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Toiminnallisen opinndytetyon tarkoituksena oli suunnitella ja jarjestdd myynninedista-
mistapahtumapéiva yhteistyossa Valkeakosken VVeikon Koneen ja Electroluxin edustajan
kanssa. Tapahtumapadiva jarjestettiin maaliskuussa 2019 kauppakeskus Koskikaran aula-
tilassa Valkeakoskella. Tapahtumapdivélle asetettiin kaksi paatavoitetta. Ensimmaisena
tavoitteena oli heréttdd kiinnostusta markkinoidun uunin eri ominaisuuksiin, kuten hoy-
rytoimintoon ja saada ihmiset kiinnostumaan erilaisista ruoanlaittotavoista. Toisena ta-
voitteena oli edistdd monipuolisten ja uusia innovaatioita siséltdvien tuotteiden myyntia.
Onnistuneen myynninedistamistapahtuman jarjestaminen oli my6s yhtena tavoitteena.

Tyon tutkimuskysymyksena oli selvittdd, kuinka paljon tuotteen asiantunteva esittelemi-
nen vaikuttaa asiakkaan ostopaattkseen. Opinnédytetyon teoriaosuus kasittelee kolmea ta-
man tyon kannalta keskeistd aihetta, jotka ovat markkinointi, kuluttajan ostokéyttaytymi-
nen sekd tapahtuman jarjestaiminen. Tapahtuman aikana keréttiin myds paikan paalta tie-
toa asiakkailta, jota kaytettiin onnistumisen vertailuun. Onnistumista mitattiin myos toi-
meksiantajan sekd Electroluxin edustajan haastatteluiden avulla.

Tapahtumapdivé sujui hyvin ja taytti molemmat péétavoitteet. Tapahtuma houkutteli pai-
kalle ihmisid, jotka olivat kiinnostuneita uunista ja sen ominaisuuksista. Tapahtuman
my0tad myos laatutuotteiden myynti kasvoi. Onnistuminen vélittyy myds tapahtumapéi-
vana asiakkailta paikan paalta keratyista palautteista. Saimme vastauksen tutkimuskysy-
mykseemme ja pidimme opinndytetydn tekemisté ainutlaatuisena kokemuksena. Tydela-
man edustajat olivat myos tyytyvaisia toimintaamme ja jarjestettyyn myynninedistamis-
tapahtumaan.

Asiasanat: markkinointi, tapahtuman jarjestaminen, kuluttajan ostokéyttaytyminen
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The purpose of this functional thesis was to plan and arrange a sales promotion event in
collaboration with Veikon Kone Valkeakoski and an advocate of Electrolux. The event
was arranged in March 2019 in the lobby of the shopping centre Koskikara in the city of
Valkeakoski. Two main goals were set for the event. The first goal was to get people
interested in the many different features of the oven which was promoted, such as the
steamfunction and different ways to cook. The second goal was to improve the sales of
diverse and innovative products. To arrange a successful sales promotion event was also
one of the goals.

The research question of this thesis was to examine how much does a professional intro-
duction affects the customer’s purchase decision. The theory part of the thesis covers the
three main topics, such as marketing, customer’s purchase decision and organizing an
event. Data from the customers were collected during the event, which were used to com-
pare the success. In addition, the interviews of the employer and the representative were
used.

The sales promotion event went well and fulfilled both of the main goals. The event at-
tracted people, who were interested in the oven and its qualities. Along the event also
sales of the high-end products grew. The success of this event was conveyed from the
feedback collected from the customers during the event. The answer to the research ques-
tion was received and working on this thesis was found a unique experience. The repre-
sentatives of working life were satisfied with the work and the sales promotion event that
was arranged.

Key words: marketing, organizing an event, consumer’s purchasing behaviour
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1 JOHDANTO

Taman opinndytetyon aiheena on myynnin edistdminen ja tapahtumapaivan suunnittele-
minen seka jarjestaminen. Toiminnallisen opinndytetydémme tavoitteena oli herattaa kiin-
nostusta markkinoimamme tuotteen uusiin ominaisuuksiin sekd saada ihmiset innostu-
maan erilaisista ruoanvalmistustavoista. Pyrimme myos edistdméaan monipuolisempien ja
uusia innovaatioita siséltavien tuotteiden myyntiad. Myynninedistdmistapahtuma toteutet-
tiin yhteistydssa Veikon Kone Valkeakosken ja Electroluxin edustajan kanssa kauppa-

keskus Koskikaran tiloissa.

Opinnaytetyon tutkimuskysymyksend on selvittdd, kuinka paljon tuotteen asiantunteva
esittely vaikuttaa asiakkaan ostopédatokseen. Kédytdmme tydssamme onnistumisen vertai-
lukohteina myymalan aikaisempien tapahtumien tuloksia ja kavijamaaria, seka asiak-
kailta tapahtumassa paikan péaalla kyselylomakkeella kerattya informaatiota tapahtuman
kulusta ja toteutuksesta. Opinndytetyon materiaalina on kaytetty teoksia ja tutkimuksia,
jotka kaésittelevat markkinointia, tapahtuman jarjestamistd, mainontaa seké asiakaskéayt-
taytymistd. Lisaksi olemme kayttaneet analysoimiamme tuloksia asiakaskyselystd seka

toimeksiantajan haastatteluita.

Myynninedistamistapahtuma jarjestettiin maaliskuussa 2019 kauppakeskus Koskikaran
aulatilassa. Tapahtuman mainosta varten meitd haastateltiin ja kuvattiin Valkeakosken
Sanomiin. Tapahtuma kesti kuusi tuntia. Siind ajassa ehdimme purkamaan ja siistiméaén
tapahtumapaikan Veikon Koneen myymalén aukioloajan puitteissa. Tarkoituksena oli tu-
tustuttaa asiakkaat tuotteen ominaisuuksiin kayttden tuotetta ruoanvalmistuksessa tapah-
tuman aikana. Talla tavalla havainnollistimme tuotteen potentiaalin ja innovatiivisuuden

ké&ytannossa.

Opinnaytety6 koostuu kolmesta teorialuvusta joissa kasitellddn tyon kannalta tarkeita ai-
heita, kuten markkinointia, asiakask&yttaytymisté ja tapahtuman jarjestamistd. Kaytén-
ndn osuudessa on kerrottu tydmme toiminnallisen osuuden kulusta ja suunnittelusta aina
itse tapahtumapaivadn saakka. Esittelemme myo6s toimeksiantajan ja yrityksen tassé lu-
vussa. Tyon viimeisissd luvuissa kasittelemme tekemddmme tutkimusta, sen tuloksia,

onnistumista sekd mahdollisia kehityskohtia tulevia tapahtumia silmalla pitaen.



2 MARKKINOINTI

2.1 Markkinoinnin tarkoitus

Markkinoinnin perusajatuksena on l6ytaa ja pitaa asiakkaita. Se on yrityksessa ulospéin
nakyvin toiminto, ja se yhdista4 asiakkaan ja yrityksen. Usein asiakkaat arvioivat yritysta
markkinoinnin sujuvuuden ja sen luomien mielikuvien kautta. Markkinointi saatetaan
nahda kapeasti vain mainontana tai markkinointiviestintdnd. Tosiasiassa merkitykseltaan
se kattaa esimerkiksi kasitteind mainonnan, myynnin ja jakelun, ja sen merkittadvimpina
tehtdvind on suunnittelu, toimeenpano ja arviointi. Se on tavoitteellinen johtamisprosessi,
jonka keskeisina kasitteind on asiakaskeskeisyys ja tarvelahtoisyys, eli sen lahtokohtana
ei ole tuote, vaan vallitsevat tarpeet ja markkinat. Yrityksen tuoteratkaisu on kuitenkin
perusta kaikille yrityksen Kilpailukeinoille, esimerkiksi hinnoittelulle ja mainonnalle,
joilla yritys pyrkii saavuttamaan kaupallista menestystd. Kaikki yrityksen toimenpiteet
vaikuttavat suoraan tai vélillisesti tuotteiden tai palveluiden myyntiin, eli toisin sanoen
kaikki nd&mé& toimet ovat osa yrityksen markkinointia. (Anttila & Iltanen 2007, 11-30;
Koski-Sipild, M. 2018.)

Markkinointi on kehittynyt nykyiseen malliinsa muutamien murroskausien kautta, vaik-
kakaan mikaan vaiheista ei ehdottomasti edusta menneisyytta tai nykyisyyttd. Suomeen
varsinainen mainonta on rantautunut 1920-luvun alussa, kun ensimmaéiset mainostoimis-
tot perustettiin. Talloin ké&sitteind olivat reklaaminen, propaganda ja ilmoittelu. Sanaa
markkinointi alettiin kayttd4 vasta 1960-luvulla. Elinkeinoeldmassa markkinointiajatte-
lun kehittyminen voidaan jakaa vaiheisiin. 1950-luvun vaihetta kuvataan tuotantosuun-
taiseksi, jolloin yritysten pdahuomio ja fokus olivat tuotteiden valmistuksessa ja ostoissa,
ja markkinointi oli vain tuotteen jakelua. Myyntisuuntainen kausi alkoi 1960-luvulla, ja
markkinoilla oli runsaasti kysyntad, joten kilpailu kasvoi. Mainonnasta, kommunikaati-
osta, sekd brandaamisesté tuli tarkeitd kilpailukeinoja yrityksille. Vield voidaan erottaa
kysyntasuuntainen kausi 1975-1990 —luwvuilla, jolloin menekkiongelmiin haettiin uusia
ratkaisuja. Yrityksen toimintaa yritettiinkin sopeuttaa kuluttajien toiveiden mukaisesti,
jolloin toiminnasta tuli asiakaskeskeisempdd. T&ll6in alettiin puhua markkinoinnista ny-
Kkyiseen tapaan. Seuraava vaihe on asiakassuuntainen kausi, jolloin on pyritty differoi-
maan, eli erilaistamaan tuotteita eri kohderyhmille. Asiakassuuntaisuuden peruslédhtokoh-



7

tana on asiakastyytyvaisyys, ja asiakastutkimuksen merkitys markkinoinnin kannalta kas-
voi. Nykyisin, 2010-luvulla, voidaan jo puhua kokonaisvaltaisen markkinoinnin kau-
desta. Kokonaisvaltainen markkinointi on padmaéaratietoista ja tavoitteellista toimintaa,
jossa linjakkuus luo markkinointivoimaa ja tunnettuutta. (Oxford, College of marketing
n.d.; Anttila & lltanen, 2007, 31-44.)

2.2 Segmentointi

Markkinoinnin pé&étehtavind on vaikuttaa kysyntéan ja tyydyttad kysyntad. Sitd kaikkea
helpottaa markkinoinnin ja muun toiminnan suunnittelu. Suunnittelun tavoitteena on ana-
lysoida kuluttajia; heidan ostokayttaytymistéén, ostopaatsten tekoa, tuloja, perheen ko-
koa, ja muita vastaavia seikkoja, jotta l6ydetdan yhtendisia kuluttajaryhmié kohderyh-
miksi. Kun markkinointikeinoja ja —ohjelmia mukautetaan valittuihin kohderyhmiin t&h-
taaviksi, on kyse segmentoinnista, jota pidetddn markkinointisuunnittelun perustyovali-
neend ja tapana toimia asiakaslahtdisesti. (Anttila & Iltanen 2007, 19.)

Segmentointi tarkoittaa siis kuluttajien jakoa kohderyhmiksi eli segmenteiksi, joilla on
yhtendisia tarpeita ja heille markkinoidaan yhtendisié tuotteita ja palveluita. Esimerkkeja
markkinoiden segmentoinnista voi ndhdé jokapéaivaisessa eldmassa tuotteissa, mainok-
sissa ja markkinoilla, joita ihmiset k&yttavat paivittdin. Valmistajat ja yritykset luovat
tuotteita ja mainoskampanjoita suoraan segmentoidulle kohderyhmalle. Esimerkiksi ur-
heiluvélineiden valmistaja voi méaaritelld useita kohderyhmid, joihin kuuluvat esimerkiksi
ammattiurheilijat, kuntosaliharrastajat ja vapaa-ajan pukeutujat, jotka haluavat muka-
vuutta ja laatua. Kaikissa tapauksissa valmistajan tekema markkinointitutkimus mahdol-
listaa tuotteen kehittdmisen ja mainonnan niin, ettd se sovitetaan kullekin segmentille so-
pivaksi, sen sijaan etta yritys koittaisi yhdell& strategialla vaikuttaa suurempaan massaan.
(Investopedia 2018.)

Asiakas on lahtokohta kaikelle liiketoiminnalle. Yrityksen tehtdvénd on tuottaa asiak-
kaalle arvoa, eli konkreettista hy6tyd, jota asiakas saa asiakkuussuhteestaan. Yritykselle
on liiketoimintansa kannalta hyddyllistd, ettd asiakkaat ovat segmentoitu sellaisten kri-
teerien perusteella, jotka selittavat kuluttajien ostokayttaytymisen eroja. Samaan asiakas-

segmenttiin kuuluvilla on samankaltaisia tarpeita. Onnistuneen liiketoiminnan kannalta
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on myos oleellista, ettd yrityksen tuottama palvelu tai tuote on myos erilaistettu vastaa-
maan eri segmenttien tarpeita. Sama tuote siis tarjotaan eri kuluttajaryhmille erilaisena ja
erilaisin markkinointitoimenpitein. Segmentteihin jako kannattaa toteuttaa sellaisin kri-
teerein, ettd muodostuneet ryhmat ovat tarpeeksi suuria, jotta segmentointi ja erilaistami-
nen on kannattavaa. Tavoitteena on, etté eri segmentit eroavat toisistaan mahdollisimman
paljon ostok&yttdytymiseltddn, mutta segmentin sisélla erot kuluttajien valilla olisivat
mahdollisimman pienid. Mitd onnistuneempaa asiakkaiden segmentointi on, sitd helpom-
paa tuotteita ja palveluita on markkinoida eri toimenpiteill& eri segmenteille. (Korkea-
maki, Lindstrom, Ryhanen, Saukkonen & Selinheimo 2002, 125-130.)

