vaihe

Tapahtuman jélkeisesséa arvioinnissa aikaisempien odotusten ja arviointien
vaikutukset kumuloituvat. Tdman perusteella kuluttajalle muodostuu
kasitys tyytyvaisyydesta tai tyytymattdmyydesta (asiakastyytyvaisyytta
tarkastellaan tarkemmin luvussa 3.2). Kotler ja Armstrong (2010, 179)
kirjoittavat, etta jos tapahtuma vastaa odotuksia, kuluttaja on tyytyvainen,
ja jos se ylittda odotukset, kuluttaja on erittain tyytyvainen. Tyytyvainen
asiakas suosittelee tapahtumaa laheisilleen ja tuttavilleen. Toisaalta
tapahtuman pettdessa odotukset kuluttaja on tyytymatdn ja muistaa jonkin
ajan kuluttua ennemmin tyytyméattémyyden kuin tyytyvaisyyden, ja kertoo
tastd myds muille kuluttajille. Tapahtuman jalkeiset tuntemukset eivat ole
merkityksettomia, silla niilla on suuri vaikutus kuluttajan seuraavaan osto-
kayttaytymiseen. Hyva tapahtumakokemus motivoi osallistumaan tapah-
tumaan uudelleenkin. Neutraali tapahtumakokemus esimerkiksi Satu-
tunnilla voi johtaa siihen, etta perhe etsii vastaavan tapahtuman oman
l&hikirjaston palveluista. (Ylikoski 1999, 94.)

Rope (1995, 57) kirjoittaa, ettad tapahtuman jalkeinen vaihe on erityisen
merkittdva markkinointiajattelun filosofiassa, jossa tavoitteena on rakentaa
tuloksellisia asiakassuhteita ja uudelleenosallistumisia tapahtumiin. Tama
merkitsee kuluttajien kokemusvaiheen merkityksen kasvua ja edellyttaa

tapahtumajarjestdjiltd onnistumista asiakastyytyvaisyyden



aikaansaamisessa. Vaikka Ropen kirjoittamasta on kulunut jo 15 vuotta,
voidaan edelleen edella mainitun todeta olevan tarkeaa.

Rope (1995, 56; 2000, 63) kuvaa yrityksen ostoprosessia alla olevan
taulukon (TAULUKKO 1) avulla. Oikeammin tulisi kuitenkin tarkastella
organisationaalista ostamista, koska ostaminen kohdistuu johonkin organi-

saatioon, kuten yritykseen, jarjestdéon tai kunnan kaytettavaksi.

TAULUKKO 1. Organisationaalinen ostoprosessi (Rope 1995, 56; 2000,

63), muunnelma.

OSALLISTUJAT
Kayttaja Vaikuttaja Ostaja Paattaja

1. Tarpeen tiedostaminen ja maarittely X X
(7, 2. Vaihtoehtoisten ratkaisujen selvitys X X X
:ﬂ 3. Hankintal&hteiden haku X X
g 4. Vaihtoehtojen arviointi X X
E 5. Pa4tos ja ostaminen X X

6. Kokemukset X X X

Prosessi on sama, ostipa ihminen tapahtumatuotteen henkilékohtaiseen
kayttdonsa, tai on han hankkimassa tapahtumatuotetta organisaation
kaytettavaksi. Ostoprosessi osoittaa missa rooleissa henkildt osallistuvat
hankintaan ostoprosessin eri vaiheissa. Kayttaja on tuotteen kuluttaja,
vaikuttaja mahdollisesti tuomassa esille eri ndkdkulmia, ostaja on tuotteen
konkreettinen ostaja ja paattaja on henkild, joka on mukana ostoprosessin
loppuvaiheessa. Kuluttajana toimivan henkilén ostoprosessi on ylei-
semmin henkildprosessi, mutta yhd enemman tapahtuman ostoprosessiin
osallistuu muita kuluttajia, kuten kavereita tai perheenjasenia. Huomioi-
tavaa on, etta tapahtuman jalkeisessa vaiheessa kuluttajien kokemuksiin
vaikuttavat kaikki osallistujat kun taas ostoprosessin muissa vaiheissa
osallistujina ovat eri kokoonpanot. (Rope 1995, 56-58.)



2.3 Ostokayttaytymiseen vaikuttavat tekijat

Kuluttajan ostokayttaytyminen ohjaa esimerkiksi sita, milla perusteella
valintoja tehdaan seka mita, mista ja miten ostetaan (Bergstrom &
Leppéanen 2009, 100). Palvelujen ostokayttaytymista koskevat tutkimukset
ovat useimmiten etsinnallisia, eika niiden perusteella voida tehda pitkalle
menevia johtopaatdksia. Palvelujen, kuten tapahtumien, kentdn moni-
naisuus vaikeuttaa myoés yleistysten tekemista. (Ylikoski 1999, 76.)

Kuluttajan kayttaytymisen teorioita on monenlaisia, ja niistéa kaytetaan eri-
laisia jaotteluita. Ihmisen toiminnassa kaikki vaikuttaa kaikkeen ja kulut-
tajan ostokayttaytymisen taustalla onkin todellinen vaikutussuhteiden
monikenttd. "Kuluttajan paatéksenteolle on jarkiperaisyyden sijasta pikem-
minkin tyypillista epéarationaalisuus ja ailahtelevaisuus. Rationaalisen
suunnittelun sijasta kulutusmallit omaksutaan ja ne muokkautuvat oppimis-
mekanismien, tottumusten ja tapojen kautta”. (Lampikoski, Suvanto &
Vahvaselkd 1996, 79.) Tama kuluttajapolitikan suunnittelukomitean
mietintd pitda kuluttajan kayttaytymisen luokittelua varsin vaikeana. Kun
eri tekijoiden vaikutus viela vaihtelee muun muassa alueittain, hyédyke-
ryhmittain ja ajoittain, on hankalaa I6ytaa yleispatevia ja yhteisia kuluttajan
kayttaytymista selittavia tekijéita. (emt.) Kuluttajan kayttaytymisen tunte-
minen ja ymmartaminen auttaa tapahtuman tuottajia ja jarjestajia raken-

tamaan asiakkailleen mita parhaimman tapahtuman.

Tassa opinnaytetydssa kaytetaan Kotlerin ja Armstrongin (2010, 161-175)
kiteytettya jaottelua ostokayttaytymisesta. Kuviota (KUVIO 2) on muutettu
siten, etté Kotler ja Armstrong maarittelevat kuviossa ostajan kayttayty-
miseen vaikuttavat tarkeat osa-alueet, mutta opinnaytetydn tekijan
mielesta kuviossa voidaan kayttaa laajempaa kasitysta eli kuluttajaa,
koska kuten edellisella sivulla on tuotu esille ostoprosessin yhteydessa, on
ostaja vai yksi rooli ostoprosessissa.
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Kulttuuri
Sosiaalinen
Henkil6- -
Kulttuuri kohtainen Psykologi-
Viiteryhmat nen
Iké ja ) _
elinvaihe Motivaatio

Ammatti Kasitys KULUTTAJA

Alakulttuuri Taloudelliset

olosuhteet -
Oppiminen

El&dméntyyli

Persoonalli- Arvot ja
Roolit ja suus ja asenteet
Sosiaali- asema omakuva
luokka

KUVIO 2. Kuvaus kayttaytymiseen vaikuttavista tekijoista (Kotler &
Armstrong 2010, 162), muunnelma.

Nama tekijat antavat tietoa siitd, miten kuluttajaostaja voidaan tavoittaa ja
miten hanta voidaan palvella tehokkaammin. Suurin osa tekij6ista on
sellaisia, joihin tapahtuman tarjoajan ei ole mahdollista vaikuttaa, mutta
tapahtuman tarjoajan on ne kuitenkin otettava huomioon. Edella mainitut
tekijat vaikuttavat taustalla myés siihen, miten kuluttaja arvioi tapahtumaa
jalkikateen, koska han peilaa kokemuksiaan myds edella mainittujen teki-
joiden kautta. Ne my6s ovat vaikuttamassa siihen, kuinka halukas kulut-

taja on osallistumaan uudelleen tapahtumaan.

2.3.1 Kulttuuriset tekijat

Kulttuuriarvoilla on laajin ja syvin vaikutus kuluttajien ostokayttaytymiseen,
joista voidaan erotella kuluttajan kulttuurin, alakulttuurin ja sosiaaliluokan
merkitys (Kotler & Armstrong 2010, 161).

Kulttuuri maaraa ihnmisen mielihaluja ja kayttaytymistd, joka on suureksi
osaksi opittua. Lapsena opitaan yhteiskunnan perusarvot, kasitykset,

mieltymykset ja kdytds. Perhe ja muut instituutiot puolestaan
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sosiaalistavat. (Kotler 1990, 159; Kotler & Armstrong 2010, 161.) Kulttuuri
vaikuttaa kuluttajaan kahdella tavalla. Perusta muodostuu muun muassa
historiasta, arvoista, uskomuksista, yhteiskuntarakenteesta, uskonnosta ja
asumistavoista, ja naihin kasvetaan lapsesta lahtien. Kulttuurille on tyypil-
listd myds ulkoiset asiat, kuten erilaiset symbolit, perinteet, rituaalit ja
sankarit. Jokainen kuluttaja syntyy johonkin kulttuuriympéaristéén, ja se
muokkaa kunkin ihmisen persoonallisuutta. Kulttuurista omaksutaan
toimintatapoja, malleja, arvoja ja asenteita, jotka ajan mydta muuttuvat.
(Joensuun yliopisto 2010.)

Kotler (1990, 160) jatkaa, ettéd sosiaalistumista ja samaistumista tapahtuu
my0s erilaisten alakulttuurien kautta, joilla tarkoitetaan valtakulttuurin
sisalla olevia pienryhmia, joille ominaista ovat yhteiset kayttaytymismuodot
ja kulutustavat. Kansallisuus, uskonto, rotu ja maantieteellinen tausta
vaikuttavat kuluttajan mielenkiintoon eri tapahtumia kohtaan. Alakulttuuri
voi rakentua myds muun muassa elamantavan tai harrastuksen ymparille.

(Joensuun yliopisto 2010.)

Lastentapahtumassa korostui kuluttajina sellaiset lapset, joiden aidin-
kielena ei ole suomi. Aikuisten kanssa keskustellessa tuli esille, etta
vanhemmat haluavat lastensa oppivan suomen kielen ja kokevat Satu-
tunnin olevan siihen oiva mahdollisuus. Naiden perheiden kohdalla ala-

kulttuurin vaikutus tapahtumaan osallistumiseen on siis merkittava.

Kuluttajan kuuluminen johonkin sosiaaliluokkaan maarittda hanen mielty-
myksidan ja arvostusta. Esimerkiksi tiettyyn sosiaaliluokkaan kuuluvat
kuluttajat kayttaytyvat yleensa yhdenmukaisesti. Sosiaaliluokka ilmenee
monesta eri muuttujasta, esimerkiksi ammatista, tuloista, varallisuudesta,
koulutuksesta ja / tai arvomaailmasta. (Kotler 1990, 160; Kotler &
Armstrong 2010, 164.) Sosiaaliluokkatietoisuudella maaritellaan
sosiaalisen statuksen merkitysta kullekin kuluttajalle. Luokkatietoisuus
vaikuttaa kuluttajan sosiaaliseen liikkuvuuteen, kulutusvalintoihin ja viite-
ryhmien (kts. seuraava luku 2.3.2) merkitykseen ostopaatoksissa.
(Joensuun yliopisto 2010.) Esimerkiksi urheilutapahtumassa johtavassa
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asemassa ty6elamassa oleva kuluttaja ei voisi kuvitellakaan ostavansa

seisomapaikkalippua vaan han ostaa paasylipun VIP-katsomoon.

2.3.2 Sosiaaliset tekijat

Kuluttajien kayttaytymiseen vaikuttavat sellaiset sosiaaliset tekijat kuten

viiteryhmat, perhe seka sosiaalinen asema ja status.

Viiteryhmilla tarkoitetaan sellaisia ryhmia, joihin kuluttaja kuuluu tai haluaa
samaistua. Kuluttaja on jasenena erilaisissa ryhmissa, kuten perheessa,
ammattiliitossa ja jasenseurassa. Viiteryhnmana voi toimia myoés jokin tavoi-
teltava ryhma@, tai yksittdinen henkilékin, jota ihannoidaan. Samaistumis-
halun kautta viiteryhma vaikuttaa kuluttajan kayttaytymiseen. Viiteryhmille
on tyypillistd ohjeet ja normit, joiden mukaan tulee toimia. (Ylikoski 1999,
82-83; Bergstrom & Leppanen 2009, 117—118; Joensuun yliopisto 2010.)

Urheilutapahtumassa tyypillisen viiteryhman muodostavat fani-clubin
jasenet. Lastentapahtumassa viiteryhmilla voi olla selkeitakin vaikutuksia
lasten kayttaytymiseen. Pienten kuluttajien sen hetkinen ihannointikohde,
esimerkiksi Muumit tai Ti-Ti-Nalle, vaikuttaa lasten haluun pukeutua ja
jopa arjen kayttaytymiseen toisten lasten kanssa ja puhetapaan. Lasten
osallistumishalukkuutta Satutunnille voi lisatd uuden Muumi-paidan

saaminen ja halu nayttaa sita muille satutuntilaisille.

Perheella on erittéin suuri vaikutus kuluttajan ostokayttaytymiseen.
Ihmisen eldmassa voidaan erottaa kaksi perheryhmaa: ensimmainen
niistd muodostuu vanhemmista ja toinen puolisosta ja lapsista. Osto-
prosessissa perheenjasenten roolin / roolien merkitys vaihtelee riippuen
tilanteesta ja ostettavasta tapahtumapalvelusta. (Kotler 1990, 163; Ylikoski
1999, 83.) Lasten vaikutus Satutunnille osallistumiseen on mitd merkitta-
vimmassa asemassa; tata opinnaytetydn tekijan nakemysta tukee myds
Kotlerin ja Armstrongin (2010, 170) ajatus, ettd lapsilla on voimakas

vaikutus perheen ostopaatdksiin. Samoin perheen elinvaihe vaikuttaa
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kulutuksen maaraan ja rakenteeseen. Perheen elinvaihetarkastelu on
tapahtuman tuottajille ja jarjestajille hyddyllistéa esimerkiksi segmentointia

ja erilaisia kampanjoita suunniteltaessa. (Joensuun yliopisto 2010.)

Ihminen kuuluu eldmansé aikana moniin erilaisiin ryhmiin, — muun muassa
perhe, kerhot ja muut organisaatiot — joissa hanen asemansa maaraytyy
roolin ja arvoaseman mukaan. Rooli muodostuu niista toimenpiteista, joita
muut ymparilla olevat odottavat kuluttajan tekevan. Jokaiseen rooliin liittyy
todellinen tai kuviteltu status, joka heijastaa yhteiskunnan antamaa arvos-
tusta kullekin roolille. Luonnollista on, etta kuluttaja valitsee tapahtumia,
jotka viestivat hanen rooliaan ja arvoasemaansa yhteiskunnassa. (Kotler &
Armstrong 2010, 170.) Tydssakayva perheenisa on hyva esimerkki;
tydssaan hanella on projektipaallikén rooli, perheen sisalla han on isa ja
puoliso, kun taas urheiluottelussa hanella on innokkaan fanin rooli.
Jokainen rooli myés vaikuttaa hanen tapahtumiin osallistumiseensa;
tydssansa han osallistuu taidenayttelyyn, lastensa kanssa han menee
Satutunnille ja vapaa-ajallaan kavereiden kanssa jaakiekko-otteluun.

2.3.3 Henkildkohtaiset tekijat

Kuluttajien ostopaatdksiin vaikuttavat myds heidan henkilékohtaiset omi-
naisuutensa: ika ja elamanvaihe, ammatti, taloudellinen tilanne, elaman-

tyyli seka persoonallisuus ja mindkuva.

Ik& ja elaméanvaihe erottuvat tutkimuksen kohteina olevista tapahtumista
selvasti; lapsena osallistutaan Satutunnille, aikuisialla urheilutapahtumaan
ja elékelaisena Markkinatansseihin. Kuluttajat siis osallistuvat erilaisiin
tapahtumiin elamansa eri vaiheissa. Kuluttajan ammatti ja taloudellinen
tilanne vaikuttavat hanen kulutusmalleihinsa. Taloudellinen tilanne koostuu
niin kaytettavissa olevista tuloista kuin kuluttajan sen hetkisesta suhtau-
tumisesta sdastamiseen ja kuluttamiseen. (Kotler & Armstrong 2010, 170—
171.) Kuluttajan taloudellinen tilanne luonnollisesti vaihtelee, joten myés
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osallistumisaktiivisuus eri tapahtumiin vaihtelee. Toisinaan kuluttaja

saattaa osallistua enemman maksuttomiin tapahtumiin maksullisten sijaan.

Elamantyyli kuvastaa kuluttajan kokonaispersoonaa, joka on kanssa-
kaymisissa ymparistdonsa kanssa. lhmisen elaméantyyli on siten toimin-
nasta, kiinnostuksen kohteista ja mielipiteista ilmeneva tapa elaa maail-
massa. Elamantyyli selittdd ostokayttaytymista, ostoprosessin etenemista,
ostopaatdksen tekemista ja sen merkitysta kuluttajalle. (Kotler 1990, 166;
Kotler & Armstrong 2010, 171.)

