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1 JOHDANTO 

 

 

Tämän opinnäytetyön tavoitteena oli selvittää Kauppakeskus Chydenian tapahtumamarkkinoinnin te-

hokkuutta sekä toimivuutta Kokkolassa ja Kokkolan lähialueella asuviin asiakkaisiin. Tavoitteena oli 

myös selvittää, mitä kautta asiakkaat parhaiten tavoittaa tänä päivänä, kun on olemassa useita eri kana-

via, joissa kaikissa vallitsee eri kohderyhmä. Nuoret käyttävät sosiaalista mediaa edelleen enemmissä 

määrin kuin vanhemmat ihmiset. Iäkkäämmät ihmiset suosivat edelleen sanomalehtiä, joista uutiset tulee 

luettua.  

 

Opinnäytetyön idea tuli entisen työpaikkani esimieheltä. Idea lähti suunnitteluun ja pienen pohdinnan 

jälkeen koin, että olisi tärkeää selvittää Kauppakeskus Chydenian vahvuudet ja heikkoudet, jotta toimin-

taa voitaisiin kehittää. Kehittämiseen tarvitaan asiakkaita, koska he antavat oikean ja rehellisen mielipi-

teensä. Itsekin näen paljon kehitettävää, mutta myös paljon hyvää. Markkinointi ja tekeminen ovat aina 

kiinnostaneet minua, joten tämä työ toimii loistavana oppina tulevaan. Tapahtumamarkkinoinnissa on 

monta kulmakiveä ja kustannuksia, joita ei päältä katsottuna tietäisi olevan. Yritykset keskittyvät mark-

kinointiin, mutta tapahtumamarkkinointi vaatii oman aikansa ja keskittymisensä. Aiheena tapahtuma-

markkinointi on erittäin laaja käsite ja se sisältää monia eri vaiheita. Tarkoituksena tässä opinnäytetyössä 

on kertoa tapahtumamarkkinoinnin käsitteestä ja tapahtumaprosessin kulusta johdatteluna asiakastutki-

mukseen. 

 

Teoreettinen pohja avaa asiakastutkimuksen kysymysten tärkeyttä. Opinnäytetyö alkaa tapahtumamark-

kinoinnista yleisesti kertoen, jonka jälkeen siirrytään itse markkinointiin. Markkinointiosuudessa käsi-

tellään maineen vaikutusta yritykseen, kustannusten budjetointia ja markkinointisuunnitelman tekemi-

sen tärkeyttä tapahtumalle. Seuraavassa osiossa katsotaan kokonaiskuvaa ja kolmea eri käytännön vai-

hetta, jotka koostuvat suunnitteluvaiheesta, toteutusvaiheesta ja jälkimarkkinoinnista. Kauppakeskuksen 

esittelemisen jälkeen tulee itse tutkimusmenetelmän kuvaus ja tutkimuksen tulokset.  

 

Opinnäytetyössä haluttiin tutkia seuraavia asioita 

• Missä kanavassa asiakkaat tavoitetaan parhaimmin? 

• Millä perusteella asiakas tulee Kauppakeskus Chydeniaan? 

• Mikä on asiakkaiden tyytyväisyys tämänhetkisiin tapahtumiin ja mitä kautta he saavat 

tietoa niistä? 
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Viimeisessä luvussa pohditaan kyselytutkimuksen vastauksia ja kehittämisideoita kauppakeskukselle. 

Tässä luvussa pohdin myös opinnäytetyötäni kokonaisuutena; ajankäyttöä ja tavoitteiden saavuttamista. 

Mietin, mitä olisin voinut tehdä toisin ja sainko selville ne asiat, jotka olivat tavoitteena.  

 

Tässä opinnäytetyössä käytettiin pohjana Vallon & Häyrisen kirjoittamaa kirjaa tapahtumamarkkinoin-

nista. Opinnäytetyössä on mukailtu kirjan rakennetta, sillä se on selkeä ja johdatteleva. Itse tapahtuma-

markkinoinnista ei löytynyt suomenkielistä kirjallisuutta kovinkaan paljoa ja jos löytyi, tieto oli jo aikaa 

vanhaa. Englanninkielisestä kirjallisuudesta löytyi muutamia teoksia, jotka olivat työssä hyödyllisiä.  
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2 TAPAHTUMAMARKKINOINTI 

 

 

Tänä päivänä yritysten jatkuvasti lisääntyvä informaatiotulva aiheuttaa sen, että yritykset joutuvat entistä 

enemmän kilpailemaan viestinnän näkyvyydestä ja sen toimivuudesta. Ihmisten ostokäyttäytyminen ei 

ole enää samanlaista kuin ennen, se perustuu kaikkeen siihen, mitä ympärillämme tapahtuu. Sosiaalisella 

medialla on suuri vaikutus ajattelutapaamme, vaikka emme sitä alitajunnassa tiedostaisikaan. Tämän 

takia eri alojen yritykset ovat alkaneet etsiä vaihtoehtoisia markkinointikeinoja, joista tapahtumamark-

kinointi liitettynä sosiaaliseen mediaan on todella toimiva vaihtoehto. (Vallo & Häyrinen 2016, 21.) 

 

Tapahtumamarkkinoinnissa markkinoinnilla on tavoite eli saada ihmiset liikkeelle. Yritys haluaa mark-

kinoinnin kautta välittää haluamansa viestin kohderyhmälleen ja saada heidät siten toimimaan yrityksen 

eduksi. Tapahtumamarkkinointi yhdistää organisaation ja sen kohderyhmät valitun kokonaisuuden ym-

pärille. Määritelmiä on monenlaisia eri näkökulmista katsottuna, mutta yleisesti ottaen kaikki kiteytyy 

hyvään strategiseen toimintaan pitkäjänteisellä otteella. (Vallo & Häyrinen 2016, 21.) 

 

Mikä tahansa tilaisuus lasketaan tapahtumamarkkinoinniksi, jossa tuodaan interaktiivisesti yhteen yri-

tyksen toiminta ja mahdollisia asiakkaita. Tapahtumat, joissa yritys markkinoi tai muuten edistää tuot-

teidensa tai palvelujensa myyntiä, luetaan myös tapahtumamarkkinoinniksi. Tapahtumamarkkinointi on 

tavoitteellista toimintaa, jolla pyritään rakentamaan tai vahvistamaan yrityksen luomaa imagoa tai sen 

luomien tuotteidensa ja palveluidensa brändiä. Tapahtumamarkkinoinnilla on aina oltava paikka orga-

nisaation markkinointiviestinnässä. Tapahtuman tulee olla etukäteen suunniteltua, tavoitteellista, elä-

myksellistä, vuorovaikutteista ja ennen kaikkea kohderyhmää palvelevaa toimintana. (Vallo & Häyrinen 

2016, 22.) 

 

 

2.1 Tapahtumamarkkinoinnin historiaa 

 
Vallon ja Häyrisen mukaan 1970-luvulla tapahtumamarkkinointia ei tunnettu edes vielä terminä. Erilai-

sia tapahtumia kyllä järjestettiin asiakkaille, yhteistyökumppaneille ja henkilöstölle liittyen suhdetoi-

mintaan. Kyseiset tapahtumat olivat yleensä juhlia tai muita tilaisuuksia, missä vierailijat söivät ja joivat 

hyvin. Pääpaino näillä tapahtumilla oli ihmisten viihdyttäminen, ei niinkään tavoitteellinen toiminta. 
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1980-luvulla havahduttiin jo hieman siihen, että isoimmilla ja hienommilla puitteilla voidaan saada ai-

kaan jotain enemmän. Edelleen kuitenkin tapahtumien pääpaino oli ruoassa ja juomassa, kostea tilaisuus 

hienossa ravintolassa. (Vallo & Häyrinen 2016, 26–27.)  

 

Tuohon aikaan suhteilla oli varmasti suuri merkitys liiketoiminnan kannalta, joten ihmissuhteiden luo-

minen ja ylläpitäminen oli välttämätöntä. Mutta tänä päivänäkin on tärkeää, että vieraille on tarjolla 

syötävää että juotavaa. (Vallo & Häyrinen 2016, 26 – 27.) Jos mietin tätä omalle kohdalle, on jopa luon-

tevampaa keskustella toisten kanssa, kun kädessä on kuohuviinilasi. 

 

Tapahtumilla on pitkä historia. Tänä päivänä tapahtumat ovat enemmän inhimillisiä ja vaikuttavat en-

tistä enemmän ihmisten tunnetiloihin sekä määrittävät sitä, mitä olemme. Usein mietitään, mikä tekee 

meistä ihmisiä ja mikä erottaa meidät pedoista. Merkittävä tekijä on suunniteltu tapahtuma, joka sym-

boloi pyrkimystä asettaa järjestystä maailmalle ja saada asiat tapahtumaan omilla voimavaroilla, mää-

rittelemällä identiteettimme. (Preston & Hoyle 2012, 14.) 

 

 

2.2 Tapahtumamarkkinoinnin vahvuudet ja heikkoudet 

 

Tapahtumamarkkinoinnilla on moniulotteisia vaikutuksia. Osallistujien ja järjestäjien välille kiteytyy 

vuorovaikutus ja henkilökohtaisuus. Organisaatiolla on mahdollisuus asettaa toiminnalleen tavoite ja 

saada siitä heti palautetta. Organisaatio pystyy markkinointinsa välityksellä myös rajaamaan kohdeylei-

söä tarpeidensa mukaisesti. Mahdollisuus erottua kilpailijoista on suuri, kun yritys itse tekee tapahtu-

masta oman näköisensä. (Vallo & Häyrinen 2016, 23.) 

 

Tapahtuma on onnistunut, kun se jättää muistikuvan osallistujan mieleen. Konkreettisesti tekemällä voi-

daan vaikuttaa positiivisella tavalla aisteihin, muun muassa hyödyntämällä näkö-, maku-, haju-, kuulo-, 

ja tuntoaistia. Näköaistiin voidaan vaikuttaa erilaisilla teemoilla, väreillä ja valotehosteilla. Maku syntyy 

tarjolla olevista ruoista ja juomista. Hajuaistin taas herättää itsessään paikan tuoksu tai vaikkapa tarjolla 

oleva ruoka. Kuuloaistiin vetoaa taustalla kuuluva musiikki ja puhe. Tuntoaistiin vaikutetaan tekemällä, 

esimerkiksi kokeilemalla erilaisia tuotteita tai palvelua tapahtumassa. (Vallo & Häyrinen 2016, 24.) 

 

Tapahtuman järjestämisellä on myös yrityskohtaisia vahvuuksia, joihin vaikuttaa muun muassa yrityk-

sen tunnettavuus ja siihen viittaavat seuraavat tekijät: 
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• Kokenut tapahtumatiimi 

• Erinomainen PR (tiedotus- ja suhdetoiminta) 

• Korkea motivaatiotaso 

• Oikeanlaisten tapahtumamarkkinointivälineiden käyttäminen 

• Vahva tuotemerkki 

• Sosiaalisessa mediassa olevat seuraajat. 

 

Heikkouksia voivat olla seuraavat tekijät: 

 

• Kokematon tiimi 

• Rahoituksen puute 

• Matala energian taso 

• Vähäiset seuraajat sosiaalisessa mediassa (eivät ole kaiken ydin, mutta tärkeässä asemassa tänä 

päivänä) 

• Tiedotusvälineiden ja yrityskontaktien puute 

• Tuotemerkin tuntemattomuus markkinoilla 

• Pieni budjetti. 

 

Useat ihmiset luulevat tietävänsä jo kaiken, mutta useimmissa tapauksissa he eivät ole tietoisia, millä 

osa-alueella heidän tulisi toimia. Kun yritys asianmukaisesti pohtii omia vahvuuksiaan sekä heikkouk-

siaan tapahtumasuunnittelussa ja omia ulkoisia mahdollisuuksiaan, voi yritys suojella itseään ja välttyä 

siten epäonnistuneilta tapahtumilta. (Evenesis 2018.) 

 

 

2.3 Tapahtumamarkkinoinnin tavoitteellisuus 

 

Yrityksen markkinointisuunnitelmasta tulisi näkyä selkeästi tapahtuman tavoite. Tapahtuman tavoit-

teena voi olla esimerkiksi: yrityskuvan kehittäminen, tuotteiden ja palveluiden esittely, näkyvyyden ha-

keminen, välittää yrityksen arvoja ja visiota tai hankkia uusia asiakkaita. Tärkeää on, että itse yritys osaa 

vastata kysymyksiin miksi ja miten.  
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Ammattitaitoisuus ja asiantuntevuus välittyy asiakkaan ja asiantuntijan välisestä vuorovaikutuksesta. Jos 

oikeanlaista vastausta ei osata antaa asiakkaalle, olisi ehkä hyvä miettiä suunnitellun budjetin kohdista-

mista johonkin toiseen markkinoinnin välineeseen. Tapahtuman onnistuneisuutta on helpompi mitata, 

kun tavoite on kirjattu konkreettisesti ylös. Tapahtumamarkkinointi on oikein toteutettuna strategialäh-

töistä, suunnitelmallista ja tavoitteellista toimintaa. Sen tulokset voivat lisätä parhaimmassa tapauksessa 

yrityksen myyntiä, vähentää kustannuksia ja vaikuttaa organisaation tulokseen. (Vallo & Häyrinen 2016, 

25–26.) 
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3 TAPAHTUMAMARKKINOINTI OSANA MARKKINOINTIA 

 

 

Philip Kotler jakaa markkinoinnin välineet neljään eri kategoriaan alkuperäisen mallin mukaisesti: 

 

1. mainonta 
2. henkilökohtainen myyntityö 
3. menekin edistäminen 
4. suhde- ja tiedotustoiminta. (Vallo & Häyrinen 2016, 31.) 

 
Tapahtumamarkkinointi mielletään perinteisesti kuuluvaksi suhde- ja tiedotustoimintaan. Parhaimmil-

laan tapahtumalla pyritään saavuttamaan ihmisen syvimmät tunteet, joihin yritetään vaikuttaa muun mu-

assa kohderyhmään vaikuttuvilla tekijöillä. Tapahtumamarkkinoinnista on tullut yhä enemmän henkilö-

kohtainen myyntityö, mutta se on myös menekin edistämistä sekä suhde- ja tiedotustoimintaa. On kaksi 

vaihtoehtoa: tapahtuma onnistuu tai se jättää jälkeensä negatiivisen tunnelman. Siitä johtuu tapahtumien 

järjestämisestä aiheutuva riski ja viehätys. Tapahtuman onnistuessa, se luo organisaation työntekijöistä 

miellyttävän ja helposti lähestyttävän kuvan. Vastavuoroisesti negatiivisen kuvan jättäessään, se voi ai-

heuttaa eriäviä mielipiteitä yrityksen tuotteista, toiminnasta ja palveluista. (Vallo & Häyrinen 2016, 31.) 

 

Jokaiseen tapahtumaan asetetaan yrityksen maine ja imago peliin. Kun tapahtuma onnistuu ja synnyttää 

myönteisen mielikuvan, luo se organisaatiolle hyvää mainetta. Negatiivisen mielikuvan jättänyt tapah-

tuma päinvastoin rakentaa huonoa mainetta. On myös mahdollista, että asiakas ei lyhyen ajan kuluessa 

edes muista, kenen järjestämässä tapahtumassa hän vieraili. Tässä tapauksessa tapahtuman aiheuttama 

ärsyke on ollut neutraalia. Tällöin on hyvä miettiä, miksi kyseinen tapahtuma järjestetään, jos siitä ei 

saada kävijöiltä ja asiakkailta minkäänlaista tavoiteltua hyötyä. Organisaation maine koostuu asiakkai-

den mielipiteistä ja tapahtumat ovat täten tehokkain tapa kerätä palautetta onnistumisesta. Teoilla on 

kuitenkin loppupeleissä isompi vaikutus kuin sanoilla. (Vallo & Häyrinen 2016, 31–32.) 

 

 

3.1 Tapahtumien arvo markkinointistrategiassa 

 
Markkinointisuunnitelmassa tulee näkyä organisaation valinta tapahtumavetoisesta markkinointistrate-

giasta, jos he sen ovat valinneet. Seuraavassa osiossa kerrotaan esimerkki siitä, miten tapahtumat voi-

daan ottaa markkinointisuunnitelman ytimeksi. Esimerkissä tuodaan esille se, miten eri kohderyhmille 
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on valittu sopivimmat tapahtumamuodot. Ydin muodostuu tapahtumista, jota tukevat muut markkinoin-

nin keinot, kuten sosiaalinen media, suoramarkkinointi ja mainonta. Tapahtumien on oltava laadukkaita, 

antoisia ja mieleenpainuvia, jos niiden tavoitteena on kilpailla muiden yrityksien tapahtumien kanssa. 

(Vallo & Häyrinen 2016, 32.) 

 

 

3.2 Tapahtumat osana markkinointiviestintää 

 

Seuraavan kuvion perusteella (KUVIO 1) voidaan jäsentää markkinointiviestintää. Oheisesta puusta 

nähdään, että tapahtumien tulisi toimia samalla tavalla kuin muiden markkinointiviestinnän välineiden. 