Segmentoinnin kriteerit vaihtelevat paljon. Asiakkaat voidaan jaotella ryhmiin esimer-
kiksi asiakkuuden pituuden perusteella, eli eripituisille asiakkuuksille markkinoidaan eri-
laisia kokonaisuuksia. Yksi mahdollinen kriteeri on myds ostokayttaytyminen. Silld tar-
kastellaan, onko asiakas esimerkiksi uskollinen tietylle merkille, kayttaako han jotakin
tuotetta erityisen paljon, tai mitka asiakkaan ostomotiivit ovat. Monet yritykset ké&yttavat
my0s demografisia sekd sosioekonomisia kriteereitd, kuten ikad, sukupuolta, ammattia ja
perheen kokoa. Néisté tekijoista on kuitenkin usein mielipide-eroja, kertovatko ne tar-
peeksi asiakkaan ostokayttaytymisestd. Usein k&ytetddn myos niin kutsuttuja eldméntyy-
litekijoitd, kuten esimerkiksi kuluttajan persoonallisuutta tai asenteita. (Korkeamaki ym.
2002, 135.)

2.3 Markkinoinnin eri keinot

Markkinoinnin onnistumisen kannalta on tarkedd, ettd yritys tuntee tuotteensa ja asiak-
kaansa, joille tuotetta tai palvelua myydaéan. Ympéristdanalyysi ja markkinointitutkimus
antavat arvokasta tietoa asiakkaiden tarpeista, kilpailutilanteesta ja muista ulkopuolisista
tekijoistad. Naiden tietojen pohjalta yrityksen markkinointi valitsee mahdollisimman te-
hokkaan markkinointikeinojen yhdistelmén, markkinointimixin. Markkinointimix on yh-
distelmd Kilpailukeinoista, markkinointiparametreistd ja markkinoinnin p&atdsmuuttu-
jista. Tdma yhdistelma tunnetaan myds 4P-mallina (product, price, place, promotion),
joka tarkoittaa tuotteen, hinnan, jakelun ja viestinnén yhdistdmista markkinointiohjel-
maksi. (Anttila & Iltanen 2007, 20.) Mutta koska ké&sitteend markkinointimix on joustava,

markkinoinnin professorit Mary J. Bitner sekd Harold H. Booms lisasivat malliin uusia
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késitteitd 1980-luvulla. N&m& uudet késitteet ovat People, Process sekd Physical evi-
dence. N&mé& suomentuvat yleensé henkildsto, toimintatavat seka toimintaymparistod (Gu-
rumarkkinointi 2015). Jotkut tahot ovat vieneet ideologiaa vield pidemmalle, ja lisdyk-
siksi on ehdotettu my6s esimerkiksi palveluprosessin osanottajia (participants), politiik-
kaa (politics) sekd PR, eli suhdetoimintaa (public relations). Riippuu taysin yrityksen toi-
mialasta, kilpailutilanteesta, markkinointiosaamisesta, asemasta sek& kilpailijoiden toi-
menpiteistd, mik& markkinointiyhdistelma kulloinkin sopii tyydytettéessé kysyntad. (Ant-
tila & lltanen 2007, 22.)

Markkinointia voidaan toteuttaa monilla eri keinoilla ja kanavilla esimerkiksi mainon-
nalla, hakukonemarkkinoinnilla ja suoramarkkinoinnilla. Mainonta on tavoitteellista tie-
dottamista tuotteista ja palveluista, ja se on perinteisesti jaettu media- ja suoramainontaan.
Mainonnan avulla pyritaddn saavuttamaan mahdollisimman suuri kohdeyleisd. VVuosi vuo-
delta sosiaalisen median rooli mediamainonnassa on kasvanut, ja se onkin osaltaan syonyt
perinteisten valineiden, kuten sanomalehtien ja radion kayttéad. Kun yritys valitsee me-
diamarkkinointinsa kanavaa, on lahtékohtana vélineen kyky tavoittaa haluttu kohde-
ryhma. (Verkkovaria, Markkinointi 2016.)

Toki valintaa tehdessd huomioidaan my6s budjetti, silld mainoksentekokustannukset
vaihtelevat suuresti eri kanavien vélilla. Esimerkiksi televisiomainonta on huomattavasti
kalliimpaa, kuin vaikka radiomainoksen tuottaminen. Sosiaalinen media on mahdollista-
nut myds kustannustehokkaamman markkinoinnin. Yritys voi perustaa ja yllapitaa sivun,
jolla mainostaa kampanjoitaan sek& tapahtumiaan. Hakukonemarkkinoinnilla tarkoite-
taan sitd, kun asiakas syottaa internetin hakukenttdan tuotteen tai palvelun, han saa vas-
taukseksi listan yrityksistd. (Verkkovaria, Markkinointi 2016.)

Suoramarkkinointi tarkoittaa tuotteen tai palvelun markkinoimista suoraan asiakkaalle, ja
sen tunnetuin muoto on suoramainonta, joka on kustannustehokasta. Suoramainonta so-
veltuu hyvin asiakassuhteen eri vaiheisiin. (Verkkovaria, Markkinointi 2016.) Suora-
markkinointi on vuorovaikutuksellinen tapa, joka kayttaa yhta tai useampaa kanavaa. Yk-
sinkertaisimmin ilmaistuna suoramarkkinointi on kohdennettua mainontaa valituille seg-
menteille. Joidenkin méé&ritelmien mukaan se ei ainoastaan pyri myymaan, vaan myos
luomaan asiakassuhteita. Tarkeintd suoramarkkinoinnissa ei ole se, miten potentiaalinen

asiakas tavoitetaan, vaan se, etta hénen tietonsa voidaan tallentaa asiakasrekisteriin. Tie-
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tokanta, mitattavuus ja vuorovaikutus myyjén ja asiakkaan valilla on olennaista suora-
markkinoinnille, ja n&ill& se my6s eroaa perinteisestd markkinoinnista. (Anttila & lltanen
2007, 124; Lindstrom 2018.)

2.4 CREF-malli

Sami Salmenkivi (2007) loi CREF-mallin, joka pohjautuu perinteiseen neljan P:n mark-
kinointimix-malliin. CREF-mallin tavoite on herattadé keskustelua markkinoinnista ja sen
muutosvaiheesta. CREF-malli korvaa edellisen markkinointimixin nelja P:td. CREF -ly-
henne tulee sanoista Collaboration, Revenue model, Experience ja Findability. Suomen-
nettuna CREF tarkoittaa siis kaksisuuntaista markkinointia, ansaintamallia, kokemusta
sekd l6ydettavyyttd. (Salmenkivi & Nyman 2007, 219-220.)

Collaboration eli kaksisuuntainen markkinointi tarkoittaa asiakkaiden osallistamista yri-
tyksen toimintaan. Yritys saa arvokkaimman tietonsa kuluttajilta, eli asiakkailta, jotka
kayttavat palveluita seka tuotteita. Yrityksen ja asiakkaan valinen vuoropuhelu antaa tie-
toa siité, keité asiakkaat ovat, missa he ovat ja mitd he ajattelevat. Salmenkivi linjaa, etta
toimivassa verkostossa tuhannet ihmiset ovat kekseliddmpid kuin yksikdan markkinointi-
tiimi. Kun asiakas mahdollisuuksien mukaan osallistetaan aktiivisesti markkinointiin,
saadaan aikaiseksi myonteinen kokemus, ja ndin myos tiiviimpi asiakassuhde. Kaksi-
suuntaisessa markkinoinnissa on olennaista, ettd kuluttajat saadaan tuottamaan lisdarvoa
seka itselleen, ettd yritykselle. Yhteistyd my0s lisad taipumusta suosia yrityksen palve-
luita, sek& kannustaa suosittelemaan niitd muille. Internet ja sen kehittyminen luo kaksi-
suuntaiselle markkinoinnille nykyaikaisia keinoja. Salmenkivi on listannut osallistami-
selle kuusi eri muotoa, jotka ovat tiedonhankinta ja keskustelujen seuranta, mainosten
laatiminen internetiin, viraalimarkkinointi, jalleenmyyntiohjelmat, yleison osallistaminen
markkinointiviestintdan, sekd innovaatio ja tuotekehitys. (Salmenkivi & Nyman 2007,
221-230.)

Revenue Model eli ansaintamalli pohjautuu siihen, etté tuotteen tai palvelun hinta ei ole
endd markkinoinnin keskiodssa. Yrityksille tuotteen myynnistd saatavat tulot eivat valtta-
matt4 ole endd pédasiallinen tulonldhde. Ansaintamalleja on pohdittava entista laajem-
min, sill&4 hinnan merkitys ostopadtoksessa vahenee, ja hinnalla kilpaileminen vaikeutuu.

Asiakkaat yhd useammin haluavat valinnoilleen lisdarvoa; esimerkiksi emotionaalisuutta
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tai kokemuksellisuutta. Yritys voi siis hinnan sijaan vaikuttaa asiakkaan ostopéétokseen
tunnepohjaisesti, eli esimerkiksi markkinoinnin avulla luoda asiakkaalle tietyn mieliku-
van tuotteesta tai palvelusta. Asiakas ei valttaméatta ole endé niin kiinnostunut hinnasta,
jos on olemassa jotain tarkedmpé&a, misté kiinnostua. (Salmenkivi & Nyman 2007, 251-
253.)

Experience eli kokemus, on my6s osa uutta markkinointimallia. Nykyisessa yhteiskun-
nassamme kokemuksellisuudella ja elamyksellisyydelld on iso rooli trendeissa. Kuluttajat
haluavat arjesta eroavia kokemuksia, joita keratadn tapahtumista, palveluista, tuotteista
sekd markkinoinnista. Tuotteiden ja palveluiden tulee olla kokemuksia, joista halutaan
kertoa eteenpdin. Myds omistaminen on menettdméssa merkitystaan. Tuotteita ja palve-
luita ei en&é haluta omistaa, vaan ne halutaan kokea. Esimerkiksi autonvuokraus on tasté
hyva esimerkki, silla autoa ei endd tarvitse itselleen ostaa, kun sen voi vuokrata aina tar-
peen tullen. T&té trendid voidaan perustella esimerkiksi eettisyydelld, joka paljolti vaikut-
taa siihen, etté asioita ei haluta omistaa, vaan kokea. Moniulotteiseen kokemukseen vai-
kuttavat kaikki tuotteeseen liittyvat asiat, esimerkiksi tiedon saaminen, ostotapahtuma,
tuote tai palvelu, seké asiakaspalvelu. Liséksi siihen vaikuttavat mahdollisesti myo6s lisa-
palvelut tai esimerkiksi jasenyydet tai kanta-asiakasohjelmat. (Salmenkivi & Nyman
2007, 264-266.)

Findability eli I6ydettavyys tarkoittaa nimensd mukaisesti sitd, miten helposti tuote,
brandi tai henkild on loydettévissa. Tiedon tulee 16ytya oikeasta paikasta oikeaan aikaan,
esimerkiksi lehdistd, kauppiailta, medioista ja ennen kaikkea internetista. Nykyaikana in-
ternet ja sosiaalisella medialla on suuri merkitys markkinoinnissa, ja monet yritykset hyo-
dyntévat hakukonemarkkinointia. Pahimmillaan hakukonemarkkinoinnin kaytto tarkoit-
taa sitg, ettd jos tuotetta tai palvelua ei 16ydy Googlen hakutuloksista ensimmaiselta si-
vulta, hakuprosessi katkeaa ja kuluttaja siirtyy toisen asian pariin. Yritys saatetaan sivuut-
taa kokonaan, jos tietoa ei 10ydy. (Salmenkivi & Nyman 2007, 278-281.)

2.5 Sosiaalisen median rooli markkinoinnissa

Samalla kun internet kasvattaa rooliaan markkinoinnissa, myds sosiaalisen median mer-

kitys yrityksille kasvaa. Nykyisin markkinoijat kokevat esimerkiksi Facebookin ja séh-

kopostin valttamattomiksi hallita. Internet vaikuttaa peruuttamattomasti ihmisten tapaan
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tehdd ostopaatoksia, ja se avaa paljon uusia jakelumahdollisuuksia. Koska internet on
avoin kaikille ja toimenpiteiden kustannukset ovat usein alhaiset, on markkinointitoimen-
piteiden kynnys internetissd matala. My6s asiakkaat ovat suurelta osin internetissa. Sosi-
aalinen media tarkoittaa viestintdympaérist6ja verkossa, joissa kayttajilla on mahdollisuus
aktiivisuuteen ja sisallontuottamiseen. (Paloheimo & Pullinen 2012, 11-28.)

Y leisimmat markkinointikanavat yrityksilla ovat Facebook, Instagram, Twitter, Youtube
sekd LinkedIn. Facebookin vahvuuksiin kuuluu se, etté sen kayttajakunta on suuri, mutta
kolikon kaantdpuolena Facebookissa huomiosta kilpailu on kovaa sen suuren suosion
vuoksi. Instagram puolestaan sopii markkinointikanavaksi silloin, kun kohdesegmentit
koostuvat nuorista aikuisista. Instagram my6s toimii Facebookin alustalla, joten néiden
yhdistdminen on helppoa. Twitter sopii kanavaksi niille, jotka haluavat helposti kontaktin
potentiaalisiin asiakkaisiin ja haluavat kanavakseen nopean alustan tiedottaa palveluis-
taan. (Suomen Digimarkkinointi 2019; Muurinen 2014.)

My0s Youtube koetaan nykyaan hyvana kanavana yrityksille, sill se on Googlen jalkeen
toiseksi kaytetyin hakukone. Yrityksen ei kuitenkaan kannata olettaa, ettd asiakkaat 16y-
tavat kanavan itsendisesti. Yrityksen tulisikin ohjata muiden kanaviensa kayttajat myos
Youtubeen. (Pehkonen, P. 2016.) LinkedIn sopii kanavaksi parhaiten B2B-yrityksille.
Silla on yli 500 miljoonaa kaytt4jaa, joten se on hyvé kanava tietoisuuden lisdédmiseen
palveluista seké tuotteista. LinkedlInissd kohdennukset perustuvat kayttajadataan, ja sen
tehokkuuskin perustuu tédhan. Yritys voi helposti kohdentaa markkinointinsa valituille

segmenteille esimerkiksi toimialan perusteella. (Fonecta Yrityksille 2017.)

Parhaimmillaan sosiaalisen median valineet séastavat yrityksilta aikaa ja rahaa tehosta-
malla toimintaa, mutta jos tyovalineet ovat vanhentuneita, ei tyontekokaan ole sujuvaa.
Markkinointistrategian tulee my0s sosiaalisessa mediassa noudattaa organisaation arvoja.
Yritykset voivat tuntea painetta sosiaalisen median markkinoinnista, silld asiakkaat k&yt-
tavat sosiaalista mediaa paivittain, mutta vain harva luottaa sielld ndkyvadn mainontaan.
(Auramo & Parjanen 2012, 249-250; Halonen 2017.)