Jokaisella kuluttajalla on oma, muista erottuva persoonallisuutensa, joka
vaikuttaa ostokayttaytymiseen. Persoonallisuus maarittelee kullekin kulut-
tajalle yksil6llisen tavan olla ja elda, ja sitéd kuvastaa muun muassa itse-
naisyys ja sosiaalisuus. Persoonallisuus muodostuu muun muassa biologi-
sesta taustasta, perusluonteesta, temperamentista, alykkyydesta, lahjak-
kuudesta, oppimiskyvysta, arvoista, asenteista, kiinnostuksen kohteista,
maailmankuvasta ja elaméankokemuksista. Kuluttajan mindkuva peilaa
yksilén kéasityksia omasta itsestéan, ja se heijastuu esimerkiksi siten, etta
tanssimisesta ja musiikista kiinnostunut varttuneempi kuluttaja osallistuu
Markkinatansseihin toivoen tapahtuman heijastavan samoja ominaisuuk-
sia kuin mista itse on kiinnostunut. (Kotler 1990, 164—167; Armstrong &
Kotler 2007, 137—138; Joensuun yliopisto 2010.)

2.3.4 Psykologiset tekijat

Kotler ja Armstrong (2010, 172) luettelevat nelja tarkeda psykologista
tekijaa, jotka vaikuttavat kuluttajan ostovalintoihin: motivaatio, kasitys,
oppiminen sekad uskomukset ja asenteet.

Motivaatio syntyy tarpeista ja tdma puolestaan laukaisee ostohalun ja
halun osallistua tapahtumaan eli koko ostoprosessi alkaa tasta. Tarpeita
on useita, ja niita voi olla samaan aikaan eritasoisia. Motiivit voivat olla

jarki- tai tunneperaisia, ja ne suuntaavat kuluttajan kayttaytymista tiettyyn
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toimintaan. (Kotler 1990, 167—-170.) Joensuun yliopiston (2010) tekstissa
motiivit jaetaan kolmeen ryhmaan. Tilannemotiivi herad ulkoisten teki-
jéiden kautta, esimerkiksi tapahtumaan on houkutteleva tarjous tai tapah-
tumaan lahtijéiden seura on kiinnostava. Valineellinen motivaatio heraa
sosiaalisten palkkioiden kautta; tapahtumatuotteen ostaminen on véline,
jolla varsinainen hyéty saadaan, esimerkiksi tuttavien kehut. Sisalléllinen
motivaatio heraa tapahtumatuotteen kayttdéarvon ja sen antaman hyddyn
kautta; on sitouduttu kuluttamiseen ja ndhdaan vaivaa tapahtumatuotteen
hankkimiseksi, mik& nakyy esimerkiksi tapahtumauskollisuutena.

Kaksi yhtd motivoituneessa tilassa ja samankaltaisessa tilanteessa olevaa
kuluttajaa voi toimia taysin eri tavalla, koska heidan kasityksensa tilan-
teesta ovat erilaiset perustuen esimerkiksi aikaisempiin tietoihin ja usko-
muksiin. Kasitys voidaan maaritella prosessiksi, jonka kautta kuluttaja
valitsee, organisoi ja tulkitsee tietoa luodakseen mielekkaan kuvan tapah-
tumasta. (Kotler 1990, 167—170; Kotler & Armstrong 2010, 174.)

Kuluttajan kokemukset johtavat muutoksiin kuluttajan kaytbéksessa, ja
tdma kuvastaa kuluttajan oppimista. Oppiminen tapahtuu vuorovaikutuk-
sessa eri tekijdiden kanssa, ja se voidaan jakaa eri tasoihin. Alinta tasoa
edustaa ehdollistuminen, jolloin opitaan reagoimaan tiettyyn arsykkeeseen
tietylla tavalla. Seuraava taso on mallioppiminen, jossa jaljitellaan mallin
mukaista kayttaytymistd; esimerkiksi halutaan samanlaisia vaatteita kuin
tapahtumassa esiintyvalla idolilla. Kolmannella tasolla on yritys-erehdys-
oppiminen, joka on tietoista, kokemuksen kautta tulevaa oppimista. Ylin
oppimisen taso on korkeatasoinen oppiminen, joka edellyttda eri vaihto-
ehtojen selvittdmista, tiedonhankintaa ja tietoista ongelmanratkaisua.
(Kotler 1990, 171; Joensuun yliopisto 2010.)

Kun kuluttajalla on jokin perustavaa laatua oleva kasitys, on hanella
uskomus tietysté asiasta. Uskomus voi perustua tietoon, mielipiteeseen tai
uskoon. Asenne puolestaan tarkoittaa kuluttajan pysyvia, tietopohjaisia
arvioita, tunteita ja toimintapyrkimyksia. Kuluttajan asenteet syntyvat
tiedon, kokemusten ja ymparistén vaikutuksesta, ja niitd on hyvin vaikea
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muuttaa. Kuluttajakayttdytymisesséa asenteet nékyvat siind, miten kuluttaja
huomaa tapahtuman mainoksen ja ymmartaa sen, milla perusteella han
valitsee tapahtuman ja millainen mielikuva hanella on tietysta tapahtu-
masta tai yrityksesta. (Kotler 1990, 171-172; Kotler & Armstrong 2010,
175; Joensuun yliopisto 2010.)

Kuluttajan ostokayttaytyminen on siis seurausta monitahoisten kulttuuri- ja
persoonallisuustekijdiden seka sosiaalisten ja psykologisten tekijéiden
vuorovaikutuksesta. Aihealueesta I6ytyy lukuisia kirjallisia teoksia, joten
aihetta voisi kasitelld syvemminkin. Tassa opinnaytetydssa edellda mainittu
aihealue on kuitenkin vain osa kokonaisuutta, joten laajempaan tarkas-

teluun ei ole aihetta.
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3 YLEISOTAPAHTUMA PALVELUTUOTTEENA

Tapahtuma voidaan maaritella normaaleista rutiineista poikkeavaksi
ilmidksi, joka on etukateen suunniteltu, jolla on alku ja loppu ja jossa
ryhma ihmisia toimii yndessa. Tapahtuman tarkoitus voi olla esimerkiksi
juhlallinen, opetuksellinen, viihteellinen, kulttuurinen tai kokemuksellinen.
(Shone & Parry 2004, 3.)

Tapahtuman luonteeseen kuuluu Shonen ja Parryn (2004, 13—18) mukaan
kahdeksan osatekijaa. Alun ja lopun méaarittelema aikasidonnaisuus (fixed
timescale) tekee tapahtumasta korvaamattoman, silla menetettya aikaa ei
voi saada takaisin. Ty6 tapahtumassa on intensiivista (labour-intensive), ja
asiat tapahtuvat sykayksittain. Vaikka tapahtuma jarjestettaisiin kuukau-
sittain tai vuosittain, toiminta ei ole jatkuvaa tai rutiininomaista. Yleisesti
tapahtumaan liittyy kuitenkin rutiineja (ritual or ceremony), joita toistetaan
kerta toisensa jalkeen. Esimerkiksi Satutunti aloitetaan sadunkerronnalla
ja tdman jalkeen on askarteluhetki. Samoin jaakiekko-ottelu aloitetaan
kotijoukkueen pelaajaesittelylla. Tapahtuma on mydés aineeton (intangible),
joten kuluttaja saa tapahtumasta itselleen paaasiassa vain kokemuksen.
Tarkeaa tapahtuman luonteessa on myds vuorovaikutus (personal
interactions), silla "tapahtuman ydin on kuitenkin aina ihmisten vélisessa
kohtaamisessa” (Vallo & Hayrinen 2008, 21). Taman opinnaytetyén tapah-
tumissa vuorovaikutus korostuu erityisesti Markkinatansseissa, koska
tanssilattialla pydrahtely tapahtuu pareittain. Osallistujat tekevat tapahtu-
masta tapahtuman (ambience and service), minka vuoksi ainutlaatuisuus
(uniqueness) on luonteenomaista tapahtumalle. Jokainen tapahtuma on
yksil6llinen ja erilainen, silla sita ei voi toistaa koskaan identtisesti saman-
laisena (perishability). (Shone & Parry 2004, 13—18.)

Tapahtuma voi olla tarkoitettu vain rajatulle kuluttajaryhmalle, mutta yleisé-
tapahtumalla tarkoitetaan muun muassa erilaisia messuja, markkinoita,
kilpailuja, konsertteja ja muita tilaisuuksia, joihin muillakin kuin erikseen
kutsutuilla on paasy maksua vastaan tai ilman. Yleisétapahtumat voivat
olla hyvin erilaisia, mutta yhteista on, ettd ne kokoavat ihmisi&d yhteen
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jotain tarkoitusta tai merkitysta varten tiettyyn aikaan ja paikkaan.
(Kainulainen 2004, 20; Wikipedia 2009.)

Grénroosin (2009, 79-80) mukaan useimmista palveluista voidaan l6ytaa
kolme peruspiirretta. Palvelut ovat usein aineettomia prosesseja ja ne ovat
tekoja tai tekojen sarjoja, mutta eivat asioita. Palvelujen tuottaminen ja
kuluttaminen tapahtuu jossain maarin samanaikaisesti. Palvelujen kolmas
peruspiirre korostaa, etté asiakas ei ole ainoastaan palvelun vastaanottaja
vaan osallistuu palvelun tuotantoprosessiin ainakin jossain maarin. Yli-
koski (1999, 20) maarittelee palvelun teoksi, toiminnaksi tai suoritukseksi,
jossa asiakkaalle tarjotaan jotain aineetonta ja joka tuotetaan ja kulutetaan
samanaikaisesti. Taman teko tuottaa asiakkaalle lisdarvoa, esimerkiksi
helppoutta, mukavuutta tai viihdetta.

Kun kuluttaja ostaa esimerkiksi talvikengat, han ostaa jotain aineellista,
jotka han voi laittaa jalkoihinsa ja todeta niiden olevan lampdiset ja pitavat
pakkassaassa. Tapahtumissa toiminta on usein kuitenkin aineetonta.
Urheilutapahtumassa kuluttaja seuraa pelin kulkua ja nauttii pelin tunnel-
masta, mutta aineellisia asioita urheilutapahtumassa on vain muutamia,
kuten fanituotteet ja ravintolan elintarvikkeet. Naiden pienten asioiden
avulla kuluttaja yrittda tehda kokemuksensa aineelliseksi. Tapahtuman
jarjestajan olisikin erittain tarked muistaa, etta pienikin aineellinen asia
auttaa kuluttajaa muistamaan ainutlaatuisen tapahtuman. Lastentapahtu-
massa kauden ensimmaisella kerralla lapset saavat oman osallistumis-
kortin, johon he saavat jokaisesta kaynnista tarran. Tama on malliesi-
merkki tapahtuman pienestéa aineellistamisesta. (Shone & Parry 2004, 15.)

3.1 Palvelun laatu tapahtumassa

Palvelujen laatu on vaistaméttd monimutkainen asia, koska palvelut ovat
enemman tai vahemman aineettomiksi koettuja prosesseja, joissa tuotan-
toa ja kulutusta ei voi taysin erottaa, ja joissa kuluttaja usein osallistuu
aktiivisesti tuotantoprosessiin. Monesti on syyta kehittda palvelun laadun
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malli, joka kertoo kuinka kuluttajat kokevat palvelujen laadun tapahtu-
massa. Kun tapahtuman tuottaja ja jarjestaja ymmartavat, miten kuluttajat
arvioivat tapahtumaa, on mahdollista maarittda, miten nama arviot

syntyvat ja kuinka niihin voi vaikuttaa. (Grénroos 1998, 59-60.)

Kuluttaja kokevat laadun yleensa laajasti, ja laatukokemus pohjautuu
useimmiten muihin kuin teknisiin seikkoihin (Grénroos 1998, 62). Verhela
ja Lackman (2003, 40) toteavat, ettd palvelun laatu maaraytyy kuluttajan
kokemuksen mukaisesti. Niinpa toiselle kuluttajalle tapahtuma voi olla
positiivinen kokemus, mutta toiselle se ei sité ole. Kokemus ja elamys
tapahtuvat kuluttajan sisimmassa, ja siihen vaikuttavat lukuisat asiat;
muun muassa tunteet, seura, aikataulu, saatila. Monet naista tekijoista
ovat sellaisia, joihin tapahtuman jarjestéja ei voi vaikuttaa. Opinnaytetydn
tutkimusosassa on pyritty selvittamaan eri tekijdéiden vaikuttavuutta tapah-

tuman laadun kokemiseen.

Tassa opinnaytetydssa palvelun laatua hahmotetaan Grénroosin (1998,
67; 2009, 105) laatiman koetun kokonaislaadun mallin (KUVIO 3) mukaan.

Mallia selvennetdan alaluvuissa 3.1.1-3.1.3.
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KUVIO 3. Koettu kokonaislaatu (Grénroos 1998, 67; 2009, 105),

muunnelma.
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Kuluttajan kokemaan palvelun laatuun vaikuttavista tekij6ista on tehty
lukuisia tutkimuksia (mm. Brogowicz, Delene & Lyth; Gummesson; Berry,
Parasuraman & Zeithaml), joiden tuloksista on tiivistetty kuusi tarkeaa
laadukkaaksi koetun palvelun kriteeria. Nama tekijat ovat henkildkunnan
ammattimaisuus ja taidot, asenne ja kayttaytyminen, lahestyttavyys ja
joustavuus, luotettavuus ja uskottavuus, normalisointi sekad maine. Naista
kriteereistd henkildbkunnan ammattimaisuus ja taidot liittyvat tekniseen
laatuun. Palveluntarjoajan maine ja uskottavuus puolestaan ulottuvat
yrityksen imagoon. Loput nelja kriteerid edustavat toiminnallista laatua.
(Grénroos 1998, 73; 2009, 121.) Grénroos (2009, 121) mainitsee viela
palvelumaiseman seitsemantena kriteerina, joka sekin on selvasti

prosessiin liittyva, toiminnallista laatua kuvaava kriteeri.

Laadun kokonaisvaltainen kokeminen on monimutkainen prosessi, ja
koettu kokonaislaatu riippuu monista eri tekijoista. Kun koettu laatu vastaa
odotettu laatua, voidaan laatua pitda hyvana. Toisinaan ne eivat kohtaa ja

tuolloin puhutaan laatukuilusta.

3.1.1 Kuluttajan odotukset

Kun kuluttaja miettii jonkin tapahtuman valintaa, hanelle syntyy osto-
prosessin aikana odotuksia siita, millaista palvelu ja tapahtuma kokonai-
suutena tulee olemaan. Kuten kuviosta (KUVIO 3) voidaan nahda,
odotettu laatu koostuu useista tekijdisté. Jos kuluttajan odotukset ovat
eparealistisia, koettu kokonaislaatu on alhainen, vaikka laatu olisikin jollain
mittarilla mitattuna koettu hyvaksi.

Tapahtuman markkinaviestintaan sisaltyy mainonta, suoramarkkinointi,
www-sivustot ja nettiviestintd, PR-toiminta ja myyntikampanjat, jotka ovat
suoraan tapahtumajarjestajan ja / tai -tuottajan valvonnassa. Esimerkiksi
samanaikainen liikoja lupaileva tai muuten epasopiva mainoskampanja voi
aiheuttaa alhaisen tai huonontuneen koetun palvelun kokonaislaadun.
Markkinointikampanja voi olla onnistunut ja upeasti toteutettu, mutta
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seurauksena kuluttajan odotukset kasvavat liian suuriksi tapahtumaa
kohtaan. Kuluttaja pettyy, jos markkinoinnin antamat odotukset eivat
toteudu ja koettu kokonaislaatu jaa huonoksi. (Grénroos 1998, 67—68;
Pesonen, Siltanen & Hokkanen 2006, 100—101.) Urheilutapahtuman
jarjestaja nakyi katukuvassa pelipéivina erilaisin lipuin ja paikallisessa
lehdess& mainoksin. Varttuneemmalle vaestélle suunnatun Markkina-
tanssin jarjestaja markkinoi tapahtumaa saman paivan lehdessa ja toki
paikanpaallda ikkunassa on etukateen mainos Markkinatansseista. Lasten-
tapahtumaa Satutuntia ei varsinaisesti markkinoida etukateen. Tieto
tapahtumasta 16ytyy kirjaston kotisivuilta seké erilaisista niin painetuista

kuin séhkdisista tapahtumakalentereista.

Imagoa ja suusanallisia tekij6ita tapahtumajarjestaja ja / tai -tuottaja pystyy
tarkkailemaan vain ep&suorasti; toki niihin voidaan vaikuttaa myds ulko-
puolelta, mutta pohjimmiltaan ne riippuvat tapahtuman aikaisemmasta
menestyksesta (Grénroos 2009, 105—-106). Kuluttajan aikaisemmilla koke-
muksilla samaisesta tapahtumasta on vaikutusta odotuksiin. Esimerkiksi
varttuneemman véestén ikdryhmaan kuuluvalla kuluttajalla on jo aikaisem-
mista Markkinatansseista kokemusta ja kun tapahtuma jarjestetaan
samalla konseptilla, on kuluttajalla selked ennakko-odotus tapahtumasta.