Tapahtumien tulisi koostua samanlaisista toimenpiteistä kuin organisaation muut markkinointitoimen-

piteet. Näin ne tukevat organisaation imagoa ja mielikuvaa. (Vallo & Häyrinen 2016, 35.) Pilvet kertovat 

kohderyhmät, puun ydin kertoo, mistä markkinointiviestintä koostuu, runko antaa meille välineet mark-

kinointiin ja juuret kokoavat yhteen kokonaisuuden.  

 

 
 

KUVIO 1. Tapahtumat osana markkinointiviestintää (Mukaillen Vallo & Häyrinen 2016, 35) 
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Organisaation markkinointiviestinnän kohderyhmänä voivat olla asiakkaat, henkilöstö, omistajat, yh-

teistyökumppanit ja sidosryhmät kuin lehdistön edustajatkin. Markkinointiviestinnässä tulee aina ottaa 

huomioon kohderyhmä ja heille suunnattu tavoite. (Vallo & Häyrinen 2016, 36.) 

 

Arvot, tavoiteprofiili, maine ja imago luovat markkinointiviestinnän. Näiden tekijöiden tavoitteena on 

rakentaa positiivista mielikuvaa yrityksen tarjoamista palveluista, luoda haluttua imagoa ja kaiken kaik-

kiaan saada aikaan organisaation tavoittelevaa toimintaa. Tärkeää on se, miten yritys eri kanavissa käyt-

täytyy. Jokainen toiminta tai teko, vahvistaa tai murentaa yrityksen egoa. Maine muodostuu asiakkaiden 

ja muiden osallisten ääneen sanotuista mielipiteistä. Arvojen tulisi näkyä konkreettisesti yrityksen toi-

minnassa. (Vallo & Häyrinen 2016, 36.) 

 

Tapahtumat ovat vain yksi väline markkinoinnin luomisessa. Muina välineinä toimivat viestintä (sosi-

aalinen media), promootiot, sponsorit, mainonta, suora- ja telemarkkinointi ja painotuotteet. Organisaa-

tion tulisi miettiä, mitä eri markkinoinninvälineitä käytetään eri kohderyhmiin ja viestien välittämiseen. 

Kaikkien tilaisuuksien järjestämisessä, henkilökohtainen myyntityö on valtavan tärkeää, sillä tavoitteel-

lisella toiminnalla saadaan tulosta aikaan. (Vallo & Häyrinen 2016, 37.) 

 

Palautteen kerääminen on tärkeää, jotta voidaan tehdä erilaisia tutkimuksia tilaisuuksien onnistumisista. 

Näillä tutkimuksella voidaan kehittää ja parantaa toimintaa. Palautetta kerätään erilaiseen viestintään, 

mainontaan ja suoramarkkinointiin liittyvistä toiminnoista. Aina ei kuitenkaan muisteta tai ymmärretä 

hoitaa lopputöitä. Tapahtumien jälkeen tulisi kokoontua yhteen ja käydä läpi seuraavia asioita: Pääs-

tiinkö tavoitteeseen? Menivätkö toivotut viestit perille? Miten eri kohderyhmät kokivat tapahtuman? 

Ylitettiinkö odotukset? Paljonko tapahtuma tuli kustantamaan yhtä osallistujaa kohden? Mitä opittiin 

seuraavaa kertaa kohden? (Vallo & Häyrinen 2016, 37.) 
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3.3 Tapahtumat maineen rakentajana 

 

Maine käsittää myös organisaation brändin ja imagon. Kirjassa Tapahtuma on tilaisuus, brändi määri-

tellään seuraavasti: ”Brändi on tuotemerkkiin perustuva mielikuva tuotteesta tai palvelusta. Brändi vah-

vistuu tai heikkenee aina kuluttajan kokemuksesta.” (Vallo & Häyrinen 2016, 39.) Asiaa pohdiskeltaessa 

totesin, että omaan eri brändien vaatteita, jotka eivät laadullisesti aina vastaa tuotteen hintaa, vaan hinta 

muodostuu itse brändistä. Täten kannattaa miettiä, maksaako merkistä vai laadusta. Joskus halvempi 

versio voi olla jopa parempi toisaalta vastassa ovat sitten eettiset periaatteet tuotteiden valmistuksessa.  

 

Brändi rakentuu suurilta osin organisaation markkinointiviestinnästä. Tällöin yrityksellä on suuri vastuu 

siinä, minkälaisen mielikuvan se luo asiakkailleen ja millaista sisältöä se tuottaa heille. Viestin tulkinta 

on loppupeleissä aina vastaanottajalla. Sidosryhmät määrittävät yrityksen maineen sillä perusteella, mitä 

he tietävät ja mitä kokemuksia heille on kertynyt. Teot ja viestintä synnyttävät maineen. Toiminnan 

ollessa laadukasta, viestintä onnistuessaan voi vahvistaa yrityksen mainetta. Maineen vastatessa toimin-

taa, on yritys myös maineensa veroinen. Viestinnän tulee tukea yrityksen toimintaa. Se ei voi antaa vää-

rää kuvaa, jos toiminta on viestinnästä poikkeavaa. Tämä loisi ristiriitaisia tunteita viestinnän vastaan-

ottajalle, jos se on tutustunut yrityksen toimintaan paremmin. (Talouselämä 2001.)  

 

Maine rakentuu siitä, mitä yritys on tehnyt, tekee parhaimmillaan ja aikoo tehdä tulevaisuudessa. Mai-

neen ylläpitämiseen voi vaikuttaa menestyneellä tapahtumakokonaisuudella, mutta se ei luo jatkuvuutta 

vaan mainetta tulee pitää yllä. Tapahtumalla voi olla lyhytkin vaikutus. Maine, jota yritys tavoittelee, 

perustuu aina yrityksen strategiaan. Sen pohjalta määritellään strategia tai linjaukset. Yrityksen tulee 

seurata eri kohderyhmien silmissä syntynyttä mainetta johdonmukaisen työn edellytyksenä. Maineen 

luominen ja sen vahvistaminen on monisuuntainen prosessi, jossa yritys luo ylhäältä käsin toiminnalleen 

tavoitteita ja keinoja.  

 

Maineen rakentamisessa tärkein sidosryhmä on henkilöstö, jonka pitää tietää mihin suuntaan maine on 

menossa. Vuorovaikutus on suuri tekijä maineen rakentamisessa. Paras maineen rakentaja on työyhtei-

söstään tietoinen ja siitä ylpeä henkilöstö. Hyvämaineisessa työyhteisössä työt luonnistuvat paremmin 

ja siitä on mukava puhua eri yhteyksissä. Asiakkaat kiinnittävät huomiota asiakaspalvelijoihin, kohte-

luun ja toimintamalleihin, jolloin yhteen toimiva henkilöstö nostaa yrityksen mainetta. Johdolla on lop-

pupeleissä tärkein rooli, sillä he luovat merkityksiä omalla toiminnallaan ja käyttäytymisellään. Muu-

toksien tullessa artikkelin mukaan on huomattu, ettei mitään ei tapahdu, jos viestinnässä on puutteita. 
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(Talouselämä 2001.) Oma kokemukseni on että, kun kaikki pelaavat yhteen ja jakavat ajatuksiaan, voi-

daan saada miltei mitä vain aikaiseksi. Maineen menettämiseen ei vaadita, kuin yksi huono kohtaaminen. 

Olen asioinut eräässäkin liikkeessä vain pari kertaa. Kummallakaan kerralla en kokenut saavani min-

käänlaista asiakaspalvelua, joten päätin vaihtaa liikettä kokonaan. Kyseisessä liikkeessä en tuon koke-

muksen jälkeen ole asioinut. 

 

 

3.4 Markkinoinnin budjetointi 

 
Markkinointikustannuksia ovat kaikki kulut, missä yritys tuo tuotteitaan esille markkinoilla ja sen myötä 

tuotemerkin kehittämisestä aihetuvat kulut mainonnassa. Markkinointikustannukset voivat sisältää tava-

roiden nimien muuttamista, tuotteiden myynninedistämistä, varastokuluja, tavaroiden jakelua ja niihin 

liittyviä menoja. Markkinointikustannukset koostuvat yleensä kahdesta eri tekijästä: kiinteistä kustan-

nuksista ja muuttuvista kustannuksista. 

 

Kokonaisvaltaisesti markkinointikustannukset ovat markkinointitoimenpiteistä aiheutuvia kuluja. Mark-

kinointikustannukset kattavat mainonnan, kampanjat, myyntiin käytettävä työvoima, myynninedistä-

mistä tukevat tapahtumat, julkisuuden henkilöihin käytettävä osuus ja erinäiset tutkimukset. Kiinteitä 

kustannuksia voivat olla mainoskampanjat sekä myynninedistämis- ja jakelukustannukset. Muuttuvia 

kustannuksia voivat olla myyntipalkkiot, bonukset ja tuloskorvaukset. (Mbaskool 2011–2019.)  

 
Tommi Laihio pohtii artikkelissaan seuraavasti: 

 
Jos yritys haluaa saada aikaiseksi suuren muutoksen, siihen pitää investoida reilusti. Sitä 
vastoin usein kohtaa briefin, jossa vaaditaan kasvua, mutta markkinointibudjettia on lei-
kattu. Se on sama kuin sanoisi lapselle, että sun pitää kasvaa tänä vuonna viisi senttiä 
pituutta, mutta me ei tarjota sulle enää ruokaa. Sellaiseen briefiin tulisi ammatti-ihmisen 
sanoa, että ei onnistu. (Laiho 2013.)  

 

Näkemykseni asiaan on, että markkinointiin tulee satsata, mutta oikealla tavalla. Mutta kuka kertoo, 

mikä on oikea tapa toteuttaa markkinointia? Hyvin harva mainos pysäyttää ja koskettaa minua itseäni. 

Useat mainokset ovat sellaisia, joita ei jaksa tai halua katsoa. Siksi on turhaa käyttää markkinointiin 

suurta budjettia, jos sitä ei osata oikein tehdä.  
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3.4.1 Mitä kustannuksia on olemassa? 

 
Budjetoinnissa täytyy ottaa huomioon: mistä raha tulee ja minne sitä menee. Yrityksen tulee ennakoida 

taloudellista tulevaisuutta, jotta menot sekä kulut saadaan kulkemaan käsi kädessä. Budjetointia voi seu-

rata monella eri tapaa, joista yksi esimerkki on selkeän taulukon tekeminen, josta tulee ilmi jokaiselle 

kuukaudelle asetettu tavoite. (Markkinoinnin suunnittelu 2016.) Seuraavassa esimerkissä on tuotu esille 

olemassa olevia kustannuksia, jotka tulisi markkinoinnissa huomioida.  

 

TAULUKKO 1. Markkinoinninkustannusbudjetti (Mukaillen Markkinoinnin suunnittelu 2016) 
 

 

Taulukossa tulevat selkeästi esille eri aihealueet, joiden kustannukset tulee ottaa huomioon. Kaikkia 

kustannuksia ei välttämättä tule joka kuukausi, mutta niiden olemassaolo on hyvä tiedostaa. Täten yritys 

on varautunut tuleviin kuluihin, kun ne ovat tiedossa. Kustannukset ovat jaettu neljään eri osaan, joiden 

sisältä löytyy kategorian omat kustannukset. Kun kaikki kustannukset on laitettu ylös, nähdään taulu-

kosta, paljonko kustannukset ovat yhteensä. Jos jokin kustannus vaikuttaa liian korkealta, voidaan sitä 

muuttaa, jotta saadaan yhteiskuluja pienemmäksi. Toisaalta aina tulee miettiä, kuinka kannattava tiettyä 

kustannusta on pienentää, koska sillä voi olla merkittävä tekijä markkinoinnin kannalta.  

 

1. Mainonta Tammi Helmi Maalis Huhti Touko Kesä Heinä Elo Syys Loka Marras Joulu Yhteensä
Sanomalehti
Aikakausilehti
TV
Suora: esitteet ja painotuotteet
Ulko ja liikenne
Uusmedia
Näytteet
Mainonta yhteensä
2. Menenkin edistäminen
Näyttelyt ja messut
Tuote-esittelyt
Koulutus
Myyntikilpailut
Lehdistötilaisuudet
Kampanjat
Kannatusilmoitukset
Sponsorointi
Matkat
Tarjoilu ja edustus
SP ja PR yhteensä
3. Myyntityö
Km-korvaukset
Hotellikustannukset
Edustaminen
Myynnin kustannukset yht.
4. Markkinointitutkimukset
Markkinointitukimukset yht.
Tuotekehitys-  ja konsulttikustannukset yht.
Muut kustannukset:
Erittely
Markkinointikustannukset yhteensä

Markkinoinninkustannusbudjetti
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Vaihtoehtoisia ratkaisuja kannattaa aina miettiä. On turha laittaa rahaa asioihin, jotka voidaan saada 

aikaan ilman ylimääräisiä kustannuksia. Edellisessä esimerkissä oli olemassa olevia kustannuksia, mutta 

nekin ovat sovellettavissa. Seuraavana muutama vinkki budjetointiin: 

 

• Esiintyjää ei aina tarvitse palkata, yrityksestä itsestään saattaa löytyä juuri oikea esiintyjä, luen-

noitsija, juontaja tai taitava moderaattori tähän tehtävään. Siksi esimiehen olisi hyvä tuntea oma 

työyhteisönsä ja heidän voimavaransa. 

• Olisiko tapahtumaa mahdollista järjestää yrityksen tiloissa? Täten säästettäisiin tilavuokrassa. 

• Voisiko tapahtumaa yhdistää jonkin toisen yrityksen tapahtuman kanssa? Tällöin käytössä olisi 

suuremmat voimavarat ja kulut menisivät puoleksi. 

• Yritys voisi myös vaihtoehtoisesti miettiä, olisiko jonkin toisen tapahtuman sponsorointi mie-

lekkäämpää, mitä investointi omaan tapahtumaan. Kumppanuussopimuksia voi löytyä kohtuu-

hinnoin. Tällöin yrityksellä olisi mahdollisuus keskittyä itse isännöimiseen ja tapahtuman järjes-

täjä itse hoitaisi muut käytännönjärjestelyt. (Catani 2017.) 

 

 

3.4.2 Tapahtumamarkkinoinnin osuus markkinointibudjetista 

 
Tapahtumien osuus markkinointibudjetissa on edelleen pieni, vaikka vuosien saatossa tapahtumamark-

kinointi on noussut entistä enemmän markkinointiviestinnän rinnalle. Tapahtumatoimistoja käytetään 

yhä enemmän tuloksellisempien ja suurempien tapahtumien järjestämisessä. Tapahtumamarkkinoinnin 

osuus markkinointibudjetista on vaikea määrittää. Selvää ei täysin ole, kuuluvatko muun muassa messut 

tai liikelahjat tapahtumamarkkinointiin. (Vallon & Häyrinen 2016, 54.)  

 

Tapahtuma on tilaisuus –teoksen mukaan vuonna 2014, Ruotsi oli asettanut maansa tapahtumamarkki-

nointibudjetikseen 6 prosenttia koko markkinoinninkuluista. Norjassa vastaava osuus oli jopa 17 pro-

senttia. Osa sponsorointi ja messurahavirroista voi laskea mukaan näihin osuuksiin. Suomessa ei ole 

tarkkaa tilastotietoa siitä, montako prosenttia tapahtumiin käytetään koko markkinointiin laitettavasta 

summasta. (Vallon & Häyrinen 2016, 54.) 

 

Etusivu sanomalehdestä maksaa tuhansia tai jopa kymmeniä tuhansia euroja. On syytä miettiä, saa-

daanko markkinoinnilla tavoitettua juuri se kohderyhmä, joka halutaan tavoittaa. Mainoksen tulisi he-

rättää keskustelua ympärillä oleville ihmiselle. Kertooko mainoksen lukija seuraavana päivän työkave-

reilleen tai perheelleen, näkemästään mainoksesta? Herättikö mainoksen ulkoasu ja sisältö lukijan niin, 
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että sillä oli häneen vaikutusta. Vaikka lehtimainonta on keino toteuttaa markkinointia, siltikään sillä ei 

ole yhtä suurta vaikutusta tunnetasolla, mitä itse konkreettisella tapahtumalla on. Tapahtumalla saadaan 

herätettyä parhaimmillaan syvimpiä tuntemuksia kuulijassa. (Vallo & Häyrinen 2016, 55.) 

 

 

3.5 Tarinallistaminen ja storytelling 

 
Myynnilliset tavoitteet saavutetaan paremmin, kun asia tuodaan vakuuttavasti esille. Tähän ratkaisuna 

toimii tarinallistaminen ja storytelling. Tarinallistamisella tarkoitetaan Vallon & Häyrisen mukaan tari-

nalähtöistä muotoilua tapahtumassa. Tämä on hyvä apu silloin, kun halutaan tarjota osallistujalle tuntei-

siin vetoavia, erottuvia ja vaikuttavia kokemuksia. Yritykset ovat tietoisia tästä tavasta ja sen hyödyistä, 

mutta vielä sitä ei osata hyödyntää täyspainoisesti. Eri muodoissa tarinallistamisesta voi saada parhaim-

millaan hyötyä koko tapahtumakaaren ajan, aina alusta jälkimarkkinointiin saakka. (Vallo & Häyrinen 

2016, 66.) 

