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Abstract

This thesis contains research about the consumption of money by meeting guests in Pori.
The thesis was commissioned by Eventcoast, that is an event cluster project coordinated
by Prizztech Oy. The starting point for the study was the interest of the financial effects
of meeting events.

The theoretical framework addresses meetings from tourism and event industry perspec-
tive. The theoretical part also deals with consumer purchasing behavior and the purchas-
ing process. The study contains features of qualitative and quantitative research methods.
Structured interview was used as the data collection method. The interviews were con-
ducted in timeline of 7.3-24.3.2023 at three different seminar events in Pori. During the
interviews there was also collected information on the motives for the interviewees’
money consumption.

The interview form was made with Microsoft Forms, and it included 13 questions. The
questions were related to the interviewee’s background information, participating in the
event and the money consumption around the event. The interviews were considered
anonymous, and the answers were analyzed as a whole to maintain the anonymity of the
responders. The interviews were conducted during the meeting events or immediately
after the event.

A total of 18 interviews were received. Most of the respondents told, that they are par-
ticipating because of work. More than half of the respondents were from out of town.
90% of the respondents spent money around the events and 10% did not spend any
money. On average the money consumption of the participants was 158 euros per per-
son. The average consumption of residents was 14,28 euros per person. Out-of-towners
spent an average of 277.5 euros per person around the events. The largest consumption
was on restaurant service and travel expenses. Money was also spent around the events
for activities and shopping.
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business trips, work trips
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1 JOHDANTO

Ty0- ja elinkeinoministerid (2023) kertoo selvityksessaan, etta vaikka kaupungit tun-
nistavat tapahtumien talousvaikutukset, kaupungit eivat mittaa tapahtumien jatkuvaa
vaikuttavuutta, vaan mittaaminen kohdistuu enemmaéan matkailuun. Tapahtumien ta-
lousvaikutuksiksi lasketaan tapahtuman sisaanpéaéasyyn kulutettu raha, tapahtumassa
kaytetty raha seka tapahtuman ulkopuolella kulutettu raha, joka liittyy tapahtumateol-
lisuuteen. Tapahtumateollisuuteen liittyvid hankintoja on esimerkiksi ravitsemis- ja
majoituspalvelut seka liikenteen palvelut. (s. 68.) Business Finlandin (2021, s. 18) mu-
kaan tapahtumat voivat sisaltaa viihteen ja kulttuurin lisaksi koulutusta, opetusta, kau-
pankaynti, litketoimintaa ja politiikkaa. Tapahtuman formaatteja voi olla konsertin ja

festivaalin lisdksi muun muassa kokous, messut ja seminaari.

Kuluttajan ostokadyttaytyminen perustuu kiinnostavuuteen, uskottavuuteen ja ostetta-
vuuteen. Vasta sitten kun kuluttaja on 16ytanyt kiinnostavuutta ja uskottavuutta, kulut-
taja miettii tuotteen ostettavuutta. Tapahtuman kokemukset voivat tehdad kuluttajalle
tuotteesta tai palvelusta kiinnostavan ja uskottavan. Myos muiden osallistujien tarinat

vaikuttavat ostopaatokseen. (Ruostetsaari, 2016, s. 17.)

Tdssa opinndytetyossa tutkitaan, miten Porissa jarjestettyjen kokoustapahtumien osal-
listujat kuluttavat rahaa. Tutkimuksen tuloksien avulla voidaan nahda, kuinka paljon
kokoukseen osallistunut kuluttaa rahaa tapahtumaan liittyen ja miten rahan kulutus ja-
kautuu eri palveluiden valilla. Opinndytetyon toimeksiantaja on Eventcoast, Prizztech
Oy:n koordinoima tapahtumateollisuusklusterihanke. Aihe opinndytety6lle syntyi
kiinnostuksesta kokoustapahtumien vaikutuksesta Poriin. Tutkimuksessa tutkittavat

tapahtumat ovat erilaisten kokouksien kriteereihin sopivia tapahtumia.