Luonnollisesti kuluttajan tarpeet vaikuttavat — joskus useinkin — ratkaise-
vasti odotuksiin. Kuluttajan henkildkohtaiset ominaisuudet vaikuttavat
siihen, mitd hydtya kuluttaja tapahtumasta tavoittelee, mutta myés siihen,
mita kuluttaja pitda hyvana palveluna. Palveluodotukset ovat kuluttaja-
kohtaisia, joten kaikki kuluttajat eivat odotakaan samanlaista palvelua tai
samansisaltdista tapahtumaa. Liséksi odotukset saattavat vaihdella jopa
kuluttajan mielialan mukaan. (Ylikoski 1999, 123; Grénroos 1998, 68.)

Kuluttajan odotuksien muodostuminen on laaja alue, johon tassa opin-
naytetydssa ei perehdyté tata syvallisemmin, koska tassa opinnaytetyéssa

keskitytdan tapahtuman jalkeiseen aikaan.
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3.1.2 Tapahtuman imago

Tapahtuman jarjestdjilla on omassa toimintaymparistéssaan ja toimi-
alallaan aina jonkinlainen imago. Samoin jo perinteeksi muodostuneella
yleis6tapahtumalla on oma profiilinsa ja imagonsa. (Kauhanen, Juurakko
& Kauhanen 2002, 40.) Niin tassakin opinnaytetyéssa mukana olevilla
tapahtumilla on pitkat perinteet, ja siten niiden imago on jokseenkin vakiin-
tunut. Useimmiten kuluttaja nakee yrityksen resursseineen ja toiminta-
tapoineen. Sen tédhden yrityksen imago on useimmissa palveluissa ja
tapahtumissa aarimmaisen tarkea ja voi vaikuttaa laadun kokemiseen
monin tavoin. (Grénroos 1998, 64; 2009, 102.) Esimerkiksi Satutunti-
tapahtumaan on vaikutusta millaisena kuluttajat kokevat kirjaston
toiminnot, vaikka niillé ei suoranaisesti olisi tekemista Satutunnin kanssa.
Samoin Markkinatansseihin vaikuttaa se, millainen imagokasitys kuluttajilla
on Kauppahotelli Grandista, vaikka se kaytdnndssa toimii ainoastaan
tilojen tarjoajana.

Vallo ja Hayrinen (2008, 34) tdhdentavéat imagon olevan mielikuva organi-
saatiosta ja tapahtumasta tuotteineen ja palveluineen. Jo aikaisemmin
hankitun kokemuksen lisédksi se muodostuu mielikuvista ja uskomuksista;
aina ei edes tarvita omia kokemuksia. Imagoon vaikutetaan median kautta
erilaisin markkinointiviestinnan keinoin. Opinnaytetydn tapahtumista tata
eivat opinnaytetyon tekijan mielesta hydédynna muut kuin urheilutapah-
tuma, koska ainoastaan sitd markkinoidaan siten, etta se huomataan.

Gronroos (2009, 102) jatkaa, etta pienet virheet luultavasti annetaan
anteeksi, jos kuluttajilla on mydnteinen mielikuva tapahtuman tarjoajasta.
Jos virheita sattuu usein, karsii siitd vaistamatta myds imago. Jos imago
on jo valmiiksi kielteinen, vaikuttaa mik& tahansa virhe suhteellisesti
enemman. Yleensé positiiviseen suuntaan kehitys tapahtuu hitaasti, mutta
negatiiviseen suuntaan muutos voi olla hyvinkin nopea (Kauhanen ym.
2002, 40). Imagoa voidaan kaiken kaikkiaan pitda laadun kokemisen
suodattimena.
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3.1.83 Palvelun teknillinen ja toiminnallinen laatu

Ylikoski (1999, 118) ja Grénroos (2009, 100—-101) kirjoittavat, etté kulut-
tajan kokemus laadusta muodostuu seka siitd, mita kuluttaja saa tapah-
tuman lopputuloksena, etta siitd, miten varsinainen tapahtuma sujui. Naita
kahta laadun osatekijaa kutsutaan tekniseksi eli lopputuloslaaduksi ja

toiminnalliseksi eli prosessilaaduksi.

Gronroosin (1998, 63) mukaan kuluttajat pitavat tarkeana sita, mita he
saavat vuorovaikutuksessaan tapahtuman kanssa, ja silla on suuri
merkitys heidan arvioidessaan palvelun laatua. Tekninen laatu on sitd,
mika kuluttajalle jaa, kun tapahtumaprosessi ja vuorovaikutus ovat ohi.
Gronroos (2009, 101) jatkaa, etta yritykset katsovat usein, ettd tama
vastaa toimitetun palvelun kokonaisuutta, vaikka todellisuudessa kyse on

vain yhdestéa laadun ulottuvuudesta.

Kuluttajaan vaikuttaa selvasti myds tapa, jolla tekninen laatu eli prosessin
lopputulos hénelle vélitetdan. Tapahtuman saavutettavuus, henkiléstén
ulkoinen olemus ja kayttaytyminen seké heidan tapansa tehda tyétehta-
vansa ja sanoa sanottavansa vaikuttavat nekin kuluttajan palvelusta
saamaan kasitykseen. (Grénroos 2009, 101.) Tapa, jolla palvelu suori-
tetaan, saattaa kuluttajalle olla jopa tapahtuman lopputulosta tarkeampi.
Tapahtumaorganisaation henkiléstdn ja kuluttajan valinen vuorovaikutus
on talldin avainasemassa hyvan palvelukokonaisuuden muodostumisessa.
(Ylikoski 1999, 118.) Tata tukee myds Lamsan ja Uusitalon (2002, 59)
nakemys siitd, ettd kuluttajat ovat monesti taipuvaisia arvioimaan ennen

kaikkea palvelun toiminnallista laatua.

Gronroos (2009, 101) mainitsee vield, etta kuluttajan palvelukokemukseen
saattavat vaikuttaa myés muut samaan aikaan samaa tai samanlaista
palvelua kuluttavat kuluttajat. Muut kuluttajat voivat lisata esimerkiksi
jonotusaikaa tai hairitd muita kuluttajia, mutta toisaalta he voivat vaikuttaa
my®Onteisesti kuluttajan ja tapahtuman jarjestdjan edustajan valiseen
vuorovaikutusilmapiiriin. Grénroos (2009, 101) jatkaa, ettd mitd useammin
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kuluttajat hyvaksyvat itsepalvelutehtavia tai yhdessa tuottamiseen liittyvia
rutiineja, jotka heidan odotetaan hoitavan itse, sitd parempana he luulta-

vasti pitavat palvelua.

Urheilutapahtumassa kuluttajille tekninen laatu koostuu jadkiekkopelista ja
toiminnalliseen laatuun vaikuttavat palvelutilanteet esimerkiksi lipun-
myynnissa tai elintarvikepisteissa. Lastentapahtumassa teknista laatua on
luettu satu seka se, mitd on askarreltu; teknillista laatua voi olla myds
vanhempien saama hetki ilman lapsia. Lastentapahtuman toiminnalliseen
laatuun voitaisiin luokitella muut lapset, silla lapsille on erittain tarkeata olla
lAsnd muiden samanikaisten kanssa. Satutunti voi olla esimerkki siitd, etta
paaasiallinen syy Satutunnille osallistumiseen voi olla kontakti muiden

lasten kanssa.

Sivulla 19 olevasta kuviosta (KUVIO 3) voi helposti ndhda, ettei toiminnal-
lista laatua voi arvioida niin objektiivisesti kuin teknista laatua.

3.2 Asiakastyytyvaisyys ja siihen vaikuttavat tekijat

Wikipedia (2010) maarittelee asiakastyytyvaisyyden termiksi, joka
kuvastaa kuluttaja-asiakkaan odotusten tayttymista. Ylikoski (1999, 149)
kertoo yleisen mielipiteen maarittelevan asiakastyytyvaisyyden ja palvelun
laadun I&hes samaksi asiaksi, ja termeja kaytetdankin synonyymeina
varsinkin puhekielessa, vaikka asiakastyytyvaisyys on kuitenkin laatua
laajempi kasite. Grénroosin (2009, 121) mukaan loogista on, etta palvelun
laadun kokemus tapahtuu ensiksi kuluttajalle ja tyytyvaisyys tai tyytymat-

tdmyys tapahtumaan syntyy sen jalkeen.

Luvussa 2.2 on kasitelty tapahtuman jalkeisen vaiheen aikaista kuluttajan
tyytyvaisyytta tai tyytymattdmyytté sekd sen merkitysta. Opinnaytety6n
tekijan mielesta tiedostamatonta asiakastyytyvaisyytta on se, kun kuluttaja
osallistuu tapahtumaan uudelleen; tapahtuma on vastannut kuluttajan
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odotuksia. Asiakastyytyvaisyys muuttuu tiedostetuksi vasta kun kuluttajan
odotukset on ylitetty.

Tapahtumiin osallistumismotiivit ovat usein tiedostamattomia, joten tyyty-
vaisyyden kokemus kuluttajan mielessa tiedostettuna liittyy siihen minka-
laisen "hydtykimpun” kuluttaja saa osallistuessaan tapahtumaan. Asiakas-
tyytyvaisyyteen vaikuttaa palvelun laadun lisaksi mahdollisten tavaroiden
laatu seka hinta. Esimerkiksi urheilutapahtumassa fani-tuotteiden hinta-
tasolla voi olla merkitysta. Asiakastyytyvaisyyden yhteydessa puhutaan
myds kuluttajan saamasta arvosta tai lisdarvosta. Téahan vaikuttaa,
paljonko kuluttaja kokee itse panostavansa palvelun saamiseen verrattuna
saamaansa "hydtykimppuun”. (Ylikoski 1999, 151-153.)

Kuluttajan tyytyvaisyytta voidaan tarkastella seka yksittéisen tapahtuman
tasolla ettd myds kokonaistyytyvaisyytena. Esimerkiksi Markkinatansseihin
osallistuva kuluttaja voi olla tyytyméatén johonkin tiettyyn tapahtumakertaan
mutta olla silti tyytyvainen Markkinatansseihin kokonaisuutena. Samoin
urheilutapahtumaan osallistuva kuluttaja voi olla pettynyt lipunmyynnin

palveluun mutta olla todella tyytyvainen tapahtumaan kokonaisuutena.

Shonen ja Parryn (2004, 163) mukaan asiakastyytyvaisyyden taso
paljastaa tapahtuman vahvat ja heikot puolet, joten kokonaisuuden kehit-
tamisessa tyytyvaisyyden tutkiminen on oiva tydkalu tapahtuman tuottajille
ja jarjestdjille. Heille asiakastyytyvaisyydesta on myoés taloudellisia ja ima-
gollisia vaikutuksia, koska kuluttajien tyytyvaisyys palvelujen laatuun
edistaa kuluttajien halukkuutta osallistua uudelleen tapahtumaan.
Pesonen ym. (2006, 111) kirjoittavat vanhan totuuden olevan, etta tyyty-
matdn kuluttaja kertoo epaonnistuneesta tapahtumasta useammalle kuin
onnistuneesta tapahtumasta. Rope ja Péllanen (1998, 58) kiteyttavat, etta
asiakastyytyvaisyys on keskeinen mittari selvitettdessa ja analysoitaessa

tapahtuman menestymismahdollisuuksia nyt ja tulevaisuudessa.

Tassa opinnaytetydssa kasitelladn kuluttajan tapahtuman jalkeista
arviointia eika siksi kyselylomakkeessa tutkita kuluttajan odotuksia.



26

4 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

Tassa luvussa kerrotaan tutkimusmenetelméasta, aineiston hankinnasta ja

tiedonkeruusta seka aineiston analysoinnista.

41 Tutkimusmenetelma

Tutkimuksen lahestymistavaksi valittiin laadullinen eli kvalitatiivinen
tutkimus. Lahtékohtana kvalitatiivisessa tutkimuksessa on todellisen
elaman kuvaaminen. Valitulla Iahestymistavalla ei pyrita tilastollisiin yleis-
tyksiin vaan tavoitteena on tulkinta, ymmartdminen ja merkityksenanto.
"Tulkinnalla tarkoitetaan empiirisesti tavoitettujen merkityssuhteiden auki-
kerimista (Varto 1992, 64)” (Anttila 2000, 180). Tulkintaa on seurattava
ymmartaminen, jotta tutkittavasta ilmiésta muodostuisi tajuttava koko-
naisuus (Anttila 2000, 180). Myds Alasuutari (2001, 38, 41) puhuu
kirjassaan kokonaisuudesta. Han kuvaa kokonaisuutta yksil6ita yhdista-
vaksi ymmarrykseksi, jossa erilaisuudet ja poikkeavatkin tapaukset

suhteutetaan kokonaisuuteen.

Laadullisen tutkimuksen yhtena maarittelyna pidetaan hypoteesittomuutta,
joka tarkoittaa, ettei opinnaytetydn tekijalla ole vahvoja ennakko-odotuksia
tutkimuskohteista tai tutkimuksen tuloksista. Ennakko-oletuksista ei voi
kuitenkaan taysin paasta, joten ne on syyta tiedostaa ja nain ollen ottaa
huomioon tutkimuksen esioletuksina. (Eskola & Suoranta 2003, 19-20.)
Ennakko-oletukset heijastuivat Mind Map -kaaviossa (LIITE 1) opinnayte-
tyén tekijan sita laatiessa (kts. tarkemmin luku 4.1).

Opinnaytety0 sijoittuu case- eli tapaustutkimuksen piiriin, koska tarkoituk-
sena on tutkia intensiivisesti kolmea eri sosiaalista ryhmaa, kuluttajia
kolmessa eri yleisbtapahtumassa, kayttden monipuolista aineistoa.
Anttilan (2000, 252) tekstissa Yin (1983, 23) maarittelee case-tutkimuksen
sellaiseksi empiiriseksi tutkimukseksi, joka kayttden monipuolista ja
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monilla eri tavoin hankittua tietoa tutkii tiettya nykyista tapahtumaa tai
toimintaa tietyssa rajatussa ymparistossa.

Opinnaytetydn aihio oli valmiiksi nimetty toimeksiannossa, mutta aiheen
rajaaminen ja kohdentaminen tarkentui ja muotoutui opinnaytetydn
ohjaajan kanssa kaytyjen keskustelujen pohjalta. Toimeksiannosta sovittiin

opinnaytetydn tekijan ja ohjaajan kanssa joulukuussa 2008.

4.2 Aineiston hankinta ja tiedonkeruu

Opinnaytetyén empiirinen osa tehtiin kyselytutkimuksena. Kysely-
lomakkeen kayttédn paadyttiin, koska se soveltui aineiston hankinta-
tavaksi kaikista parhaiten ottaen huomioon kéytettavissa olevat resurssit —
kuten aika, yhden henkilén tydpanos ja kuluttajien saavutettavuus. Kysely-
lomakkeessa kuluttajan antamat vastaukset sailyvat kun taas haastattelun
yhteydessa kuluttajalta saattaa saada sellaisia vastauksia, jotka eivat
tallennu minnekaan. Kyselyssa paadyttiin kayttamaan strukturoituja kysy-
myKksid, jotta haluttujen tekijéiden vaikutus saadaan selville ja eri tapahtu-
mista saatu aineisto olisi mielekkaasti vertailukelpoista keskenaan. Asteik-
koihin perustuva kysymystyyppi auttaa vastaajaa tunnistamaan asian, sen
sijaan etta hanen pitaisi se muistaa, ja tasta syysta vastaaminen on
helpompaa (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2009, 201). Jotta kuluttajan
jokin nakékulma ei olisi jaanyt huomiotta, oli kyselylomakkeessa myds
avoin kohta, johon kuluttajalla oli mahdollisuus kirjata tutkimuksessa kysy-
matdn tekija.

Kyselylomakkeen laadinnan pohjana kaytettiin opinnaytetyén tekijan
laatimaa Mind Map -kaaviota (LIITE 1), jossa on nimetty eri tekij6ita paa-
tutkimusongelmien ymparille. Mind Map -kaaviota seka kyselylomakkeen
luonnoksia kasiteltiin yndessa ohjaavan opettajan kanssa, jolloin
prosessinomaisesti lopputuloksena oli valmis kyselylomake. Kysely-
lomakkeen kysymyksia on johdettu aikaisemmissa luvuissa késitellyista

teorioista; muun muassa palvelun laadun yhtena osatekijana ovat
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kuluttajan odotukset, jota on mitattu toisen osion "odotusten tayttyminen /
ylittyminen” ja "kokemus siita, saiko rahoilleen vastinetta” -kysymyksilla ja
kolmannen osion perheen / ystavien halun vaikutus osallistua tapah-
tumaan mittaa sosiaalisten tekijéiden vaikutusta ostoprosessiin. Kysely-
lomakkeessa kysyttiin tietoisesti kuluttajan arviointiin vaikuttavista teki-
joistd, ei esimerkiksi kuluttajan odotuksista. Jokaiselle tapahtumalle oli
oma kyselynsa (LIITTEET 2, 3 ja 4), jossa taustatietoja mittaavat kysy-
mykset olivat tapahtumakohtaisia. Varsinaisia paatutkimusongelmia
vastaavat kysymykset olivat yhtenevaisia kaikissa tapahtumissa.