2.6 Tapahtumamarkkinointi
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Tapahtumamarkkinointia pidetdan tehokkaana markkinointiviestintdkeinona, sill4 se on
tapahtumien ja markkinoinnin yhdistamista. Tapahtumamarkkinointi yhdistaa organisaa-
tion ja valitut asiakassegmentit tavoitteellisella ja vuorovaikutteisella tavalla toiminnalli-
seen kokemukseen, eli tapahtumaan. Se on pitkajanteistd, strategisesti suunniteltua toi-
mintaa. Tapahtumamarkkinoinnista voidaan puhua, kun tapahtuma on etukéateen suunni-
teltu, sen asiakassegmentti ja tavoite on maéritelty, ja siind toteutuu kokemuksellisuus,
elamyksellisyys sek& vuorovaikutteisuus yrityksen ja asiakkaan valilla. Kaytannossa ta-
pahtumamarkkinointina voidaan pitda mitd tahansa tilaisuutta, jossa yrityksen toiminta ja
potentiaalinen asiakas kohtaavat. Hyvé esimerkki tapahtumamarkkinoinnista on yrityk-
sen osallistuminen johonkin suureen yleis6tapahtumaan, kuten messuihin, joissa paatar-

koituksena on markkinoida ja edistdd myyntia. (Vallo & Hayrinen 2008, 19-20.)

Kuten muunkin markkinoinnin, on myos tapahtumamarkkinoinnin vastattava yrityksen
strategiaa ja arvoja. Tapahtumamarkkinoinnissa on tarkeaé, etté jokaiselle tapahtumalle
madritetddn selked tavoite ja kohderyhma, kenelle tapahtumaa tuotetaan. Tapahtumien
tulisi myos yhdistyd yrityksen muihin markkinointitoimenpiteisiin. Tapahtumamarkki-
noinnin vahvuuksiin lukeutuu esimerkiksi se, etta yrityksell4& on mahdollisuus keréta pa-
laute heti tavoitteiden tayttymisestd. Tapahtumamarkkinointia kuvataan myos intensiivi-
semmaksi seka henkilokohtaisemmaksi, kuin perinteistd markkinointiviestintad. Tarkeda
tapahtumamarkkinoinnissa on se, ettd yritys osaa vastata kysymyksiin, kuten miksi ta-
pahtuma jarjestetdan tai kenelle se on suunnattu. Tapahtumamarkkinointi on henkil6koh-
taista myyntityota, myynninedistdmistd, suhde- ja tiedostustoimintaa sekd parhaimmil-
laan asiakkaan tunteisiin vaikuttamista. Yritys luo markkinoinnillaan mielikuvaa organi-
saatiostaan asiakkaille, mutta myos sen jarjestdmat tapahtumat vaikuttavat ihmisten mie-
lipiteeseen. Toisin sanoen jokaisessa tapahtumassa on aina kyseessa yrityksen maine. Jos
tapahtuma onnistuu, on asiakkaan kuva yrityksestd miellyttava. Vastapuolenaan epéon-
nistunut tapahtuma tai mainonta luo asiakkaalle negatiivista mielikuvaa. Yksi mahdolli-
nen skenaario on myos se, etté vaivalla organisoitu tapahtuma ei herété asiakkaassa min-
ké&é&nlaista reaktiota tai vaikutusta. (Vallo & Héyrinen 2008, 22-28.)

Tapahtumamarkkinointia voidaan hyddyntédd monella eri tapaa, ja sen kayttotarkoituksia
ja variaatioita on melkeinpé rajattomasti. Tapahtuma voi olla esimerkiksi tuotteen lansee-
raus, promootiokiertue, tiedotustilaisuus tai tutustumiskaynti. Jarjestettavalla tapahtu-
malla voidaan markkinoida vaikkapa tuotetta tai palvelua, yhteisod, kulttuuria tai tyopaik-
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kaa. Eri sidosryhmien tapahtumia voidaan jérjestaa eri tarkoituksiin eri tavoilla. YKksi tar-
ked osa tapahtumamarkkinointia on myds jalkimarkkinointi. Kun kyseessé on yrityksen
ja asiakkaan kohtaaminen henkilokohtaisesti, on yrityksen mahdollista kerata palautetta
onnistumisestaan heti. Kuluttajan antama palaute on adrimmaisen arvokasta tietoa yrityk-
selle, jota voi hyddyntad esimerkiksi vinkkeina seuraavaa tapahtumaa varten. Jos tapah-
tumasta on esimerkiksi kuvia tai videoita, ovat ne loistavaa materiaalia jalkimarkkinoin-
tiin. Jalkimarkkinoinnilla voidaan edelleen parantaa nékyvyytté ja brandin tunnettavuutta,
vaikka tapahtuma olisikin jo ohi. (Vallo & Hayrinen 2008, 37-57; Kuusisto 2017.)
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3 KULUTTAJAN ASIAKASKAYTTAYTYMINEN

3.1 Ostokyky ja demografiset tekijat

Onnistuneen yritystoiminnan taustalla on kyky vastata kuluttajan tarpeisiin ja motiivei-
hin, jotka muovautuvat kunkin yksilon erilaisten ominaisuuksien seka yrityksen tai orga-
nisaation toiminnan mukaan. Ostokyky on avain asemassa asiakkaiden kulutustottumuk-
sissa. Ostokykyyn vaikuttavat kuluttajien kaytettavissa olevat varat, kuten saastot ja sads-
tamishalu, tulot, tulonsiirrot, luoton saannin mahdollisuus, maksuehdot sek& hintojen ke-
hitys. Ostokyky tarkoittaa siis kuluttajan taloudellista mahdollisuutta kdyttéa rahaa eli
ostaa. Tuotteiden hintojen nousun myo6ta kuluttajien ostotottumukset saattavat muuttua ja
he kiinnittavat entistda enemman huomiota tuotteiden sisaltoon ja ominaisuuksiin, kuin
ennen. Hintojen noustessa tulee muistaa, ettd kuluttajien ostokyky on rajallista. Markki-
noijan tehtdvana on saada omasta tuotteestaan kuluttajalle merkittava, haluttava seké tar-
peellinen, jotta kuluttajat kokevat heilld olevan varaa juuri siihen. (Bergstrom & Leppa-
nen 2015, 93.)

Ihmisten kaytettavissd olevat aikaresurssit vaikuttavat myos heidén ostokykyynsa. Sillg,
jos kuluttajalla ei ole riittavasti aikaresursseja etsia edullisinta vaihtoehtoa haluamastaan
tuotteesta, han joutuu kuluttamaan siihen enemman rahaa. Kuluttajat ovat useasti suostu-
vaisia kayttdmadn enemmaén rahaa sadstadkseen omaa aikaansa, esimerkiksi ostamalla
puolivalmisteisia ruokia tai asioimalla yritysten verkkokaupassa. Ihmiset ovat myds
yleensd valmiita maksamaan siitd, ettd heidén puolestaan tehd&én asioita. T&sta syysta
markkinoinnissa on huomioitava tuotteeseen yhdistettdvat palvelut seka sen jakelukana-
vat. Markkinoijan siis tytyy ottaa huomioon, miten ja milla ehdoilla tuote on kuluttajien
saatavissa sekd mihin kaikkeen kuluttajat ovat valmiita kayttdmaan rahaa. (Bergstrom &
Leppéanen 2015, 93.)

Yksittéisten kuluttajien asiakaskayttaytymiseen ja siitd seuraavaan ostopéatoksen syn-
tyyn vaikuttavat monet tekijat. Ihmisten asiakaskayttaytymista maaradvat hanen elinpii-
rinsd, globaali tilanne, heitd ympardiva yhteiskunta sekd markkinoivien yritysten ja orga-
nisaatioiden toimenpiteet. Ostohalua ja ostokykya ohjaavat myos esimerkiksi kuluttajien
henkilokohtaiset ominaisuudet, jotka kayvét ilmi lopullisissa p&atoksissa. Kuluttajien de-

mografisilla eli véestotekijoilla tarkoitetaan yksildiden ominaisuuksia, jotka ovat monesti
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helppoja selvittdd, mitata ja analysoida. Ne toimivat markkinoinnin kartoituksen perus-
lahtokohtana, silla ne ovat ostamiseen vaikuttavia vaestotekijoitd. Tarkeimpinad demogra-
fisina tekijoind voidaan pitaa ikaa, sukupuolta, siviilisaatya, asuinpaikkaa ja asumismuo-
toa, perheen kokoa, liikkuvuutta maan sisélld sekd maahan- tai maastamuuttoa, tuloja,
kéytettavissa olevia varoja, kulutusta, ammattia ja koulutusta, kielta sekd uskontoa. Nailla
asioilla on suuri merkitys ostamista analysoidessa. Kuluttajan ik&, sukupuoli ja perheti-
lanne vaikuttavat osaltaan hanen tarpeeseensa ja motivaatioonsa hankkia tuotteita, mutta
lopulliseen paatokseen tuotteen valinnasta ne eivat vaikuta. (Bergstrom & Leppénen
2015, 94-95.)

3.2 Asiakaskayttaytymiseen vaikuttavat psykologiset tekijat

My0s psykologisilla tekijoilla on vaikutusta ostopdatoksen syntymiseen. Psykologisilla
tekijoilla tarkoitetaan kuluttajan yksilollisia, siséisié tekijoita eli henkilokohtaisia tar-
peita, tapoja, kykyjé seka toimintamalleja, jotka vaikuttavat myos ostamiseen. Psykolo-
giset tekijat voidaan jakaa motivaatiotekijoihin, affektiivisiin tekijoihin ja kognitiivisiin-
tekijoinin. Motivaatiotekijat tarkoittavat ihmisten tarpeita ja motiiveja, asenteet ja tunteet
kuuluvat affektiivisiin tekijoihin ja kognitiivisina tekijoind pidetadn muistamista, havain-
nointia sek& oppimista. Psykologisia ja sosiaalisia tekijoité ei voida tdysin erottaa toisis-
taan, silla yksilon kayttadytyminen muuttuu vuorovaikutuksessa muiden kanssa. Myos de-
mografiset tekijat vaikuttavat yksilon henkilokohtaiseen toimintaan. Tarpeita voidaan
kutsua esimerkiksi epatasapainoksi tai puutostilaksi, joka on mahdollista poistaa. Tarpeet
ja motiivit tarkoittavat syitd ja vaikuttimia, joiden mukaan ihminen toimii tai jatt&4 toi-
mimatta oman tavoitteen saavuttaakseen. Tarpeet voidaan jakaa perustarpeisiin, johdet-
tuihin tarpeisiin, kaytto- ja vélinetarpeisiin seka tiedostettuihin ja tiedostamattomiin tar-
peisiin. (Bergstrom & Leppénen 2002, 96; Kangas 1989, 19-20.)

Perustarpeilla tarkoitetaan ihmisen eldman kannalta valttamattomia tarpeita, kuten syo-
misté ja lepoa. Lisa- eli johdettujen tarpeiden tyydyttaminen tekee eldmisestd mielekésta,
jolloin yksilo haluaa esimerkiksi seikkailla, virkistyd ja onnistua. K&ytto- ja valinetar-
peista puhutaan usein markkinoijan nédkokulmasta. Kayttdtarve muodostuu tarkoituk-
sesta, johon tuote hankitaan, kuten esimerkiksi auto tydmatkoja varten. Vlinetarve taas
tarkoittaa esimerkiksi statuksen, patemisen ja jannityksen tarvetta. Vélinetarpeet maaraa-

vat sen, mika tuote monista vaihtoehdoista hankitaan. Esimerkiksi auton hankinnassa



17

merkin kautta valittyva mielikuva ja status vaikuttavat yleensa ainakin jonkin verran yk-
silon paatokseen. Tiedostettujen tarpeiden olemassaolo tiedetéén ja tunnistetaan, kun taas
tiedostamattomat eli toisin sanoen piilevat tarpeet saattavat jadda tunnistamatta. Valine-
tarpeet ovat monesti tiedostamattomia eli emootiotarpeita, silld ne ovat tunnepohjaisia,
siind, missa kayttotarpeet ovat yleensa jarkipohjaisia. (Bergstrom & Leppanen 2015, 96—
97.)

Tunteet vaikuttavat ihmisen ostopaatoksiin. Yleensa hankinnat, joihin saadut palkkatulot
kéytetaan, tehdaén jarkiperaisista syistd, kun taas veronpalautukset tai rahapelivoitot kdy-
tetddn yleisimmin tunneperdisesti hemmotteluun tai muuten suunnittelemattomasti.
Markkinoinnissa ja mainonnassa keskitytd&n kuluttamisen tuottamaan mielihyvéén, joka
syntyy tunteiden, aistien ja fantasioiden sulautumisesta yhteen. Néin vaikutetaan kulutta-
jien mielihyvan tuntemukseen ja luodaan positiivisia tunnetiloja, jotka vaikuttavat asia-
kaskayttaytymiseen. Tarpeet saavat kuluttajan aktivoitumaan, mutta vasta motiivit eli
kaikkien syiden ja vaikuttimien muodostama lopputulos saa kuluttajat suuntaamaan kéyt-
taytymisensa tiettyyn toimintaan ja sen toiminnan tavoitteita kohti. Ostomotiivilla selite-
taan, miksi kuluttaja hankkii itselleen hyodykkeitd. Ihmisen ostomotiiviin vaikuttavat ha-
nen tarpeensa, persoonallisuutensa, kaytettavissa olevat tulot sekd markkinointitoimenpi-
teet. Motiivit ma&radvat kuluttajien valintoja heidén tehdessa ostopééatoksia, silla ne vai-
kuttavat sekd tuote-, ettd merkkivalintaan. Tarpeiden lailla myds motiivit voidaan jakaa
jarki- ja tunneperdisiin ostomotiiveihin, tilannemotivaatioihin, valineelliseen motivaati-
oon seké sisallolliseen motivaatioon. (Bergstrom & Leppéanen 2015, 99-100; Kangas
1989, 20-21.)