2 TUTKIMUKSEN LAHTOKOHDAT

2.1 Tutkimuskysymykset

Tassa opinnaytetytssa tutkitaan kolmea Porissa jarjestettyd kokoustapahtumaa. Tutki-

muksen tuloksien on tarkoitus vastata kysymyksiin;

1. Kuinka paljon Porissa kokoustapahtumaan osallistuva kéyttaé rahaa vierailun
aikana?

2. Miten kulutettu raha jakautuu eri palveluiden vélilla?

Tutkimuksen aineistonkeruu tapahtuu lomakehaastatteluna ja kysymykset esitetdén
kokoustapahtumiin osallistuville henkil@ille. Jotta kokoustapahtumiin osallistuvat ih-
miset saavutetaan, kokoustapahtumien jarjestdjiin otetaan yhteytta ja pyydetéan lupa
tapahtuman tutkimiseen. Jotta keratty aineisto on riittdva tutkimuskysymyksien selvit-

tdmiseen, haastattelut suoritetaan useammassa eri kokoustapahtumassa.

2.2 Toimeksiantajan esittely

Prizztech Oy on yritys, joka tarjoaa palveluita muille yrityksille. Palvelut liittyvat yri-
tyksen aloittamiseen, kasvuun sek& kansainvalistymiseen. Prizztechin toimipaikka on
Porissa ja yritys keskittyy kehittdmaan ja edistimaan Satakunnan yrityselamaa. Yri-

tyksen omistajat ovat Satakuntalaiset kunnat. (Prizztech, n.d.-b.)

Prizztech Oy tarjoaa yrittdjille ja yrityksille mahdollisuuden kehittdd toimintaansa.
Prizztechin kotisivuilta I16ytyy muun muassa lista tulevista tapahtumista, jotka liittyvét
yrittdjyyteen. Tapahtumia jarjestetd&n ympari Satakuntaa. Prizztech Oy:lla on monia
eri kehitysteemoja, joiden parissa se tarjoaa tukeaan yrityksille. Teemoja ovat hyvin-
vointiteknologia, automaatio ja robotiikka, energiaratkaisut, teknologiametallit, liike-

toiminnan kasvu ja kehittdminen sek bio- ja kiertotalous. (Prizztech, n.d.-b.)

Eventcoast on Prizztech Oy:n koordinoima tapahtumateollisuusklusteri-hanke, jonka
tarkoituksena on tarjota tapahtuma-alalla toimiville yrityksille tyokaluja



koronapandemian jalkeista nousua varten. Eventcoastin tydkaluihin kuuluvat kannus-
tus ja neuvonta, tuen antaminen seka toiminnan kehittdmisen apuna oleminen. Hanke
tarjoaa koulutuksia, jotta yritykset voivat toimia yha vastuullisemmin, tuottavammin
sekd ymparistdystavéllisemmin. Hanke kestaa kaksi vuotta ja se sai alkunsa syksylla
vuonna 2021. Eventcoast hanke rahoitetaan REACT-EU-vélineen mé&é&rarahoista.
(Prizztech, n.d.-a.)

3 KOKOUS- JA KONGRESSIMATKAILU

3.1 Kokous- ja kongressimatkailu

Maailman matkailujérjestd (World Tourism Organization, n.d) madrittelee matkailun
ilmioksi, jossa ihminen liikkuu henkilokohtaisten tai ammatillisten syiden takia toisiin
maihin tai paikkoihin, jotka ovat heidan tavanomaisen elinympéristonsa ulkopuolella.
Holloway ja Humphrey (2016, s. 5) kertovat, ettd matkustaja on henkild, joka osallis-
tuu matkustamiseen. Myods Holloway ja Humphrey maadrittelevat matkustamisen liik-
kumiseksi pois normaalista elinympdristostaan ja asuinpaikastaan. Maailman matkai-
lujarjeston (World Tourism Organization, n.d) mukaan kotimaanmatkailuksi (domes-
tic travel) kutsutaan asukkaan maan sisaistd matkustamista, kun taas saapuvaksi mat-
kaksi (inbound travel) kutsutaan, kun maahan matkustetaan. Maailman matkailujar-
jesto kertoo, etté lahtevaksi matkaksi (outbound travel) kutsutaan, kun matkustaja mat-

kustaa maan ulkopuolelle.

Holloway ja Humphrey (2016, s. 12) kertovat, ettd matkustajat voidaan jakaa kolmeen
eri ryhmaan heidan matkansa tarkoituksen perusteella. Nama kolme ryhméé ovat lo-
mamatka, liikematka ja muu. Muu matkustaminen voi olla esimerkiksi opiskelun tai
uskonnollisten syiden takia matkustaminen. Walker (2017, s. 399, 401) lisaa, ettd mat-
kailuala on yksi maailman suurimmista toimialoista, kun kaikki siihen liittyvét kate-
goriat laitetaan yhden sateenvarjon alle. Naita kategorioita ovat matkailu, majoitus,

kongressit, nayttelyt, kokoukset, tapahtumat, ravintolat ja hallinnoidut palvelut,



kokoontumis-, kohde- ja tapahtumahallinta seka virkistys. Walkerin mukaan matkai-
lualasta on myos tullut yksi tarkein tyollisyyden lahde.