Kysely tehtiin informoituna kyselyna kolmessa eri tapahtumassa maalis-
huhtikuun 2009 vaihteessa. Informoidussa kyselyssa tutkija jakaa
lomakkeen henkilékohtaisesti ja mahdollisesti vastaa esitettyihin kysy-
myksiin, mutta vastaajat tayttavat lomakkeen itse ja palauttavat sen
mydhemmin (Uusitalo 1996, 91). Opinnaytetydn tekija meni tapahtumiin
paikalle ja jakoi satunnaisesti henkilbkohtaisesti kyselylomakkeet vastaa-
jille varmistaen vastaajan kuitenkin soveltuvan kyselyyn vastaajaksi (taysi-
ikainen, osallistunut ko. tapahtumaan aiemmin). Opinnaytetydn tekija oli
lasna koko vastausajan, joten vastaajilla oli mahdollisuus kysya esimer-
kiksi epaselvista kohdista. Tapahtumassa paikallaololla ja informoidulla
kyselylld pyrittiin siihen, etta otoskoko 30 vastausta tapahtumasta saadaan
kokoon. Vastaajat tayttivat lomakkeen valittdmasti ja palauttivat sen opin-

naytetyon tekijlle.

4.3 Aineiston analysointi

Kvalitatiivisen aineiston analyysin tarkoitus on luoda aineistoon selkeytta
ja siten tuottaa uutta tietoa tutkittavasta asiasta. Analyysilla pyritaan tiivis-
tdmaéan aineisto kadottamatta sen sisaltdmaa informaatiota; painvastoin
pyritdén informaatioarvon kasvattamiseen luomalla hajanaisesta aineis-
tosta selke&a ja mielekasta. (Eskola & Suoranta 2003, 137.) Tarkeata on

valita analyysitapa, joka parhaiten tuo vastauksen tutkimusongelmaan.
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Aineistoa voidaan analysoida monin tavoin. Taman opinnaytetydn paa-
analysointimenetelmaksi valittiin tilastointi ja paatelmien teko. Vastaukset
kasiteltiin Excel-taulukointia hyvaksikayttaen, koska asteikkoihin perustu-
vien kysymysten vastaukset on helppo sy6ttaa Exceliin. Avoimia kysymyk-
sid kyselyssa oli vain mahdolliset perustelut sekd kommentit; ndma on
tuotu tuloksissa myds esille. Tutkimusaineistossa tapahtumia kasiteltiin
yhdessa, mutta myds siten, etté tuloksista voidaan erottaa kunkin tapah-

tuman vastaukset.

Tutkimuksen tuloksissa ja analysoinnissa pyritdan tuomaan esille myds
mahdolliset samankaltaisuudet ja / tai eroavaisuudet segmenttien valilla.
Alasuutarikin (2001, 43) mainitsee, etta erot eri ihmisten tai havaintoyksi-
kéiden valilla ovat tarkeita laadullisessa analyysissa, koska ne antavat
usein johtolankoja siitd, mista jokin asia johtuu tai mika tekee sen

ymmarrettavaksi.

Tuloksien esittdmisen ja analysoinnin jalkeen tuloksia on tulkittu ja opin-
naytetydn tekija on tehnyt niistd omia johtopaatoksia, jotka on koottu opin-
naytetydn lopuksi omaksi kokonaisuudeksi.
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5 TUTKIMUKSEN KESKEISET TULOKSET

Kyselylomakkeet (LIITTEET 2, 3 ja 4) oli jaettu kolmeen osioon; ensimmai-
sessd osiossa kysyttiin taustatietoja, toisessa eri tekijdiden vaikutusta
tapahtuman onnistumiseen ja kolmannessa eri tekijéiden vaikutusta haluk-
kuuteen osallistua tapahtumaan uudelleen. Tulokset on jaoteltu kolmeen
eri alueeseen edelld mainitun mukaisesti.

5.1 Taustatiedot vastaajista

Kaikista vastaajista yli puolet oli naisia. Varttuneemman vaestén tapahtu-
massa viisi vastaajaa ei kertonut sukupuoltansa. Urheilutapahtumassa
vastaajista 40 % oli naisia, mutta lastentapahtumassa naisten osuus olikin

jo tuplasti enemman eli 80 %.

Yhteenséa 52

Varttuneemman

16
vaeston tapahtuma

a1
K&

Urheilutapahtuma 12
Lastentapahtuma 24 -
0% 20 % 40 % 60 % 80 % 100 %
‘ O nainen m mies O ei vastausta ‘

KUVIO 4. Vastaajien sukupuoli (n = 30 / tapahtuma).
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Tutkimustuloksista (KUVIO 4) voidaan paatella, etta varttuneemman
vaestdn tapahtumaan osallistuu enemman naisia kuin miehia, samoin
lastentapahtumaan, kun taas urheilutapahtuma on miesvaltaista. Saadut
tulokset eivat kuitenkaan ole yksiselitteisia eika niista voi tehda suoria
johtopaatdksi. Tutkimuksen tekijan omien havaintojen mukaan esimerkiksi
lastentapahtumaan lasta tuodessa saattoivat molemmat vanhemmat olla

lAsnd mutta useimmiten vastaajaksi valikoitui nainen.

Kuluttajien ikdrakennejakauma (KUVIO 5 ja TAULUKKO 2) tutkimuksen
kohteina olleiden tapahtumien kesken on selkea ja ennakoitavissa olevan
yleisen kasityksen mukainen. Varttuneemman vaestdn tapahtumaan osal-
listuneista puolet oli 55—64-vuotiaita ja joka kolmas oli yli 65-vuotias.
Lastentapahtumaan osallistuneet ovat I&hes poikkeuksetta kolmi- ja neli-
kymppisia. Tutkimustulosten mukaan urheilutapahtuma houkuttaa kaiken-
ikéisia kuluttajia lukuun ottamatta yli 65-vuotiaita. Keskivertokuluttaja

urheilutapahtumassa on neli- tai viisikymppinen.
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KUVIO 5. Vastaajien ika (n = 30 / tapahtuma).
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TAULUKKO 2. Vastaajien ik& (n = 30 / tapahtuma).

Varttuneemman
Lastentapahtuma | Urheilutapahtuma | viestdn Yhteensa
tapahtuma

%=100 n=30 | %=100 n=30 | %=100 n=30 | %=100 | n=90
18-24 3 1 10 3 0 0 4 4
25-34 47 14 20 6 0 0 22 20
35-44 40 12 27 8 3 1 23 21
45-54 3 1 27 8 0 0 10 9
55-64 3 1 17 5 47 14 22 20
65— 3 1 0 0 37 11 13 12
ei vastausta 0 0 0 0 13 4 4 4

Tutkimuksesta oli rajattu ulkopuolelle alaikdiset kuluttajat, joten heidan
osuuttaan urheilutapahtumassa ei tiedeta. Lastentapahtuma nimensa
mukaisesti on suunnattu lapsille, mutta tutkimukseen vastaaja on heita

tapahtumaan tuonut henkild.

Valtaosa vastaajista ei vastannut kysymykseen, joka koski heidan osallis-
tumiskertojaan kyseessé olevaan tapahtumaan. Satutunnille osallistu-
neista joka neljas ei kertonut osallistumiskertojaan, varttuneemmalle
vaestolle suunnatun tapahtuman kuluttajista yli puolet ei vastannut ja
urheilutapahtuman osalta vain joka kolmas vastasi. Saatujen vastausten
perusteella (KUVIO 6 ja TAULUKKO 3) voidaan kuitenkin todeta, etta
kuluttajat osallistuvat tapahtumiin useamman kerran; varttuneemman
vaestdn tapahtumassa nayttaisi olevan suosittua osallistua ennemmin yli
seitseman kertaa vuodessa kuin alle seitseman kertaa. Tata tukee myoés
tutkimuksen tekijan omat havainnot kyseessé olevissa tapahtumissa,
joiden mukaan tapahtumien asiakkaista merkittdva osa on vakioasiakkaita.
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- Lastentapahtuma - - Urheilutapahtuma - - Varttuneemman vaestoén tapahtuma -
1-3 krt
ei vastausta 125 krt la 1?5;/2"009 10 %
27 % 29 % 4-6 kit
ei vastausta 13 %
9 o 19.3.2009 ei vastausta °
48% 14 % o 7- ket
11- krt 57 % - o|'
17 % 6-10 krt ma 23.3.2009 20 %
27 % 19 %

KUVIO 6. Osallistumiskerrat kyseessa olevaan tapahtumaan vuodessa

(n = 30/ tapahtuma).

TAULUKKO 3. Osallistumiskerrat kyseessa olevaan tapahtumaan

vuodessa (n = 30 / tapahtuma).

Lasten- Urheilu- Varttuneemman
véestdn tapahtuma
| | & ] 3
& | ¢ ] 4
5 | & | 6
I 7

5.2 Tapahtuman onnistuneisuuteen vaikuttavat tekijat

Tutkimuksen ensimmaisena kohteena oli, mitk& tekijat vaikuttavat siihen,
miten kuluttaja arvioi jalkikateen tapahtumia. Aihetta Iahestyttiin kysymyk-
selld "Kuinka paljon seuraavat tekijat vaikuttavat siihen, piditké tapah-
tumaa onnistuneena?” Eri tekijat oli valittu kuluttajakayttaytymista kasitte-
levasté kirjallisuudesta seké opinnaytetydn tekijan tapahtumakokemuksen
pohdinnan tuloksena. Jokaista tekijaa kuluttaja arvioi asteikolla "ei
lainkaan — vahan — jonkin verran — paljon — erittdin paljon” rastittamalla

sopivimman kohdan kyselylomakkeesta. Kuluttajien vastaukset on kirjattu
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alla olevaan taulukkoon (TAULUKKO 4). Seuraavalla sivulla oleva kuvio
(KUVIO 7) kuvaa vastausten suhteellista jakautumista kysymyksittain ja
tapahtumittain.

TAULUKKO 4. Kuluttajien vastaukset eri tekijéiden vaikutuksesta tapah-

tuman onnistumiseen (n = 30 / tapahtuma).

Kuinka paljon seuraavat tekijat vaikuttavat siihen, piditkd tapahtumaa onnistuneena?

Lastentapahtuma 2 3 10 12 2 1 30
Urheilutapahtuma 1 3 16 6 0 4 30
Varttuneemman vaestoén tapahtuma 1 1 7 12 0 9 30
Yhteensa 4 7 33 30 2 14 90
‘Oheispalvelujen monipuolisuus
Lastentapahtuma 3 2 6 12 4 3 30
Urheilutapahtuma 3 3 14 7 0 3 30
Varttuneemman vaestoén tapahtuma 3 3 15 5 1 3 30
Yhteensa 9 8 35 24 5 9 90
Oheispalvelujen hintataso
Lastentapahtuma 3 4 7 6 8 2 30
Urheilutapahtuma 1 2 19 6 1 1 30
Varttuneemman vaeston tapahtuma 0 9 11 9 0 1 30
Yhteensa 4 15 37 21 9 4 90
‘Oheispalvelujen sujuvuus
Lastentapahtuma 2 0 5 12 10 1 30
Urheilutapahtuma 2 2 15 9 2 0 30
Varttuneemman vaeston tapahtuma 0 2 9 13 1 5 30
Yhteensa 4 4 29 34 13 6 90
(Tumnelma
Lastentapahtuma 0 0 0 10 18 2 30
Urheilutapahtuma 0 0 4 16 9 1 30
Varttuneemman vaeston tapahtuma 1 2 9 13 5 0 30
Yhteensa 1 2 13 39 32 3 90
 Odotusten tayttyminen / ylittyminen
Lastentapahtuma 0 0 7 14 8 1 30
Urheilutapahtuma 1 0 12 11 5 1 30
Varttuneemman vaestoén tapahtuma 1 3 12 5 7 2 30
Yhteensa 2 3 31 30 20 4 90
- Kokemus siitg, saiko rahoilleen vastinetta
Lastentapahtuma 2 1 5 11 8 3 30
Urheilutapahtuma 1 2 9 11 7 0 30
Varttuneemman vaestoén tapahtuma 2 4 8 13 2 1 30
Yhteensa 5 7 22 35 17 4 90
saa
Lastentapahtuma 12 5 6 3 2 2 30
Urheilutapahtuma 13 5 7 2 3 0 30
Varttuneemman vaeston tapahtuma 9 4 8 5 1 3 30
Yhteensa 34 14 21 10 6 5 90
Cdakimarkkinointi
Lastentapahtuma 11 7 6 3 0 3 30
Urheilutapahtuma 6 9 10 3 1 1 30
Varttuneemman vaestodn tapahtuma 4 8 13 2 2 1 30
Yhteensa 21 24 29 8 3 5 90
- Mukanaolleiden henkildiden kokemukset
Lastentapahtuma 1 1 7 9 11 1 30
Urheilutapahtuma 2 3 11 12 1 1 30
Varttuneemman vaeston tapahtuma 3 7 6 9 1 4 30
Yhteensa 6 11 24 30 13 6 90
Muu,mika?
Lastentapahtuma 1
Urheilutapahtuma 0
Varttuneemman véestdn tapahtuma 4
Yhteensa B
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Mukanaolleiden henkildider
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KUVIO 7. Kuinka paljon seuraavat tekijat vaikuttavat siihen, piditk®

tapahtumaa onnistuneena (n = 30 / tapahtuma)?
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5.2.1 Kuluttajien ndkemyksia tapahtumittain

Lastentapahtumassa tunnelmalla on paljon merkitysta tapahtuman onnis-
tumiseen, silld kun kaksi vastaajaa jatti vastaamatta kysymykseen, niin
93 %:n mielestd merkitysta on paljon tai erittain paljon. Odotusten taytty-
minen / ylittyminen vaikuttaa joka neljannen vastaajan mielesta jonkin
verran ja 70 %:n mielestad paljon tai erittain paljon. Yhdenkaan vastaajan
mielesta tunnelmalla tai odotusten tayttymisella / ylittdmisella ei ole
lainkaan vaikutusta tai on vahan vaikutusta. Mukana olleiden henkiléiden
kokemukset koetaan my0s tarkeiksi, silla Iahes jokaisen mielesta niilla on
vaikutusta jonkin verran, paljon tai erittdin paljon. Vastaavasti saalla tai
jalkimarkkinoinnilla ei tutkimuksen mukaan ole merkitysta, koska 60 %:n
mielesta ne eivat vaikuta lainkaan tai niiden vaikutus on vahainen arvioi-

taessa tapahtuman onnistumista.

Urheilutapahtumaan osallistuneiden kuluttajien mielesta tutkimuksessa
kysytyilla tekijéillda on vaikutusta paasaantodisesti joko jonkin verran tai
paljon. Eniten vaikutusta on tunnelmalla, odotusten tayttymiselld / ylittymi-
sella sekd kokemuksella siita, saiko rahoilleen vastinetta. Vahiten merki-
tysta on saalla ja jalkimarkkinoinnilla. Muutoin tekijéilla ei suhteessa

toisiinsa ollut suuria eroja.

Varttuneemman vaestdn tapahtumaan osallistuneiden vastaukset jakau-
tuivat tasaisesti kaikille asteikon vaihtoehdoille, kuitenkin vaikutusten p&aa-
painon ollen joko jonkin verran tai paljon. Vahiten vaikutusta tapahtuman
onnistumiseen on oheispalvelujen hintatasolla, saalla, jalkimarkkinoinnilla
ja mukana olleiden henkildiden kokemuksilla. Vastaajien mielesta eniten

vaikuttaa tunnelma ja odotusten tayttyminen / ylittyminen.

5.2.2 Merkittdvimmaét erot ja samankaltaisuudet

Tapahtumien valilla oli joidenkin kysymysten kohdalla eroavaisuuksia. Esi-

merkiksi oheispalvelujen hintatasolla ja sujuvuudella on suurempi merkitys
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lastentapahtumaan osallistuville kuin urheilutapahtumaan tai varttu-
neemman vaestdn tapahtumaan osallistuville. Tama ilmenee muun
muassa siten, etta Satutunti jarjestetdan kirjastossa ja nain oheispalve-
luista merkittavin eli lainauspalvelut ovat maksuttomia. Lapsiperheille
merkitystd on myds silld, etta erillinen lasten wc sijaitsee aivan satuluokan
vieressa ja on maksuton kirjaston yleisten vessojen ollessa maksullisia.
Samansuuntaiset vastaukset ilmenevat myés tunnelman ja mukana
olleiden henkiléiden kokemusten vaikutusta arvioivista kysymyksista.
Naisté voi tehda sen johtopaatéksen, ettd vanhemmat arvostavat sita,
miten lapset kokevat tapahtuman ja millainen mielipide heilla on.

Ennakko-oletuksista poiketen varttuneemman vaestdn tapahtumassa eri-
tyisesti korostui, ettd mukana olleiden henkildéiden kokemuksilla on vahan
vaikutusta siihen, pitdaké kuluttaja tapahtumaan onnistuneena. Syy tdhan
jai vastauksista avonaiseksi, mutta opinnaytetydn tekija pohti, voisiko
syyna olla se, ettd Markkinatansseihin osallistuminen on muodostunut
kuluttajalle jo niin tavaksi ja perinteeksi, ettei mukana olleiden henkiléiden
kokemuksia osata erikseen arvioida. Toisaalta kuluttajat saattavat tulla
tapahtumaan yksin mutta tietavat tapaavansa tuttuja inmisia paikanpaalla,
jolloin kuluttaja ei maarittele heitd mukana olleiksi henkildiksi — onhan han
saapunut tapahtumaan yksin.