 

Miten tarinallistaminen sitten tukee markkinointia että myyntiä? Liiketoimintaan voidaan saada monen-

laisia hyötyjä. Seuraavaksi muutama esimerkki näistä hyödyistä: 

 

• Yritys erottuu tarinallistamisen kautta muista yrityksistä ja luo siten kilpailuedun 

itselleen. 

• Asiakkaan ymmärrys syvenee palvelun ja tuotteen merkityksestä, kun asiat linki-

tetään toiseen tarinallistamisen kautta. 

• Tarinallistamisella pyritään laskemaan ostamisen kynnystä. 

• Asiakas parhaimmassa tapauksessa viettää aikaa enemmän tuotteen tai tapahtuman 

äärellä. 

• Tuotteista saadaan enemmän irti kontekstia asiakkaalle, kun ne tuodaan esille kiin-

nostavasti. 

• Tunnetasolla tarinallistaminen luo luottamusta kohderyhmien välillä, mukaan lu-

kien asiakkaat ja yritykset. (Tarinakone 2019.) 

 

Tarinan käyttämisessä on paljon erilaisia mahdollisuuksia: referenssitarina, tarina videolla, yritystarina, 

tarina yrityksen blogissa, visiotarina, organisaation historiatarina tai tuotteet valmistukseen liittyvä ta-

rina. Tarinallistaminen niin sanottuna muotoilun välineen, jota voidaan verrata elokuvan käsikirjoituk-

seen. (Kalliomäki 2018.) 
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Ajatus kuulostaa hyvältä: kunpa yritykset osaisivat käyttää tätä ominaisuutta enemmän. Tarinallistami-

nen vaatii kuitenkin työtä ja tietämystä, jotta kuulijalle välittyy oikeanlainen kuva yrityksen toiminnasta 

ja periaatteesta. Kuulijalta vaaditaan toisin myös keskittymistä, jotta yrityksen tuoma tarina voidaan si-

säistää kunnolla. Terminä tarinallistaminen ei ollut tuttu, mutta asiaa miettiessä totesin, että kyllä osa 

yrityksistä tätä metodia on käyttänyt muun muassa historiatarinana.  

 
Storytelling eli tarinakerronta eroaa tarinallistamisesta. Storytelling sisältää puhetta, tekstiä ja audiovi-

suaalisuutta. Molempia näistä metodeista voi ja tulisi käyttää tapahtumissa hyödyksi. Storytelling on 

todellista tarinan kerrontaa, tarinan jakamista ja kuuntelemista. Erityisesti esiintyjää valittaessa olisi ta-

rinakerronta hyvä pitää mielessä. Esiintyjän kanssa voi yhdessä keskustella siitä, mikä metodi sopisi 

parhaiten järjestettävään tapahtumaan. (Vallo & Häyrinen 2016, 68.) 

 

Millainen on sitten hyvä tarinan määritelmä? Se on inhimillisen kommunikaation muoto, jonka tavoite 

ja periaate on saada kuulija ymmärtämään tarinankertojan maailmankuvaa. Henkilö, joka kertoo tarinaa, 

voi käyttää esimerkeissään hahmoja, todellisia tai kuvitteellisia kertoen tai näyttäen, mitä heille tulee 

tapahtumaan tietyn ajanjakson sisällä. Näillä hahmoilla on omien arvojensa mukaisia pyrkimyksiä, joita 

tavoitellessaan he voivat kohdata vaikeuksia. Nämä pyrkimykset joko onnistuvat tai epäonnistuvat. Lop-

putulos on kiinni tarinankertojan maailmankuvasta. (Rauhala 2015.) 

 

Tarinaa on miellyttävämpi kuunnella, kun sitä ei lueta suoraan dioilta, vaan tarina tulee suoraan esiinty-

jän suusta. Kun esiintyjä kertoo tarinaa intohimoisesti, luo se kuulijalle syyn ja tarpeen kuunnella. Val-

kokankaalla olevia dioja ei useasti monikaan jaksa edes lukea, eikä esiintyjä siitä myöskään kaikkia 

sanatarkasti lue. Diat auttavat kuuntelijaa, mutta tällöin keskittyminen jakaantuu esiintyjän ja diojen 

välille. Kuitenkin myös esiintyjä asetetaan tässä kohtaa koetukselle, sillä myöskään hänellä ei tässä koh-

taa ole mitään apuvälinettä. On vain hän ja mikrofoni. Tämä nostaa arvostusta esiintyjää kohtaan vai-

vannäön takia.  

 

Elementtejä vaikuttavassa tarinassa ovat muun muassa toimijoiden omakohtainen kerronta, viestinä ylei-

sön kanssa, jännite tai konflikti sekä käänteitä sisältävä juoni. Maaginen tunne syntyy kuulijalle siitä, 

kun tarina on vaikuttava. Hyvät tarinat myyvät ja saavat lisää huomiota! (Vallo & Häyrinen 2016, 69.) 
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3.6 Markkinointisuunnitelma tapahtumalle 

 
Ei ole riittävää pelkästään lähettää kutsua tapahtumasta. Tarvitaan kunnon suunnitelma tukemaan ja le-

vittämään tietoa tulevasta tapahtumasta. Markkinointiviestintä pohjautuu kohderyhmän ja tavoitteiden 

mukaisesti.  Viestinnästä saadaan selville: mitä tehdään, milloin tehdään ja kuinka tehdään. Tapahtuman 

markkinointi tulee tehdä kärsivällisesti, jotta vältytään virheiltä. Virheistä opitaan, mutta niitäkin on 

mahdollista ehkäistä. Tapahtuman muokkaaminen asiakkaiden tarpeiden mukaisesti on pitkäjänteinen 

prosessi. Pitkäjänteisyyttä vaativat myös tapahtuman tunnettavuus ja maineenhallinta. (Iiskola-Kesonen 

2014, 57.)  

 

Kohderyhmät tulee miettiä tarkasti, jotta tiedetään, kenelle tapahtumaa tehdään ja suunnitellaan. Tärkeää 

on selvittää kohderyhmän tarpeet ja halut, mitä he tapahtumalta haluavat. Kun on saatu kaikki tarvittava 

informaatio edeltävistä asioita, tulee miettiä millä keinoin ja miten tapahtumaa heille markkinoitaisiin. 

Yritykselle tulisi muodostua mielikuva siitä, millaista imagoa ja mainetta tapahtumalla sekä markki-

noinnilla tavoitellaan. (Iiskola-Kesonen 2004, 56.) Halutaanko se pitää neutraalina vai halutaanko sillä 

luoda aktiivista keskustelua?  

 

Tietojen kerääminen on tärkeää, mutta se on vain pieni osuus koko tapahtumamarkkinointiin sisältyvistä 

toimista. Sisäinen ja ulkoinen markkinointi ovat kaksi tärkeintä osuutta viestinnän suunnittelussa. Sisäi-

nen markkinointi kuvailee sitä, miten tapahtumalle asetetut tavoitteet tuodaan esille itse tapahtuman 

suunnittelijoille. (Iiskola-Kesonen 2004, 56.) Ymmärrystä tapahtumien järjestämisestä työnä lisää avoin 

viestintä työyhteisössä. Intranet ja henkilöstön lehti toimivat hyvänä sisäisen markkinoinnin kanavana. 

Miksi sisäinen markkinointi sitten on niin tärkeää? 

 

1. Hyvin suunniteltu ja toteutettu viestintä organisaatiossa vahvistaa yhteenkuuluvuuden ja osallis-

tumisen tunnetta. Henkilökunta kokee siten muutoksen ja kehittämisen omaksi asiakseen. 

2. Ennakoivalla sisäisellä viestinnällä tehdään suuria resurssin ja voimavarojoen säästämistä työn-

teossa. Huhut ja epävarmuus voivat koitua yritykselle kalliiksi turhan työn takia.  

3. Jos ulos viestitään toista, kuin talon sisällä niin yrityksen uskottavuus ja imago kärsii. 

4. Työhyvinvointia vahvistaa, kun jokainen osallistuu ja sitoutuu projektiin. Työhyvinvointiin pa-

nostaminen voi jopa säästää kustannuksissa loppupeleissä. 

5. Pohja sisäisestä viestinnästä tulee rakentaa hyvin silloin, kun kaikki on vielä hyvin. Jälkeenpäin 

mahdollisissa kriisitilanteissa sitä on vaikea enää tehdä. (Aava & Bang.) 
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Ulkoinen markkinointi taas on toimintaa, joka on näkyvää yrityksen ulkopuoliselle maailmalle. Yleensä 

markkinointi keskittyy myymiseen ja myynnin edistämiseen. Ulkoinen markkinointi käsittää myös me-

diamarkkinoinnin. Mediamarkkinoinnilla tarkoitetaan kaikkea mahdollista TV-, radio- tai lehtimainon-

taa eri kanavissa.  

 

Eri kohderyhmiä tavoitetaan eri keinoin parhaiten. Esimerkiksi nuoria tavoittaa iäkkäitä enemmän TV- 

kanavista. Useat iäkkäät ihmiset lukevat päivän mittaan paljon sanomalehtiä, joten heidät tavoittaa ehkä 

parhaiten sitä kautta. Isoilla paikkakunnilla toimii julkisissa kulkuvälineissä ilmaisjakelulehdet. Radio-

kanavien perusteella voidaan myös tavoittaa eri kohderyhmiä, sillä jokaisella kanavalla on oma ohjel-

mansa. (Vallo & Häyrinen 2016, 70.) Voidaan siis todeta, että yrityksen tulee suunnata sinne alueelle, 

missä kohderyhmän asiakkaat ovat.  
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4 TAPAHTUMAPROSESSIN KULKU 

 

 

Tapahtumaprosessi koostuu kolmesta eri vaiheesta: suunnittelu- ja toteutusvaiheesta sekä jälkimarkki-

noinnista. Vallon & Häyrisen kokeman mukaan minimiaika onnistuneelle tapahtumalle on pari kuu-

kautta, riippuen ideasta. Kahdessa kuukaudessa ajatuksen tulisi olla niin selkeä, että tapahtuma sujuisi 

ongelmitta. Sisäinen suunnitteluprosessi ja tilojen varaaminen kuuluvat tähän prosessiin. Jos tapahtuma 

on suunniteltu ja toteutettu tätä lyhyemmässä ajassa, on todennäköisesti jouduttu tinkimään toteutuksesta 

ja eritoten laadusta. Matkalla voi tulla monenlaisia ongelmia, joista esimerkkinä seuraavat: ei saada 

vuokrattua haluttua ja tarvittua tilaa, halutut esiintyjät voivat olla varattuina, sisustuksesta ja lavastuk-

sesta ei ole saatu halutun laista. (Vallo & Häyrinen 2016, 189.)  

Kahden kuukauden aikataululla, tapahtumaprosessin tulisi edetä seuraavasti: 

 

TAULUKKO 2. Tapahtumaprosessin kulku (Mukaillen Vallo & Häyrinen 2016, 189) 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
 
 

 

 

 

 

 

Suunnitteluvaiheessa projekti aloitetaan ja sitä lähdetään ideoimaan. Tämä vaihe on pitkäkestoisin ja se 

sisältää useita vaiheita.  Tarkastellaan eri vaihtoehtoja esimerkiksi tilojen suhteen, tehdään päätöksiä 

ratkaisevista asioista. Mietitään, miten tapahtuma käytännössä organisoidaan. (Vallo & Häyrinen 2016, 

191–193.) 

 

Suunnitteluvaihe Tapahtuman toteutus Jälkimarkkinointi 
★75 % / 6 vkoa ★10 % / 0,8 vkoa ★15 % / 1,2 vkoa 

    aika-akseli 8 vkoa 

projektin käynnistys rakennusvaihe kiitokset asianosaisille 

resursointi itse tapahtuma materiaalin toimitus 

ideointi purkuvaihe palautteen kerääminen ja työs-
täminen 

vaihtoehtojen tarkistus   
yhteydenottopyyntöjen hoita-
minen ja lupausten lunastami-

sen aloittaminen 

päätökset ja varmistami-
nen   yhteenveto 

käytännön organisointi   tapahtuman jatkaminen sosiaa-
lisessa mediassa 
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Tapahtuman toteutus alkaa rakennusvaiheesta, jonka jälkeen on itse tapahtuma. Tapahtuman jälkeen 

alkaa purkuvaihe. Tapahtuman toteutukseen ei varata viikkoa enempää aikaa, sillä yleensä tämä tapahtuu 

tiivistetystä muutaman päivän sisällä. (Vallo & Häyrinen 2016, 198.) 

 

Jälkimarkkinoinnille varataan aikaa reilu viikko, jonka aikana muun muassa lähetetään kiitokset tapah-

tumassa vierailleille. Materiaalit toimitetaan takaisin tai eteenpäin, kerätään palaute mahdollisesti eri 

sosiaalisen median kanavissa ja tämän jälkeen tarkastellaan sieltä saatuja vastauksia. Asiakkaan voivat 

jättää yhteystietojaan, jotta heihin otetaan yhteyttä tapahtuman jälkeen. Käydään läpi kaikkien asian-

osaisten kanssa tapahtuman yhteenveto ja kuinka se onnistui kaikkien mielestä. Sosiaalisessa mediassa 

jatketaan jälkimarkkinointia. (Vallo & Häyrinen 2016, 220–221.) 

 

 

4.1 Suunnitteluvaihe 

 
Huolellisesti suunniteltu tapahtuma auttaa ymmärtämään, onko asetetut tavoitteet realistisia ja selkeästi 

määriteltyjä. Suunnittelun avulla löydetään keinot, joilla tavoitteet saadaan toteutettua ja täten tapahtuma 

saadaan onnistumaan. Resurssien käyttö on helpompaa, kun suunnitelma on selkeä ja ymmärrettävä. 

Tämä auttaa myös johtamaan eri toimintoja. Suunnittelussa tulisi ottaa huomioon mahdolliset riskit ja 

haittatekijät, jotka voivat vaikuttaa tapahtumaan. (Iiskola-Kesonen 2004, 9.) 

 

Kun tapahtuman sisältö ja idea on saatu selville, voidaankin jo päättää ajankohdasta ja valita idean myötä 

tapahtumalle sopiva tila. Isot tapahtumat tarvitsevat isoja tiloja, joten varauksia voidaan tehdä jopa vuo-

sia etukäteen. (Catani 2017.) 

 

Tapahtumapäivään vaikuttavat monet tekijät ja sitä valittaessa tuleekin olla tarkka. Onko yritykselle eh-

dotonta pitää tapahtuma juuri tiettynä päivänä? Tapahtuman tärkeyttä kannattaa miettiä juhlapyhiin ver-

rattaen. On hyvä tarkastella, onko samana päivänä muita tapahtumia, jotka voisivat vaikuttaa esimerkiksi 

oman tapahtuman kävijämääriin. Samanaan aikaan tai juuri ennen tai jälkeen järjestettävät tapahtumat 

voivat kerätä suuren osan oman yrityksen kutsuvieraista. Halutaanko vieraat pistää valitsemaan kahden 

tapahtuman väliltä? Suomessa järjestetään valtava määrä korkeatasoisia seminaareja ja kongresseja, 

joissa käy maailmallakin tunnettuja henkilöitä. (Catani 2017.) 
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Tapahtumapäivämäärä tulee tapahtuman isäntien lisätä kalenteriin hyvissä ajoin, jotta he ovat varmasti 

paikalla oikeana päivänä. Pääpuhujat varataan yleensä hyvissä ajoin, jotta he ovat tuolloin vapaana. Ta-

pahtumalla kannattaa olla päivämäärien suhteen joustoa, jotta esiintyjät saadaan varmasti paikalle. Aina 

tämä ei ole tietenkään mahdollista. Päivämäärää valittaessa tulisi ottaa huomioon muut samaan aikaan 

järjestettävät tapahtuman, pääesiintyjät saatavuus, järjestäjien kalenterit sekä päivämäärän ja viikon yh-

teensopivuus. (Catani 2017.)  

 

Toinen iso tärkeä asia on tila. Hyvä tila luo tapahtumalle hyvän tunnelman ja on toiminnallisesti sopiva. 

Tila tulisi mieluiten olla hieman liian ahdas kuin tilava. Liian suuresta tilasta tulee olo, ettei puolet vie-

raista ole saapunut paikalle.  Kriittinen tekijä on myös lämpötila, jonka täytyy olla sopiva vierailijoiden 

viihtyvyyden kannalta. Tilan vanlinnassa voi ja saa käyttää mielikuvitusta. Ei välttämättä kannata valita 

sitä kaikista yleisintä tilaa. Toki tämä on hyvin riippuvainen tapahtuman muodosta. Kun tila on varattu, 

paikalla tulee aina käydä tekemässä suunnitelma. Tähän suunnitelmaan sisältyy muun muassa kustan-

nusarvio ja mielikuva tapahtuman toteutumisesta. (Catani 2017.) 