Verheld (2000, s. 10-18) kertoo, etté lilkematkailu on ty6hon liittyvaa matkustamista.
Litkematkailulla on nelja paaryhmaa, joista yksi on kokous- ja kongressimatkailu.
Muita liitkematkailun muotoja ovat tavalliset liikematkat, messu- ja ndyttelymatkat
sekd kannustematkat. Harvoin liikematkat kuitenkaan ovat vain yhtd tyyppid, vaan
usein litkematka siséltaa piirteita useammasta eri tyypista. Verheld mainitsee, etté lii-
kematkailuun kuuluu kokous- ja kongressitoiminta, kun tapahtuma jérjestetaan yrityk-
sen ulkopuolella ja sen jarjestamiseen tarvitaan matkailualan perinteisia palveluita.
Matkailun arkikielessa kaytetddn Verhelan mukaan termia kokous- ja kongressimat-
kailu. Englanniksi kéytetddn termia meetings industry, eli kokousteollisuus. Maailman
matkailujarjestd (World Tourism Organization) kertoo, ettd kokousteollisuus -termié
voidaan kayttad, kun matkan syyné on liike- tai yritysmatkailu (n.d). Kokous-, kong-
ressi-, messu- ja nayttelymatkat voidaan jakaa myds tapahtumamatkailuun, silla usein
niilld on samanlaiset tuotantoprosessit sekéd oheis- ja liitanndispalvelut. Kokous- ja
kongressimatkailusta voidaan kayttdd myods muita termejd. (Blinnikka & Kuha 2004,
s. 16.)

Kansainvilisesti kdytetdan usein joko MICE, MCE tai CEMI lyhenteitd, kun puhutaan
kongressi- ja kokousalalasta. MICE lyhenne tulee sanoista meetings, incentives, con-
ventions ja exhibitions, eli kokoukset, kannustematkat, vuosikokoukset ja ndyttelymat-
kat. MCE lyhenteen sanat ovat meetings, conventions ja exhibitons. CEMI lyhenteen
sanat ovat conventions, exhibitons, meetings ja incentives. (Blinnikka & Kuha, 2004,
s. 16.) Fenich (2012, s. 12) lisaa, ettd voidaan kayttdd myos lyhennettda MEEC, joka
tulee sanoista meetings, expositions, events, ja conventions. Fenichin k&yttamassa ly-
henteessé kdytetddn muiden aikaisemmin kaytettyjen sanojen liséksi sanaa events, eli

tapahtumat.

Fenich (2012, s. 12) kertoo, ettd matkailualassa on kuusi padsegmenttid, joista matkai-
lun toimiala muodostuu. N&mé& segmentit ovat majoitus, ruoka ja juoma, kuljetus, nah-
tavyydet, viihde ja ostokset. Naita piirteitd ndkyy Fenichin mukaan vahvasti myos ko-
kous- ja kongressimatkailussa. Verheld (2000, s. 10, 16) mainitsee, etta liikematkailija

ja vapaa-ajan matkustajat kéyttdvat molemmat matkailun perustuotteita, eli



kuljetuspalveluita, majoitus- ja ravitsemispalveluita sek& opastuspalveluita. Vapaa-
ajan matkustajan ja litkematkailijan eron huomaa, kun verrataan matkustamispa&tok-
sen tekijéa, matkan varaajaa, matkustusajankohtaa, matkakohteita seka matkan mak-
sajaa. Liikematkailijan matkan maksajana on yleensa matkustajan tyopaikka tai tyon-
antaja, eli yritys. Tama siksi, ettd matkustamisen syyna on tyotehtévien hoitaminen.
Walker (2017, s. 413) lisaa, ettd litkematkailu on matkailua, joka tehdaén tyén puo-
lesta, oli se sitten syyna kokoukset, tapahtumat tai myynti. Usein osa liikematkaa on
tyontekoa, osaan matkoista sekoitetaan usein myods huvia. Walkerin mukaan verratta-
essa lilkematkailijoita ja lomamatkailijoita, litkematkailijat ovat usein nuorempia, ku-
luttavat enemman rahaa, matkustavat kauemmas ja pienissa ryhmissa. Liikematkailijat

eivat kuitenkaan pysy yhta kauan kohteessa kuin lomamatkailijat.