Yha harvemmin tapahtuma on pelkka tapahtuma. Sen ympaérille on raken-
nettu muita tapahtuman ideaa tukevia oheispalveluja, ja kuluttajille
tarjotaan taten enemmankin elamysta ja kokonaispakettia. Tutkimuksen
mukaan oheispalvelujen monipuolisuudella on samanlainen vaikutus
tapahtuman onnistumiseen riippumatta tapahtumatyypista. Samoin odo-
tusten tayttyminen / ylittyminen vaikuttaa yhtalailla kuluttajien mielipiteisiin
tapahtuman onnistumisesta riippumatta siitd millaiseen tapahtumaan
kuluttaja osallistuu. Tutkimuksen tuloksia tukee kuluttajaekonomian
professorin Visa Heinosen (Vaahtio 2008) toteamus siita, ettd muun

muassa tunnetilat voivat ratkaista ostopaatéksen.
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Kuluttajat ovat yhtd mieltd myds sédén ja jalkimarkkinoinnin vaikutuksesta,
joiden merkitys on kaikista vahaisinta. Tutkimuksen kohteena olleet kaikki
tapahtumat sijoittuivat sisatiloihin, joten saalla ei ole tapahtumanaikaista
merkitysta. Tutkimuksen tuloksista voidaan paatella, ettei sdalla ole
vaikutusta mydskaan silloin kun kuluttaja harkitsee Iahtemista tapah-
tumaan. Jalkimarkkinoinnin vaikutuksen vahaisyyteen vaikuttaa todenna-

kbisesti se, ettei sita juurikaan ole.

5.2.3 Kuluttajien vastausten yhteenveto

P&apaino kuluttajien vastauksissa oli arvoilla “jonkin verran” ja "paljon”.
Jonkin verran vaikutusta on etenkin tarjonnan monipuolisuudella seka
oheispalvelujen monipuolisuudella ja hintatasolla. Oheispalvelujen suju-
vuudella, tunnelmalla ja kokemuksella siita, saiko rahoilleen vastinetta, on
paljon vaikutusta siihen, pitikd vastaaja tapahtumaa onnistuneena.

Erittéin paljon vaikutusta on tunnelmalla, odotusten tayttymisella / ylittami-
selld ja kokemuksella siita, saiko rahoilleen vastinetta. Kaikki edella
mainitut tekijat ovat kuluttajan tuntemuksia, joten tutkimusten tulokset
vahvistavat sitd, mita kuluttajan ostokayttaytymista ja palvelun kokonais-
laatua kasittelevissé eri teorioissa on tuotu esille. 90 kuluttajan joukosta
ainoastaan kolmen mielesta tunnelmalla ei ole lainkaan tai on véhan
vaikutusta siihen, pitikd han tapahtumaa onnistuneena. Odotusten taytty-
misella / ylittymisella ei ole lainkaan tai on vahan vaikutusta vain 6 %:n
mielesta. Joka kahdeksas kuluttaja vastasi, ettd kokemuksella siita, saiko

rahoilleen vastinetta, ei ole lainkaan tai on vahan vaikutusta.

Vastaavasti saalla tai jalkimarkkinoinnilla ei ole lainkaan tai on vahan
merkitystd. Vain 18 %:n mielestd saalla on vaikutusta tapahtuman onnistu-
miseen paljon tai erittain paljon. Kuluttajat siis osallistuvat tapahtumaan oli
saa millainen tahansa. Jalkimarkkinoinnin vaikutuksen arvioi paljoksi tai

erittain paljoksi vain joka 10. vastaaja. Tasta voidaan paatella, ettei
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jalkimarkkinointi voi paikata mahdollisesti tapahtuman aikana kuluttajan

kokemia epéakohtia.

Helpointa nayttaisi kuluttajien olleen vastata urheilutapahtumassa kysy-
myksiin koskien oheispalvelujen sujuvuutta, kokemusta siita, saiko
rahoilleen vastinetta ja sdata, koska kukaan vastaajista ei jattanyt
kyseessa oleviin kohtiin vastaamatta. Vastaukset kuvastavat, etta kulut-
tajat ovat vannoutuneita jaakiekko-otteluissa kavij6ita, jotka tietavat jo
osallistumispaatostaan tehdessaan saavansa rahoilleen vastinetta, ja
myds sen, ettei mahdollinen huono s&é esta heita osallistumasta tapah-
tumaan. Jaakiekko-ottelussa oheispalvelujen on sujuttava, koska kaikki
kuluttajat kayttavat niitd yhta aikaa rajattujen erataukojen aikana. Samoin
varttuneemman vaestén tapahtumassa tunnelman vaikutusta koskeva

kysymys oli koettu helpoksi.

Muiden kysymysten kohdalla oli kuluttajia, jotka eivat vastanneet. Etenkin
varttuneemman vaestén tapahtumassa kuluttajat eivat vastanneet kysy-
myksiin tarjonnan monipuolisuudesta ja oheispalvelujen sujuvuudesta.
Voisiko syyna olla se, ettda Markkinatanssit jarjestetdan samalla konseptilla
joka kerta, joten kuluttajat mieltavat monipuolisuuden tarkoittavan myoés

uudistumista?

Vastaajilla oli mahdollisuus arvioida jotakin muuta tekijaa kuin mita tutki-
muksessa kysyttiin, mutta vain harva vastasi tdhan. Yksi lastentapah-
tumaan osallistunut nimesi ohjaajan vaikuttavan tapahtuman onnistu-
miseen mutta ei ollut arvioinut vaikutuksen laajuutta. Urheilutapahtumassa
kukaan ei vastannut kysymykseen. Varttuneemman vaestén tapahtuman
kuluttajista kaksi mainitsi orkesterit, yksi vastaaja oikean vuorokauden
ajan ja yksi ystavien paljouden; kuitenkaan kukaan vastaajista ei arvioinut
tekijan vaikutuksen laajuutta. Markkinatanssit jarjestetaan klo 13—17 vali-
send aikana, ja orkesteri soittaa suomalaista tanssimusiikkia varttu-

neemman vaestdn musiikkimakuun.
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5.2.4 Tapahtuman kokonaisarvosana ja suosittelu ystaville

Tutkimuksen kohteina olleisiin tapahtumiin kuluttajat olivat tyytyvaisia.
Tutkimuksessa pyydettiin kuluttajia antamaan kokonaisarvosana tapahtu-
malle kouluasteikolla 4—10 (KUVIO 8 ja TAULUKKO 5). Urheilutapahtu-
malle ja varttuneemman vaestdn tapahtumalle keskimaarainen arvosana
oli 8 mutta lastentapahtumassa se oli vielakin parempi, nimittain 9. Vain
seitseman vastaajan mielesta tapahtuma oli 6 tai 7 arvoinen; naistakin
vastaajista viisi oli varttuneemman vaeston tapahtumaan osallistuneita.
Tyytyvaisimmat kuluttajat olivat lastentapahtumaan osallistuneet sillg,

27 % vastaajista antoi korkeimman arvosanan, kun saman arvosanan
antoi urheilutapahtumaan ja varttuneemman vaestén tapahtumaan osallis-
tuneista kustakin vain yksi kuluttaja. 90 vastaajasta kuusi jatti antamatta

kokonaisarvosanan; naista yksikaan ei ollut lastentapahtumaan osallis-

tunut.
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KUVIO 8. Kokonaisarvosana tapahtumalle (n = 30 / tapahtuma).
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TAULUKKO 5. Kokonaisarvosana tapahtumalle (n = 30 / tapahtuma).

Varttuneemman
Lastentapahtuma | Urheilutapahtuma | véeston Yhteensa
tapahtuma
%=100 n=30 | %=100 n=30 | %=100 n=30 | %=100 | n=90
4 0 0 0 0 0 0 0 0
5 0 0 0 0 0 0 0 0
6 0 0 0 0 3 1 1 1
7 0 0 7 2 13 4 7 6
8 30 9 57 17 40 12 42 38
9 43 13 23 7 30 9 32 29
10 27 8 3 1 3 1 11 10
ei vastausta 0 0 10 3 10 3 7 6
keskiarvo 8,97 8,26 8,19 8,47

Kuluttajilta tiedusteltiin suosittelisivatko he tapahtumaa ystavilleen.
Vastausvaihtoehtoina oli "kyll&” ja "ei” seka liséksi vastaajaa pyydettiin
perustelemaan vastauksensa. Kaikki lastentapahtumaan ja urheilu-
tapahtumaan osallistuneet kuluttajat vastasivat kylla. Varttuneemman
vaestdn tapahtumaan osallistuneista 23 vastasivat voivansa suositella
tapahtumaa ystavilleen; seitseman vastaajaa ei vastannut kysymykseen.
Koska kukaan vastaajista ei ilmoittanut, ettei suosittelisi tapahtumaa
ystavilleen, voidaan tapahtumia pitaa taltdkin kannalta tarkasteltuna
onnistuneina. Seuraavalla sivulla olevaan taulukkoon (TAULUKKO 6) on
koottu kuluttajien mainitsemat perustelut tapahtumittain. Lahtinen ja Iso-
viita (2001, 9—10) kirjoittavat asiakaspalvelun ja markkinoinnin perus-
totuuksia tuoden esille parhaimman markkinointikeinon olevan suosittelun,

ja tdma nayttaisi toteutuvan mita parhaiten naiden tapahtumien kohdalla.
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TAULUKKO 6. Kuluttajien perustelut tapahtuman suosittelemiseksi.

Lastentapahtuma Urheilutapahtuma Varttuneemman vaeston
tapahtuma

"Lapselle mukava hetki” “Suosittelujen perustelut” “Vaihtelu virkistdgd”

"Lapset tykkdd” "Maailman nopein peli” “Jees”

"Mukava tilaisuus lapsille, ja “Fiilis” "Sopiville”

Jopa ilmainen”

"Lapsille hyvaa ajanvietettd” "Hyva fiilis” "Miké ettei”

"Hyvd, maksuton, sopiva aika | "Hyvaa urheiluviihdettd” "Hyva musiikki”

& paikka, lapsi tykkdd mydés

satutétistd”

"Meidén lapset tykkdéd kovasti” | "Tunnelma on huikea” "Hyva musiikki”

“llmainen ja erittdin hyvéa "Janndad” "Keskelld kyldd”

vetédjé + askartelu”

"Rauhaisa, hyvd” "Ok”

"Lapset pitdvét” "Vaihtelun vuoksi”

"Loistava vaihtoehto lasten-

ohjelmille, tekemisté ja

sosiaalisuuden tukemista”

5.3 Halukkuuteen osallistua uudelleen tapahtumaan vaikuttavat tekijat

Tutkimuksen toisena kohteena oli, kuinka halukas kuluttaja on osallis-
tumaan uudelleen tapahtumaan. Aihetta lahestyttiin kysymyksella "Kuinka
paljon seuraavat tekijat vaikuttavat halukkuuteesi osallistua uudelleen
tapahtumaan?” Eri tekijat oli valittu kuluttajakayttaytymista kasittelevasta
kirjallisuudesta seka opinnaytetydn tekijan tapahtumakokemuksen
pohdinnan tuloksena. Jokaista tekijaa kuluttaja arvioi asteikolla "ei
lainkaan — vahan — jonkin verran — paljon — erittdin paljon” rastittamalla
sopivimman kohdan kyselylomakkeesta. Kuluttajien vastaukset on kirjattu
seuraavalla sivulla olevaan taulukkoon (TAULUKKO 7). Taulukkoa
seuraava kuvio (KUVIO 9) kuvaa vastausten suhteellista jakautumista
kysymyksittain ja tapahtumittain.
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TAULUKKO 7. Kuluttajien vastaukset eri tekijéiden vaikutuksesta haluk-
kuuteen osallistua tapahtumaan uudelleen (n = 30 / tapahtuma).

Kuinka paljon seuraavat tekijat vaikuttavat halukkuuteesi osallistua uudelleen tapahtumaan?

Lastentapahtuma 1 5 6 8 10 0 30
Urheilutapahtuma 7 4 11 7 1 0 30
Varttuneemman vaestoén tapahtuma 7 8 8 5 2 0 30
Yhteensa 15 17 25 20 13 0 90

Lastentapahtuma 0 6 5 11 7 1 30
Urheilutapahtuma 6 7 9 5 3 0 30
Varttuneemman vaestoén tapahtuma 7 6 5 8 3 1 30
Yhteensa 13 19 19 24 13 2 90
Lastentapahtuma 1 1 1 16 11 0 30
Urheilutapahtuma 1 3 5 11 10 0 30
Varttuneemman vaestoén tapahtuma 1 3 10 9 3 4 30
Yhteensa 3 7 16 36 24 4 90
Lastentapahtuma 1 1 3 15 10 0 30
Urheilutapahtuma 2 2 13 9 4 0 30
Varttuneemman vaeston tapahtuma 2 2 11 8 3 4 30
Yhteensa 5 5 27 32 17 4 90
Lastentapahtuma 2 2 10 9 6 1 30
Urheilutapahtuma 2 2 9 12 5 0 30
Varttuneemman vaeston tapahtuma 4 6 8 5 5 2 30
Yhteensa 8 10 27 26 16 3 90
Lastentapahtuma 3 1 16 4 6 0 30
Urheilutapahtuma 7 7 10 4 0 2 30
Varttuneemman vaeston tapahtuma 2 9 6 4 5 4 30
Yhteensa 12 17 32 12 11 6 90

Lastentapahtuma 1 0 7 11 11 0 30
Urheilutapahtuma 4 4 4 8 8 2 30
Varttuneemman vaeston tapahtuma 1 6 12 4 5 30
Yhteensa 6 10 23 23 21 7 90
Lastentapahtuma 5 6 10 6 3 0 30
Urheilutapahtuma 2 0 8 9 10 1 30
Varttuneemman vaeston tapahtuma 4 5 6 12 2 1 30
Yhteensa 11 11 24 27 15 2 90

Lastentapahtuma 4 3 8 8 6 1 30
Urheilutapahtuma 2 7 8 6 7 0 30
Varttuneemman vaestoén tapahtuma 9 5 7 3 1 5 30
Yhteensa 15 15 23 17 14 6 90
Lastentapahtuma 4 8 12 3 1 2 30
Urheilutapahtuma 5 9 9 4 2 1 30
Varttuneemman vaestoén tapahtuma 4 8 7 2 4 5 30
Yhteensa 13 25 28 9 7 8 90
Lastentapahtuma 1 6 13 6 3 1 30
Urheilutapahtuma 3 5 7 10 3 2 30
Varttuneemman vaestoén tapahtuma 3 9 6 8 2 2 30
Yhteensa 7 20 26 24 8 5 90
CMuu,mika?
Lastentapahtuma 0
Urheilutapahtuma 0
Varttuneemman vaeston tapahtuma 1
Yhteensa 1
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KUVIO 9. Kuinka paljon seuraavat tekijat vaikuttavat halukkuuteesi

osallistua uudelleen tapahtumaan (n = 30 / tapahtuma)?
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5.3.1 Kuluttajien ndkemyksia tapahtumittain

Lastentapahtumassa eniten vaikutusta halukkuuteen osallistua tapah-
tumaan uudelleen on tarjonnan kiinnostavuudella ja monipuolisuudella,
silla yli 80 %:n mielesta vaikuttavuus on erittain paljon tai paljon. Vahiten
vaikutusta on tapahtuman ennakkomarkkinoinnilla ja perinteella osallistua
tapahtumaan. Kuluttajat vastasivat tutkimukseen ahkerasti, silla vain alle
2 %:iin kysymyksista ei vastattu.

Urheilutapahtumaan osallistujilla vahiten uudelleenosallistumishaluk-
kuuteen vaikuttaa saavutettavuus, tarjonnan uutuus ja tapahtuman
ennakkomarkkinointi, silla yli 40 % vastaajista oli sitd mielta, etta edella
mainitut tekijat eivat vaikuta lainkaan tai vaikuttavuus on véahaista. Eniten
vaikutusta on tarjonnan kiinnostavuudella ja perinteella osallistua tapah-
tumaan. Myés tarjonnan monipuolisuudella ja ajankohtaisuudella on
merkitysta. Urheilutapahtumaan osallistuneet kuluttajat olivat myés ahke-
ria vastaamaan, silla vain 2 %:iin kysymysvaihtoehdoista ei vastattu.

Varttuneemman vaestdn tapahtuman kuluttajien uudelleenosallistumis-
halukkuuteen vaikuttaa vahiten paasylipun seitseman euron hinta, saavu-
tettavuus ja perheen / ystavien halu osallistua tapahtumaan, silla yli 40 %
vastaajista oli sitd mielta, ettd edelld mainitut tekijat eivat vaikuta lainkaan
tai vaikuttavuus on vahaista. Tulosten mukaan eniten vaikutusta on
tarjonnan kiinnostavuudella ja monipuolisuudella seka perinteella osallis-
tua tapahtumaan. 10 %:iin kysymysvaihtoehdoista ei vastattu, joten
vastausprosentti varttuneemman vaestén tapahtumassa on heikompi kuin

tutkimuksen muissa tapahtumissa.

5.3.2 Merkittdvimmaét erot ja samankaltaisuudet

Lastentapahtuman maksuttomuudella on suurempi merkitys halukkuuteen

osallistua uudelleen tapahtumaan kuin tutkimuksen kahden muun tapah-
tuman paasylipun hinnalla. Taustalla saattaa olla se, etta tansseihin ja
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jadkiekkopeliin on totuttu maksamaan sisddnpaasysta mutta kirjaston
palveluita pidetddn maksuttomina. Satutunti ei varsinaisesti ole kirjaston
palvelu, mutta kuluttajat mieltdvat sen kuuluvan sellaiseksi, koska Satu-
tunti jarjestetaan kirjastossa.