Jarkiperaisia ostomotiiveja ovat esimerkiksi tuotteen tai palvelun hinta, tehokkuus seka
helppokayttdisyys. Tunneperéisiad ostomotiiveja taas ovat esimerkiksi tuotteen tai palve-
lun muodikkuus, persoonallisuus ja ympariston hyvéksyntd. Markkinoijan tulee osata
erottaa toisistaan kuluttajan ostoperusteet ja ostoperustelut. Ostoperustelut ovat jarkimo-
tiiveja, jotka oikeuttavat oston rationaalisuuteen perustuen. Ostoperusteet ovat tunnepe-
raisia motiiveja, joiden perusteella osto todellisuudessa tehddan. Tilannemotivaation syn-
tymisen saa aikaan kuluttajan mielenkiinnon herattavat ulkoiset tekijat, kuten tarjoukset,
uutuudet, kokeilunhalu tai ostosseura. Valineellisen motivaation syntyyn vaikuttavat niin
sanotut sosiaaliset palkkiot ja rangaistukset, esimerkiksi tuttavien ja tyétovereiden kehut

saattavat luoda vélineellisen motivaation. Tassé tapauksessa tuotteen ominaisuuksilla ei
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ole varsinaista merkitystd, vaan hyoty saadaan tuotteen ostamisesta. Sisalléllinen moti-
vaatio kay ilmi, kun tuotteen hankkiminen liittyy tuotteen kayttéarvoon ja siitd saatuun
hyotyyn. Kuluttaja on tallgin sitoutunut ostamiseen ja k&yttamaan aikaresurssejaan tuot-
teen saamiseksi. Siséllollinen motivaatio nadkyy esimerkiksi niin sanottuna merkkiuskol-
lisuutena tai eri vaihtoehtojen perinpohjaisena vertailuna. (Bergstrom & Leppénen 2015,
100.)

Koska ihmisen kayttaytymista ohjaavat kaiken aikaa suuri maaré erilaisia tekijoitd, voivat
motiivit olla myos ristiriidassa keskendan, jolloin puhutaan motiivikonfliktista. Tdssé ta-
pauksessa tuotteet tai toimintatavat riitelevat keskendaan, esimerkiksi leivonnainen hou-
kuttelee kuluttajaa herkullisuudellaan, mutta sen sisaltaméat kalorit mietityttavat. Muita
tyypillisida motiiviristiriitoja ovat, kun ihmisen on valittava kahdesta kiinnostavasta asi-
asta toinen. Ihmisen on myds joskus valittava kahden epamieluisan vaihtoehdon valilta.
Yllattdvan hammaskivun iskiessé on vaihtoehtoina kestaa kipu tai menné pelkotiloja ai-
heuttavaan hammaslaakériin. Konflikti ratkeaa esimerkiksi niin, etti kipu joko loppuu
kokonaan tai &ityy niin pahaksi, ettd 1a&kariin on mentdva. Tavoitteet voivat olla joskus
my0s seké& houkuttelevia, ettd epdmieluisia. Tarjolla oleva tydpaikka voi olla kiehtova,
mutta siitd saatu palkka on v&hdinen. Tyon ottaa todenndkdisemmin vastaan yksilo, joka
kokee tydnkuvan vastaavan hanen intressejdan ja runsaasta palkasta haaveileva jatkaa
tyonhakua. Motiivikonfliktien seuraamukset riippuvat niiden kestosta ja suuruudesta,
silla pitk&an kestanyt ristiriita kayttaa yksilon henkisia voimavaroja. (Bergstrom & Lep-
panen 2015, 100; Kangas 1989, 24-25.)

Arvot ja asenteet muovaavat myos kuluttajan asiakaskayttaytymistd. Arvot ovat tavoit-
teita ja merkityksid, jotka jokin asia saa. Ne ohjaavat yksilon ajattelua, valintoja seké te-
koja ja ne koetaan tarkedksi osaksi elamad. Kuluttajat haluavat kokea yritysten ja organi-
saatioiden markkinoimat arvot omikseen, miksi onkin tarkeaé, etté ne vastaavat kulutta-
jien arvomaailmaa ja ovat yhdenmukaisia heidan arvokasitystensa kanssa. Asenteet ovat
opittuja taipumuksia suhtautua erilaisiin asioihin, ihmisiin ja tilanteisiin. Asenteet koos-
tuvat tiedollisista, tunneperéisista sekad toiminnallisista osatekijoistd, esimerkiksi saatu
tieto tuotteesta herattdd tunteita ja ndin ollen vaikuttaa kuluttajan toimintaan, kuten siihen
ostaako han kyseisen tuotteen. Asenteiden vaikutukset nékyvat suoraan esimerkiksi siing,
miten kuluttaja huomaa, kokee ja ymmart&é jonkin mainoksen sanoman. Asenteet vaikut-
tavat myos siihen, missa ihminen k&y ostoksilla ja minké tuotteen hédn monista vaihtoeh-

doista valitsee. Asenteiden mittaaminen voi olla hankalaa, silla sitd on vaikeaa erottaa
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ihmisen muusta persoonasta. Asenteita voidaan kuitenkin mitata esimerkiksi kyselyjen ja
haastatteluiden avulla. IThmisen kayttaytymisestad voi myos jarkeilla hédnen asenteitaan.
(Bergstrom & Leppénen 2015, 101-102; Kangas 1989, 35-37, 40.)

Oppimisella, muistamisella sek& havaitsemisella voidaan selittdd myos kuluttajan asia-
kaskayttaytymistd. Esimerkiksi mallioppimisessa jaljitelladn mallin mukaista kdytosta-
paa, kuten julkisuuden henkildiden ja esikuvien vaatehankintoja. Ihmisen on mahdollista
oppia tietojen ja taitojen liséksi myds asenteita, tunteita seké tapoja. Oppimalla kuluttaja
voi l6ytéa ratkaisuja tuoteongelmiinsa, silld tuotetta kéyttdessa opitaan, mika tietty tuote
selvittdd ongelman. Esimerkiksi, mink& merkin pesuaineella saadaan puhtain lopputulos.
Motiivit ja tunteet vaikuttavat oleellisesta siihen mitd kuluttaja muistaa, silla h&n muistaa
mit& eri tunteita, kokemuksia tai ajatuksia tuotteet tai yritykset ovat hdnessa saaneet ai-
kaan. Demografisilla tekijoilla, kuten ikd on myo6s vaikutusta kuluttajan muistamiseen.
Monta vuotta kéytdssé olleet tutut tuotteet ja positiivisesti koetut mainokset auttavat
muistamaan tuotteen, yrityksen tai tuotemerkin hyvin. Havaitseminen on aistielinten ja
keskushermoston aktiivisena toimivaa tiedonetsintad, johon aiemmin omaksutut tiedot ja
uskomukset vaikuttavat. Havaitsemisprosessissa yksilo altistuu &rsykkeille ja aistii ym-
paristodan. Prosessi jatkuu niin, ettd yksilo kokee &rsykkeen, kuten mainoksen ja lopulta
hanen aivonsa kasittelevat ja tulkitsevat sen. Havaitsemisprosessiin vaikuttavat arsykkei-
den ominaisuudet, kuten maard, hdnen ominaisuutensa, kuten tiedot ja uskomukset seka
sosiaaliset tekijat, kuten esikuvat ja yhteisot. (Bergstrom & Leppanen 2015, 105-106;
Kangas 1989, 45, 61.)

3.3 Asiakaskayttaytymiseen vaikuttavat sosiaaliset tekijat

Sosiaalisilla eli viiteryhmatekijoilla tarkastellaan kuluttajan toimimista sosiaalisissa ryh-
missa seké naiden ryhmien vaikutusta hanen asiakaskayttaytymiseensa. Sosiaalisten teki-
joiden avulla nd&hd&én, millaisiin viiteryhmiin kuulutaan ja mita sosiaaliluokkaa eduste-
taan sekd miten ryhmiin kuuluminen vaikuttaa kuluttajaan. Viiteryhmiin lukeutuvat
kaikki sellaiset ryhmat, joihin yksilot haluavat samaistua. Ryhmistd saadaan uusia suh-
tautumiskaytantoja sekd toimintatapoja, jotka vaikuttavat yksilon kulutustottumuksiin
seka valintoihin. Jasenryhmillg tarkoitetaan ryhmig, joissa yksilo on jasen. Naihin ryh-
miin lukeutuvat muun muassa perhe, ystavapiiri, ammattiliitot tai urheiluseurat. Ihanne-

ryhmat ovat sellaisia ryhmig, joihin jaseneksi padsyé tavoitellaan tai se voi olla myds
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yksittdinen henkild, johon tahdotaan samaistua, kuten julkisuuden henkild. Negatiiviset
viiteryhmét edustavat niitd ryhmid, joihin ei haluta kuulua ja niita valtelld&n. (Bergstrom
& Leppénen 2015, 110-111; Kangas 1989, 54.)

Ryhmien sisalla on yleensd normeja, joiden mukaisesti kunkin jasenen odotetaan toimi-
van. Ryhmén jasenid voidaan motivoida palkkioilla toimimaan normien mukaisesti tai
heitd voidaan rangaista, jos ndin ei tapahdu. Viiteryhmien vaikutus kuluttajan asiakas-
kayttaytymiseen vaihtelee suuresti tapauksen mukaan. Ryhman vaikutus riippuu esimer-
kiksi tuotteen hankinnasta ja kuinka nékyvéa sen k&yttdminen on. Mitd ndkyvammin tuo-
tetta kaytetaan, sitd suurempi vaikutus ryhmalld on asiakaskayttaytymiseen. Ryhman vai-
kutus on suurempaa myos silloin, kun yksilo ei tunne tuotetta kunnolla. Mielipiteet ja
suositukset vaikuttavat vahvasti yksilon asiakaskayttaytymiseen, silla toisilta ryhman ja-
seniltd saatu tieto véhent&ad epavarmuutta ja helpottaa paatoksen tekoa. (Bergstrom &
Leppénen 2015, 111-112; Kangas 1989, 54-56.)

Sosiaalisten yhteistjen merkitys kuluttajan asiakaskayttaytymiseen on lisaantynyt vuo-
sien saatossa, silla nykypéivana vietetdan yhd enemman aikaa internetissé etsien tietoa ja
pitdédkseen yhteyttd muiden kanssa. Erilaisilla yhteis6illa ja kanavilla on jatkuvasti enem-
man valtaa yksilon padtoksenteossa ja ostokdyttaytymisessa. Ihmiset haluavat mielelldaan
kuulla muiden kokemuksia yrityksistg, tuotteista kayttokokemuksista ja hinnoista. Tiedon
jakaminen yhteison jasenten kesken on nyky-yhteisojen tarkeimpid ominaisuuksia. Kuu-
luminen sosiaaliseen yhteis0on tayttad yksilon tarpeen kommunikoida muiden kanssa ja
olla osana jotakin, mink& vuoksi sen vaikutus asiakaskayttdytymiseen on niin voimakas.
Sosiaaliluokat ja luokkatietoisuus vaikuttavat kuluttajan rahankayttéon ja viiteryhmien
tarkeyteen ostopaatoksia tehdessa. Sosiaaliluokilla tarkoitetaan yhteiskunnallista raken-
netta, johon perustuen yksilon asema yhteiskunnassa muovautuu. Luokkatietoisuus taas
on sitd, ettd kuinka tarkedna yksilo pitd4d omaa sosiaalista asemaansa. Useat yksilot toi-
mivat niin, kuin olettavat muiden omaan sosiaaliluokkaansa kuuluvien tekevan. Osa yk-
siloista haluaa viestia asiakaskayttaytymiselldan ja kulutuksellaan kuuluvansa joko alem-
paan tai ylempéén sosiaaliluokkaan kuin he todellisuudessa kuuluvat. (Bergstrom & Lep-
panen 2015, 116-117.)

Kulttuurilla, jossa ihminen eldé on suuri merkitys kuluttajan kayttaytymisessa. Kulttuu-
riin kasvetaan lapsuudesta saakka esimerkiksi historian, arvojen ja yhteiskuntarakentei-

den muovaamana. Kulttuuriin kuuluu myds ulkoiset vaikuttajat, kuten symbolit, perinteet
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ja rituaalit, esimerkiksi juhlapyhien viettotapa saattaa poiketa paljonkin eri kulttuurien
valilla. Kulttuurista otetaan vaikutteita ja ne muokkaavat kunkin yksilon toimintamalleja,
arvoja ja asenteita. Kulttuurin kehittyessa erilaiset asiat nousevat yksildiden arvokésityk-
sessd ylemmaksi kuin toiset, esimerkiksi ymparistoasiat nykypaivand. Alakulttuurit ovat
pienempid ryhmié valtakulttuurin alaisuudessa, joilla on tyypilliset ryhmén kuluttamis- ja
kayttaytymismallit. Alakulttuurista muodostuu usein eldmantapa, joka sanelee pitkéalti
yksilon kulutusta, mielipiteitd, harrastuksia, ruokailutottumuksia seka halukkuutta ja val-
miutta kokeilla uusia asioita, kuten esimerkiksi tuotteita. Alakulttuurien Alakulttuurin si-
sélla voi olla helppo markkinoida tuotetta jasenten kesken, silla jasenet itse hoitavat mark-
kinoinnin suosittelemalla tuotetta toisilleen. Alakulttuurin vaikutus kuluttajan asiakas-
kayttaytymiseen ndhddan myos silloin, kun jasenet painostavat toisiaan kayttamaan it-
sensd hyvaksi toteamaa tuotetta ja kieltaytyminen ndhdaan ryhmén muiden jasenten toi-
mesta negatiivisena, normaalista poikkeavana asiana. (Bergstrom & Leppéanen 2015,
118-120; Kangas 1989, 41.)

3.4 Kuluttajan ostoprosessi

Kuluttajan ostokayttaytyminen muuttuu teknologian kehityksen myoté. N&in ollen my6s
ostopaatoksen tekoprosessi on muuttunut. Tatd muutosta ajaa varsinkin tietomadrén jat-
kuva lisd&antyminen ja internetin vaikutus kuluttajaan. Kuluttajalla on mahdollisuus vai-
vattomaan ostotoimintaan. Jotta yritys menestyisi, on sen ymmarrettdvd potentiaalisen
asiakkaan ostokayttaytymistad. Kuluttajan ostopééatokseen saattaa usein vaikuttaa muut-
kin, kun vain kuluttaja itse. Kuluttajan paatoksiin voi olla vaikuttamassa esimerkiksi
perhe, ystévat tai tyokaverit. Ostopaatosta tehdessaan kuluttaja vertailee vaihtoehtoja, ja
tdman prosessin aikana moni yritys tippuu pois ostokohteiden listasta. Kuluttajille on tar-
keéd, ettd tuotteesta tai palvelusta on saatavilla kaikki tarpeellinen tieto, jota kuluttaja
tarvitsee paatdksen tekoon. (Rubanovitsch & Aminoff 2015, 40-42; Korkeamaki ym.
2002, 179.)