 

 

4.1.1 Luvat ja vakuutukset 

 

Suunnittelussa tulee ottaa huomioon mahdolliset yllättävät tekijät ja siksi yksityiskohdista on myös hyvä 

sopia etukäteen. Ammattitaitoinen tuottaja osaa arvioida työn määrän ja varautua siihen, että työmäärä 

voi tuplaantua. (Catani 2017.) 

 

Tapahtuma vaatii monesti viranomaislupia ja -ilmoituksia. Lupia on helppo hakea internetissä, joten 

säästää aikaa, kun ei tarvitse varta vasten mennä käymään virastossa. Tarvittavat luvat tulisi selvittää 

hyvissä ajoin ennen tapahtumaa. Aina tarvitaan lupa muun muassa, jos ammutaan ilotulitteita, pidetään 

tilaisuus koko kansalle tai se järjestetään julkisessa tilassa, tarjotaan ruokaa ja juomaa, suoritetaan ar-

vontoja tai jaetaan palkintoja. Vakuutuksista huolehtiminen kuuluu myös tapahtumanjärjestäjän vastui-

siin. Tapaturmavakuutus on yksi tärkeimmistä vakuutuksista, jolla vakuutetaan muun muassa koko tal-

kooporukka. (Catani 2017.) 
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4.1.2 Kutsu tapahtumaan 

 

Kutsu tapahtumaan luo tunnelmaa ja se toimii niin sanottuna sisällysluettelona. Siitä selviää: mitä, missä, 

milloin ja miksi. Kutsu voi olla digitaalinen, painettu, henkilökohtaisesti toimitettu tai puhelimitse ker-

rottu. Sisällön tulee herättää mielenkiinto ja pitää se yllä tapahtumaan asti. Informaatiota tulee olla riit-

tävästi ja tärkeää on saada vieras tuntemaan läsnäolonsa toivotuksi. (Catani 2017.) 

 

Minkälainen kutsu sitten herättää mielenkiinnon? Nykypäivänä ihmiset saavat, jos minkälaista kutsua 

erilaisiin tapahtumiin ja useat niistä päätyvät siten roskakoriin. Kutsun ulkomuoto ja persoonallisuus 

ovat tekijöitä, jotka herättävät mielenkiinnon. Informaation tärkeyttä ei voi painottaa liikaa, sillä on tär-

keää, että vieras löytää tapahtumapaikan vaivattomasti. (Catani 2017.) 

 

Kutsusta tulee ilmetä, onko kutsu henkilökohtainen vai voiko sen antaa seuraavalle henkilölle ja voiko 

tapahtumaan ottaa avecin mukaan. Jos kutsussa oman nimen perään on kirjoitettu avec, on seuralainen 

silloin lämpimästi tervetullut. (Catani 2017.) 

 

Kun kutsu on valmis, olisi kahden ihmisen hyvä oikolukea se mahdollisten virheiden vuoksi. Yleisimmät 

virheet ovat: numeron tai kirjaimen uupuminen, postinumeron virheellisyys tai jopa virheellinen osoite. 

Lähettää kutsun sitten sähköisenä tai postitse, tulee nimi- ja osoitetiedot tarkistaa huolellisesti. Jos ei ole 

täysin varma yhteystiedoista, voi niitä tarkistaa esimerkiksi sähköisestä puhelinluettelosta. (Catani 

2017.) 

 

Excel on erinomainen työkalu pitää yllä listaa kutsutuista vieraista, heidän osoitetiedoistaan, ruoka-ai-

neallergioista ja muista tärkeistä seikoista. Listaa voi hyödyntää esimerkiksi paikkakortteja laatiessa, 

nimikylttien valmistuksessa ja rintamerkkejä painattaessa. Taulukkoon voidaan lisätä myös mahdollisia 

erityistoiveita, jotka auttavat järjestäjää tutustumaan vieraisiin etukäteen. Lopuksi voidaan tarkastella 

kutsuttujen henkilöiden määrää saapuneisiin vieraisiin. Postitukset ja lähetyksen usein hoitaa jokin ul-

koistettu taho. (Catani 2017.) 
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4.2 Toteutusvaihe 

 
Toteutusvaihe koostuu kolmesta eri vaiheesta, jotka voidaan erottaa toisistaan seuraavalla tavalla: ra-

kennusvaihe, itse tapahtuma ja purkuvaihe. Tapahtumassa työskentelevien on ymmärrettävä oma vastuu 

alueensa ja osuutensa tapahtuman onnistumisen vuoksi. (Vallo & Häyrinen 2016, 198.) 

 

Projektin toteuttaminen on moniulotteista ja se edellyttää projektin johtajalta täsmällisyyttä ja suunni-

telmallisuutta. Tapahtuman aikana tulee eteen erilaisia tilanteita, joista työntekijöiden on selvittävä. 

Tästä syystä on tärkeää valita oikeat henkilöt vastuutehtäviin. Itse projektipäällikkö ei voi olla sidonnai-

sena johonkin tiettyyn tehtävään, sillä hänen tulee koko ajan tarkastella tapahtuman kokonaisuutta ja sen 

etenemistä. Työntekijöiden kannustaminen on tärkeää, vaikka kiire olisi kova, sillä se lisää motivaatiota 

ja onnistumisen tunnetta. (Iiskola-Kesonen 2004, 11.) 

 

Ongelmatilanteissa ja kiireessä projektipäällikön tulee pysyä rauhallisena. Ongelmat tulee ratkaista niin, 

ettei siitä aiheudu häiriötä tapahtumaan osallistuneille, yleisölle tai työntekijöille, jota kyseinen ongelma 

ei kosketa. (Iiskola-Kesonen 2004, 11.) 

 

 

4.2.1 Rakennusvaihe 

 

Rakennusvaihe vie aikaa ja on hyvin intensiivinen osa tapahtumakokonaisuutta. Tapahtumaa varten lai-

tetaan tällöin tarvittavat kulissit pystyyn sekä tuodaan rekvisiitat esille. Myös itse rakennusvaihe on 

suunniteltava, missä vaiheessa mitäkin tuodaan tapahtumapaikalle. On järkevää sopia esimerkiksi, että 

isoimmat kalusteet tuodaan ennen pienempiä kalusteita, jotta tapahtumapaikalla on tilaa liikkua. Tek-

niikka tuodaan paikalle myöskin ennen muuta somistusta. Kun kaikki on valmista, paikat siistinä, voi-

daan tuoda viimeinen silaus paikalle: tarjottava ja tarjoiluvälineet. Useasti tarjoiltavat tulee alihankki-

joilta, joten heitä on myös hyvä informoida aikataulutuksesta. (Vallo & Häyrinen 2016, 199.) 

 

 

4.2.2 Kenraaliharjoitukset ja tapahtuman läpivienti 

 
Kenraaliharjoituksia voidaan verrata ensi-iltaan. Harjoituksen tarkoituksena on käydä koko ohjelma läpi 

ja testata laitteiden toimivuus. Erityisesti tarpeellista toteuttaa, kun kyseessä suurempi tapahtumakoko-

naisuus. Kenraaliharjoituksissa olisi hyvä olla mukana kaikkien osallisten. Vallo & Häyrinen (2016) 
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korostaa kirjassaan, että erityisesti järjestävän organisaation esiintyjien tulisi harjoitella puheitaan. Puhe 

luo mielikuvan ja maineen organisaatiolla. Erinäiset tekijät, kuten mikrofoni ja valotus saattavat häm-

mentää kokematonta puhujaa. Kenraaliharjoitukset pidetään, kun kokonaisuus on koossa. 

 

Tapahtuman alku ja loppu tulisi olla selkeä ja ytimekäs. Jokaisella osiolla tulee olla määritelty pituus, 

jotta seuraavaan vaiheeseen voidaan valmistautua ajoissa. Ohjelmalle voidaan pituus puolestatoista tun-

nista kahteen, jonka jälkeen pidetään tauko. Aina ei voida noudattaa aikataulua tismalleen, sillä yllättäviä 

tekijöitä tulee väistämättä. Myös tapahtuman luonne määrittää aikataulutusta. Tärkeä on, että tapahtu-

maa toteuttava henkilöstö on perillä tapahtuman kulusta: edetäänkö suunnitellusti ja pysytäänkö aika-

taulussa? Projektipäällikön vastuulla on päättää tapahtuman etenemisestä ja suunnitelmien vaihdosta. 

Vaikka tapahtuma etenee suunnitelmien mukaan, kulisseissa tapahtuu aina jotain. (Vallo & Häyrinen 

2016, 200–202.) 

 

 

4.2.3 Muistilista 

 
Tapahtumapäivän muistilista: 

 

• Projektipäällikkö, joka tekee tarvittavat päätökset 

• Muiden päätehtävien vastuuhenkilöt 

• Yhteystiedot työntekijöille, joista tavoittaa tarpeen tullen eri osa-alueiden vastuu-

henkilöitä 

• Kuka hoitaa sometuksen tapahtumapäivänä? 

• Valo-/ videokuvaus 

• Vieraiden vastaanottaminen 

• Esiintyjien backstagesta huolehtiminen ja paikalle ohjaaminen 

• Kulkulupien/passien/rannekkeiden jakaminen työntekijöiden kesken 

• Rakenteiden tarkastaminen 

• Mikrofonien yms. testaus 

• Työvuorojen jako, lounastauot, vessatauot 

• Sääolosuhteiden mukainen pukeutuminen 

• Pelastusviranomaisten opastaminen ja heidän tarkastukseensa osallistuminen 

• Löytötavarapiste: säilytetään lukkojen takana 
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• Turvallisuudesta huolehtiminen: ensiapu- ja sammutusvälineet 

• Järjestyksenvalvojien opastus 

• Radiopuhelinten ja puhelimien jako 

• Kuka vastaa sähköistä? Entäpä lämmitys, vesi ja ilmastointi? (Visit Tampere 2018, 

40.) 

 

Muistilista on erilainen jokaista tapahtumaa kohden, mutta pääkohdat ovat useimmiten samat. Listan 

kokoaminen auttaa havainnollistamaan kokonaisuutta. Tehtäviä on helpompi jakaa, kun tiedetään tarvit-

tavat tekijät tapahtuman onnistumisen kannalta. 

 

 

4.3 Jälkimarkkinointi 

 

Tapahtuman suunnittelun ja toteutuksen jälkeen alkaa viimeinen tärkeä vaihe: jälkimarkkinointi. Jälki-

markkinointi aloitetaan välittömästi tapahtuman loputtua. Osallistujille voidaan antaa tai toimittaa qive 

away-lahja, kiitoskortti tai toimittaa materiaalia esimerkiksi organisaation myymistä tuotteista. Tämän 

tulisi tapahtua kahden viikon kuluessa tapahtuman järjestämisestä. 

 

Jälkimarkkinointiin kuuluu asiakaspalautteen kerääminen niin tapahtumaan osallistuneilta vierailta ja 

oman organisaation henkilöstöltä. Tapahtumanjärjestäjä kokoaa vastaukset ja tekee niistä kattavan yh-

teenvedon, josta toivottavasti nähdään onnistumiset ja kehittämisen kohteet. Asiakaspalautteen kerää-

minen auttaa suuresti seuraavan tapahtuman järjestämisessä. Virheistä opitaan ja onnistumisista otetaan 

mallia tulevaan. Osallistujilta saatavassa palautteessa olisi tärkeä tulla esille se, miten he kokivat tapah-

tuman, päästiinkö haluttuun tavoitteeseen, mitä olisi voitu tehdä toisin ja päästiinkö haluttuun tavoittee-

seen. 

 

Tapahtumaprosessi on kokonaisuudessaan jatkuvaa oppimista siitä, miten asiat voidaan hoitaa onnistu-

neesti. Jatkuvan kehityksen ansiosta organisaatio saa valtaisan osaamispääoman. Se kuitenkin edellyttää 

halua kehittyä, mukautua muuttuviin tilanteisiin ja hyväksyä ne asiat, jotka olisi voinut tehdä toisella 

tavalla tai jopa välttää. 

 

Tapahtumissa on paljon ulkopuolisia tekijöitä, joita tulisi muistaa esimerkiksi puheella. Erityisesti, jos 

saatu palaute on ollut positiivista ja yllättänyt organisaation itsessäänkin. Ulkopuolisia tekijöitä ovat 
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muun muassa: alihankkijat, esiintyjät ja puhujat. Kaikista tärkeimmän kiitoksen ansaitsee loppu peleissä 

itse projektiryhmät, isännät ja rakentajat. Ilman heidän panostaan tapahtuman järjestäminen ei olisi vält-

tämättä ollut edes mahdollista toteuttaa. (Vallo & Häyrinen 2016, 220–228.) 
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5 TUTKIMUSKOHDE, TUTKIMUSMENETELMÄ JA TOTEUTUS 

 

 

Tässä luvussa käydään läpi opinnäytetyöhön liittyvän kyselyn suunnittelua ja toteutusta. Tarkoituksena 

on käydä läpi tutkimuksessa käytettyä menetelmää ja perustella sen valintaa. Opinnäytetyön tarkoituk-

sena haluttiin tuoda esille onnistuneen tapahtumamarkkinoinnin vaiheet. Opinnäytetyön rinnalle luotiin 

asiakaskysely Kauppakeskus Chydenialle, jonka tarkoituksena selvittää Kokkolan seudun ja lähialuei-

den asiakkaitten suhtautumista Kauppakeskus Chydenian toimintaan. Parhaiten asiakkaat tavoittaa Chy-

denian Facebook-sivulta. Kyselyssä haluttiin tutkia muun muassa asiakkaiden mielenkiinnon kohteita. 

 

Kauppakeskus Chydenia on Kokkolan keskustassa sijaitseva kauppakeskus. Kauppakeskuksessa on 

kaksi eri puolta, joista ensimmäinen valmistui vuonna 2006. Toinen osa valmistui 2009, kolme vuotta 

myöhemmin. Kauppakeskus on suuri ja se jakautuu osittain Tehtaankadulle, Rantakadulle ja Rautatien-

kadulle. Kauppakeskuksessa on muun muassa ravintoloita, vaateliikkeitä, kahviloita ja kosmetiikkaliik-

keitä. Liikkeet löytyvät kahdesta eri kerroksesta.  

 

 

5.1 Kauppakeskuksen ominaisuudet 

 
Taulukossa 3 on kuvattu Kauppakeskus Chydeniassa sijaitsevat seuraavat liikkeet: 
 
TAULUKKO 3. Kauppakeskus Chydenian liikkeet 
 

Kauppakeskus Chydenian liikkeet 

1. Kerros 2. Kerros 
Luhta Brand Store Spice Ice 
Gina Tricot Arnold's 
Aukia  Telia Kauppa 
Suomalainen Kirjakauppa Dressman 
Hairlekiini Cubus 
Subway Specsavers 
Glitter Rosso 
H&M H&M 
Hesburger Timanttiset 

 Rax Buffet 
  KappAhl 
  The Body Shop 
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Lisäksi kolmannesta kerroksesta löytyy Intersport ja Mehiläinen. Joulun ajaksi keskukseen on tullut uu-

sia liikkeitä, kuten Finlaysonin Pop–Up myymälä. 

 

Kauppakeskuksen parkkihallissa on tilaa 270:lle autolle. Parkkipaikat ovat ilmaisia ja toimivat parkki-

kiekolla (2 h). Parkkihallista löytyy lisäksi kaksi sähköauton latauspistettä. Kauppakeskus palvelee ar-

kisin 9.00–20.00, lauantaisin 9.00–17.00 ja sunnuntaisin 12.00–16.00. Liikkeiden aukiolot saattavat 

vaihdella. (Chydenia.) 

 
Kauppakeskuksen johto on kertonut uutisten mukaan, että se aikoo panostaa jatkossa tapahtumiin entistä 

enemmän ja luoda entistä viihtyisämpää asiakaskokemusta. Tämän opinnäytetyön asiakastutkimuksessa 

saatiin selville ajankohtaisen tilanteen kuva. (Mäki-Petäjä 2019.) 

 

 

5.2 Markkinointi ja talous 

 
Kauppakeskus Chydenia markkinoi kauppakeskuksen tapahtumia muun muassa omilla nettisivuillaan, 

Facebook-sivulla, diginäytöissä (esim. kahvila Kulman seinustalla olevalla näytöllä), sanomalehdissä 

(Kokkola-lehti, Keskipohjanmaa jne.) ja Instagramissa. Yrityksen Facebook-sivua seuraa tällä hetkellä 

n. 3800 henkilöä ja Instagram-tiliä n. 1000 henkilöä. Ero on suuri, ja sen perusteella voidaan ajatella, 

että asiakaskunnan ikäkunta vaihtelee, sillä Facebook tavoittaa enemmän asiakkaita näistä kahdesta so-

siaalisen median kanavista. Instagram on edelleen enemmän nuorten keskuudessa suositumpi.  