Samankaltainen ilmié voidaan huomata vastauksista tapahtuman saavu-
tettavuudesta. Kaikki tapahtumat jarjestetdan Lahden keskustassa, mutta
lasten kanssa liikuttaessa saavutettavuus korostuu. Myés tarjonnan
uutuudella on enemman merkitysta lastentapahtumassa kuin muissa tutki-
muksen tapahtumissa. Satutunnilla tdm& huomioidaan siten, ettd luettava
satu on ajankohtainen, esimerkiksi paasiaiseen liittyva. Urheilutapah-
tumaan osallistuminen on perinne enemman kuin lastentapahtumaan tai
varttuneemman vaestén tapahtumaan osallistuminen. Tama tulos
vahvistaa sitd ndkemysta, etta viiteryhmalla (jadkiekkoilun fanit) on

sosiaalisena tekijana vahvasti vaikutusta kuluttajan ostokayttaytymiseen.

Riippumatta tapahtumasta, on tapahtuman tarjonnan ajankohtaisuudella
yhta vahan tai yhté paljon vaikutusta kuluttajan halukkuuteen osallistua
uudelleen tapahtumaan. Ennakko-oletuksista poiketen vastaajien mielesta
ei lainkaan tai vahainen merkitys on tapahtuman ennakkomarkkinoinnilla —
riippumatta tapahtumasta. Tapahtumien jarjestéjien on hyva huomioida
tdma suunnitellessaan markkinointikanavia. limeisesti tietoisuus tapah-
tuman olemassaolosta riittda siihen, etta kuluttajat osallistuvat tapah-
tumaan; toisaalta kaikki kyselyn tapahtumat ovat toistuvia, joten kuluttajat
tietdvat niista jo ilman ennakkomarkkinointia. Luvussa 3.1.2 késitellyn
tapahtuman imagon vaikuttavuudesta oli myés kaikilla kuluttajilla saman-

suuntainen mielipide.

5.3.3 Kuluttajien vastausten yhteenveto

P&apaino kuluttajien vastauksissa oli arvoilla “jonkin verran” ja "paljon”.

Jonkin verran vaikutusta on etenkin tarjonnan uutuudella ja tapahtuman

ennakkomarkkinoinnilla. Tarjonnan kiinnostavuudella ja monipuolisuudella
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on paljon vaikutusta kuluttajan halukkuuteen osallistua uudelleen tapah-

tumaan.

Tutkimusten tulosten mukaan eniten vaikutusta halukkuuteen osallistua
uudelleen tapahtumaan on tarjonnan kiinnostavuudella ja monipuolisuu-
della. Tapahtuman tulee tarjota jokaiselle osallistujalle jotain, ja tdma on
haaste tapahtumatuottajille ja -jarjestdjille kuluttajien vaatimustason yha
enemman noustessa. Tarjonnan kiinnostavuuden vaikuttavuuden arvioi
erittain paljoksi tai paljoksi kaksi kolmesta kuluttajasta. Tarjonnan moni-
puolisuus vaikuttaa paljon tai erittain paljon vahintaan joka toisen kulut-
tajan mielesta. Kun molempien tekijéiden osalta otetaan huomioon viela
jonkin verran vaikuttavuus, saadaan maaréaksi jo 84 %. Joka toisen
vastaajan mielestd mahdollisuus ajallisesti osallistua tapahtumaan
vaikuttaa paljon tai erittain paljon halukkuuteen osallistua uudelleen tapah-
tumaan. Nykyaan monen kuluttajan arki on hektista ja kiireista, ja taten
vaikka kuluttaja haluaisi osallistua tapahtumaan, ei hanella siihen valita-
matta ole ajallisesti mahdollisuutta.

Vastaavasti tapahtuman ennakkomarkkinoinnilla on véhiten vaikutusta; yli
40 % vastaajan mielesta vaikutusta ei ole lainkaan tai vaikutus on
vahainen. Yli kolmanneksen mielesta paasylipun hinnalla / maksuttomuu-
della tai saavutettavuudella ei mydsk&an ole lainkaan merkitysta tai
vaikutus on vahaista. Perheen / ystavien halu osallistua tapahtumaan ei
kolmanneksen mielesta vaikuta lainkaan tai vaikutus on véahdinen omaan
halukkuuteen osallistua uudelleen tapahtumaan. Lahes samainen maara
kuluttajia on samaa mieltd myds tarjonnan uutuuden ja tapahtuman

imagon vaikutuksesta.

Ahkerimmin kuluttajat vastasivat kysymykseen, joka koski paasylipun
hinnan / maksuttomuuden vaikutusta, koska kukaan ei jattanyt tdhan kysy-
mykseen vastaamatta. Helpoimmiksi kysymyksiksi vastata lastentapah-
tumassa ja urheilutapahtumassa on koettu myds tarjonnan kiinnostavuus
ja monipuolisuus, koska naihinkaan ei yksikaan kuluttaja jattanyt vastaa-
matta. Liséksi lastentapahtumassa kaikki vastaajat vastasivat kysymyksiin
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koskien tarjonnan uutuuden, mahdollisuuden ajallisesti osallistua
tapahtumaan seké perinteen osallistua tapahtumaan vaikutusta haluk-
kuuteen osallistua uudelleen tapahtumaan. Urheilutapahtumassa
vastaavat kysymykset koskivat saavutettavuutta, tarjonnan ajankohtai-
suutta seka perheen / ystavien halua osallistua tapahtumaan. Muiden
kysymysten kohdalla oli kuluttajia, jotka eivat vastanneet kysymyksiin;

etenkin varttuneemman vaestdn tapahtumassa.

Vastaajilla oli mahdollisuus arvioida jotakin muuta tekijaa kuin mita tutki-
muksessa kysyttiin, mutta vain yksi varttuneemman vaestdn tapahtumaan
osallistunut mainitsi iloisten ystavien vaikuttavan halukkuuteen osallistua
tapahtumaan uudelleen, mutta ei ollut arvioinut tdman vaikutuksen

laajuutta.

5.3.4 Tapahtumaan uudelleenosallistumisen todennakoisyys

Valtaosa kuluttajista tulee osallistumaan tutkimuksen kohteina olleisiin
tapahtumiin uudelleen, kuten seuraavalla sivulla olevista kuviosta (KUVIO
10) ja taulukosta (TAULUKKO 8) on nahtavissa. Tutkimuksessa pyydettiin
kuluttajia antamaan arvosana sille, kuinka todennakdisesti han osallistuu
uudelleen tapahtumaan kouluasteikolla 4—10. Kaikissa tapahtumissa
annettu arvosana on keskimaarin 9. Kaikista eniten vastaukset jakaan-
tuivat varttuneemman vaestén tapahtumassa. Vastaajista 19 mielesta
uudelleenosallistumisen todennakdisyys on 5—-8 arvoista; naistakin vastaa-
jista 12 oli varttuneemman vaestén tapahtumaan osallistunut. Kaikista
todennakoéisimmin uudelleen tapahtumaan osallistuva kuluttaja osallistuu
lastentapahtumaan, silla perati kaksi kolmesta vastaajasta antoi arvo-
sanan 10. Vastaavan arvosanan urheilutapahtumassa antoi 57 % ja
varttuneemman vaestén tapahtumassa joka kuudes. 90 vastaajasta kaksi
jatti arvioimatta uudelleenosallistumisen todennakoisyytta, ja nama

molemmat vastaajat olivat varttuneemman vaestdn tapahtumasta.
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KUVIO 10. Kuluttajien todennakdisyys osallistua tapahtumaan uudelleen

(n = 30/ tapahtuma).

TAULUKKO 8. Kuluttajien todennakdisyys osallistua tapahtumaan

uudelleen (n = 30 / tapahtuma).

Varttuneemman
Lastentapahtuma | Urheilutapahtuma | vaeston Yhteensa
tapahtuma
%=100 n=30 | %=100 n=30 | %=100 n=30 | %=100 | n=90
4 0 0 0 0 0 0 0
5 3 1 0 0 3 1 2 2
6 0 0 0 0 3 1 1 1
7 3 1 3 1 7 4 4
8 0 13 4 27 13 12
9 27 8 27 37 11 30 27
10 67 20 57 17 17 47 42
ei vastausta 0 0 0 0 3 2 2
keskiarvo 9,47 9,37 8,50 9,11
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5.4 Kuluttajien kommentit tapahtumista

Tutkimuksen lopuksi vastaajilla oli mahdollisuus kommentoida jotakin tutki-
muksessa kysyttya tekijaa. 90 kuluttajasta 12 kommentoi; jokaisesta
tapahtumasta tuli jokin kommentti. Seuraavassa lastentapahtumassa

annetut kommentit:

"Tapahtumahan on ilmainen (tai verovaroilla maksettu), joten
hintataso on kohdallaan.”

(mies, 35—44 v., osallistuu 6—10 krt vuodessa Satutunnille)
"Kysymykset ei ehké olleet juuri Satutuntia ajatellen tehty,
mutta tunti on kiva ja aika on sopiva.”

(nainen, 25-34 v., ei iimoittanut osallistumiskertoja)
"Toivoisin, ettei Satutunnit loppuisi jo huhtikuussa, kuten
kaikilla harrastuksilla on ikédvé Kylld tapana. Kesélldkin
tarvitaan toimintaa.”

(nainen, 35—44 v., osallistuu 1-5 krt vuodessa Satutunnille)
"Kehitettdvaa: Jos Satutunti peruttu, olisi hyva jos tieto tulisi
esim. kirjaston nettisivuille.”

(nainen, 35—44 v., osallistuu 11— krt vuodessa Satutunnille)

Kommenteista voidaan péétella kuluttajien olevan tyytyvaisia tapahtuman
maksuttomuuteen, sisaltéodn ja ajankohtaan seka niita toivotaan olevan
jopa lisda. Usein osallistuva kuluttaja toivoisi mahdollisesta peruutuksesta

ilmoituksen internetiin.

Urheilutapahtumassa kuluttajan kirjoittama kommentti oli: ” Yleisesti ottaen
Jjaakiekko-otteluihin menné&én itse pelin takia, eikd oheistoiminnoilla ole
tosi fanille mitdan merkitystd”. (mies, 24—34 v., osallistunut kaikkiin

Lahdessa pelattuihin SM-liigan neljannesfinaaliotteluihin)
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Varttuneemman vaestdn tapahtumassa seitseman vastaajaa oli kirjoittanut

omat kommenttinsa, jotka olivat seuraavat:

“Todella hieno asia péaivatanssit. Enemman téllaisia Lahteen.”
(nainen, ei ilmoittanut ikaa, osallistuu 4—6 krt vuodessa
Markkinatansseihin)

"Voisi vdhén laajentaa suuremmaksi.”

(nainen, 55—-64 v., ei ilmoittanut osallistumiskertoja)

"On hieman varttuneemman véestén, ilmeisesti erittain térked
tapahtuma, eli esim. Tuhlaajapojat Vanha Kulkuri.”

(mies, 55-64 v., ei ilmoittanut osallistumiskertoja)
"Kommenttini on, ettd tanssilattialta pois vaaralliset korok-
keiden kulmat.”

(mies, 65— v., osallistuu 7— krt vuodessa Markkinatansseihin)
“Tanssijat kompastuu korotettuun lattiakulmaan.”

(nainen, 65— v., osallistuu 7— krt vuodessa Markkina-
tansseihin)

"Hauskaa vappua!”

(nainen, 65— v., osallistuu 4—6 krt vuodessa Markkina-
tansseihin)

"Aprillipaiva!l”

(nainen, 65— v., ei ilmoittanut osallistumiskertoja)

Markkinatansseihin osallistuvat kuluttajat ovat kommenteista paatelleen
tyytyvaisia ja toivovat lisda tanssitapahtumia. Konkreettinen kehittamis-

ehdotus koski tilaratkaisuja.
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6 JOHTOPAATOKSET JA ARVIOINTI

Tutkimus ei ole valmis viela silloin kun tulokset on analysoitu, vaan niitd on
selitettava ja tulkittava. "Tulkinnalla tarkoitetaan sita, etta tutkija pohtii ana-
lyysin tuloksia ja tekee niistd omia johtopaatdksia.” Tulkinta on myds
aineiston analyysissa esiin nousseiden merkitysten selkiyttamista ja
pohdintaa. (Hirsjarvi ym. 2009, 229.)

6.1 Yhteenveto

Taman opinnaytetydn tarkoituksena oli tarkastella kuluttajakayttaytymista
tapahtuman jalkeen ja tapahtuman jalkeista kuluttajan arviointia. Tarkas-
telu kohdentui niihin tekijéihin, jotka vaikuttavat siihen, miten kuluttaja
arvioi jalkikateen tapahtumia ja kuinka halukas kuluttaja on osallistumaan
uudelleen tapahtumaan. Opinnaytetydssa pyrittiin myds selvittdmaan,
millaisia yhteyksia kuluttajakayttaytymiseen on muun muassa tapahtuman
oheispalveluilla, tunnelmalla, saalla, paasylipun hinnalla / maksuttomuu-

della, perinteelld osallistua tapahtumaan tai tapahtuman imagolla.

Aluksi opinnaytetydssa kasiteltiin kuluttajan ostokayttaytymista ja siihen
vaikuttavia tekij6itd seka ostoprosessia painottaen tapahtuman jalkeista
vaihetta. Teoriaosuudessa tarkasteltiin myds yleisétapahtumaa palvelu-
tuotteena palvelun laadun ja asiakastyytyvaisyyden osalta.

Opinnaytetyén empiirinen osa toteutettiin kyselytutkimuksena maalis-
huhtikuun 2009 vaihteessa kolmessa eri tapahtumassa, joista jokainen ol
suunnattu eri segmentille; lastentapahtuma lapsille, urheilutapahtuma
urheilun ystéaville ja Markkinatanssit varttuneemmalle vaestélle. Infor-
moituun kyselyyn osallistui kustakin tapahtumasta 30 kuluttajaa eli
kaikkiaan tutkimuksen tulokset koostuvat 90 kuluttajan vastauksista.
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6.1.1 Osallistuneiden kuluttajien taustatiedot

Vaikkakin naisten osuus vastaajista oli yli puolet, ei vastanneiden kulutta-
jien sukupuolesta voi tehda suoria johtopaatdksia siita, onko jokin tapah-
tuma suunnattu ennemmin jommallekummalle sukupuolelle. T&ta voidaan
perustella silla, etté kuluttajat saapuivat tapahtumiin perheena tai puolison
kanssa, ja vastaajaksi valikoitui aktiivisempi osapuoli. Esimerkiksi lasten-
tapahtumaan saattoivat tulla molemmat vanhemmat ja isa jai riisumaan tai

pukemaan lasta aidin vastatessa kyselyyn.

Kuluttajien ikdrakennejakauma tutkimuksen kohteina olleiden tapahtumien
kesken on selked ja ennakoitavissa olevan yleisen kasityksen mukainen.
Lastentapahtumaan osallistuvat ovat kolmi- ja nelikymppisia; eli juuri sen
ikaisia kun perhettéd onkin perustettu. Muutamana poikkeuksena olivat ne
kuluttajat, jotka toivat lapsia isovanhemman roolissa. Tutkimustulosten
mukaan urheilutapahtuma on koko perheen tapahtuma lukuun ottamatta
yli 65-vuotiaita. Varttuneempi vaestd puolestaan osallistuu Markkina-
tansseihin.

Osalllistumiskerroistaan tapahtumaan jatti yllattavan moni kuluttaja vastaa-
matta. Taman vuoksi kattavaa johtopaatdsta kuluttajien aikaisemmasta tai
tulevasta osallistumisesta tapahtumiin ei voida tehda, mutta opinnaytetyén
tekijan omien havaintojen mukaan tapahtumien asiakkaista merkittava osa
on vakioasiakkaita. Tutkimustuloksistakin voidaan taman suuntaista kulut-

tajakayttaytymista havaita.

6.1.2 Tapahtuman jalkeinen kuluttajan arviointi

Ensimmaisend paatutkimusongelmana oli, mitka tekijat vaikuttavat siihen,

miten kuluttaja arvioi jalkikateen tapahtumia.

Tarjonnan monipuolisuudella ja oheispalveluilla on jonkin verran vaiku-

tusta siihen, pitdako kuluttaja tapahtumaa onnistuneena. Oheispalveluista
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huomio kiinnittyy etenkin niiden sujuvuuteen, jolla onkin jo paljon merki-
tysta. Tutkimuksessa tunnepitoisia kysymyksia olivat tunnelma, odotusten
tayttyminen / ylittyminen, kokemus siita, saiko rahoilleen vastinetta ja
mukana olleiden henkildiden kokemukset. Kuluttajien mielesta edella
mainituilla tekijéilla on paljon tai erittain paljon vaikutusta. Vastaavasti

saalla tai jalkimarkkinoinnilla ei ole lainkaan tai on védhainen merkitys.