Usein kuluttaja siis tekee ostopdatoksen ennen kuin hén on edes kohdannut myyjaa. Di-
gitalisaatio on mahdollistanut kuluttajalle Kilpailevien yritysten vertailun seké tuotteiden
ja palveluiden selaamisen. Ostopéétdkseen saattaa vaikuttaa esimerkiksi se, onko tuote
tilattavissa verkkokaupasta vai pitd&dko ostotilanteessa lahestya yritystéa fyysisesti. Nyky-
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aikana ostoprosessi on paljon pidempi, kuin myyntiprosessi. Koska kuluttajilla on mah-
dollisuus tutustua tuotteen tai palvelun perustietoihin, on myyntitilanteessa myyjan hyva
pitéé perusajatuksena sitd, ettd asiakas tuntee jo tuotteen osittain, mutta haluaa ja tarvitsee
myyjalta vield asiantuntevuutta ja lisatietoa. Myyjén on ndin ollen tunnettava seka tuot-
teensa ettd asiakkaansa. (Rubanovitsch & Aminoff 2015, 37-38.)

Osa ostopéatoksista tehddan myos hetken mielijohteesta eli herdteostona. Kuluttajanako-
kulmasta tdma tarkoittaa usein sitd, ettei asiakkaalla ole etukateen ollut aikomusta tai
suunnitelmaa ostaa tuotetta tai palvelua. Herdteostojen syntyminen perustuu tunnetilojen
akillisiin muutoksiin. Usein kuitenkin kuluttajalla on taustalla jokin intohimo tai kiinnos-
tus, jonka seurauksena syntyy vaistomaista ostokayttaytymisté ja valitontd halua tehda
kaupat. Suuri osa heréteostoista tehd&éan kuitenkin silloin, kun myytéva tuote tai palvelu
on alennuksessa. Tallaisia impulsiivisia ostoja voidaan edesauttaa esimerkiksi sijoitta-
malla herateostostuotteita kassan valittomaan l&heisyyteen. (Rubanovitsch & Aminoff
2015, 169-170.)

Kuluttajalla on usein kuvitelma siit4, ett4 han hallitsee ostoprosessia taysin, ja ettd myyjan
tehtdvand on vain tyydyttaé asiakkaan toiveet ja tarpeet. Usein totuus on kuitenkin eri.
Yrityksilla on kaytéssaan rajallinen maaré tuotteita ja palveluita, joten asiakas ohjataan
valitsemaan yritykselle sopivin ratkaisu. Vaikka kuluttajalla on laajasti valinnanvaraa,
paatyy han joka tapauksessa johonkin myyntiprosessiin, jota han ei voi taysin hallita.
Kaikki tdma tapahtuu kuluttajalta niin kutsutusti piilossa. Yritysten kannalta on tarke&é
antaa kuluttajalle vaikutelma prosessin hallitsemisesta, koska harva haluaa pakko-ostaa
mit&én palvelua tai tuotetta. Asiakas haluaa olla se, joka paattaa ostosta ja ké&yttéa valtaa
prosessin aikana. Kaikkien yritysten tavoitteena on kuitenkin antaa kuluttajille myontei-
nen palvelukokemus, eli yritykset eivat suinkaan manipuloi asiakkaita. Kuluttajalla on
aina mahdollisuus vetéytya ostoprosessista tai paatya toisen yrityksen palveltavaksi. (Ru-
banovitsch & Aminoff 2015, 177-179.)

Bergstrom ja Leppanen (2015, 121) kuvaavat eri ostotilanteita, joissa voidaan tarkastella
kuluttajan aktiivisuutta ja sitoutuneisuutta seka tuotteiden erilaisuutta. Rutiiniostotilan-
teessa ostetaan tottumuksesta. Tassa k&ytetddn mahdollisimman vahan aikaa ja ostetaan
samoja tuotteita kuin ennenkin, rutiininomaisesti. Talléin kuluttajalla on kokemusta tuot-

teista ja h&n ostaa n&it4 sadnndllisesti, tuotteeseen ei kaytetd paljoa rahaa ja ostoon ei liity
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suurta riskid. Rutiiniostoja voivat olla esimerkiksi ruokaostokset tai sadnnollisesti k&yte-
tyt palvelut. Kun kuluttaja kdyttd4d enemman aikaa, rahaa ja vaivaa, puhutaan jonkin ver-
ran harkitusta ostosta. Ndmé ostot eivat tapahdu sdéanndnmukaisesti, ja siihen voi liittya
Jo pieni riski. Yleensa tatd ostotilannetta edustavat esimerkiksi vaatteet ja lahjat. Harkittu
ostotilanne vaatii, ettd kuluttaja kdy taydellisen ostoprosessin l&pi. Tahan kéytetaan pal-
jon aikaa ja vaivaa, jotta saadaan tietoa eri vaihtoehdoista, ja kuluttaja vertailee eri yri-
tyksid ja tarjoomia. Yleensa téllainen harkittu osto on taloudellisestikin merkittava, ja
siihen liittyy jo suuri riski. Naita ostoja ei tehd& usein, silla kyseessa ovat kalliit ja moni-

mutkaiset hankinnat, esimerkiksi asunto tai auto.

Asiakkaan ostoprosessi kaynnistyy tarpeen tunnistamisesta. Kuluttaja havaitsee tyydytta-
mattoman tarpeen tai ratkaistavan ongelman. Téllaisia tilanteita voivat yksinkertaisim-
millaan olla esimerkiksi palvelun p&attyminen tai tuotteen rikkoutuminen. Kuluttajalle
voi my6s syntya uusi tarve, esimerkiksi tiedostamalla, ettd jokin tuote tai palvelu voisi
parantaa imagoa, elintasoa tai tietoa. Herétettd, joka saa kuluttajan havaitsemaan tarpeen,
kutsutaan arsykkeeksi. Se voi olla sosiaalinen arsyke, kuten ystavan suosittelu johonkin
tuotteeseen, kaupallinen arsyke, esimerkiksi mainos, tai fysiologinen, kuten jano tai
nalka. (Bergstrom & Leppénen 2015, 122.)

Kun kuluttaja on havainnut tarpeen tai ongelman, alkaa usein tiedonkeruuvaihe. Kuluttaja
hakee tietoa ja vertailee vaihtoehtoja. Kartoittamalla eri vaihtoehtoja pyritdédn minimoi-
maan riskit, jotka siséltyvat mahdolliseen hankintaan. Kuluttaja voi hakea tietoa useista
eri lahteistd, kuten perheeltd, sosiaalisista yhteisoistd, internetistd, markkinointiviestin-
nasté ja tiedotusvalineistd. Markkinoijan térkein tehtdva on saada tieto sellaiseen kana-
vaan, joka tavoittaa kohderyhman. Eri tuotteiden ja palveluiden vertailussa vaihtoehtoina
ovat usein kesken&an kilpailevat yritykset. Kuluttaja voi kayttaa valintakriteereinddn esi-
merkiksi hintaa, laatua, turvallisuutta, ymparistoystavallisyyttd, kotimaisuutta ja takuuta.
Usein kriteereind ovat ne ominaisuudet, joita kuluttaja pitaa itse tarkednd. Myos riskit
vaikuttavat ostopaatokseen. Naitd voivat olla esimerkiksi taloudelliset riskit, turvallisuus-
riskit tai sosiaaliset riskit. (Bergstrom & Leppanen 2015, 122-123.)

Kun sopiva vaihtoehto lukuisista tuotteista ja palveluista on 16ytynyt, tekee kuluttaja paa-
toksen sen ostamisesta. Myyjayrityksen tehtdvana on huolehtia tuotteen tai palvelun saa-
tavuudesta. Mikali saatavuutta ei ole, ostoprosessi katkeaa. Ostotapahtumaan kuuluu os-

topaikan paattadminen ja ostoehdoista sopiminen. Ostoprosessi ei kuitenkaan paaty viela
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ostotilanteeseen, vaan oston jalkeen prosessiin lukeutuu viel& palvelun tai tuotteen kulut-
taminen ja kaytto. Tyytyvaisyys tai tyytymattomyys vaikuttaa kuluttajan kayttaytymiseen
jatkossa. Tyytyméattomyyttd voidaan ehkaistd esimerkiksi myyjan asiantuntevuudella:
myyjan tulee tukea asiakkaan ostopééatostd, jotta han kokee tehneensa oikean ratkaisun.
Markkinoijille on térke&a toiminnan kannattavuuden kannalta, etté asiakassuhde on jat-
kuva. Tyytyvaisyyttd on hyva seurata, silld tyytyvdinen asiakas tekee uusintaostoja ja
mahdollisesti myGs suosittelee tuotetta tai palvelua. (Bergstrom & Leppénen 2015, 124—
125.)

Kuluttajat voidaan jakaa myds erilaisiin ostajatyyppeihin sen perusteella, millaisia osto-
tottumuksia heill4 on. Rationaalinen ostaja seuraa hinta-laatusuhdetta seka etsii parasta
taloudellista hyotya. Aaritapaus télle ostajatyypille on tarjoustarkka ostaja. Tarjoustarkka
on hintatietoinen, seuraa tarjouksia ja on valmis ostamaan vasta tavoittelemansa edun
saatuaan. Mielihyvén tavoittelija ostaa aktiivisesti, nauttii ostoksien tekemisesté ja saa
ostoksista mielihyvaa. Yksilollinen ostaja korostaa erilaisuuttaan ja yksilollisyyttaan, ei
ole altis vaikutuksille ja kayttdd usein rahaa yksilollisyytensé saavuttamiseksi. Sosiaali-
nen ostaja suosii paikkoja, joissa han tuntee asiakaspalvelijan. Usein esimerkiksi ikaih-
misille ostotilanteen sosiaalisuus on merkityksellinen. Yksi ostajatyyppi on eettinen os-
taja, jonka ostamisen perustana on arvojen toteutuminen, kuten ympéristoystavallisyys ja
kotimaisuus. Innoton ostaja tekee ostoksia vain silloin, kun tilanne niin vaatii. Ostosten
teko tapahtuu nopeasti ja laheltd, sdastamélla aikaa ja vaivaa. Usein innottomat ostajat
suosivat nettikauppoja. (Bergstrom & Leppanen 2015, 125-126.)
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4 TAPAHTUMAN JARJESTAMINEN

4.1 Tapahtumaprojektin maaritelma ja tavoite

Kauhanen, Juurakko & Kauhanen (2002, 24.) méérittelevat projektin olevan selkeasti ase-
tettuihin tavoitteisiin pyrkiva ja ajallisesti rajoitettu kertaluontoinen tehtdvakokonaisuus,
jonka toteuttamisesta vastaa sen vuoksi perustettu johtosuhteiltaan selked organisaatio,
jolla on kaytettavissdan yksiselitteisesti maaritellyt voimavarat ja panokset. Oli tapah-
tuma sitten konsertti, urheilukilpailu tai taidenayttely, yhteisia piirteita niille ovat ennalta
maéaritetty tavoite, alku- ja loppuajankohta, budjetti ja muut resurssit, jotka on paatetty
ennen tapahtumaprojektin aloitusta sek& ainutkertainen, yksittdinen ja itsendinen koko-
naisuus. Y leisdtapahtuma voi kestdd muutamasta tunnista jopa useisiin viikkoihin, mutta
silld on oltava selked lopetus ollakseen tapahtuma, koska ilman péatepistettd se luetaan

organisaation vakituiseksi toiminnaksi.

Vallo ja Hayrinen (2012, 157.) kuvaavat tapahtumaprosessin koostuvan kolmesta eri paa-
vaiheesta, joihin lukeutuvat suunnitteluvaihe, tapahtuman toteutus seka jalkimarkki-
nointi. Ensimmaiseen vaiheeseen kuuluu muun muassa projektin kéynnistys, ideointi, eri-
laisten vaihtoehtojen ja skenaarioiden pydrittely, paatokset. Toisen vaiheen aikana tapah-
tuman puitteet rakennetaan, tapahtuma pidetdan ja puretaan. Viimeinen ja kolmasvaihe
késittelee muun muassa yhteistyokumppaneiden kiittamista, palautteiden kerddmisté ja

analysointia seké tapahtuman yhteenvetoa.

Ensimmadisené tulee hahmotella tavoitteet, jotka tapahtuman jarjestamisella halutaan saa-
vuttaa. Tavoitteena voi olla esimerkiksi uusien asiakkaiden haaliminen tai nykyisten asi-
akkaiden kiittdminen hyvin sujuneesta vuodesta. Konkreettisempana tavoitteena tapahtu-
malla voi olla uuden tuotteen esittely sekd myynti. (Vallo & Hayrinen 2012, 109) Tapah-
tuman tavoitteet voidaan mééritelld niin sanottujen SMART —tavoitteiden avulla.
SMART tulee sanoista Specific, Measurable, Attainable, Realistic ja Time-based. Suo-
mennettuna SMART tarkoittaa siis tiettyd, mitattavissa olevaa, saavutettavaa, todenmu-
kaista ja aikaan pohjautuvaa. On hyvéd miettid ovatko halutut tavoitteet todenmukaisia ja
saavutettavissa. (Tucker, n.d.)
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Tapahtuman madrittely tulee liskola-Kesosen (2004, 9.) mukaan vastata ainakin kysy-
myksiin; kenelle tapahtuma tehddén, miksi tapahtuma tehd&an, miten tapahtuman vastuut,
velvollisuudet ja oikeudet jakautuvat, mihin taloudellinen voitto kdytetddn, miten varau-
dutaan tappioon sek& onko tavoitteena kertaluontoinen vai jatkuva tapahtuma. Tapahtu-
maa suunnitellessa on hyvé tehdd vaiheittain eteneva lista tavoitteista, jotka jarjestettavan
tapahtuman halutaan saavuttavan. Listan avulla tapahtuman onnistumista ja tavoitteisiin
yltdmisté on helppo arvioida, silld tarkasti koostetusta listasta voidaan tarkastella vastaa-
vatko tulokset asetettuja tavoitteita.

4.2 Kohderyhm4, paikka, aika ja kesto

Tapahtumaa suunniteltaessa on hyva kerrata, kenelle tapahtumaa jarjestetdan. Kohde-
ryhma voidaan rajata esimerkiksi ién, sukupuolen, kanta-asiakkuuden, musiikkimielty-
myksen, asuinpaikan tai tyoyhteison mukaan. Kartoitusvaiheessa voidaan myos miettia,
halutaanko tapahtumalla tavoittaa uusia asiakasryhmia vai jarjestetdanko se jo olemassa
olevaa asiakaskuntaa silmalla pitéden. Vallo ja Hayrinen (2012, 122.) muistuttavat, etta
tapahtumaa ei jarjestetd itselle omien mieltymysten mukaisesti, vaan oleellista olevan ta-

pahtuman suunnittelu ja loppuun vienti kohderyhmé& huomioiden.