 

Yrityksen liikevaihto on edelliset kolme vuotta ollut tasainen. Se vaihtelee 1,2–1,3 miljoonan euron vä-

lillä. Tänä vuonna useita liikkeitä on lopettanut toimintansa Chydeniassa. Liiketiloja on useita vapaana 

odottamassa uusia vuokralaisia. Kuten aikaisemmin mainitsin, joulun alla kauppakeskukseen on avau-

tunut muutama uusi liike. (Finder.) 

 

 

5.3 Kyselytutkimus 

 
Tutkimus suoritettiin suurimmilta osin määrällisenä kyselytutkimuksena, josta laitettiin linkki kauppa-

keskuksen Facebook-sivulle sekä maininta Instagramiin. Kysely oli tarkoitettu koko Chydenian asiakas-

kunnalle. Facebook valittiin kyselytutkimuksen kanavaksi siitä syystä, että kanava on näkyvä ja se ta-

voittaa suurimman osan asiakkaista, mitä muut sosiaalisen median kanavat. Vastaajien kesken arvottiin 
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lahjakortteja Kauppakeskus Chydeniassa sijaitsevaan Intersporttiin. Kyselyn ohessa oli saatekirje, jossa 

tuotiin esille kyselyn ehdoton luotettavuus siitä, ettei vastauksista ilmene kenenkään vastaajan henkilöl-

lisyys. Ainoastaan arvontaan osallistuneiden yhteystietoja käytetään, jotta palkinnot voidaan jakaa ky-

selytutkimuksen päätyttyä. 

 

 

5.4  Asiakaskyselyn laatiminen 

 

Kysely toteutettiin Webropol-kyselynä, joka laitettiin asiakaskunnalle näkyville sosiaalisen median ka-

naviin. Kyselylomakkeessa oli yhteensä 14 kysymystä, joista 11 oli suljettu ja 3 avointa. Avoimiin ky-

symyksiin oli mahdollista vastata oman mielipiteen mukaisesti.  

 

Kyselyssä kysyttiin muun muassa asiakkaan perustiedot, asiointi kauppakeskuksessa, tietämys kauppa-

keskuksessa tapahtuvista asioista ja lopuksi mielipiteitä sekä kehittämisideoita toimintaan liittyen. Vas-

tausvaihtoehdoista tehtiin helposti ymmärrettäviä ja selkeitä. Suurimmat osa kysymyksistä eivät ole pa-

kollisia siitä syystä, että vastaaja ei lopeta kyselyn tekoa kesken. Avoimet kysymykset ovat riskialttiita, 

mutta niillä voidaan saada tietoon asiakkaiden todellisia ajatuksia toiminnasta.  

 

 

5.5 Kohderyhmä ja tiedonkeruu 

 

Tutkimuksen kohderyhmänä oli Chydeniassa asioivat asiakkaat, jolta tietoa kerättiin. Asiakaskysely teh-

tiin laadullisen kyselynä, mutta joukossa oli myös määrällisiä kysymyksiä. Kyselyn avasi 262 henkilöä, 

joista 114 aloitti kyselyyn vastaamisen. Muutama henkilö jätti vastaamisen kesken, mutta tavoitteeseen 

päästiin eli vastauksia saatiin lopulta 100. Vastausaika kyselyyn oli 19.11.2019–27.11.2019.  

 

Vastauksia tuli kahden ensimmäisen päivän aikana 35, jonka jälkeen vastausprosentti laski asiakasky-

selyn hukuttua muihin kauppakeskuksen julkaisuihin. Tämän vuoksi kysely ”nostettiin” Facebook-si-

vulla uudestaan, joka nosti vastausmäärää huomattavasti.  
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6  TUTKIMUSTULOKSET 

 

 

Tässä pääluvussa käydään läpi kyselystä saatuja tuloksia. Tutkimuksen tarkoituksena oli antaa tietoa 

Kauppakeskus Chydenialle asiakaskunnasta ja heidän tarpeistaan. Tavoitteena oli kerätä tietoa, jotta 

Kauppakeskus Chydenia voisi tulevaisuudessa järjestää entistä laadukkaampia tapahtumia, jotka palve-

lisivat asiakkaita entistä paremmin. Kyselyn avulla saatiin selville, mitä asiakkaat todella kaipaavat.  

 

 

6.1 Taustatiedot 

 
Taustatiedoissa kysyttiin vastaajien ikää, sukupuolta ja asuinpaikkaa. Lisäksi haluttiin selvittää asiak-

kaiden nettotulot kuukaudessa. Valtaosa kyselyyn vastanneista oli nuoria naisia. Vastaajista suurin osa 

oli naisia, miehiä oli vain kahdeksan. Yksi henkilö ilmoitti olevansa muun sukupuolinen. Kyselyyn 

vastasi suuriltaosin Kokkolan keskustassa ja Kokkolan lähialueella asuvat. 

 

Sukupuoli 

 
 

KUVIO 2. Sukupuoli 

 

Kuviosta ilmenee, että suurin osa vastaajista oli naisia, joita oli 91. Miehiä kyselyyn vastanneista oli 

vain kahdeksan. Vastanneista yksi henkilö ilmoitti olevansa muun sukupuolinen. 
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Ikä 

 
 

KUVIO 3. Ikä 

 

Kuviosta saadaan selville, että suurin osa vastaajista oli 15–24-vuotiaita, joita oli 39. Toiseksi eniten 

vastanneita olivat 25–34-vuotiaat. Heitä oli 29. Vain kuusi vastaajista oli yli 55-vuotiaita. 

 

Asuinpaikka 

 
 

KUVIO 4. Asuinpaikka 
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Suurin osa vastanneista kertoi asuvansa Kokkolassa, keskustan alueella. Tämän vaihtoehdon valitsi 47 

vastaajista. Seuraavaksi eniten vastauksia olivat antaneet Kokkolan lähialueella asuvat, heitä oli 41. Vain 

yhdeksän vastaajaa valitsi asuinpaikakseen muun paikkakunnan. Vastaajat kertoivat asuinpaikakseen 

seuraavat kaupungit: Oulu, Jyväskylä, Kalajoki, Kruunupyy, Veteli ja Kannus. 

 

Nettotulot kuukaudessa 

 
 

KUVIO 5. Nettotulot kuukaudessa 

 

Kuten kuviosta nähdään, 50 vastaajaa valitsi tuloluokakseen 1000–2999 euroa kuukaudessa. Alle 999 

euroa kuukaudessa ansaitsevia oli 21. Sama vastaaja määrä oli 2000–2999 euroa tienaavissa. Vain kaksi 

vastaajaa tienasi kuukaudessa yli 4000 euroa. 

 

 

6.2 Asiointi Kauppakeskus Chydeniassa 

 
Kyselyn toisessa osiossa haluttiin selvittää vastaajien mieltymyksiä ja mielipiteitä kauppakeskusta koh-

taan. Suurin osa kyselyyn vastanneista osoitti tyytymättömyyttä liikevalikoimaan. Osiossa vastaajalla 

oli mahdollisuus kertoa oma mielipiteensä siitä, miten hänet saisi tulemaan useammin Chydeniaan. 

 

Avoimet kysymykset eivät olleet pakollisia, mutta suurin osa kertoi siitäkin huolimatta ajatuksensa. 

Tämä oli positiivisesti yllättävää, sillä usein avoimiin kysymyksiin saadaan heikosti vastauksia. 
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Mistä seuraavista tuotteista tai palveluista olet kiinnostunut? 

 
 

KUVIO 6. Kiinnostus tuotteista ja palveluista 

 

Tällä monivalintakysymyksellä haluttiin selvittää vastaajien tuote ja palvelukohtaista kiinnostusta. Eni-

ten vastauksia sai muoti ja kauneus. Vastausmäärä tähän oli 92.  Ruoka ja juoma tulivat toisena, jolla ei 

ollut paljonkaan eroa sisustamisen kanssa. Ruoan ja juoman mielenkiinnon kohteekseen oli valinnut 79 

vastaajaa.   

 

Kysymyksestä voidaan päätellä, että asiakkaat Chydeniassa ovat pääpainoisesti naisia. Vain 12 oli va-

linnut kiinnostuksen kohteekseen tekniikan. 
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Mikä on mielipiteenne kauppakeskuksen liikevalikoimasta? 

 
 

KUVIO 7. Mielipide liikevalikoimasta 

 

Kuviosta nähdään heti, että 58 vastaajaa oli melko tyytymättömiä kauppakeskuksen valikoimaan ja 26 

melko tyytyväisiä. Vain yksi sadasta vastaajasta oli erittäin tyytyväinen kauppakeskuksen liikevalikoi-

maan. Voidaan todeta siis, että nykytilanne kauppakeskuksen liikevalikoimassa on puutteellinen. 

 

Seuraavaksi vastaajilta haluttiin kysyä, kuinka usein he asioivat Kauppakeskus Chydeniassa. (KUVIO 

8) Vastausvaihtoehdot oli annettu valmiiksi. Vaihtoehdot olivat seuraavat: päivittäin, 2–3 kertaa vii-

kossa, kerran viikossa, 2–3 kertaa kuukaudessa ja kerran kuukaudessa tai harvemmin.  
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Kuinka usein asioitte Kauppakeskus Chydeniassa? 

 
 

KUVIO 8. Asiointi Kauppakeskus Chydeniassa 

 

Tämän osion kolmannessa kysymyksessä haluttiin selvittää vastaajien asiointia kauppakeskuksessa. Ai-

kaisemmin suurin osa kertoi asuinpaikakseen Kokkolan keskustan. Silti edellä olevasta taulukosta näh-

dään, että valtaosa vastaajista kävi vain kerran tai jopa harvemmin, kuin kerran kuukaudessa kauppa-

keskuksessa. Vastaajista 16 ilmoitti asioivansa kerran viikossa Chydeniassa.  

 

Seuraavaksi vastaajia pyydettiin kertomaan syy sille, miksi asioi Kauppakeskus Chydeniassa 2–3 kertaa 

tai kerran kuukaudessa tai harvemmin. Kysymyksellä viitattiin edelliseen kysymykseen. Kysymys oli 

avoin, koska sillä haluttiin saada suora mielipide asiasta.  

 

Koska edellisen kysymyksen d. ja e. olivat valituimmat vaihtoehdot, tuli avoimeen kysymykseen paljon 

vastauksia. Valtaosa kertoi, että asioisi Kauppakeskus Chydeniassa useammin, jos tarjouksia mainostet-

taisiin laajemmin, liikevalikoima olisi kattavampi, kauppakeskus järjestäisi kiinnostavia tapahtumia ja 

moni toivoi pientä päivittäistavarakauppaa. (LIITE 2) 
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Mikä saa Teidät tulemaan kauppakeskuksessa järjestettäviin tapahtumiin? 

 
 

KUVIO 9. Saapuminen järjestettäviin tapahtumiin 

 

Kysymys oli monivalintainen ja vastaukset jakautuivat tasaisesti, mutta yksi vaihtoehto oli ylitse mui-

den: tarjoukset. 76 vastaajaa valitsi tämän saapumisen syyksi.  Seuraavaksi eniten vastauksia sai ajan-

vietto ja tarve.  

 

 

6.3 Markkinointiviestinnän vaikutus 

 
Tässä osiossa haluttiin tietää vastaajien tietämystä Kauppakeskus Chydeniassa järjestettävistä tapahtu-

mista. Vastaajilta kysyttiin, mistä he saavat tietoa tulevista tapahtumista. Suurin osa kertoi saavansa 

tiedon ensisijaisesti kauppakeskuksen Facebook-sivuilta. Vähiten vastaajat saivat tietoa yrityksen netti-

sivuilta. Kyselytutkimuksessa kysyttiin myös vastaajien päivittäistä sosiaalisen median käyttöä. Face-

book ja Instagram saivat ääniä huomattavasti muita vastausvaihtoehtoja enemmän.  
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Kolmannessa osiossa keskityttiin myös vastaajien omiin rehellisiin mielipiteisiin ja ajatuksiin Kauppa-

keskus Chydeniasta. Tutkimuksessa on käytetty määrällisten kysymysten lisäksi laadullisia kysymyk-

siä juuri sen takia, että saadaan vastaajien omia näkökulmia johtopäätöksien tueksi.  

 

TAULUKKO 4. Tieto järjestettävistä tapahtumista 

 

Mistä kautta saat tietoa kauppakeskuksessa järjestettävistä tapahtumista? 

 Lehdestä Facebook (tai muu so-
siaalinen media) 

Kauppakeskuksen 
nettisivut Keskiarvo 

Ensisijainen 11,22% 86,74% 2,04% 1,91 

Toiseksi eni-
ten 58,76% 24,74% 16,5% 1,58 

Kolmanneksi 
eniten 20,62% 17,53% 61,85% 2,41 

 

Viimeisen osion ensimmäisessä kysymyksessä selvitettiin, mistä kautta vastaajat saivat tietoa kauppa-

keskuksessa järjestettävistä tapahtumista. 86,74 % vastaajista sai ensisijaisesti tietoa Facebookista. 

Toiseksi eniten vastaajat saivat tietoa lehdistä ja viimeisenä kauppakeskuksen nettisivuilta. Ensisijai-

sesti kauppakeskuksen nettisivuilta sai tietoa vain 2,04 %, joka on todella vähän.  
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Mitä sosiaalisen median kanavaa käytät päivittäin? 

 
 

KUVIO 10. Sosiaalisen median käyttö 

 

Tämä kysymys oli myös monivalintainen ja huomattavasti eniten ääniä sai Facebook ja Instagram. Fa-

cebookin oli valinnut 87 vastajaa ja Instagramin 83 vastaajaa. Kolmanneksi ja neljänneksi vähiten ääniä 

sai Snapchat ja YouTube. Vastaajista 26 oli valinnut päivittäiseksi sosiaalisen median käyttökohteekseen 

YouTuben. Facebookin käyttö on vähentynyt huomattavasti nuorten keskuudessa edellisten vuosien ai-

kana, koska tilalle on tullut Snapchat ja muut sosiaalisen median välineet, mutta silti se sai tässä kyse-

lyssä eniten ääniä. 

 

Seuraavaksi vastaajilta kysyttiin mitä, tai millaisia muita liikeitä vastaajat kaipaisivat Kauppakeskus 

Chydeniaan. (LIITE 3) Vastaus oli avoin, koska sillä haluttiin saada vastaajien todellinen mielipide esille 

verrattuna siihen, että vastaukset olisi annettu etukäteen valmiiksi. Avoimet kysymykset ovat riskialt-

tiita, koska niihin vastaajan ei ole pakollista vastata. Kysymys sai kuitenkin huomattavan määrän vas-

tauksia, joita tuli 92.  
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Vastaukset olivat samankaltaisia, useat toivoivat vaateliikkeitä ja viihtyisimpiä kahviloita. Suurimpia 

vaateliiketoiveita olivat muun muassa Monki, XXL, Stadium, NewYorker ja Zara. Usea painotti nimen-

omaisesti parempaa urheilukauppaa. Tunnelmallisia kahviloita toivottiin, jossa voisi rauhassa nauttia 

kupillisen kahvia ilman käytäviltä tulevaa hälyä. 

 

Viimeisessä kysymyksessä haluttiin selvittää vastaajien ajatuksia kysymällä heidän kommenttejansa ja 

kehittämisideoita Kauppakeskus Chydenialle. (LIITE 4) Edellisen kysymyksen tavoin, myös tämä ky-

symys oli avoin. Kuluttajilta voidaan saada rakentavaa palautetta, sillä asiakas näkee ja kokee asiat eri 

tavalla kauppakeskukseen saapuessaan ja siellä asioidessaan.  

 

Erityisesti puhetta herätti kauppakeskuksen siisteys, tyhjät liiketilat ja miljöön epäviihtyisyys. Usea ker-

toi vessojen olevan jatkuvasti epäsiistissä kunnossa ja info niiden sijainnista huono. Eloa kauppakeskuk-

seen toivottiin muun muassa uusilla liikkeillä, kasveilla ja sohvaryhmillä. 

 

Suosittelisitko Kauppakeskusta tuttavillesi? 

 
 

KUVIO 11. Kauppakeskuksen suosittelu 

 

Vastauksista nähdään, että 64 vastaajaa suosittelisi kauppakeskusta tuttavilleen. Loput 31 vastaajaa ei 

suosittelisi kauppakeskusta. Jos vastaaja vastasi ei, hänen tuli antaa perustelut valinnalleen. Perusteluina 

olivat kauppakeskuksen liikevalikoiman suppeus ja yksipuolisuus, tyhjät liiketilat, sokkeloisuus ja epä-

viihtyisyys, vaikeakulkuisuus ja huonot parkkitilat.  
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7  YHTEENVETO JA POHDINTA 

 

 

Tulosten perusteella toimeksiantaja sai tietoa asiakkaiden ostokäyttäytymisestä Kauppakeskus Chydeni-

assa. Tutkimuksesta saatiin ilmi myös asiakkaiden mielipiteitä kauppakeskuksesta ja siitä, millä perus-

tein asiakkaat saapuvat järjestettäviin tapahtumiin. Tutkimuksen pääkohteet olivat: Missä kanavassa asi-

akkaat tavoitetaan parhaimmin? Millä perusteella asiakas tulee Kauppakeskus Chydeniaan? Mikä on 

asiakkaiden tyytyväisyys tämänhetkisiin tapahtumiin ja mitä kautta he saavat tietoa niistä? 