Tapahtumien valilla oli joidenkin kysymysten kohdalla eroavaisuuksia. Esi-
merkiksi oheispalvelujen hintatasolla ja sujuvuudella on suurempi merkitys
lastentapahtumaan osallistuville kuin urheilutapahtumaan tai varttu-
neemman vaestdn tapahtumaan osallistuville. Samansuuntaiset
vastaukset ilmenevat myés tunnelman ja mukana olleiden henkildiden
kokemusten vaikutusta arvioivista kysymyksista. Varttuneemman vaestén
tapahtumassa erityisesti korostui, ettd mukana olleiden henkiléiden koke-
muksilla on vahan vaikutusta siihen, pitaakd kuluttaja tapahtumaa onnistu-

neena.

Tutkimuksen mukaan oheispalvelujen monipuolisuudella on samanlainen
vaikutus tapahtuman onnistumiseen riippumatta tapahtumatyypista.
Samoin odotusten tayttyminen / ylittyminen vaikuttaa yhtalailla kuluttajien
mielipiteisiin tapahtuman onnistumisesta riippumatta siita, millaiseen
tapahtumaan kuluttaja osallistuu. Kuluttajat ovat yhté mieltd myés saan ja

jalkimarkkinoinnin vaikutuksesta, joiden merkitys on kaikista vahaisinta.

Kuluttajat ovat tyytyvaisia tapahtumiin, silla kouluasteikolla 4—10 he mita
todennakbéisemmin antavat arvosanaksi 8 tai 9. Tyytyvaisimmat kuluttajat
osallistuvat lastentapahtumaan, koska lahes joka kolmannes kuluttajista
antaisi korkeimman arvosanan Satutunnille. Kuluttajien tyytyvaisyytta
kuvastaa myds se, etté jokainen vastannut voisi suositella tapahtumaa

ystavilleen.
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6.1.3 Kuluttajakayttaytyminen tapahtuman jalkeen

Toisena paatutkimusongelmana oli, mitka tekijat vaikuttavat siihen, kuinka
halukas kuluttaja on osallistumaan uudelleen tapahtumaan.

Paasaantdisesti tarjonnalla on paljon vaikutusta kuluttajan halukkuuteen
osallistua tapahtumaan uudelleen; etenkin sen kiinnostavuudella ja moni-
puolisuudella. Vastaavasti kuitenkaan tarjonnan uutuudella ei ole niin
merkittdvaa vaikutusta. Kuluttajan uudelleenosallistumiseen vaikuttaa
erittain paljon onko hanella ajallisesti mahdollisuutta osallistua. Vahainen
merkitys on tapahtuman ennakkomarkkinoinnilla ja imagolla, perheen /
ystavien halulla osallistua tapahtumaan ja myds paasylipun hinnalla /

maksuttomuudella.

Lastentapahtuman maksuttomuudella on suurempi merkitys halukkuuteen
osallistua uudelleen tapahtumaan kuin tutkimuksen kahden muun tapah-
tuman paasylipun hinnalla. Samankaltainen ilmié voidaan huomata
vastauksista koskien tapahtuman saavutettavuutta. Myés tarjonnan uutuu-
della on enemman merkitysta lastentapahtumassa kuin muissa tutki-
muksen tapahtumissa. Urheilutapahtumaan osallistuminen on perinne
enemman kuin lastentapahtumaan tai varttuneemman vaeston tapah-

tumaan osallistuminen.

Riippumatta tapahtumasta, on tapahtuman tarjonnan ajankohtaisuudella
yhtd vahan tai yhta paljon vaikutusta kuluttajan halukkuuteen osallistua
uudelleen tapahtumaan. Vastaajien mielestéa ei lainkaan tai vahainen
merkitys on tapahtuman ennakkomarkkinoinnilla — riippumatta tapahtu-
masta. Myds tapahtuman imagon vaikuttavuudesta oli kaikilla kuluttajilla

samansuuntainen mielipide.

Valtaosa kuluttajista tulee osallistumaan tutkimuksen kohteina olleisiin
tapahtumiin uudelleen. Kuluttajat arvioivat uudelleenosallistumistaan
kouluasteikolla 4—10 keskimaaraisen vastauksen ollen 9. Kaikista toden-

nakdisimmin uudelleen tapahtumaan osallistuva kuluttaja osallistuu
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lastentapahtumaan, silla perati kaksi kolmesta vastaajasta antoi arvo-
sanan 10.

6.2 Kehittamisehdotukset

Taman opinnaytetydn kaytannon tavoitteena oli tuottaa tutkittua tietoa
kuluttajien tapahtuman jalkeisesta kuluttajakayttaytymisesta, jota esi-
merkiksi tapahtumajarjestajat voivat hyédyntaa tapahtumaa suunnitel-
lessaan tai kehittdessaan. Tuloksia voidaan hyddyntdad myds toisissa tutki-
muksissa tai vaikkapa koulutuksessa. Kuluttajien vastauksista ja niista
koostetuista tuloksista nousi esiin kehittdmisen tarpeita, joita on esitelty

alla.

Tapahtumien segmentointia voidaan pitda onnistuneena, silla tapahtumiin
osallistuvat sen ikaiset kuin on tarkoitettukin. Hienoa on, etta lastentapah-
tumaan voivat osallistua myés aikuiset niin halutessaan; eli myés lapsen
tuoja on huomioitu tapahtumassa. Aikuisten osallistumisesta on luonnolli-
sesti hydtya myds Satutunnin sujuvuudelle, koska muut aikuiset ovat satu-

tadin apuna askartelussa.

Kuten tutkimustuloksissa on tuotu esille, tapahtuman onnistumiseen
vaikuttaa erittdin vahvasti kuluttajan kokema tunnelma tapahtumassa ja
odotusten tayttyminen / ylittyminen. Tunneperadiseen kokemukseen liittyy
myOs kokemus siita, saiko kuluttaja rahoilleen vastinetta, ja taman tarkeys
tuli tutkimuksessa esille kolmantena vahvana tekijana. Tapahtumajarjesta-
jien on hyva huomioida ndma tekijat, vaikkakin niihin on vaikea vaikuttaa,
koska jokainen kuluttaja kokee ja arvioi ne oman kokemusperan kautta.
Tunnelma muodostunee suuremmalta osin kanssaihmisista, mutta esi-
merkiksi tapahtumaymparistélla voidaan vaikuttaa kuluttajan arviointiin;
siksi esimerkiksi sisustuksella saattaa olla merkitysta kuluttajan kokemaan

tunnelmaan.
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Oheispalvelujen merkityksesta tapahtuman onnistumiseen nousi tutkimuk-
sessa esille niiden sujuvuus. Niinpa jarjestdjien on hyva muistaa, etta
tapahtuman kokonaisuus vaikuttaa kuluttajan arviointiin, ja varmentaa
oheispalvelujen sujuvuus. Ei riita, etta tapahtuman ydin on onnistunut,
vaan myds oheispalvelut ovat osa kuluttajan kokemaan kokonaisuutta.
Satutunnilla sujuvuus on huomioitu muun muassa siten, etta satuhuoneen
ovi on auki valmiiksi, jolloin lapset voivat tulla rauhassa ennen Satutunnin
alkua ilman alkuruuhkaa. Sujuvuutta kyllakin lisdisi se, ettéd naulakkotilaa
olisi enemman. Jaakiekko-ottelussa sujuvuutta on se, ettd muun muassa
saniteettitiloja on tarpeeksi ja ettd juomatarjoilupisteisiin ei ole kohtuut-
toman pitkat jonot eratauoilla. Markkinatansseissa sujuvuutta kuvastaa
eteispalvelu ja baarin palvelu.

Riikosen (2009) opinnaytetydssa, joka on ensimmainen osa kuluttaja-
kayttaytyminen ja tapahtumat -aihealueesta, tutkittin muun muassa kulut-
tajien tapahtumaan lahtemisen syita. Riikosen tutkimustulosten mukaan
kaikki kuluttajat pitavat tarkeana tapahtumajarjestelyiden sujuvuutta, joten
tdssa opinnaytetydssa esille tulleet tulokset oheispalvelujen sujuvuuden

tarkeydesta ovat yhtenevéiset aikaisempien tutkimustulosten kanssa.

Tapahtumajarjestajien kannalta lohduttavaa on, ettei tutkimuksen mukaan
saalla ole juurikaan merkitysta tapahtuman onnistumiseen. Tutkimuksessa
mukana olleet tapahtumat eivat kayta jalkimarkkinointia eivatka kuluttajat
sitd kokeneetkaan merkitykselliseksi. Tama kuitenkin saattaisi olla yksi
mahdollisuus sitouttaa kuluttajia tapahtumaan. Mahdollista jalkimarkkinoin-
tia ja sen muotoa kannattaisi pohtia. Voisiko esimerkiksi kehitella
Markkinatanssien kanta-asiakaskortin, joiden omistajien kesken kausien
(syys- / kevatkausi?) paatteeksi suoritettaisiin arvonta? Vaikkakaan kanta-
asiakaskortti ei olisi jalkimarkkinointia, saattaisi se vastata kuluttaja-asiak-
kaiden viela tiedostamattomiin tarpeisiin. Tarkeiden jaakiekko-otteluiden
jalkeen voisi mediassa olla mainontaa, jossa kiitetdan katsojia kannustuk-
sesta ja tunnelman luomisesta; esimerkiksi mainospalkkimainontana

sahkdisessd mediassa.
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Tutkimustulosten mukaan eniten halukkuuteen osallistua tapahtumaan
vaikuttavat tarjonnan kiinnostavuus ja monipuolisuus seké se, onko kulut-
tajalla ajallisesti mahdollisuus osallistua tapahtumaan. Jokainen kuluttaja
maarittelee henkildkohtaisesti mika hanesta on kiinnostavaa seka sen,
onko hanella aikaa osallistua tapahtumaan. Taten tapahtumajarjestajan on
vaikea vaikuttaa edella mainittuihin tekij6ihin. Tutkimustulosten mukaan
tarjonnan uutuudella on jonkin verran vaikutusta, joten voidaan paatella,
etta tapahtuman tarjonnan ei tarvitse olla uutuutta vaan enemmankin
kiinnostavaa; ja ennen kaikkea monipuolista. Tapahtumajérjestajan on siis
syyta niin sanotusti olla ajan hermolla suunnitellessaan tapahtumaa ja
seurata mista aiheista tapahtuman kohderyhman kuluttajat ovat kiinnostu-
neita ja mista aiheista puhutaan. Myds Riikonen (2009) tuo opinnayte-
tyéssaéan esille kuluttajien tapahtumaan I1dhtemisen syyksi tapahtuman

sisallén tarkeyden.

Lastentapahtuman tarjonnan kiinnostavuuteen ja monipuolisuuteen Satu-
tunnin vetaja saa suoraa palautetta lapsilta seka heidan vanhemmiltaan ja
taten hanen on mahdollista kerata aiheita seuraaviksi tunneiksi ja tarvit-
taessa muuttaa aihealueita. Mikali kuluttajalla ei ole mahdollisuutta osallis-
tua paakirjaston Satutunnille, jarjestetdan vastaavia lahikirjastoissa eri
paivina ja kellonaikoina. Eras Satutunnille osallistunut kuluttaja toivoi, etta
Satutunteja jarjestettéisiin myds loma-aikoina ja kesélla. Urheilutapahtu-
massa tarjonnan kiinnostavuus tulee itsessaan jaakiekkopelista ja moni-
puolisuus oheispalveluista ja mahdollisesti erataukojen ohjelmasta.
Markkinatansseissa tarjonnan kiinnostavuuteen ja monipuolisuuteen
voidaan vaikuttaa oleellisesti orkesterivalinnoilla, joten tapahtumajarjes-
tajan olisi tarpeellista ottaa tarkemmin selville, millaisia toiveita kuluttajilla

on orkesterin suhteen.

Urheilutapahtuman ja varttuneemman vaestén tapahtuman paéasylipun
hinnalla ei tutkimuksen mukaan nayttaisi olevan laheskaan niin suurta
merkitysta kuin lastentapahtuman maksuttomuudella. Satutunnin
maksuttomuudella on siis merkitysta ja on toivottavaa, etta se pysyy
maksuttomana myds jatkossa. Yleiselld tasolla tutkimustuloksista voidaan
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paatelld, etta lapsiperhekuluttajat osallistuvat mieluummin maksuttomiin
tapahtumiin. Lastentapahtuman kuluttajat arvostavat myds tapahtuman
saavutettavuutta, joten jos tulevaisuudessa lahialueelta ollaan vahenta-
massa parkkipaikoitusta, on syyta tutkia tarkemmin miten kuluttajat
saapuvat tapahtumaan, jotta saavutettavuus voitaisiin taata myés
jatkossa. Sijaintina tapahtumapaikka on hyva, silla se sijaitsee Lahden

keskustassa ja julkisilla kulkuvalineilld saavutettavuus on kohtuullinen.

Urheilutapahtumaan osallistuminen on kuluttajille enemman perinne kuin
tutkimuksen kahteen muuhun tapahtumaan osallistuminen. Kuitenkin tutki-
mustulosten ja opinnaytetydn tekijan omien havaintojen mukaan suurin
osa kuluttajista on tapahtumien vakioasiakkaita ja he tulevat osallistumaan
tapahtumaan uudelleen. Todennakdisesti kuluttajat eivat koe toistuvia
osallistumiskertoja perinteeksi muutoin kuin urheilutapahtumissa, joissa
sitoutuneisuus tai "fanittaminen” on voimakkaampaa ja ndkyvampaa.
Aikaisemmin esille tuodun kanta-asiakaskortin kehittaminen Markkina-
tansseihin saattaisi sitouttaa kuluttajia enemman tapahtumaan, ja nain he

saattaisivat maaritella osallistumisensa enemman perinteeksi.

Tapahtuman ennakkomarkkinoinnilla ei kuluttajien mielesta ole lainkaan
tai jos on, niin vahainen, merkitys uudelleenosallistumishalukkuuteen.
Urheilutapahtumasta on ennakkomarkkinointia, mutta silla ei siis tutki-
muksen mukaan ole merkitysta kuin jonkin verran. Opinnaytety6n tekijan
mukaan kuluttajan olettama on, ettéd urheilutapahtumasta on ennakko-
markkinointia ja koska se on jo valmis ennakko-olettama, ei sen merkitysta
osata arvioida sen todellisen vaikutuksen mukaan. Todellinen vaikutus
ilmenisi vasta silloin, jos ennakkomarkkinointia olisi vihemman tai siina
olisi joitakin puutteita. Vaikkakaan tapahtumanjarjestaja ei suoranaisesti
harjoittaisi voimakasta ennakkomarkkinointia, voisi tapahtumasta olla
informaatiota jaossa. Esimerkiksi eras kuluttaja totesi Satutunnista, etta

mahdollisesta peruutuksesta voisi olla tieto internetissa kotisivuilla.

Edella mainittuja nakékulmia tukee aikaisemmin laadittu opinnaytetyd
"Kuluttajat tapahtumaa valitsemassa” (Riikonen 2009), jossa tuodaan
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esille sahkdisen markkinoinnin lisdamisen tarkeytta, koska moni kuluttaja

hakee tarvitsemaansa tietoa internetista.

6.3 Tutkimuksen arviointi ja jatkotutkimus

Tutkimuksessa tulkitut osat eivat itsestd@n nivoudu yhteen, vaan ne on
tutkijan itse yhdistettava uudeksi kokonaisuudeksi, merkitysyhteydeksi,
joka muodostaa tutkimuskohteen mielen. Uusi "mieli” koostuu néin ollen
myds tutkijan omasta ymmarryksesta asiasta. Tasta johtuen eri tutkijat
voivat koostaa ilmién uudelleen eri tavoin ja saada néin ollen "erilaisia”
tutkimustuloksia samasta kohteesta. Samoin voi kdyda kun kohdetta
tutkitaan eri aikoina. (Anttila 2000, 180.)

6.3.1 Tutkimuksen luotettavuus

Arvioitaessa tutkimuksen luotettavuutta kdytetdan yleisind mittareina sen

reliaabeliutta ja validiutta.

Tutkimuksen reliabiliteetti tarkoittaa mittaustulosten toistettavuutta, kykya
antaa ei-sattumanvaraisia tuloksia (Uusitalo 1996, 84). Reliaabelius
voidaan todeta esimerkiksi kahden tutkijan paatyessa samanlaiseen
tulokseen tai kun samasta tutkittavasta henkildsta kahdella eri tutkimus-
kerralla saadaan samanlainen tulos (Hirsjarvi ym. 2009, 231). Laadulli-
sessa tutkimuksessa teorian, tutkimustulosten analysoinnin ja tulkinnan
rajat saattavat olla epaselvat, joten tutkimuksen arviointi reliabiliteetista
pelkistyy kysymykseksi tutkimusprosessin luotettavuudesta (Eskola &
Suoranta 2003, 208, 210).

Toinen tutkimuksen arviointiin liittyva kasite on validiteetti eli patevyys.
Validius tarkoittaa tutkimusmenetelman tai esimerkiksi kyselylomakkeen
kykya mitata juuri sitd, mita on tarkoituskin mitata. (Hirsjarvi ym. 2009,
231.) Tassa opinnaytetydssa validiteetin arviointi kohdistuu erityisesti
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silhen, vastaavatko kyselylomakkeen kysymykset siihen, mita haluttiin
tutkia.

Tutkimus voi olla luotettava eli reliaabeli, vaikka se ei olisikaan pateva el
tulokset eivat vastaa tutkimuksen kysymyksenasettelua (Likitalo &
Rissanen 1998, 71). Validiutta ei kuitenkaan voi olla ilman reliaabeliutta.