Kohderyhmé muuttuu my6s sen mukaan, mitd tilaisuudella mahdollisesti halutaan saa-
vuttaa sekd sen luonteen mukaan. Esimerkiksi uuden puhelimen julkistamistilaisuus ja
paivékodin joulujuhlat ovat kooltaan seka teemaltaan hyvinkin erilaiset keskendan, mik&
vaikuttaa siten kohderyhmén muodostumiseen. Suunniteltaessa tapahtumaa taytyy pitaa
mielessd, kuinka suurelle yleisolle tapahtumaa luodaan, mitd osallistujat mahdollisesti
odottavat tilaisuudelta ja onko tunnelman tarkoitus olla rento vai virallisen juhlava. (Vallo
& Hayrinen 2012, 123-127.)

Tapahtumapaikkaa valitessa ensimmaisena taytyy ajatella kohderyhmaa. Tapahtumapai-
kan tavoitettavuus ja kulkuyhteydet ovat tarkeitd asioita mahdollisimman suuren osallis-
tujaprosentin saavuttamiseksi. (Kauhanen ym. 2002, 38.) VVaikka tapahtuman voi jarjestaa
periaatteessa missa vain, puitteet kannattaa huomioida kuten esimerkiksi, paasevatko esi-
merkiksi litkuntarajoitteiset tiloihin sisdan, luoko tila ddnentoistollisia tai muita teknisié

haasteita, onko tapahtumapaikkaan hyvét kulkuyhteydet ja onko se kooltaan sopiva tilai-
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suuden osallistujamaarille. Vallo ja Hayrinen (2012, 139.) muistuttavat, ettd tapahtuma-
paikka voi olla ihan missa tahansa ja mika tila vain tahansa yrityksen omien tilojen ko-
koushuoneesta paikkakunnalla sijaitsevan vanhan tehtaan tiloihin. Koristeilla, sisustuk-

sella sek& taustamusiikilla voidaan luoda tapahtumaan tarvittava tunnelma.

Jarjestettdessé tapahtumaa kannattaa miettid tarkkaan sen ajankohtaa ja kestoa, silla my6s
nailla tekijoilla voi olla vaikutusta osallistujien méaraan. Tapahtuman kohderyhma,
luonne seka tavoite voivat auttaa sopivan ja tarkoituksenmukaisen ajankohdan maaritte-
lemisessa ja valitsemisessa. Aamulla jarjestettdvadn tapahtumaan saattaa tulla enemméan
osallistujia kuin iltapaivélla, koska paivan aikana voi tulla yllattavia menoja, jolloin tilai-
suuteen paasy estyy. Maanantaiaamu seké& perjantai-iltapdivé voivat olla haastavia ajan-
kohtia jarjestad tapahtuma, sill& uuteen viikkoon tai viikonlopun viettoon valmistautuessa
el valttamatta tahdo 16ytyé aikaa tai motivaatiota tilaisuuteen osallistumiselle. Ajankoh-
taa suunnitellessa taytyy myos huomioida mahdolliset I&hialueella jarjestettdvat muut ta-
pahtumat, jotka voivat kilpailla samasta asiakaskunnasta. Suuren urheilukilpailun kanssa
samaan aikaan ei myodsk&én kannata tapahtumaa jarjestad, silla yleison mielenkiinto on
talloin muualla ja motivaatio osallistua tapahtumaan on heikompi kuin normaalisti. (Kau-
hanen ym. 2002, 37; Vallo & Hayrinen 2012, 145.)

Tilaisuuteen varattava aika on hyva suunnitella etukéteen, jolloin voidaan jasennelld ta-
pahtuman kulkua ja arvioida sen mahdollista kestoa. Tapahtumassa ei tulisi olla liian va-
paata ja tyhjaksi jatettyd aikaa, jolloin osallistujat voivat tylsistyd tai menettdd mielen-
kiintonsa tapahtumaa kohtaan. Toisaalta tilaisuus ei saisi olla ajallisesti mydsk&an kovin
tayteen tungettu, jolloin osallistujille voi tulla hoputettu olo tai tunne, etteivat he ehdi
syventyd tapahtuman siséltoon. Ajankaytto tulee mitoittaa niin, ettd kaikki tarpeellinen
alusta loppuun saadaan siséllytettyd tapahtumaan sujuvasti. (Vallo & Hayrinen 2012,
146-147.)

4.3 Luvat, ilmoitusasiat ja budjetointi

Tapahtuman jarjestdmiseen tarvittavat luvat riippuvat tilaisuuden koosta ja luonteesta.

Tapahtuma saattaa edellyttdd esimerkiksi anniskelu- tai arpajaisluvan hankkimista. Ti-
laisuuden jérjestdjéan tulisi olla yhteydessa poliisi-, ymparisto-, pelastus-, rakennus- ja ter-
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veysviranomaisiin. Lupia hakiessa kannattaa tehda tarkka selvitys tapahtuman yksityis-
kohdista, josta selvidé ainakin tapahtuman jarjestdja, tarkoitus, ajankohta alkuineen ja
loppuineen, ohjelma, tapahtumapaikka sekd odotettu osallistujamééra. (Kauhanen ym.
2002, 86-87.)

Perusteellinen selonteko tapahtumasta edistda luvan saamista ja mahdollistaa nopean ka-
sittelyajan, koska liséselvityksia ei tarvita. Suunnitellun tapahtumapaikan omistajalta tai
haltijalta taytyy myos pyytaa lupa tilan kayttoon, jotta tapahtuma voidaan jarjestaa. Lupa
tilapéisille rakennelmille haetaan rakennusviranomaisilta, kun taas lupa elintarvikkeiden
tilapéisestd myynnistd haetaan elintarvikevalvontaviranomaisilta. Muuta huomioitavaa
on esimerkiksi jatehuollon jarjestdminen ja saniteettitilojen riittdva maard, turvallisuu-

desta huolehtiminen seké siivoukseen liittyvat asiat. (Vallo & Hayrinen 2012, 150-152.)

Toisinaan pelkké lupien hankkiminen tapahtumaan ei riitd, vaan siité tdytyy myos tehda
ilmoitus. Jarjestdmispaikan poliisille tulee ilmoittaa Kirjallisesti yleisttapahtu-
masta. Poikkeuksen muodostavat yleis6tapahtumat, jotka eivat edellyté toimia jérjestyk-
sen ja turvallisuuden yllapitamiseksi, haittaa sivullisille ja ympéristolle tai erityisié lii-
kennejarjestelyja. llmoitus taytyy tehdd véhintaan viittd vuorokautta ennen tapahtuman
alkamisajankohtaa. (Poliisi 2018.)

Rahan ollessa oleellisessa asemassa tapahtuman jarjestamista, kannattaa budjetin laatimi-
nen aloittaa jo suunnitteluvaiheessa. Kustannusarvion suuruus on hyva jo alussa tdsmen-
tad suunnilleen haluttua vastaavaksi, koska tilaisuuteen saa kédytettya rahaa paljon enem-
man kuin on valttdmatta tarpeellista. Budjettia luodessa voi tarkastella aiempia saman-
kaltaisia ja suunnilleen saman kokoluokan tapahtumia, jotta saadaan todenmukainen ka-
sitys omalle projektille. Kohderyhman tuntemisesta on etua laadittaessa budjettia, silla
silloin saadaan ennakkokasitys heid&n toimintatavoistaan ja mitd he odottavat tapahtu-
malta. Kohderyhmd vaikuttaa myos siihen, minké&laiseen siséltoon kannattaa tapahtu-
massa kéyttad rahaa. Esimerkiksi miesten ja naisten ruokailutottumukset sekd nuorem-
man ja vanhemman ik&luokan juomamieltymykset voivat erota suurestikin toisistaan.
Na&in tapahtuman vieraiden tunteminen auttaa budjetin laatimisessa ja siiné, ettei varoja
kayteta turhan sisallon hankkimiseksi. (Vallo & Hayrinen 2012, 147-148.)
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Tilaisuuden budjettia laatiessa on hyva kerrata, onko tapahtumalla kulujen lisdksi my6s
odotettavissa tuottoja. Kulubudjetissa tulisi huomioida ainakin seuraavat asiat: tilavuok-
rat, rakentaminen, tekniikka, mahdolliset kalustevuokrat sekd somistusten ja koristeiden
kulut. Muita tarkeita kulubudjetissa huomioon otettavia asioita ovat kuljetus ja mahdolli-
nen yopyminen, jos tilaisuus on yon yli kestévé, tarjoilut, luvat, materiaalit, esiintyjat sek&
avustajien palkkiot. Tulobudjettiin voidaan katsoa kuuluvaksi ainakin lipputulot, osallis-
tumismaksut, arpajaistuotot, tarjoilutuotot, myyntitulot paikanpaallg, sek& tapahtuman
jalkeen seké& sponsorointi tulot. (Vallo & Hayrinen 2012, 149-150)

4.4 Riskit

Riskeisté puhuttaessa, tulee ne huomioida jo tapahtumaa suunnitellessa, jotta niihin osa-
taan varautua ja tapahtuman kulusta saadaan sujuva. N&in yleisemipien riskitekijoiden
haitallinen vaikutus tapahtumaan saadaan pienennettyd seka jopa poistettua kokonaan.
Riskienhallintaprosessissa on tarkead pitaa silmélla tapahtumankulkua suunnittelusta ta-
pahtuman onnistumisen lapikayntiin asti, jotta saadaan aikaiseksi mahdollisimman tur-
vallinen, tuloksellinen ja hyvin toteutettu tilaisuus tapahtumassa kévijan seké sen jarjes-

tajan ndkokulmasta. ( Kauhanen ym. 2002, 54.)

Riskienhallinnassa voidaan kayttadd apuna ABC-ajattelua, joka jakautuu kolmeen eri vai-
heeseen. A-vaihe tarkoittaa yksinkertaisesti riskien tiedostamista ja kartoittamista, B-
vaihe tarkoittaa riskien luokittelua todenn&koisyyden ja merkittdvyyden mukaan ja vii-
meisessa eli C-vaiheessa tehdddn suunnitelmat ja paatokset, jotta riskit voidaan siirtaa,
minimoida tai eliminoida. (Kauhanen ym. 2002, 54-56) Riskit voidaan myos jaotella sen
mukaan ryhmiin, mit& ne koskevat. Téllaisia asioita ovat esimerkiksi ymparisto-, asiakas-
, aikataulu-, tekniikka-, turvallisuus-, imago-, sek& taloudelliset riskit. Kolmas riskien-
luokittelutapa liittyy tapahtumanprojektin aikajanaan eli vaikuttavatko riskit ennen tapah-
tumaa, sen aikana vai mahdollisesti sen jalkeen. (Riskikompassi, n.d.)

Riskienhallinta tarkoittaa organisaation, yrityksen tai tapahtuman jarjestdmisesté vastaa-
van tahon toimia edelld mainittujen riskien vélttdmiseksi seka niista mahdollisesti aiheu-
tuvien vahinkojen vahentdmiseksi. Riskienhallintaan kuuluu tilanteiden ennakointia, ar-
viointia, suunnittelua sek& kaytannon tekoja. (Merontausta 2012.) Toiminta voidaan myos

ulkoistaa eri tahoille, jolloin riskit siirtyvét ulkoistamisen mukana. Sopimusten avulla
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voidaan pienent&a riskejé ikaan kuin jakamalla ne yhteistyokumppaneiden ja alihankki-
joiden kanssa sekd vakuutusten avulla voidaan pienent&é riskien aiheuttamaa taloudellisia
vahinkoja. (Kauhanen ym. 2002, 57.)
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5 CASE MYYNNINEDISTAMISTAPAHTUMA

5.1 Yrityksen ja toimeksiantajan esittely

Veikko Pakarinen on perustanut Veikon Koneen vuonna 1962 Helsingissad. Han aloitti
kodinkonekauppiaan uransa myymalla televisioita lehti-ilmoitusten perusteella. Vuonna
2006 Veikon Kone siirtyi Loimaan seudun puhelimen omistukseen, eli Telia konserniin,
sen aikaiseen Soneraan. 2012 Telia konserni lopetti Veikon Koneen liiketoiminnan kan-
nattamattomana. Kauppiasosuuskunta Expert Finland sai vuonna 2014 kayttoonsa Vei-
kon Koneen tavaramerkin, jolloin osuuskunnasta irtautui 50 kauppiasta. Perustettiin
kauppiasosuuskunta Veikon Kone, jonka toimitusjohtajana toimii edelleen Ilkka Viskari.
Kauppiasosuuskunnan omistavat kauppiaat, joilla jokaisella on yhta suuri osa osuuskun-
nasta. Nykyaan kauppiaita ja myymaéloitd on 57. (Paloluoma 2018.)

Vuoden 2019 alusta kauppiasosuuskunta Veikon Kone siirtyy uuteen osto-organisaa-
tioon, joka tarkoittaa kauppiaille lisdd ostovoimaa ja parempaa kilpailukykyd markki-
noilla. Organisaatiossa on jasenid kaikista pohjoismaista, ja siihen kuuluvat Elongroup
Ruotsista, Euronics Norjasta (nimi vaihtumassa), Hvidt og Frit Tanskasta, Heimilistaeki
Islannista, sekd meille suomalaisille tuttu Veikon Kone. Tdma ostoyhteistyd tarkoittaa
suurinta myymalaverkostoa Pohjoismaissa, johon kuuluu noin 500 myyméalaa. Kaytan-
ndssé sopimus tarkoittaa sité, ettd kauppiaiden logistiikka yhdistyy, ja tdhén organisaa-
tioon kuuluvilla kodinkoneliikkeilld on paremmat mahdollisuudet kilpailla hinnalla. (Pa-
loluoma 2018.)