 

Kyselyyn tulleiden vastausten perusteella useat asiakkaat ovat tällä hetkellä tyytymättömiä kauppakes-

kuksen tarjontaan ja ulkoasuun. Avoimet kysymykset saivat odotettua enemmän vastauksia ja ne herät-

tivät vastaajissa tunteita, joita pystyi lukemaan rivien välistä. Asiakkaat eivät ole tyytyväisiä, mutta saatu 

palaute oli siitä huolimatta rakentavaa. Vastaajat olivat suurimmilta osin kotoisin Kokkolan keskustasta 

ja suurin osa heistä kertoi käyvänsä kauppakeskuksessa vain kerran kuukaudessa tai harvemmin.  

 

Jotta asiakkaat saataisi tulemaan kauppakeskukseen useammin, pitäisi tunnelmaan kauppakeskuksessa 

saada muutosta. Sitä voitaisiin tuoda esimerkiksi erilaisilla valotehosteilla, oikeilla kasveilla, sohvaryh-

millä, paremmalla äänentoistolla ja selkeimmillä opasteilla. Liiketoiveita tuli asiakkailta paljon, mutta 

suuri osa niistä oli yrityksiä, joita löytyy suurilta paikkakunnilta. Ihan jokainen toiveista ei siis olisi 

kannattava Kokkolassa. Toisaalta ei voida sanoa varmasti, mikä on kannattavaa ja mikä ei, ellei yritä. 

Mahdollisten uusien liikkeiden tulisi palvella tasapuolisesti miesten ja naisten tarpeita.  

 

Kokkolassa on monenlaista liikkujaa, joten monipuolisempi urheiluvaatteita tarjoava liike olisi tarpeen. 

Myös tunnelmallinen ”olohuonemainen” kahvila, jonka aukiolot olisivat pidempään verrattaen muihin 

paikallisiin kahviloihin. Asiakkaat kertoivat myös ruoan ja juoman kiinnostavan heitä ja onkin hyvä, että 

Rosso palvelee asiakkaita kauppakeskuksessa. Muoti ja kauneus saivat asiakkailta eniten ääniä kiinnos-

tuksen kohteissa. Tätä tarvetta palvelee erinomaisesti kauppakeskuksen toisessa kerroksessa sijaitseva 

Kicks. Huomattava puute palautteen ja saatujen vastausten perusteella oli sisustusliikkeen uupuminen. 

Kauppakeskus Chydeniassa on pieniä liiketiloja, joissa olisi oiva pitää pop up -liikkeitä. Vaihtuva tar-

jonta, voisi saada asiakkaat liikkeelle.  

 

Asiakkailta kysyttiin, mikä saa heidät tulemaan kauppakeskuksessa järjestettäviin tapahtumiin. Tarjouk-

set saivat ylivoimaisesti eniten ääniä, mutta itse ohjelma toiseksi vähiten. Vastausten perusteella asiak-

kaat kuitenkin toivovat enemmän tapahtumaa ja toimintaa. Useat mainitsivat, että lapsille voisi olla 
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enemmän suunnattuja tapahtumia. Tähän oiva keino olisi hyödyntää tubettajia. Monet yritykset hyödyn-

tävät heidän osaamistaan ja suosiotaan saamalla ihmisiä liikkeelle. Toisaalta kaikki ikäryhmät tulisi ottaa 

huomioon tapahtumia suunniteltaessa, sillä tapahtumilla edistetään myös myyntiä.  

 

Tutkimuksen yksi pääkohteista oli asiakkaiden tavoittaminen sosiaalisessa mediassa. Vastausten perus-

teella suurimmassa käytössä ovat Facebook ja Instagram. Näissä molemmissa kanavissa Kauppakeskus 

Chydenia jo toimii, mutta voisiko toimintaa tehostaa entisestään?  Facebook on oiva tapa ilmoittaa jär-

jestettävistä tapahtumista ja Instagramiin voi luoda paljon monipuolista sisältöä. Liikekohtaisia tarjouk-

sia on hyvä tuoda esille, mutta myös tunteisiin vaikuttaminen positiivisesti kannattaa erilaisilla julkai-

suilla. Jotain, millä saa hymyn huulille ja luo asiakkaassa ajatuksen ”tuolla minä tahdon käydä”. Tärkeää 

on myös pitää kauppakeskuksen verkkosivut ajan tasalla, muun muassa aukioloajat.  

 

Tapahtumien tulisi houkutella asiakkaat paikalle viihtymään ja nauttimaan. Tapahtumien järjestämisessä 

tulee huomioida pieniä seikkoja, joilla sujuvoitetaan toimintaa. Tapahtuma on elämys ja sen tarkoitus 

on liikuttaa kuluttajia, asiakkaita ja vierailijoita. Ideoista syntyy hyvän toteutuksen ja suunnittelun myötä 

ikimuistoinen kokemus.  

 

Opinnäytetyön teoriaosuuden rakenne mukaili Vallon & Häyrisen kirjoittamaa kirjaa: Tapahtuma on 

tilaisuus. Lähteinä toimivat niin kirjallisuus kuin nettiartikkelit. Suomenkielistä kirjallisuutta tapahtu-

man järjestämisestä ei löytynyt paljoa. Osa lähteiden kirjallisuudesta oli usean vuoden takaa. Englan-

ninkielisestä kirjallisuudesta löytyi muutamia poimintoja, mutta nekin käsittelivät pääosin markkinointi. 

Kuitenkin, jotta tapahtumamarkkinointi voi onnistua, täytyy yrityksen hallita markkinointi. Molemmat 

liittyvät toisiinsa ja siltikin on monta kantaa, jota tulee ottaa huomioon.  

 

Haasteita toi edellä mainittu vähäinen kirjallisuus, jonka vuoksi lähteinä on käytetty useita eri nettiartik-

keleita. Tämä voi vaikuttaa luotettavuuteen, mutta kaikki netistä saatu tieto on kuitenkin käsitellyt pää-

asiaa. Artikkelit ja kirjallisuus täydensivät toisiaan, josta tämän opinnäytetyön rakenne saatiin koottua.  

 

Asiakaskysely luotiin huolellisesti ja sillä pyrittiin saamaan vastauksia askarruttaviin kysymyksiin. Ky-

sely painottui suurelta osin asiakkaiden mielipiteisiin, mieltymyksiin ja markkinointiin, mutta kaikilla 

näillä asioilla on yhteys tapahtumamarkkinointiin. Pääasiat tulee olla kunnossa, jotta voidaan luoda asia-

kaskunnalle sopivia tapahtumia. Tavoitteeseen päästiin ja vastauksia saatiin riittävästi niihin asioihin, 

mihin oli tarkoituskin.  
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Tutkimuksen luotettavuuteen voi vaikuttaa mielentila, jolla kyselyyn on vastattu. Kiire on myös toinen 

tekijä, joka voi vaikuttaa annettuihin vastauksiin. Kuitenkin pidän tutkimusta luotettavana, sillä vastaus-

vaihtoehdot olivat selkeitä ja helposti ymmärrettäviä sekä suurin osa kysymyksistä oli strukturoituja. 

Ristiriitaisuutta saattoi ilmetä kahden avoimen kysymyksen kohdalla, koska kysymykset olivat saman-

kaltaisia ja osa vastauksista esiintyi molemmissa kohdissa.  

 

Tapahtumamarkkinointi aiheena oli erittäin kiinnostava ja se paljasti seikkoja, mitä ei aikaisemmin tullut 

ajatelleeksi. Työn tekeminen oli mielenkiintoista, mutta aiheen rajaaminen haastavaa. Työtä olisi voinut 

tehdä loputtomiin, eikä se olisi valmistunut. Tästä syytä aihetta käytiin pintapuolisesti läpi ja nostettiin 

tiettyjä pääkohtia esille. 

 

Tarkoituksena oli tuoda ilmi tapahtumajärjestämisen määritelmää ja siihen sisältyvää prosessia. Ajan-

käyttööni nähden onnistuin mielestäni tässä tavoitteeni mukaisesti. Työn ja opinnäytetyön tekemisen 

yhdistäminen oli toisinaan raskasta, mutta pääsin ajallisesti tavoitteeseeni ja olen tyytyväinen aikaan-

saamaani. Jälkeenpäin huomaa useasti asioita, mitä olisi voinut tehdä toisin, mutta toimikoon nämä op-

pina tulevaan.  

 

Positiivinen yllätys oli tutkimuksen avoimiin vastauksiin tullut palaute, jota tuli paljon. Tämä työ herätti 

minussa halun tulevaisuudessa suunnitella menestyvää ja onnistunutta tapahtumaa. Järjestelmällisyy-

dellä ja luottamuksella ihmisten osaamiseen voidaan saada aikaa uskomattomia kokemuksia. Tutkimus 

avasi silmäni siitä, että Kauppakeskus Chydenialla todella on mahdollisuuksia monenlaiseen, mutta se 

vaatii työtä ja suunnittelua.  
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Hei, 

 

Opiskelen Centria-ammattikorkeakoulussa liiketalouden tutkintoa. Teen opinnäytetyönäni 

tutkimusta Chydenialle tapahtumamarkkinoinnin toimivuudesta ja tehokkuudesta. Tämän 

tutkimuksen avulla voidaan selvittää, minkälaisia ajatuksia Kokkolan seudun asukkailla on 

Kauppakeskuksesta. Jokainen vastaus on tärkeä. 

 

Opinnäytetyö toteutetaan kyselytutkimuksena. Pyydän teitä osallistumaan kyselyyni, johon 

vastaaminen kestää n. 5 min. Osallistuminen kyselyyn on täysin vapaaehtoista ja luottamuk-

sellista. Kyselyyn vastanneilla mahdollisuus osallistua arvontaan. Antamanne vastaukset käsi-

tellään nimettömänä ja ehdottoman luottamuksellisesti. Kyselyyn vastanneen tiedot eivät pal-

jastu tuloksissa. 

 

Kyselyn toteuttaa Centria-ammattikorkeakoulun tradenomiopiskelija yhteistyössä Kauppa-

keskus Chydenian kanssa. 

 

Kiitos ja terveisin 

Jenna Kallunki, Centria-ammattikorkeakoulu 

 
Valitse oikea vaihtoehto: 
 

1. Sukupuoli  
a. mies 
b. nainen 
c. muu 

 
2. Ikä

a. 15–24 
b. 25–34 
c. 35–44 

d. 45–54 
e. Yli 55 v. 

 
3. Asuinpaikka 

a. Kokkola, keskusta 
b. Kokkola, lähialueet 

c. Pietarsaari 
d. Muu, mikä? ___________

 
4. Nettotulot kuukaudessa? 

a. Alle 999 € 
b. 1000–1999 € 
c. 2000–2999 € 

d. 3000–3999 € 
e. yli 4000 € 
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5. Mistä seuraavista tuotteista tai palveluista olet kiinnostunut? 
a. urheilu 
b. muoti ja kauneus 
c. tekniikka                      

d. musiikki 
e. sisustaminen 
f. ruoka ja juoma 

 
6. Mikä on mielipiteenne kauppakeskuksen liikevalikoimasta? 

a. erittäin tyytyväinen 
b. melko tyytyväinen 
c. ei osaa sanoa 

d. melko tyytymätön 
e. erittäin tyytymätön 

 
7. Kuinka usein asioit kauppakeskus Chydeniassa? 

a. päivittäin 
b. 2-3 kertaa viikossa 
c. kerran viikossa 

 

d. 2-3 kertaa kuukaudessa 
e. kerran kuukaudessa tai harvem-

min 

8. Jos vastasit edelliseen kysymykseen vaihtoehdon d tai e, mikä saisi Teidät tulemaan Chydeniaan 
useammin? 
 
 _______________________________________________________ 

 
 

9. Mikä saa Teidät tulemaan kauppakeskuksessa järjestettäviin tapahtumiin? 
a. ohjelma 
b. tarjoukset 
c. ystävät 
d. ajanvietto 
e. tarve 

 
 

10. Mistä kautta saat tietoa kauppakeskuksessa järjestettävistä tapahtumista?  
 

  Lehdestä Facebook (tai muu 
sosiaalinen media) 

Kauppakeskuksen 
nettisivut 

Ensisijainen ❍ ❍ ❍ 

Toiseksi eniten ❍ ❍ ❍ 

Kolmanneksi eni-
ten ❍ ❍ ❍ 

 
11. Mitä sosiaalisen median kanavaa käytät päivittäin? 

a. Facebook 
b. Twitter 
c. Instagram 
d. Snapchat 
e. YouTube
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12. Mitä tai millaisia muita liikkeitä kaipaat Kauppakeskus Chydeniaan? 
___________________________________________________________________________________
_____________________________________________________________ 
 

 
13. Kommentteja ja kehittämisideoita Kauppakeskus Chydenialle? 

___________________________________________________________________________________
_____________________________________________________________ 

 
 

14. Suosittelisitko Kauppakeskusta tuttavillesi? 
a. kyllä     
b. ei; perustelut_____________________ 

 
 

Kiitämämme mielenkiinnostanne ja käyttämästänne ajasta kyselyn vastaamiseen. Kaikkien yhteystie-
tonsa jättäneiden kesken jaetaan lahjakortteja Chydeniaan. Voittajat arvotaan kahden viikon kuluessa 
kyselyn päättymisestä. Voitte jättää yhteystietonne alle. Onnea arvontaan! 
 
Yhteystietonne: 
Nimi:    ________________________________ 
Puhelin: _______________________________ 
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Jos vastasit edelliseen kysymykseen vaihtoehdon d tai e, mikä saisi Teidät tulemaan 
Chydeniaan useammin? 

 

”Tunnelmallisuus. (Kirkkaat keinovalot ja äänekäs mainosmusiikki eivät tätä lisää).” 

”Tarjoukset, ja niistä laajemmat mainostukset.” 

”Enemmän muotikauppoja.” 

”Stadium, XXL, Tiger. Joku kiva outlet tai useampi outlet-myymälä. Kahviloita ja ravin-
toloita lisää. Ja entiset viihtyisimmäksi. Ei ole kiva istua käytävällä.” 

”Viihtyvyyteen voisi panostaa enemmän. Esim. musiikki soimaan. 

”Enemmän liikkeitä, missä asioida.” 

”Apteekki, erilaiset tapahtumat, voisi olla penkkejä joissa istua, latauspisteitä puhelimille, 
netille.” 

”Tällä hetkellä ei tule käytyä kuin suomalaisessa kirjakaupassa. Ja ehkä nyt Body 
Shopissa, kun se palautui. Ei oikein Kokkolan kokoiseen kaupunkiin löydy itselle mielui-
sia liikkeitä, mutta emp-kuvaston tyylisiä vaatteita/koruja/fani tavaraa ei ole eikä varmasti 
kyllä tulekkaan, mutta se saisi liikkeelle. Kaikki vaateliikkeet liian samankaltaisia.” 

”Työ kaupungissa.” 

”Enemmän vaihtoehtoja vaatekauppoihin esim. Monki ja New yorker sais käymään kaup-
pakeskuksessa useammin. Kahviloita ja ravintoloita on jo Kokkolassa ihan tarpeeksi.” 

”Laajempi liikevalikoima, viihtyisämpi miljöö, yhtenäisemmät aukioloajat, kahvila/ravin-
tola jossa akustiikka kunnossa eikä ole ns. käytävällä.” 

”Tyhjät liiketilaa, kun saataisiin täytettyä ja tietysti mielenkiintoisia tapahtumia.” 

”Jos liikkeitä, joissa asioisin olisi enemmän, kuten urheiluvaateliikkeitä.” 

”Urheiluvalikoiman lisääminen, kenkäkauppa missä saa nahka ja urheilu tyyliset kengät. 
Parempi parkkihalli, yhtenäiset tapahtumapäivät.” 

”Veikkauspiste/kioski, kukkakauppa, mahdollisuus ostaa junalippu.” 

”Parempi urheilukauppa.” 

”Useampi nuoria kiinnostava vaatekauppa. 

”Parempi valikoima liikkeitä.” 
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”Jos siellä olisi kohdassa 5 valitsemia palveluita.” 

”Helpompi sijainti. Esimerkiksi prismaan on helppo mennä ja auton saa parkkeerattua lä-
helle.” 

”Parempi valikoima kauppoja tai laajempi valikoima olemassa oleviin. Valitettavan usein 
esim. vaatteen joutuu tilaamaan netistä huonon valikoiman vuoksi.” 

”Hyvät tarjouskampanjat.” 

”Viihtyisät kahvilat, tapahtumat, kioski/kauppa.” 