Reliabiliteetin ja validiteetin takaamiseksi opinnaytetydn tekija on selos-
tanut tarkasti tutkimuksen toteutusta, sen kaikkia vaiheita ja sitd, miten
héan on paéatynyt saatuihin tuloksiin ja tulkintoihin. Opinnaytetyén lukijalla
on nain ollen myés mahdollisuus seurata opinnaytetydn tekijan omaa
paattelya ja arvioida sita. Tutkimuksen analysointi ja tulkinta on paikkansa-
pitdvaa siind ymparistéssa, missa tutkimusta on tehty. Kyselylomakkeen
kysymykset on laadittu opinnaytety6n tekijan laatiman Mind Map -kaavion
(LIITE 1) pohjalta yhteistyéssa ohjaavan opettajan kanssa, ja niiden
laadinnan voidaan todeta onnistuneen, silla niista saatiin vastauksia
tutkimusongelmiin. Tarvittaessa opinnaytetyén tekija on voinut ottaa
tutkimusaineiston uudelleen esiin ja tarkistaa kyselyn vastauksia.

Opinnaytetydn teoriaosuudessa on kaytetty lahteind myds 1990-luvulla
painettuja teoksia, koska saatavilla ei ole ollut uudempia painoksia. 1990-
luvun painokset tukevat tuoreempia nakemyksia tuoden esille, etta aihetta
on kasitelty jo aiempina vuosikymmenina. Esimerkiksi Grénroos ja Kotler
ovat kirjoittaneet aiheistaan 1990-luvulla, mutta molemmat ovat myos
kasitelleet aiheitaan tdman tai viime vuoden painetuissa teoksissaan.

6.3.2 Tulosten yleistettavyys ja jatkotutkimushaasteet

Taman tutkimuksen aineisto koostuu 90 kuluttajan kuluttajakayttaytymi-
sesta kolmen eri tapahtuman jalkeen. Aineisto ei edusta mitdan kokonais-
valtaista totuutta asiasta, vaan pikemminkin toimii kuvauksena tapah-
tuman jalkeisesta kuluttajakayttaytymisesta "pioneeritydna”. Tutkimus-

tuloksia ei nain ollen voida varauksetta sellaisenaan yleistaa.
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Saadut tulokset voivat muuttua, jos tutkittava kohde laajennettaisiin kasit-
tdmaan suurempaa joukkoa, esimerkiksi messutapahtumia, ja etenkin jos

otokseen otettaisiin mukaan huomattavasti enemman kuluttajia.

Tatéa opinnaytety6ta voitaisiin laajentaa esimerkiksi syventamalla empiria-
osuutta kuluttajien rynmahaastattelu(i)lla seké kytkemalla teoriaosuuteen

kuluttajan ndkékulma onnistuneesta tapahtumasta.

Jatkotutkimushankkeena voitaisiin selvittda, miten kuluttajakayttaytyminen
muuttuu ja mitka tekijat siihen vaikuttavat, kun kuluttaja toistuvasti osal-

listuu samaan tapahtumaan. Tallaisessa tutkimuksessa voitaisiin vertailla
saman kuluttajan tai kuluttajaryhman kuluttajakayttaytymisen muuttumista

ensimmaisesta osallistumiskerrasta esimerkiksi viidenteen.

Koska tassa tutkimuksessa korostui kuluttajien pitdvan tapahtuman onnis-
tumisen kannalta erittain tarkeana tunnelmaa, voitaisiin toisenlaisessa
jatkotutkimuksessa syventya selvittdmaan kysymysta mista tapahtuman

tunnelma muodostuu.

Mielenkiintoista olisi my6s tehda kysely vasta noin viikko tapahtuman
jalkeen, jolloin kuluttajien mielipiteet olisivat ehdottomasti tapahtuman
jalkeisia eika tapahtumanaikainen kuluttajakayttaytyminen sekoittuisi kulut-
tajan arviointiin mitenk&an. Viikon odotusaikaa puoltaisi se, ettd kuluttajien
mielipiteisiin saattaisi vaikuttaa esimerkiksi mediassa kasitellyt teemat
tapahtumaan liittyen ja nailla saattaisi olla vaikutusta kuluttajien haluk-
kuuteen osallistua tapahtumaan uudelleen. Samoin mahdollisen jalki-
markkinoinnin vaikutusta ostokayttaytymiseen voidaan arvioida vasta
odotusajan jalkeen, kun jalkimarkkinoinnille on annettu mahdollisuus

toteutua.
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6.3.3 Oman tydskentelyn ja oppimisen arviointi

Huomasin opinnaytetydn aiheen Matkailun alan aihetarjonnasta ja varasin
sen. Koin aiheen itselleni jollakin tapaa tutuksi aikaisemman omakohtaisen
tapahtumajarjestdmisen kokemusperan takia. Toimeksiannosta sovittiin
joulukuussa 2008 ja tydn tekemiseen varattiin noin vuosi aikaa. Aloitin
tydskentelyni kerdamalla aihetta kasittelevaa kirjallisuutta ja tutustumalla
aihealueeseen. Koin taman hyddylliseksi mutta toisaalta harmittavaksi,
koska perehtymisen jalkeen itselleni tuli tarve alkaa kirjoittaa teoriaa,
mutta toisaalta halusin alkaa tydstaa aikataulullisista syista empiirista
osuutta. Laadin Mind Map -kaavion (LIITE 1) ja aloin etsia tutkimukseen
sopivia tapahtumia, joissa kysely tultaisiin toteuttamaan. Tapahtumat vali-
koituivat segmentillisista ja aikataulullisista syista.

Empiirisen aineiston kerddmisen jalkeen minulle tuli tunne, etta nyt on niin
sanotusti takki tyhja. Opinnaytetyd ei edistynyt hetkeen ollenkaan. Alku-
keséan olin ulkomailla, joten aloin purkaa tutkimustuloksia vasta loppu-
kesasta. Tassa vaiheessa jouduin tavallaan ajamaan itseni uudelleen
sisdan aiheeseen ja tamakin vei aikaa. Tydstin opinnaytetydta koko
syksyn ja etenkin talvi meni kuluttajakayttaytymisen parissa.

Opinnaytetydn tyéstaminen tyén ohella ei ole helppoa silloin kun itse
kokee hyddyttdmyyden tehda tyéta suunnilleen tunnin illassa ja hyddylli-
seksi sen, etta saa keskittya yhteen kokonaisuuteen esimerkiksi puoli
paivaa. Aikataulu on myds venynyt siksi, ettd en ole juurikaan halunnut
luopua vapaa-ajan tarjonnasta opinnaytetydni takia. Mielenkiintoni ja
innostukseni opinnayteprosessia kohtaan ei ole ollut sen tasoista kuin sen
pitdisi olla. "Epéatoivon hetkid” on ollut lukuisia, eikd motivaationi ole ollut
korkeatasoista koko prosessin aikana.

Vastaavasti pienista oivalluksista olen saanut energiaa ja onnistumisen
tunnetta. Mind Map -kaavion laatiminen auttoi minua huomattavasti
hahmottamaan ja sisédistdmaan aihealueen kokonaisuutta ja etenkin

suunnitellessa tutkimuslomaketta oli siitd suuri hy6ty. Myds erinomaisen
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lahteen I6ytdminen on saattanut auttaa ratkaisevasti tyén edistymisessa.
Mit& pidemmalle ty6ni eteni, sitd enemman muistutin itselleni valmistu-
misen olevan lahempana. Kannustavaksi olen kokenut myés ohjaavan

opettajan lasnaolon ja hdnen ohjauksensa.

Minulle opinn&ytetydn tekeminen yksin oli ainut vaihtoehto. Nain en ollut
riippuvainen kenestakaan ja vastasin tydn etenemisesta ja sen laadusta
vain itselleni. Toki joskus olisi ollut tarpeellista keskustella aiheesta jonkun
kanssa, mutta olen pyrkinyt korvaamaan tata esittamalla kysymyksiani
ohjaavalle opettajalleni ohjauskerroilla. Tapaaminen muiden Kuluttaja-
kayttaytyminen ja tapahtumat -aihealueen opinnaytety6tekijéiden kanssa

kevaalla 2009 oli myds antoisaa.

Prosessina opinnaytetyd ei opettanut minulle juurikaan mitdan uutta,
koska siihen liittyvat elementit olivat minulle jo entuudestaan tuttuja. Toki
tallaisen tuotoksen aikaansaaminen luo itsevarmuutta ja onnistumisen
tunnetta. Sen sijaan aiheena opinnaytetyd opetti minua tiedostamaan
kuinka monitahoinen tekijakentta vaikuttaa kuluttajan ostokayttaytymiseen
ja mista tekijoista tapahtuman palvelun laatu koostuu. Opinnaytetyén aihe
taydentaa kokous-, kongressi- ja tapahtumapalvelujen hallinta -suuntau-

tumisvaihtoehtoni opintoja ja osaamisaluettani.

Tekisinkd jotakin toisin? Taatusti tekisin! Ensinnédkin motivaationi pitaisi
olla korkeampi ja opinndytetydprosessin tyéstamiselle pitdisi antaa aikaa.
Opinnaytety6n kannalta minun olisi pitényt tiivistaa aikataulua, panostaa
tekemiseen, eikd hajauttaa sita néin pitkalle aikavélille. Toisaalta olen
tyytyvédinen, kun en koe joutuneeni luopumaan ainutkertaisista oman

elaman kokemuksista opinndytetyoni takia!

Lopuksi kaytanndén vinkkind muistutan: kaytattehan kyselylomakkeen
tayttadmiseen lyijykynda mustetéytekynan sijaan; kylmalla ilmalla muste-

taytekyna ei toimi!
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TUTKIMUS: KULUTTAJAKAYTTAYTYMINEN TAPAHTUMAN JALKEEN LITE2 70

Hyvé Vastaaja!
Tarkoituksena on selvittdd Satutunnin jélkeista kuluttajan arviointia. Toimeksiantaja on Lahden ammattikorkeakoulu /
Matkailun laitos ja tutkimus on osa opiskelijan opinnéytetyota.

TAUSTATIETOJA

Sukupuoli |:| nainen |:| mies

k& [] 18-24 [] 25-34 [] 35-44 [] 45-54 [] 55-64 [] 65—
Kuinka monta kertaa vuodessa lapsesi osallistuu paakirjaston Satutunnille? |:| 1-5 krt |:| 6-10 krt |:| 11— krt

KUINKA PALJON SEURAAVAT TEKIJAT VAIKUTTAVAT SIIHEN, PIDITKO TAPAHTUMAA ONNISTUNEENA?

Ruksi (X) Sinulle sopivin vaihtoehto | . = | Vahan Jonkin Paljon igﬁg'n“
Tarjonnan monipuolisuus
Oheispalvelujen
- Monipuolisuus
- Hintataso
- Sujuvuus
Tunnelma
Odotusten tayttyminen / ylittyminen
Kokemus siitd, saiko rahoilleen vastinetta
Saa
Jalkimarkkinointi
Mukanaolleiden henkildiden kokemukset
Muu, mika?
Kokonaisarvosana tapahtumalle (kouluasteikolla 4—10):
Suosittelisitko tapahtumaa ystavillesi? |:| Kylla |:| Ei Perustelut:

KUINKA PALJON SEURAAVAT TEKIJAT VAIKUTTAVAT HALUKKUUTEESI OSALLISTUA UUDELLEEN SATUTUNNILLE?

. Ei Vihin Jonkin
lainkaan verran

Erittain

Ruksi (X) Sinulle sopivin vaihtoehto "
paljon

Paljon

Maksuttomuus

Saavutettavuus (kuljetus / paikoitus)

Tarjonnan

- Kiinnostavuus

- Monipuolisuus

- Ajankohtaisuus

- Uutuus

Mahdollisuus osallistua ajallisesti tapahtumaan

Perinne osallistua tapahtumaan

Perheen / ystavien halu osallistua tapahtumaan

Tapahtuman ennakkomarkkinointi

Tapahtuman imago

Muu, mika?

Kuinka todennakdisesti lapsesi osallistuu Satutunnille uudelleen? (kouluasteikolla 4—10):

Haluatko kommentoida jotakin tutkimuksessa kysyttya tekijaa?

Kiitos vastauksestasi!



TUTKIMUS: KULUTTAJAKAYTTAYTYMINEN TAPAHTUMAN JALKEEN

Hyvé Vastaaja!

LITE3 71

Tarkoituksena on selvittdd Pelicansin neljdnnesfinaaleiden jélkeistd kuluttajan arviointia. Toimeksiantaja on Lahden
ammattikorkeakoulu / Matkailun laitos ja tutkimus on osa opiskelijan opinndytetyéta.

TAUSTATIETOJA
Sukupuoli |:| nainen |:| mies
k& D 18-24 D 25-34

[ 135-44

Osallistuminen Lahdessa pelattuihin SM-liigan neljannesfinaaliotteluihin

[ ] 45-54

[]1a14.

3

[ ] 55-64
[]to19.3

KUINKA PALJON SEURAAVAT TEKIJAT VAIKUTTAVAT SIIHEN, PIDITKO TAPAHTUMAA ONNISTUNEENA?

[]65-
|:| ma 23.3

Ruksi (X) Sinulle sopivin vaihtoehto | . = | Vahan Jonkin Paljon igﬁg'n“
Tarjonnan monipuolisuus
Oheispalvelujen
- Monipuolisuus
- Hintataso
- Sujuvuus
Tunnelma
Odotusten tayttyminen / ylittyminen
Kokemus siitd, saiko rahoilleen vastinetta
Saa
Jalkimarkkinointi
Mukanaolleiden henkildiden kokemukset
Muu, mika?
Kokonaisarvosana tapahtumalle (kouluasteikolla 4—10):
Suosittelisitko tapahtumaa ystavillesi? |:| Kylla |:| Ei Perustelut:

KUINKA PALJON SEURAAVAT TEKIJAT VAIKUTTAVAT HALUKKUUTEESI OSALLISTUA UUDELLEEN OTTELUIHIN?

Ruksi (X) Sinulle sopivin vaihtoehto

Ei
lainkaan

Vahan

Jonkin
verran

Paljon

Erittain
paljon

Paasylipun hinta

Saavutettavuus (kuljetus / paikoitus)

Tarjonnan

- Kiinnostavuus

- Monipuolisuus

- Ajankohtaisuus

- Uutuus

Mahdollisuus osallistua ajallisesti tapahtumaan

Perinne osallistua tapahtumaan

Perheen / ystavien halu osallistua tapahtumaan

Tapahtuman ennakkomarkkinointi

Tapahtuman imago

Muu, mika?

Kuinka todennakdisesti osallistut Pelicansin otteluihin uudelleen? (kouluasteikolla 4—10):

Haluatko kommentoida jotakin tutkimuksessa kysyttya tekijaa?

Kiitos vastauksestasi!




TUTKIMUS: KULUTTAJAKAYTTAYTYMINEN TAPAHTUMAN JALKEEN LITE4 72

Hyvé Vastaaja!
Tarkoituksena on selvittdd Markkinatanssien jélkeistad kuluttajan arviointia. Toimeksiantaja on Lahden ammattikorkea-
koulu / Matkailun laitos ja tutkimus on osa opiskelijan opinnéytetyota.

TAUSTATIETOJA

Sukupuoli |:| nainen |:| mies

k& [] 18-24 [] 25-34 [] 35-44 [] 45-54 [] 55-64 [] 65—
Kuinka monta kertaa vuodessa osallistut Markkinatansseihin? |:| 1-3 krt |:| 46 krt |:| 7—krt

KUINKA PALJON SEURAAVAT TEKIJAT VAIKUTTAVAT SIIHEN, PIDITKO TAPAHTUMAA ONNISTUNEENA?

Ei Vihan Jonkin
lainkaan verran

Erittain

Ruksi (X) Sinulle sopivin vaihtoehto :
paljon

Paljon

Tarjonnan monipuolisuus

Oheispalvelujen (narikka, aulabaari, lounasravintola)

- Monipuolisuus

- Hintataso

- Sujuvuus

Tunnelma

Odotusten tayttyminen / ylittyminen

Kokemus siitd, saiko rahoilleen vastinetta

SEE]

Jalkimarkkinointi

Mukanaolleiden henkildiden kokemukset

Muu, mika?

Kokonaisarvosana tapahtumalle (kouluasteikolla 4—10):

Suosittelisitko tapahtumaa ystavillesi? |:| Kylla |:| Ei Perustelut:

KUINKA PALJON SEURAAVAT TEKIJAT VAIKUTTAVAT HALUKKUUTEESI OSALLISTUA UUDELLEEN TAPAHTUMAAN?

. Ei Vihin Jonkin
lainkaan verran

Erittain

Ruksi (X) Sinulle sopivin vaihtoehto "
paljon

Paljon

Paasylipun hinta

Saavutettavuus (kuljetus / paikoitus)

Tarjonnan

- Kiinnostavuus

- Monipuolisuus

- Ajankohtaisuus

- Uutuus

Mahdollisuus osallistua ajallisesti tapahtumaan

Perinne osallistua tapahtumaan

Perheen / ystavien halu osallistua tapahtumaan

Tapahtuman ennakkomarkkinointi

Tapahtuman imago

Muu, mika?

Kuinka todennakdisesti osallistut Markkinatansseihin uudelleen? (kouluasteikolla 4—10):

Haluatko kommentoida jotakin tutkimuksessa kysyttya tekijaa?

Kiitos vastauksestasi!