Valkeakosken toimipiste on perustettu vuonna 1994, jolloin kauppiaana toimi Arto Man-
tyla. Silloin yrityksen nimi oli Konepiste J. Oja Oy. Vuonna 2016 kauppias vaihtui, jol-
loin omistajuus siirtyi toimeksiantajallemme, Mika Paloluomalle. Valkeakosken toimi-
pisteen liikevaihto oli vuonna 2017 l&hes kaksi miljoonaa euroa, ja se onkin kymmenen
suurimman myymaléan joukossa. Henkilékuntaa myymalédssa oli vuonna 2018 kuusi hen-
kilod. Huhtikuussa 2018 Veikon Kone Valkeakoski muutti uusiin toimivimpiin tiloihin.
Huomattavimpana parannuksena aiempaan oli muun muassa myymalan esteettémyys
silla myymala siirtyi kahdesta tasosta yhteen suureen tilaan yhdessa tasossa. Myos siirty-
minen Kivijalkaliikkeesta kauppakeskukseen toi myymalén lahemmas ihmisid. (Palo-
luoma 2018.)
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Kauppiaan mukaan tdman kaltaisia tapahtumia Veikon Kone Valkeakoski jarjestdd muu-
tamia vuodessa. Electroluxin kanssa on imuri- ja liesipéivia sekd muiden brandien kanssa
tapahtumia vaihtelevin teemoin. Tapahtumissa on aina brandin edustaja paikalla. Vertail-
lessa tavalliseen myyntipdivaan, téllaiset tapahtuma- tai teemapéivat vetdvat asiakkaita
kaksin- tai kolminkertaisesti, ja my6s myynti kasvaa 20%-60%. (Paloluoma 2019.)

5.2 Tapahtumapaivan suunnitelma ja ennakkotoimet

Tulevaa tapahtumaa alettiin hahmottelemaan joulu-tammikuun aikana. Ensimmaisia
konkreettisia paatoksia tapahtuman suhteen tehtiin 21.2., kun Veikon Koneen kauppiaan
ja Electroluxin edustajan kanssa pidettiin palaveri. Palaverissa oli paikalla my6s Valkea-
kosken Sanomien edustaja, jonka kanssa kauppias oli sopinut kaupallisesta yhteistyosta.
Tdassé palaverissa paatettiin, ettd tapahtuma pidetédén 28.3. Koskikaran aulassa. Edustaja
tutustutti meidét esiteltdvan uunin perusominaisuuksiin ja kayttéohjeisiin. Tehtiin alus-
tava suunnitelma siité, ettd mité tuotteita tapahtumassa valmistetaan. Valkeakosken Sa-
nomien edustajan kanssa sovittiin tulevan haastattelun paivamaarastd, seka sen alusta-

vasta rungosta.

Meitd haastateltiin tulevaan artikkeliin puhelimitse ja meista sekd kauppiaasta otettiin
mainoskuvat maaliskuussa Valkeakosken myymaélén tiloissa. Lopullisessa lehtijulkai-
sussa oli artikkeli sekd meistg, ettd VVeikon Kone Valkeakoskesta. Juttu julkaistiin digi-
julkaisuna ja paperipainoksena tapahtumaa edeltavind paivind. Artikkeli toimi mainok-
sena tulevalle tapahtumalle sekd mielenkiinnon herattdjana uunin hdyryominaisuuksille.
(ks. Liite 1). Lehtijulkaisun liséksi tapahtumaa markkinointiin radiomainoksella, jonka
tekemisesté vastasi kauppias. Toimeksiantaja julkaisi myos péivityksia koskien tapahtu-

maa yrityksen sosiaalisessa mediassa.

Noin viikkoa ennen tapahtumaa pidettiin testipéiva, jossa tutustuttiin tarkemmin uuniin
ja kokeiltiin kdytannossa sen erilaisia ominaisuuksia. Testipdivana valmistettiin pienet
madrét tarjottavia tuotteita, jotka olivat lihapulla jogurttikastikkeen kera seka suolainen
kinkkuhyrra. Testipdaivan perusteella lihapullat péd&tettiin valmistaa kostealla kiertoil-
malla ja Kinkkuhyrrat matalan hoyryn toiminnolla, jossa hdyrya on 25%. Kostea kier-
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toilma sopi lihapullille parhaiten, koska se jatti lihapullien pinnan kauniin kultaisen va-
riseksi seka hieman rapeaksi. Hoyrytoiminto sopi hyrrille, silla hdyryn avulla tuote sai-
Iytti varinsa ja kohosi ilman kuivahtamista. Testipdivan aikana alettiin hahmottelemaan
tuotteiden esillepanoa ja hankittiin tarjoiluastiat tapahtumaa varten.

5.3 Tapahtumapdaivan toteutus

Tapahtumaa edeltdneend iltana saimme kauppiaalta tiedon, ettd Electroluxilta oli toimi-
tettu eri uuni kuin mit& olimme testipaivana kayttaneet. Uusi uuni oli muutoin hyvin sa-
mankaltainen kuin alkuperaisissa suunnitelmissa ollut uuni. Ainoana merkittdvana erona
oli se, ettd uudessa uunissa oli mahdollisuus 100% hoyrytoimintoon. Tapahtumapdivén
aamuna saavuimme Valkeakoskelle noin 8.30 ja aloimme valmistella tapahtumaa sek&
tutustuimme uuniin. Tulostimme my06s asiakkaille jaettavat palautelomakkeet, jotka

olimme etukateen tehneet (liite 2).

K&vimme kaupassa ostamassa tarvittavat raaka-aineet tarjottavia varten. Olimme alusta-
vasti laskeneet tekevdmme lihapullia noin 250 hengelle ja kinkkuhyrrid 150 hengelle.
Paatimme my0ds tehdd lihapullien kanssa tarjottavaksi ranch-dipin jogurttikastikkeen si-
jasta. Ostimme aamulla kinkkuhyrriin tarvittavia raaka-aineita noin sadalle hengelle,
koska emme tienneet kuinka paljon véakea olisi tulossa ja ajattelimme, ettd sadalla hyrralla
on hyvé aloittaa. Kauppa sijaitsee kauppakeskuksen tiloissa, joten sieltd pystyi tarpeen
tullen hakea lis&4 raaka-aineita. Ostimme myds lihapullien ja ranch-kastikkeen raaka-ai-
neet. Teimme lihapullataikinan valmiiksi, jotta se olisi myohemmin nopeaa pyoritella
pulliksi. Sekoitimme my®os dipin, jotta se ehtisi maustua kunnolla iltapdivéé varten. Aloi-
timme hyrrien tekemisen noin puoli tuntia ennen tapahtuman alkamista, sill4 niiden piti

antaa jahmettyd noin 10-15 minuuttia kylmé&ssa ennen paistoa.

Tapahtuma alkoi yhdeltatoista, jolloin asiakkaat olivat jo odottamassa maistiaisia. Emme
olleet huomioineet hyrrien paistoaikaa, joten paikalle tulleet ihmiset joutuivat odottele-
maan noin 15-20 minuuttia ensimmaisia maistiaisia. Jaoimme tyot niin, etta toinen taytti
hyrrat rullaamista varten ja paiston jalkeen jakoi ne tarjoiluastioihin ja siité asiakkaille ja
toinen rullasi taikinalevyt seka huolehti paistamisesta. Vastasimme ihmisten esittamiin
kysymyksiin tuotteesta seka kerroimme hdyrytoiminnon hyodyllisyydestd ja mahdolli-

suuksista ruoanvalmistuksessa.
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Suolaisia kinkkuhyrrid oli tarjolla noin kahteen asti ja ne maistuivat hyvin, silla4 jou-
duimme hakemaan lisd4 raaka-aineita kesken pdivan. Vaihdoimme tarjottavat lihapulliin
ja ranch-kastikkeeseen, mika houkutti joitakin ihmisid palaamaan uudestaan pisteel-
lemme. Vieraita kavi pitkin péiva4 useita ja monet olivat kiinnostuneita maistiaisten li-
séksi myos meidan tekemisestdmme ja uunista. Neljan aikaan kéavijoiden mééra lopahti,
niin etta pisteelld kdvi vain satunnaisia kauppakeskuksessa vierailijoita. Tapahtuma paat-
tyi viideltd iltapaivalld, jonka jalkeen siivosimme ja purimme aulatilaan rakennetun tyo-

pisteen. Paivén lopuksi kasasimme asiakkailta kerétyt palautteet.
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6 ASIAKASPALAUTE

6.1 Palautekyselyn toteuttaminen

Kerdsimme tapahtumassa vierailleilta asiakkailta palautetta palautelomakkeella. Tulos-
timme lomakkeita tyopisteemme sivupOydalle ja pyysimme asiakkaita vastaamaan siihen
samalla kun jaoimme maistiaisia. Lomakkeen kysymykset laadimme sen perusteella, ettd
mika tieto olisi arvokkainta ja hyddyttaisi meitd eniten tutkimusta tehdessa.

Kolmessa kysymyksessa kdytimme NPS-asteikkoa, joka on lyhenne englannin kielen sa-
noista Net Promoter Score. Se on yhdysvaltalaisen Fred Reichheldin laatima keino mitata
asiakastyytyvaisyyttd (Bain & Company 2018). Perinteisessa NPS-tutkimuksessa kayte-
tdan numeroasteikkoa yhdestd kymmeneen, ja vastaaja pisteyttdd vastauksensa sopivim-
paan kohtaan asteikolla. Pisteytys on jaettu arvostelijoihin, passiivisiin sek& suosittelijoi-
hin. (Survey Monkey 2019.) Taman opinnaytetyon palautekyselyssa on kaytetty NPS-
asteikkoa yhdesta viiteen. Muissa kysymyksissa oli annettu vastausvaihtoehtoja, esimer-
kiksi kysymyksissd, jotka selvittivat asiakkaan ikaa seké sukupuolta. Palautelomakkeessa
oli my0s kohta vastaajan yhteystiedoille arvontaa varten, mutta ndita yhteystietoja ei kay-

tetty muuhun tarkoitukseen, vaan vastauksia kasiteltiin anonyymisti.

Kysymykset, joissa kaytettiin NPS-asteikkoa, koskivat asiakkaan tahtoa suositella vas-
taavaa tapahtumaa muille, hdnen mielenkiintoaan tuotetta kohtaan, sekd tyytyvaisyytta
tapahtuman ajankohtaan. Vastaukset on pisteytetty niin, ettd luvut 1-2 luokitellaan arvos-
telijoihin, luku 3 on luokitellaan passiiviseksi ja 4-5 luokitellaan suosittelijoiksi. NPS-
luku on laskettu niin, ettd jokaisen ryhman vastausmaarat, sek& néiden prosenttiosuus on
laskettu. Arvostelijoiden prosenttiosuus on vahennetty suosittelijoiden prosenttiosuu-
desta, jolloin vastaukseksi saatiin NPS-pistemaéara. (Survey Monkey 2019.)

6.2 Kyselyn tulokset

Palautelomakkeessa oli yhdeksén kysymystd, ja vastauksia saimme yhteensd 68 kappa-

letta. Vastausten perusteella suurin osa tapahtuman asiakkaista olivat yli 60-vuotiaita (ku-

vio 1), ja vastaajista enemmistd, 60%, oli naisia.



36

Ika

2%

6%

’A

= Alle 20 vuotta = 20-29 vuotta = 30-39 vuotta

40-49 vuotta = 50-59 vuotta = YIi 60 vuotta

KUVIO 1. Vastaajien ik&jakauma.

Kun selvitettiin asiakkaiden tiedon saantia tapahtumasta, vastausvaihtoehtoina oli Face-
book, sanomalehti, radio, ystavéa seka joku muu. Suurin osa asiakkaista oli lukenut tapah-
tumasta Valkeakosken Sanomista (kuvio 2). Vastauksista tuli myds ilmi, ettd 100% ky-
selyyn vastaajista toivoisi lisdd samankaltaisia tapahtumia, sek& kaikkien vastanneiden
mielestd tapahtuma oli hyvin jarjestetty. Kaksi henkil0a jatti vastaamatta kysymykseen,

joka koski tapahtuman onnistumista.

Mista sait kuulla tapahtumasta?
ms‘

= Facebook = Sanomalehti = Radio Ystava = Jokumuu

KUVIO 2. Tiedon saanti tapahtumasta.

Kysymyksissa selvitettiin asiakkaan tahtoa suositella samankaltaista tapahtumaa muille.
Taman kysymyksen NPS-luku on 79, eli vastaajista 83% olivat suosittelijoita ja 4% ar-
vostelijoita. Kysymys, joka selvitti, vaikuttiko tuotteen konkreettinen esittely vastaajan
mielenkiintoon tuotetta kohtaan, sai NPS-luvukseen 61. T&ssa suosittelijoita oli 65% ja
arvostelijoita 4%. Kun kysyttiin, oliko vastaaja tyytyvdinen tapahtuman ajankohtaan,

88% vastaajista olivat suosittelijoita ja 3% arvostelijoita. Talloin NPS-luku oli 85.
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Tutkimuskysymyksemme kannalta ehkd merkittdvin kysymys selvitti asiakkaan koke-
musta uunin konkreettisesta esittelysta koskien ostopadtostad. 68% vastaajista kokivat

konkreettisen esittelyn vaikuttavan myonteisesti ostopéatokseen (kuvio 3).

Vaikuttiko uunin konkreettinen esittely
ostopaatokseesi...

= Myonteisest = Kieltesest Eilainkaan

KUVIO 3. Konkreettisen esittelyn vaikutus ostopéatokseen.

6.3 Johtopaatokset

Tapahtumapdivan kaksi paatavoitetta olivat herattdd kiinnostusta uunin hdyrytoimintoi-
hin seké edistad uusien innovatiivisten tuotteiden myyntia. Tavoitteena oli myos jarjestaa
seka asiakkaiden, ettd tyoelamén edustajien mielesté onnistunut myynninedistamistapah-

tuma.