”Uudet liikkeet, mielenkiintoiset tapahtumat sekä tarjoukset.” 

”Opiskelijabudjetin vaihtuminen normaalituloiksi.” 

”Ekologisia- ja omatekoisia tuotteita myyvät vastuulliset liikkeet olisivat itselle mielek-
käitä ja lisäisivät käyntiä kauppakeskuksessa. Ne olisivat myös nykyaikaisia. Erilaiset ta-
pahtumat ja pienimuotoiset konsertit kuten esimerkiksi paikallisten musiikinopiskelijoiden 
bändit herättäisivät myös enemmän mielenkiintoa. Yleistä elämää kauppakeskukseen! 
Kahvilat, ravintolat ''ihmisten kohtaamispaikat'' vetävät auttamatta ihmisiä puoleensa, josta 
taas monipuoliset, nykyaikaiset ja uudet tavaraliikkeet hyötyisivät. Nykyään kauppakeskus 
on mielestäni tylsä, eikä sinne vain yksinkertaisesti ole asiaa.” 

”Paikkakunnalla asuminen helpottaisi varmasti.” 

”Monipuolinen tarjonta erilaisista liikkeistä.” 

”Alhaisempi melutaso. Mielenkiintoisempia putiikkeja.” 

”Kunnon kahvila, jonne pääsisi sisälle istumaan rauhassa (ei Arnoldsin käytäväkahvilaa!), 
pikkutavarakauppa esimerkiksi Tiger, urheiluliike Stadium tai vastaava.” 

”Lapsiystävällisempi saisi olla, esim. Chydeniassa erittäin törkyinen wc/lastenhoitohuone! 
Olisi hyvä ottaa mallia muista ostoskeskuksista, niissä erilliset lastenhoitohuoneet, jossa 
pieni leikkipaikka, mahdollisuus imettää, vaihtaa vaippaa/käydä potalla, lämmittää lap-
selle ruokaa ja syödä pikaisesti. Käytävillä saisi olla enemmän istumapaikkoja.” 

”Laajempi valikoima vaate- ja kenkäkauppoja, sisustusliikkeitä ja kahviloita- ravintoloita. 
Viihtyisyys, nyt hieman kolkko.” 

”Sieltä puuttuu ruokakauppa. Toinen mikä varmasti lisäisi Chydeniassa käyntiä olisi lap-
sille suunnitellut tapahtumat (puuhapäivät, mm. jonkun hahmon esiintyminen kuten muu-
mien tms.) Ginatricot saisi olla isompi. Ja joku ihanan tunnelmallinen ketjukahvila puut-
tuu... kuten esim. Coffee house, espressohouse tai picnic tai roberts coffee.” 

”Kattavampi liike valikoima, kioski.” 
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”Useampi kahvila saisi olla, ja muitakin putiikkeja kuin vaatekauppoja. Esim. askartelu-
tarvikkeiden erikoisliike jne.” 

”Laajempi valikoima liikkeitä ja paremmat lapsenhoitomahdollisuudet.” 

”Enemmän urheiluliikkeitä (esim. Stadium, XXL) ja joku kiinnostava uusi vaateliike, ku-
ten NewYorker, Mango, Zara tms. Varmasti vähentäisi netistä tilaamista, jos olisi vähän 
eloisampi ja monipuolisempi kauppakeskus.” 

”A. Koska työskentelen Chydeniassa.” 

”Enempään pitäisi olla kauppoja.” 

”Tarjoukset, tapahtumat etenkin lapsille. Uusia ja kohtuullisilla hinnoilla varusteltuja liik-
keitä.” 

”Burger-ravintola, pancho villa, taideliike(jossa olisi maalaukseen ja piirtämiseen tarvik-
keita) , lastentarvikeliike, musiikkiin liittyvä liike, vaatekaupat. Erityisesti esim lastenvaa-
tekauppa Jesper Junior esimerkiksi. Sit vaatteista vila tai EMP tyylit olis aika kova juttu!” 

”Uudet liikkeet, parempi valikoima.” 

”Ruokakauppa kauppakeskuksessa ja isommat kahvilat. Lelukauppa tai lastenvaate-
kauppa. Sisustuskauppa.” 

”Kohtuuhintainen naisten alusvaateliike, erilaiset sisustusliikkeet, naisten isokokoisia 
vaatteita myyvä liike, kenkä kauppa ,jossa kenkiä myös tilaa vaativille jaloille, kivoja lä-
hituottajilta raaka-aineita hankkivia kahviloita ja ravintoloita, lähituotteita myyvä ruoka-
kauppa ja toisaalta etniset ruokakaupat, parkkihallit joissa isommat parkkiruudut.” 

”Paremmat ja laajempi liikevalikoima, tapahtumat, ravintola, baari, enemmän KUNNON 
kahvila valikoimaa.” 

”Monipuolisempi valikoima.”’ 

”Monipuolisempi tarjonta. Tuntuu että paikka on täynnä pikamuotiliikkeitä tai tyhjiä pi-
meitä liiketiloja. Tunnelma on suorastaan ahdistava.” 

”Joku isompi "krääsäkauppa" Cydeniaan esim. HongKong, Tokmanni, erikoisliikkeistä 
kaipaisin Tigeria.” 

”Kauppakeskuksessa vierailu on sidonnaista paikkakunnalla olemiseen, joten käyntini ra-
joittuvat ajalle, jolloin olen Kokkolassa ja tarvitsen jotain.” 

”Suurempi miesten vaatevalikoima. Aukia tällä hetkellä ainut järkevä, josta miesten vaat-
teita voi saada. Pukumies ja JC lopettaneet.” 

”Viihtyisä olohuonemainen kahvila ja ruokakauppa.” 

”Liikevalikoima, tarjoukset.” 
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”Viihtyisä kahvila esim. Esspresso house tyylinen missä voisi opiskella, tehdä töitä tai ta-
vata ystäviä ja nähdä ihmisiä. Muitakin ruokapaikkoja kuin rosso tai hese.” 

”Pieni ruokakauppa, josta voisin shoppailun lomassa ostaa ruokaostoksia myös. Nuorten 
aikuisten vaateliike. Tällä hetkellä paljon tarjontaa 15v-> ja sitten vanhemmille ihmisille 
kuin itse olen.” 

”Tapahtumat, tarjoukset, kampanjat ja lisää kiinnostavia liikkeitä esim. uusia vaatekaup-
poja.” 

”Liike, joka myisi vähän laadukkaampia vaatteita. Ei pikamuotia. Kenkäkauppa!!! Ravin-
tola. Persoonallisempi kahvila.” 

”Tilavampi parkkihalli, jossa olisi myös perhepaikkoja (en muista ainakaan, että nyt olisi) 
- Lasten kanssa parkkihallissa on vaikea toimia. Ostoskärryt kauppakeskuksessa olisi myös 
tosi kätevä lasten kanssa.” 

”Kahviloita tai ruokapaikkoja monipuolisemmin, lapsiperheille paremmat oleskelutilat.” 

”Enemmän liikkeitä.” 

”Edullinen urheiluliike esim. Stadium tai XXL. Viihtyisä ravintola.” 

”Lähempi maantieteellinen sijainti.” 

”Enemmän liikkeitä!” 

”Uudet yritykset.” 

”Jos siellä olisi parempia liikkeitä esim. Monki, zara, new yorker yms.” 

”Parempi kahvila- ja lounaspaikkavalikoima, enemmän paikallisten yritysten (pop-up) 
liikkeitä.” 

”Enemmän kauppoja ja elämää. Chydeniassa tunnelma on nykyään aika kuollut, eikä siellä 
huvita juurikaan asioida. Myös joku houkuttava erikoisliike vetäisi varmaan asiakkaita, 
nykyään kaikki kaupat Chydeniassa (suomalaista kirjakauppaa lukuun ottamatta) ovat sa-
moja rättikauppoja kuin joka nurkalla muutenkin.” 

”Kiva viihtyisä kahvila tai ravintola, jossa panostettu kasvisruokavalioon. Tuotteita myös 
mukaan otettavaksi, avoinna lounasaikana ja myös iltaisin/viikonloppuisin. (Esim.fafa's 
ravintola).” 

”Urheiluliike, esim stadium tai xxl. Intersportin valikoima todella suppea ja harvoin löytää 
tarvitsemaansa. ” 

”En tarvi osta enemmän vaatteita.” 

”Uudet liikkeet. Muoti/kauneus.” 
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”Olen töissä chydeniassa joten olen siellä päivittäin. Kauppakeskus kaipaisi ruokakauppaa, 
esimerkiksi sale, wc tiloille pitäisi tehdä jotain, ovat karussa kunnossa.” 

”Kunnollinen kahvila puuttuu, pieni ruokakauppa sekä täyttää tyhjät liiketilat.” 

”Erilaisetravintolat ja kahvilat.” 
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Mitä tai millaisia muita liikkeitä kaipaat kauppakeskus Chydeniaan? 

 

”Uusi nuorekas vaateliike. Sisustusliike. Opiskelijaystävällinen lounasravintola.” 

”Lisää erilaisia vaatekauppoja sekä urheiluliike jossa olisi laajempi valikoima.” 

”Vaatekauppoja.” 

”XXL, stadium, Tiger, outlet-myymälät.” 

”Edullinen ja laadukas vaatekauppa, lahjatavarakauppa, pop-upit.” 

”Kunnon leikkipaikka lapsille, apteekki.” 

”Vastasin jo edellä tähän, mutta erilaisia liikkeitä, vaateliikkeet samaa massaa. Harmi ku 
Clas ohlsson muutti myös tiloista pois, siellä tuli käytyä kyllä aika usein. Joku sisustus/ 
yleisliike olisi mukava kyllä. Kuten blossom tai Clas ohlsson oli, niissä tuli tosiaan asioitua 
enemmän.” 

”Kenkäkauppa, viihtyisä kahvila, sisustuskauppa, vaatekauppa laatumerkeillä,  

Pieni elintarvikekauppa ja viinibaari.” 

”Vaateliike(aikuisten), suurempi urheilukauppa, kukkapiste, kenkäkauppa, pieni kioski, 
kangaskauppa, lelukauppa.” 

”Kaipaan kaikkia isoja liikkeitä mutta todellisuudessa ostan kuitenkin melkein kaikki tar-
vittavat vaatteet, kauneudenhoitotuotteet ja sisustusjutut netistä.” 

”New yorker ja monki tai zara.” 

”Kioski, sisustus liike.” 

”XXL, Stadium, Iittala, VeroModa, Vila, Zara, New Yorker, Design sisustusliikr, Eläin-
tarvikeliike, Lush, Dinsko, KooKenkä, Ruohonjuuri, Jack&Jones, Andiamo, Only, Ap-
teekki.” 

”Kenkäkauppa, ekologisia kauppoja tai kampaamoa/kauneushoitola.” 

”Päivittäistavarakauppa, urheilu, kodinsisustus, kangaskauppa.” 

”Urheilu- ja sisustus liikkeitä.” 

”Kenkäkauppa, urheiluliike, Kukkakauppaa, lastenvaatekauppaa, kioskia ja mahdolli-
suutta ostaa matkalippuja sekä teatteri/konserttilippuja.” 
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”Xxl stadium ja ravintoloita” 

”Sisustusliikkeitä” 

”Esim Bull&bear, micks, new 8orker. Jokin pieni kioski tms ja ruokapaikkoja.” 

”Ohjelmaa tarjoava esim jazz clubi aikuiseen makuun. Vaihtelevia esiintyjiä. Tanssi iltoja. 
Strand up iltoja. Kiva ruokapaikka.tunnelmallinen kahvila keskeiselle paikalle.” 

”Ruokakauppa” 

”Apteekki” 

”Toinen urheiluliike, esim. Stadium tai XXL. H&M:n lisäksi myöskään trendikkäitä ja 
klassisia miestenvaatekauppoja ei löydy, Dressman ei valikoimansa puolesta sovellu 
useinkaan nuoremmalle asiakaskunnalle.” 

“Stadium, Monki, Flying Tiger Copenhagen.” 

“Stadium, new 8orker, sisustus 8ork, laadukas kirppari.” 

”Kauneuteen ja kosmetiikkaan liittyviä, urheiluliike, sisustusliike.” 

”Kaikenlaiset uudet liikkeet ovat ehdottomasti tarpeellisia ja tervetulleita vastaamaan ky-
synnän sekä vetovoimaisuuden tarpeita, mutta uskoisin että eniten tilausta, kysyntää ja tar-
vetta olisi urheiluliikkeille, laadukkaille kahviloille ja/tai ravintoloille sekä pienille erikois-
liikkeille.” 

”Viihtyisä kahvila, joka olisi auki myös iltaisin.” 

”Uusia liikkeitä, jotka noudattavat vastuullista teollisuutta tai suomessa tuotettua teolli-
suutta. Nykyaikaisempia liikkeitä, kahviloita, ihmisten kohtaamispaikkoja, esiintymis-
lava?, ravintoloita.” 

”Kahviloita/ravintoloita.” 

”Vaateliikkeitä, kenkäliike” 

”Kenkäkauppa, kahvila joka olis auki myös illalla, kirppari, vaatekauppa jossa olis laaduk-
kaita vaatteita.” 

”Parempia vaateliikkeitä esim. Mick’s takaisin, Jim&Jill, Vero Moda ym.” 

”Lasten liike leluille, kirppari, lindex, manga cafe” 

”Urheiluliikkeitä, pikkutavarakauppa Tiger, ei mitään ylikallista brändikauppoja.” 

”Ravintoloita ja kahviloita.” 
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”Kioskia ja ruokapaikkoja” 

”Ekologisia tuotteita myyviä, ruokakauppa, urheiluliike (stadium/xxl tms), miehille vaate-
kauppa” 

”Vaate- ja kenkäkauppoja, esim. New York,  Skopunkten, Stadium, sisustusliikkeitä esim. 
Tiger” 

”Ruokakauppa. Kmarket tai sale.” 

”Kenkäkauppa, indiska, new yorker, stadium, kahvila/lounaspaikka, kioski, iittala, vaate-
kauppoja, levykauppa, apteekki.” 

”Askartelutarvike, kahviloita, ruokapaikkoja, kioski!” 

”Miesten- ja lastenvaateliikkeitä, kahviloita, sisustus- ja elektroniikkamyymälöitä” 

”Mango, Zara, NewYorker, Vila, Stadium, XXL, Polarn och Pyret” 

”Urheiluliikkeitä ja ruokakaupan.” 

”Sisustustavaraliikkeitä, ravintoloita” 

”Zara, Mohito, Reserv” 

”Stadium Burger king” 

”Esim. Tiger tai vastaava, urheiluliike, New Yorker tai muu uusi vaateliike, lelukauppa-
vaateliikkeitä.” 

”Vastasinkin tuonne aiempaan kysymykseen jo.” 

“XXL, hm home, new 9orker, zara” 

“Ruokakauppa, Zizzi, Flying Tiger, Granit, Lindex.” 

”Tulikin jo lueteltua aiemmin.” 

”Enemmän kahviloita.” 

”Mahdollisesti baari.” 

”RUOKAKAUPPA/päivittäistavara kauppa.” 

”Joku uusi vaatekauppa (new yorker. zara..)” 

”Luontaistuoteliike” 
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”Aikuisten vaateliike (nuorison pikamuotia on jo tarpeeksi tarjolla)” 

”Kenkäkauppa, lelukauppa.” 

”Enemmän miesten vaatevalikoima ja joku kiva kahvila. Esim Espresso house.” 

”Sisustus liike, lelukauppa, ”parempi” laatuisia vaatteita myyvän liikkeen, ajanvietto 
paikka esim. Aikoinaan se keilahalli. Joku pieni ruokakauppa olisi paikallaan.” 

”Entisen Pukumiehen tilalle on jäänyt ammottava aukko, varsinkin miesten pukeutumiseen 
liittyvien vaatteiden saantiin. Myös jonkin sortin teknologia tyylinen kauppa tulisi tarpeen, 
esimerkiksi puhelinten lisävarusteiden ja johtojen ostamiseen.” 

”Vaateliikkeitä, kenkäkauppoja, kahvilaa.” 

”Viihtyisä kahvila, keilaus&baari takaisin, ruokakauppa.” 

”Kahviloita, ravintoloita.” 

”New Yorker, kenkäkauppoja, urheiluliikkeitä, Marks&Spencer, Zara, Burger king” 

“Zara, New 10orker, burger king, lush, jonkilainen pelikauppa, friends and burgers” 

”Kts. aukaisempi vastaus” 

”H&M Home, Burger King, Flying Tiger of Copenhagen, Stadium, Esprit, Jack & Jones, 
vaateliike jossa miestenosasto.” 

”Lastenvaateliike, edullisempi urheilukauppa, ruokakauppa ja aikuisten/nuorten vaateliike 
muutamien sieltä lähteneiden tilalle.” 

”Ruokapaikkoja, kahviloita. Uusia vaateliikkeitä, sisustuskauppoja.” 