Kyselylomakkeiden vastauksista voitiin paatelld, ettd tdman tapahtuman suurin asiakas-
segmentti oli yli 60-vuotiaat naiset. Tapahtuman ajankohta sopi parhaiten vanhemmalle
ikdluokalle, sill& jo itsessadn arkipéivana jarjestetty tapahtuma rajaa paljon tydssakayvien
sekd perheellisten asiakkaiden mahdollisuuksia vierailla virastoaikoina jarjestetyssa tilai-
suudessa. Vastausten perusteella tdimén luonteiset tapahtumat kiinnostavat enemman nai-
sia kuin miehid. lkdjakaumasta ja vastauksista péaatellen sanomalehdessa mainostaminen
toimi markkinointikeinona tehokkaimmin, sill& se tavoitti yli puolet tapahtumassa vie-
railleista asiakkaista. VVoinee paatelld, ettd suurin osa tapahtumassa kavijoista oli Valkea-
kosken asukkaita, silla tehokkain markkinointikeino tapahtumalle oli paikallislehti.
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Kaikki kyselyyn vastanneista tapahtumassa vierailleista asiakkaista toivoisivat lis&a sa-
mankaltaisia tapahtumia tulevaisuudessa. Kaikki vastanneet olivat mygs sit4 mieltd, etta
tapahtuma oli hyvin jarjestetty. Suurin osa kyselyyn vastanneista oli tyytyvaisia tapahtu-
man ajankohtaan seké olisi valmis suosittelemaan vastaavanlaista tapahtumaa muille. Va-
han yli puolet vastaajista olivat sitd mieltd, etté tuotteen konkreettinen esittely lisési mie-
lenkiintoa myytévad tuotetta kohtaan. Kyselyn perusteella tdménkaltaista tapahtumaa
voidaan hyodyntaé lissdamaén asiakkaan halua tehdd ostopédatds. Tuloksista saimme vas-
tauksen tutkimuskysymykseemme, joka oli selvittdd kuinka paljon tuotteen asiantunteva
esittely vaikuttaa asiakkaan ostopaattkseen. Saatujen vastausten perusteella esittely vai-
kuttaa ostopadtokseen myonteisesti.

TYOELAMAN EDUSTAJIEN PALAUTTEET

Tapahtuman jalkeen haastattelimme sekd kauppiasta, ettd Electroluxin edustajaa sdhko-
postitse. Kysyimme molemmilta muun muassa palautetta omasta toiminnastamme, asia-
kaspalvelustamme, tapahtuman onnistumisesta sekd minké&laista oli tyoskennell opiske-
lijoiden kanssa.

Edustajien mielestd toimintamme oli ammattimaista sekd osasimme vastata kaikkiin ku-
luttajakysymyksiin nopeasti. Electroluxin edustajan sanoin tapahtuma oli *’Hyvin onnis-
tunut tilaisuus, missé kohdattiin asiakas nuorekkaalla ja iloisella temperamentilla.’”, mista
han jatkoi, ettd meill4 oli >’ammattimainen ja ei niin urautunut I&hestymistapa kuin mo-
nilla myyntimiehilld. Vastuu ja kaikki materiaalit hyvin hoidettu.”” (Paavilainen 2019;
Paloluoma 2019.)

Seké toimeksiantajan, ettd Electroluxin edustajan mielestd tapahtuma oli hyvin onnistu-
nut. Tapahtumassa myytiin enemman laatutuotteita normaaleiden tarjoustuotteiden si-
jaan, ja se on tuottanut lisamyyntid vield tapahtuman jalkeenkin etenkin hdoyryuunien
osalta. Tapahtuma sai my6s paljon positiivista palautetta asiakkailta ja tyoeldman edus-
tajille jai myonteinen tunne paivésta seka opiskelijoiden kanssa tyoskentelysté. (Paavilai-
nen 2019; Paloluoma 2019.)
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7 POHDINTA

Taman opinndytetyon tavoite oli herattdd kiinnostusta markkinoimamme hdyryuunin
ominaisuuksiin seka selvittad, vaikuttaako tuotteen konkreettinen esittely ostopéaatokseen.
T4&ssa tavoitteessa onnistuimme palautteiden ja kyselytulosten perusteella hyvin. Tavoit-
teiden mukaisesti asiakkaat kiinnostuivat uunin ominaisuuksista sek& uusista ruoanlaitto-
tavoista ja tapahtuma synnytti lisamyyntid. Tarkoituksena oli kaytta4 aikaisempien tapah-
tumien tunnuslukuja onnistumisen vertailukohteena, mutta emme padsseet kasiksi ndihin

lukuihin.

Mielestdmme tapahtuma oli kokonaisuudessaan onnistunut. Tapahtuman kévijamaara yl-
latti positiivisesti ja koemme herattdneemme kiinnostusta tuotetta kohtaan. Opinnayte-
tyon tutkimusosuus olisi voinut onnistua mielestdmme paremmin. Olisimme voineet
muotoilla kyselylomakkeen kysymykset niin, ettd ne olisivat hyodyttédneet tdmén tyon
tutkimuskysymyksen tuloksen tarkentamista. My6sk&an NPS-pistemadrat eivat varsinai-
sesti itsessaan vield kerro mitadn, silla vertailukohteina ei ole esimerkiksi muiden vastaa-
vien tapahtumien NPS-pistemé&éria. Kuitenkin saimme kyselyyn vastauksia hyvin, ottaen
huomioon, ettd asiakkaiden saaminen vastaamaan kyselyyn oli haastavaa tapahtumapéi-
van kiireen keskelld. Suurinta osaa vastaajista varmasti motivoi arvonta, joka suoritettiin

kaikkien vastaajien kesken.

Taman opinndytetyon tekeminen sekd myynninedistdmistapahtuman jarjestaminen oli
meille varsin antoisa kokemus, sill4 vastaavanlaista tapahtumaa ei varmastikaan paase
usein jarjestamaan. Voimme olla tyytyvéisia saamiimme palautteisiin sekd asiakkailta,
etta tydeldman edustajilta. Saimme myo6s vastauksen tutkimuskysymykseen, joka oli
koko opinndytetyon paatavoite. Mielestamme tdarkeda on, ettd meille seké tydeldman

edustajille jai positiivinen mieli jarjestaméstamme myynnin edistamistapahtumasta.
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LIITTEET

Liite 1. Lehtijulkaisu

Valkeakosken Sanomat Tilaa Etusivu Asiakaspalvelu Kirjaudu 5] Valikko

< Etusivu - Seuraavi

Yi 3000 tuotteen Veikon Koneessa maalishulinat: Tuoreet
kokit Susanna, 22 ja Sinna, 22 valmistavat herkkuja
trendikkaassa hoyryuunissa, maistattavat ja antavat vinkkeja
terveelliseen ruoanlaittoon - kauppias Mika, 51 paljastaa
oman konesuosikkinsa

Kauppakeskus Koskikaran aulasta tulvii torstaina 28. maaliskuuta hurmaava ruoantuoksu.
Teemapaivana kokkikaverukset haaraavat lieden aaressa koko paivan ja Veikon Koneen pojat
komppaavat heittdmalld peliin hurjia tarjouksia. Seuraa nenaasi Koskikaraan.

APIAN KONEPISTEPOJAT 26.3.2019 14.29

Luetuimmat

Poliisin tviitti Valkeakoskelta
vappuaattona: "Henkild jadnyt
lukkojen taakse uimahalliin, ketdan ei
missdan” - Kysyimme, mita ihmetta on

1" tapahtunut

Ankanuitto jatti hymyn myds
jarjestdjien huulille: "Jannitti, miten
kaikki saadaan onnistumaan”

i

Vappu-extra: Jattimainen kuvagalleria
paljastaa, miltd vapun hullunkurisin
tapahtuma ndyttaa - bongaa tuttuja!

-

Tehtaan kentalld nahtiin ilotulitusta
rantasateessa - Haka voitti selvin
lukemin

Kyldyhdistys: "Rahoitussuunnitelmaa
on jo tehty karkealla kadelld” -
Haukilassa uskotaan vield
talkoohenkeen mutta osataan hakea
rahaa my®ds julkisista kanavista

G o W N

, » . . . e . N Otetaan oppia Osta Koskista -
Kauppias Mika Paloluoma ja kokit Susanna Virtaanvuo (vas.) ja Sinna Pohjola kutsuvat kampanjasta ja tuetaan Tarttilan

maistelemaan hdyryuunin herkkuja. Samalla voi testata |ahituottajia: "Havahduin, etta saan
imuriuutuuksia. KUVAPALVELU EPICS: KUVAT samat tuotteet omalta kylalta”

(=)
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Tuoreet kokit Susanna Virtaanvuo ja Sinna Pohjola tekevat paattotyonsa
jalkautumalla asiakasvirran ytimeen Veikon Koneen kodinkoneosastolle. Mita
ihmetta?

- Opiskelemme Tampereen ammattikorkeakoulussa restonomiksi ja mietimme
opinndytetyon aihetta. Villeistd ideoistaan tunnettu appeni, kauppias Mika
Paloluoma heitti idean kokkaamisesta liikkkeessd. Suunnitelma alkoi jalostua ja
h-hetki on nyt torstaina, Susanna kertoo intoa danessaan.

Kun pditos oli sinetoity, alkoi tapahtua. Susanna ja Sinna paattivat keskittya
kotitalouksissa breikanneeseen uutuustuotteeseen, Electroluxin hoyryuuniin.

- Hoyryuunilla kaikesta ruoasta saa entistd parempaa. Uuni sisaltaa kaikki
normiuunin ominaisuudet ja lisaksi hOyryn monet edut. Ammattikeittion
puolella hoyrya on jo pitkdan hyodynnetty ruoanlaitossa. Nyt haluamme esitelld
kaytannossa uunin hoyrytoiminnon helppouden ja erinomaisuuden asiakkaiden
silmien alla, Susanna ja Sinna selvittavat.

]
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Trendikdsta ja energiatehokasta

Terveellinen ruokavalio on trendikista ja kasvattaa jatkuvasti suosiotaan. Myos
visuaalisuus on kotikokeille tirkea asia.

- HOyryssa kypsentiminen sdilyttaad raaka-aineiden tarked ainesosat, lisiksi liha
saa kauniin ruskean virin ja kypsyy todella mureaksi ja maukkaaksi.
Hoyrykypsennys sdilyttaa kasviksien arvokkaat kivennadisaineet ja vitamiinit,
my®0s varit pysyvit kirkkaina, Susanna tietaa.

Hoyryssa kypsyvit kala-, kana- ja liharuoat seka kasvikset, totta kai. Uuni on
omiaan myos jalkiruokien valmistuksessa.

- Hoyryuunissa syntyy taydellinen paahtovanukas eli créeme brilée. Myos
juustokakusta tulee uskomattoman suussa sulava, Sinna hehkuttaa.

Kokit suosittelevat maustamaan juustokakun kauden mauilla, padsidiseen sopii
hyvin vanilja ja koristeeksi kaikki keltainen, vaikkapa appelsiini. Hedelmailihan
lisdksi kakun paaille voi raastaa appelsiininkuorta.

Nykyihmiselle myos energiatehokkuus on tiarkedd. Sanna muistuttaa, etta
hoyryuuni kuluttaa huomattavasti vihemman energiaa kuin tavallinen uuni.

ﬁ gf“'a rgm n
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Kauppias Mika Paloluoman oma kodinkonesuosikki on trendikds kahvikone.
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Herkkuja maisteltavana

Hoyryuuni on Susannan timin hetken ehdoton kodinkonesuosikki. Kaksi
muuta must-vilinettd omassa keittiossa ovat yleiskone ja kasivatkain. Hanen
mukaansa kunnolliset kodinkoneet tekevit ruoanlaitosta miellyttivaa,
inspiroivaa ja iloista.

- Mutta ilman laadukasta paistinpannua ja terdvaa veistd mistaan ei tule mitaan.

Susannan ja Sinnan tulikoe Veikon Koneessa kestaa kello 11-17, jolloin asiakkaat
voivat seurata ruoanvalmistusta, maistella herkkuja ja kysella seka
ruoanvalmistuksesta ettd lieden toiminnoista.

- Onneksi meilld ovat superteknisiin kysymyksiin vastaamassa myos
Electroluxin edustaja ja tietysti oman talon viisaat, Susanna naurahtaa.

T

v
. —
‘ -
-~ -y

B g%

| = ——

Kevathulinoissa kannattaa tutustua talon runsaaseen valikoimaan ja rehvakkaisiin tarjouksiin.
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Kahvikoneen herattava voima

Kauppias Mika Paloluoma kertoo, ettd teemapdivina koko talo on taynna
vauhtia ja tuoteilotulitusta.

- Juhlistamme samalla myds kotien perusapurin pyoreitd vuosia. Electrolux on
valmistanut polynimureita taydet 100 vuotta, valmistajan edustaja kertoo
tuotteista ja valottaa uusia ominaisuuksia. Olemme myos viilanneet hinnat
juhlakuntoon, kauppias lupaa.

Entdpd mika yli 3000 tuotteen valikoimasta nousee kauppiaan omaksi
suosikiksi?

- Hoyryuuni on ehdoton omassakin keittiossa, mutta se on enemman vaimon
valtakuntaa. Itse olen totaalisen hurahtanut trendikkdidseen kahvikoneeseen,
joka jauhaa pavut ja valmistaa taatusti tuoreen kupillisen. Nykyaan on vaikea
kuvitella aamun avausta ilman sita.

Tutustu meihin lisdd Facebookissa

Kunnon kodinkoneet tarvitsevat kaverikseen hyvin paistinpannun, Sinna ja Susanna vinkkaavat.
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Liite 2. Palautelomake

Falautekysely 7. Vaikutfiko uunin konkreettinen esittely ostopadatakseesi...
a. Mydnteisest
b. Kiglteisesti
. lké c. H lainkaan
a. Alle 20 vuotta
b. 20-2% vuotta 8. Dliko tapahtuma mielestdsi hyvin jdrjestetty?
c. 30-3% vuotta a. Kylla
d. 40-4% vuotia b. B
. 50-5% vuotta
f. ¥l 80 vuotta 9. Qlitko tyyhyvdinen tapahtuman gjonkohtaan?
{1= En lainkaan, 5= Erittdin tyytyv&inen)
. Sukupuoli
a. Mies 1 2 3 4 5
. Nainen
c. Muu

d. En halua kertoa

Vastaamalla kyselyyn ja fayitamadlla yhteystietosl osallistut arvontaanl
. Misté sait kuulla tapahtumasta?

a. Facebook Mirmni:
b. Sanomoalehti
c. Radio Puhelinnumero:
d. Ystéwdalta
. Joku muu, mikas Sahkdposti:
. Toivoisitko isGa taman kaltaisia tapahtumia? Osoite:
a. Kylla
b. B
. Kuinka todenndkdisesti suosittelisit taman kaltaista tapahtumaon
rmuille? (1= EpGtodenndkoisesti, 5= Eriftain fodenndkbisesti) WVastauksiasi kéytetdian ainoastaan Tampereen ammattikorkeakaulun
restonomiopiskelijoiden opinndytetydhan. Nimedsi eika muita fiefojasi
1 2 3 4 3 kfiytetd muuhun, kuin arvontaan.

. Kuinka paljon fuotteen konkreettinen asittely lisdsi mielenkiintoasi Kiitos vostauksistasi jo onnea arvontaan!
tuotetta kohtaang (1= Eilainkaan, 5= Edttdin paljon)

1 2 3 4 5

veikon Kone H Electrolux
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