”Urheiluliikkeitä, spesiaalimpeja vaatekauppoja ja viihtyisiä ravintoloita” 

”Vaatekauppoja, ruokapaikkoja, kahviloita” 

”Miesten kampaus- ja parturiliikkeitä. Lisäksi mielestäni kauppakeskuksen yhteyteen olisi 
kollektiivisesti edesauttavaa perustaa esim. Keskon myymäläkokonaisuuden mittakaava-
valikoimasta 'supermarket'-kokoinen päivittäistavarakauppa.” 

”Erikoisliikkeitä.” 

”Pieni ruokakauppa, mukava kahvila, sisustusliikkeitä, tadium, xxl, Zara, Newyorker, Gra-
nit.” 

”Urheilu,sisustus.” 

“Urheiluliike, nuorten vaateliike” 
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“Monki, new yorker, zara, carlings, friends and burgers” 

”New yorker ja vero moda” 

”Paikallisten yritysten liikkeitä ja muita ei-ketjuliikkeitä. Kotimaisuutta, eettisyyttä ja kes-
täviä arvoja kannattavia liikkeitä. Esim. Beea Design, N-Style ym. samantyylisiä liik-
keitä.” 

”Jotain erilaista. Kauppakeskuksen vaatekaupat ovat kaikki samanlaisia (perus cubus, bik-
bok, hm, gina...). Tarjonta on geneeristä massaa. Intersport ja suomalainen kirjakauppa 
ovat ainoat kaupat joissa tulee käytyä tarpeen tullen, ja pukumiehessä tuli asioitua usein. 
Erikoisliikkeitä ja jotain persoonallista kaipaisin ehdottomasti. Kenkäkauppa olisi myös 
kova sana.” 

”Urheiluliike (stadium/xxl),  viihtyisä kahvila jossa panostettu kasvisruokavalioon, sisus-
tusliike, vaatekauppoja kuten zara, luontaistuotekauppa ruohonjuuri (jossa elintarvikkeita 
ja luonnonkosmetiikkaa)” 

”Café Paris” 

”Karkki Kauppia” 

”Café” 

”Kauneus ja muoti” 

”Ruokakauppa” 

”Jokin pieni ns tilpehööri-kauppa esim Tiger. Tunnelmallinen kahvila. Olisi kiva istua rau-
hassa kahvilla jossain vähän piilossa eikä keskellä käytävää. Normaali ruokakauppa tai 
edes kioski olisi melkein ehdoton. Jokin sisustustavaraa myyvä liike olisi kiva.” 

”Tiger” 

”Tiger, ruokakauppa sale, leikkipaikka johon lapset voisi jättää leikkimään palkatun val-
vojan valvomana.” 

”Vaateliikkeitä. Vero Moda, Vila, uusi kahvila. Myös Stadiumille tai XXL voisi olla tar-
vetta.” 

”Kahvilat, ravintolat” 
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Kommentteja ja kehittämisideoita kauppakeskus Chydenialle? 

 

”Tunnelmaa voi parantaa huomattavasti lämpimällä/hämärällä valaistuksella, kattoon le-
divaloista tähtitaivas, mielikuvitus rajana” 

”Nuorille instagram "taustoja" joissa voi ottaa kuvia. Ilmaista markkinointia.” 

”Enemmän näkyvyyttä sosiaalisessa mediassa tarjouksille” 

”Lisää liikkeitä Chydeniaan ja enempi tapahtumia niin saadaan ihmiset liikkeelle.” 

”tapahtumia” 

”Markkinointi on ontuvaa. Tarjouksia joutuu oikein etsimällä etsiä. Esim. kauppojen yön 
aikaan toivoisin oikeasti hyviä tarjouksia ja sen, että tarjoukset löytäisi helposti ja katta-
vasti.” 

”Liiketilojen vuokrahinnat alemmas, jos saatais liikkeitä lisää ja sen myötä kävijöitä. Pa-
remmat parkkipaikat, nykyiset alhaalla liian ahtaat ja yläparkeille ei madalletulla autolla 
edes pääse.” 

”Ohjelmaa, tapahtumia, esiintyjiä, ilmainen parkki esim. 2h” 

”Aulan smoothie baari on mahtava uutuus, mutta sen sijainti on todella heikko. Aina tis-
killä oikeastaan jonoa ja tukkii koko käytävän tätä myötä. Jos tälle parempi paikka? Mutta 
mahtava uutuus kyllä!” 

”Markkinointia näkyvämmin, Pintaremonttia ja viihtysyyttä ,enemmän tapahtumia.” 

”Istumapaikkoja käytäville, joiden viereen isoja(ei pieniä piiperryksiä) ,kukka-asetelmia” 

”Kauppakeskuksen on vaikea kilpailla netin kanssa tavaroiden osalta. Uudet lounaspaikat 
olisi kiva juttu Chydenialle. Kuntosali takaisin.” 

”Enemmän istumapaikkoja voisi olla ja sisustukseltaan viihdyttävämpi. Erillaisia tapahtu-
mia kuten kiusaamista vastaan tulisi ihmiset kertomaan ja puhumaan.” 

”Istuimia lisää, tyhjät tilat käyttöön, pieni ruokakauppa, kioskia.” 

”Chydenia on todella kolkko ja epäviihtyisä. Monet eri tasot ja osat tekevät kauppakes-
kuksesta sokkeloisen. Ei rauhallisia istumapaikkoja, liian vähän WC tiloja ja ne on huo-
nosti merkitty. Jäänyt jälkeen nykyaikaisesta kauppakeskuksesta, vaatisi perusteellisen re-
montin. Todella vaikea liikkua varsinkin, jos on liikuntaa rajoittava vamma. Hissit huo-
nosti merkitty. Brändäys huono ja vanhanaikainen, vaatii uutta ilmettä pikaisesti. Kauppa-
keskuksen surkeille parkkihalleille tehtävä jotain. Kauppakeskus ei tuo yrittäjälle mitään 
lisäarvoa, sillä mainonta todella epäonnistunutta.” 
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”Enemmän liikkeitä, halvemmat vuokrat” 

”Enemmän kiinnostavia liikkeitä.” 

”Liikkeiden mainos pyörimään instassa ja facebokissa ja youtube video kauppakeskusesta” 

”Kirjakauppaan kirjailijoiden kohtaamisia lukijoiden kanssa.” 

”Sisustus, Aukioloajat ja uudistaminen” 

”Pidemmät aukioloajat liikkeille, aukeisi vaikka myöhemmin mutta töiden jälkeen kun ko-
tona käy, niin liikkeet onkin jo kiinni” 

”Olisiko järkevämpää laskea liiketilojen vuokrahintoja kuin pitää niitä tyhillään” 

”Elämyksiä tavaran tilalle.” 

”Liikkeet ovat tällä hetkellä sikinsokin sekä kauppakeskus on muutenkin todella sekava.” 

”Tyhjät tilat mahdollisimman nopeasti käyttöön. Tällä hetkellä paikka tuntuu todella auti-
olta.” 

”Lapsiin panostaminen. Kunnolliset siistit vessat. Siisteys kuntoon. Kahvilat ei ole viihtyi-
siä.” 

”Tallelokerot minne voisi jättää tavarat ja takit shoppailun ajaksi.” 

”Mielenkiintoista somesisältöä — tähän mennessä ollut huonolaatuista sisältöä. Vuokra-
hinnat alemmas.” 

”Mielestäni kauppakeskuksen käytäville ja tiloihin olisi ehdottaman tärkeää saada jonkin-
laisia penkkejä ja istuinryhmiä siellä oleskelua varten. Led-näyttöihin pitäisi saada näky-
viin tarjouksia ja tietoa tapahtumista. Tapahtumiin pitäisi panostaa selvästi nykyistä enem-
män, esimerkiksi kerran vuodessa järjestettävä kauppojen yö sai tänä syksynä väen todella 
isosti liikkeelle ja minusta tuntuu, että asiakkaita tapahtumiin tuntuu riittävän aina silloin 
harvoin kun niitä järjestetään. Kauppakeskus voisi panostaa myöhempään iltashoppailuun 
esimerkiksi kerran kuukaudessa.” 

”Aiempaan kommenttikenttään kirjoitinkin jo. Toivoisin nykyaikaisempaa uudistusta ja 
painotan sitä ihmisten kohtaamispaikkaa!” 

”Pukumiehen paikalle voisi tulla joku mielenkiintontoinen liike (Tiger, sokos, urheilu-
liike). Tiloihin voisi perustaa lapsille suunnatun parkin/ touhutalon.” 

”Vartiat voisivat näkyä edes joskus chydeniassa. Kurittomat teinit tupakoi oven edessä ja 
mekastaa käytävillä” 
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”Vuokrahinnat alemmaksi, penkkejä, oleskelutilaa enemmän, siisteyttä lisää. Olen myös 
kuullut etteivät vuokralaiset viihdy Chydeniassa, koska vuokranantaja jyrmy. Nuoret tuo-
vat eloa keskustaan, älkää ajako niitä pois. Vanha roberts coffee ihan surkea nykyään ja 
sijaitsee kauppa keskuksen sydämmessä. Ihmisvilinä, ravintolat ym tuo ihmisiä. Kaupun-
kiin ihmiset tulevat katselemaan toisia ihmisiä. Ravintolamaailma tai joku ihana tois vi-
pinää.” 

”Wc tulisi ehdottomasti saada siistimmäksi!!” 

”Selkeys ja viihtyisyys, opastetaulut vessatilat siistiksi” 

”Ruokakauppa, lapsille tapahtumaa vähintään kerran kuukaudessa, tunnelmallinen ketju-
kahvila puuttuu.” 

”Halvemmat liiketilat, opasteita ja penkkejä” 

”Vessoja enemmän, varsinkin 2 puolelle ja eritoten lastenhoitomahdollisuudet tällä het-
kellä olemattomat. Paras olisi kun ottaisi mallia esim Kampin lastenhoitohuoneesta.” 

”Kokkolassa ja lähikunnissa on tosi paljon aktiivisia liikkujia, joten hyvät urheiluliikkeet 
olisi todella paikallaan. Muuten ihmiset tekevät ostoksensa netissä. Intersportin valikoima 
yksin ei riitä.” 

”Lisää vessoja ja uusia liikkeitä. Oleskelu tilaa.” 

”Viihtyisyyttä saisi lisätä.” 

”Olisi mukavaa, jos lapsille järjestettäisiin tapahtumia useammin.” 

”Parkkitalo on ahdas. Itse en ole koskaan sinne ajanut juuri tuon ahtauden vuoksi, mitä nyt 
on hankala jälkeenpäin muuttaa. Nykyään on paljon tila-autoja ja perheellisiä ja ahtaat 
parkkitilat on iso miinus. Jos asioin chydeniassa niin jätän auton suosiolla kauemmaksi.” 

”Uusia liikkeitä ja uusia tuulia, muuten ei tule mitään.” 

”Iso plussa lasten leikkipaikasta, sitä voisi mielellään laajentaa” 

”Vessoja saisi olla molemmin puolin kauppakeskusta ja niiden siisteystaso pitäisi olla huo-
mattavasti nykyistä parempi. Lisäksi parkkihallit pitäisi olla isoille nykyautoille sopivam-
pia. Myös kannattaisi miettiä pystyisikö kauppakeskus palvelemaan junamatkustajia, 
koska nykyisellään junaa vaihtaville tai odottaville ei ole lähistöllä muuta kuin Hesburger.” 

”Laskekaa niitä vuokria niin voitaisiin saadakkin uusia yrittäjiä ja liikkeitä, eikä kokoajan 
vaan enemmän tyhjää tilaa.” 

”Ahtaan parkkihallin ruudut olisi syytä maalata isommiksi.” 

”Enemmän eloa!!!!” 
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”Nettisivuilla on monesti virheitä aukioloajoissa. Monesti sunnuntaina joku liike ollut 
kiinni, vaikka toisin ilmoitettu” 

”Miesten pukeutumiseen liittyviä kauppoja. Nykyinen tarjonta vaatteille on OK, mutta mo-
net "halpa vaatekaupat", kuten Bikbok ja Cubus myyvät vain naisten vaatteita.” 

”Viihtyisyys” 

”Olisi kiva jos vessoja pidettäisiin siistimmässä kunnossa. Livemusiikkia ja muuta ohjel-
maa jonka lomassa voisi seurustella ja shoppailla” 

”Enemmän oleskelupaikkoja” 

”Satsatkaa markkinointiin ja ohjelmaan!! Ei enää niitä juoppoja kissoja ei niitä lapset ja 
nuoret halua nähdä. Tarvitaan tubettajia!” 

”Persoonallisuutta kehiin. Massajuttuja on jo tarpeeksi.” 

”Käytäville hieman uutta ilmettä, vaikka muutama viherkasvi ja penkkejä. Samalla kun 
aukion aukko suljetaan voisi käytävän sivuilla olevat aukot sulkea niin käytävä levenee. 
Näyttötaulu/videoseinä ei  yleensä toimi, se kuntoon. Nettisivut ovat aika surkeat, sinne 
kuvia kauppakeskuksesta. ajantasalla olevat infot,  pohjakartta ym.” 

”Parkkihalli tilavammaksi ja lisää tapahtumia.” 

”Paremmat wc:t. Laajempi lasten leikkialue. Enemmän mainostamista liikkeistä ja tarjouk-
sista. Useammin järjestettäviä ohjelmia.” 

”Lisää kauppoja ja kahviloita ja keskusta viihtyisämmäksi” 

”Chydenia kauppakeskuksen tiloja olisi suotavaa 'yhtenäistää' ja selkeyttää. On puudutta-
vaa, jollei jopa turhauttavaa kävellä kauppakeskuksen kerroksia/käytäviä, etsien tiettyä lii-
kettä sokkeloisen myymäläkokonaisuuden seasta. Konkreettinen esimerkki tästä: Kauppa-
keskuksessa sijaitse Kari Aukian perustama vaatetus- ja muotiliike hädin tuskin erottuu 
ulkoisesti kauppakeskuksen käytäviltä, vaikka liike itsessään on ylivoimaisesti koko kaup-
pakeskuskokonaisuuden kattavimpia tarjonnaltaan.” 

”Houkutella tyhjiin liiketiloihin uusia myymälöitä, kauppiaita, yrittäjiä tms.” 

”Mukavampaa sisutusta kauppojen ulkopuolelle” 

”Viihtyvyys on lähes ensiarvoisen tärkeää! Vessat ovat lähes poikkeuksetta tärkeässä kun-
nossa ja kauppakeskusmusiikit ja -mainokset kuuluvat liian kovasti ja tekevät paikasta me-
luisan. Olisiko käytäville mahdollista saada lisää penkkejä, viherkasveja (tai vaikka teko-
kasveja) jne? Voisiko kauppakeskus tukea laajemmin paikallisten yrittäjien toimintaa esim 
neliöiden vuokrahintoja keventämällä? Jokin tunnelmallinen kahvila/lounaspaikka olisi 
mahtavaa saada taloon!” 

”Tyhjät liiketilat ovat luotaantyöntäviä ja masentavia, eli tärkeintä olisi saada elämää chy-
deniaan sekä liikkeiden että asiakkaiden muodossa.” 
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”Karkkikauppa” 

”Café ” 

”Kukkakauppa” 

”Lisää vihreitä kukkia” 

”Ohjelmaa lapsille ja aikuisille, dressmanin takana olevat wc-tilat auki asiakkaille” 

”Lisää istumapaikkoja käytäville. Lisää yleisövessoja. Toisella puolella kauppakeskusta ei 
ole vessoja ollenkaan ja muutenkin niihin vaikea kulku. Paremmat parkkipaikat. Leveäm-
mät parkkiruudut ja peilit ramppeihin!! Liian monta läheltäpiti tilannetta sattunut. Myös 
jokin ratkaisu siihen että lastenvaunujen kanssa pääsisin helpommin liikkumaan ns kyl-
mässä parkkihallissa. Nyt ainoa mahdollisuus päästä vaunujen kanssa pois on joko kantaa 
niitä portaissa tai mennä ramppeja pitkin, jotka molemmat vaarallisia vaihtoehtoja. Lisää 
liikkeitä ja monipuolisemmin” 

”Säännöllinen tai pop up-tyyppinen lapsiparkkitoiminta kauppakeskuksen tiloissa 
(Esim.Silta?) saisi perheemme tulemaan Chydeniaan huomattavasti useammin! Esim. 1h-
1,5h riittäisi hyvin aikuisten shoppailukierrokseen. Parkkiin voisi varata paikan sähköisesti 
tai puhelimitse esim.paria päivää aiemmin. Osallistuminen lapsiparkkiin olisi hyvä olla 
edullinen (esim.1-2e/lapsi+sisarusalennus).” 

”WC tiloille pitäisi tehdä jotain, vuokria pitäisi alentaa jotta liikkeitä tulisi lisää, kumpi on 
kannattavampaa, pitää liikkeitä tyhjillään vai alentaa vuokria ja saada vuokria maksavia 
yrityksiä.” 

”Enempi yleisö vessoja, istuimia, kahviloita, parkkihalli todella ahdas.” 