3.2 Kokoustapahtumat

Kokous on kahden tai useamman ihmisen kokoontuminen liike-, koulutus-, tai sosiaa-
lisiin tarkoituksiin (Fenich, 2012, s. 5-6). Ruostetsaari (2016) liséékin, etta tapahtuma
perustuu kohtaamisiin ja vaikuttaa aina ihmisten yhdessaoloon (s. 17). Kokous on vuo-
rovaikutustilanne, jossa joukko ihmisia keradntyy pohtimaan jonkun asian edistamista.
Se on yleistermi, joka kattaa alleen erilaisia kommunikaatiota mahdollistavia tilai-
suuksia. (Rautiainen & Siiskonen, 2013, s. 14.) Catani (2017, s. 19-20) kertoo, etta
tapahtumien jarjestaminen on osa liiketoimintaa. Yritys pyrkii tapahtumien avulla suo-
rasti tai epasuorasti edistdmaan palveluidensa ja tuotteidensa myyntia, eli parantamaan
yrityksen liiketoimintaa. Muita yritystapahtuman tavoitteita ovat yrityksen brandin
vahvistaminen ja osallistujien vélisten suhteiden parantaminen. Tapahtuman jarjesta-
minen tulee aina olla tavoitteellista. Tapahtumasta jaa parhaimmillaan positiivinen

muistijalki, jonka ansiosta tapahtumasta kerrotaan muillekin.

Kokouksen tarkoituksena voi olla ideointi, tilannekatsaus, paatoksenteko, tiedotus tai
ongelman ratkaisu (Rautiainen & Siiskonen, 2013, s. 14). Blinnikka ja Kuha (2004, s.
12) lisddvat, ettd kokouksen tarkoituksena voi olla myds kouluttaminen, neuvottelu,
henkildiden valitseminen eri tehtaviin, verkostoituminen sekd mahdollisuus tuottei-
den, aatteiden tai ideoiden mainostamiseen. Yleensa kokouksella on tdsmallisesti maa-

ritellyt tavoitteet. Rautiaisen ja Siiskosen (2013) mukaan tarkeimpid kokoustyyppejé
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ovat muun muassa konferenssi, kongressi, seminaari, messut ja nayttelyt, paneelikes-
kustelut seka yrityskokoukset. Kokouksien pituudet vaihtelevat riippuen kokouksen
tarkoituksesta ja suunnitellusta ohjelmasta. Myos osallistujamaéarat vaihtelevat (s. 18).
Pienempiin kokouksiin voi osallistua vain muutama ja suuremmissa tapahtumissa voi

olla jopa tuhansia osallistujia (Blinnikka ja Kuha 2004, s. 12).

3.3 Erilaisia kokouksia

Rautiainen ja Siiskonen (2013, s. 18) kuvailevat kongressia kokoukseksi, jonka tarkoi-
tuksena on luoda jarjestoille yhteisollisyyttd. Kongressiin kokoontuu yleensé satoja tai
jopa tuhansia osallistujia. Sen tavoitteena on, ettd osallistujat voivat keskustella kas-
votusten, verkostoitua, tavata kollegoja, vaihtaa ideoita, ajatuksia seka innovoida.
Kongressit voivat kestdd monta paivaa ja sisaltdd monia istuntoja. Verhelan (2000, s.
21) mukaan kongressi on tietyn ammatti- tai tiedealan kokoontuminen. Kongressi si-
séltdd monien istuntojen lisdksi sosiaalista ohjelmaa. Kansainvalisistd kongresseista
puhutaan, kun osallistujista vahintdan puolet ovat ulkomaalaisia ja edustaa neljaa eri
kansallisuutta. Business Finlandin (Kongressit ja yritystapahtumat, n.d) mukaan kan-
sainvalisill& yrityskongresseilla on merkittava rooli niin Suomen maakuvan edistami-
sessd kuin taloudellisesti, silla ne edistavat tyollisyytta, liiketoimintaa seka kaupan-
kayntid. Vuonna 2019 Suomessa jarjestettiin 835 kansainvélista jarjestokongressia,

joihin osallistui yhteensd 136 413 vierasta.

Konferenssin tarkein piirre on Applebyn (1999, s. 11) mukaan kommunikointi ja Rau-
tiainen ja Siiskonen (2013, s. 18) luettelevatkin konferenssin sisaltdvan usein ongel-
manratkaisua, konsultointia, keskustelua seka asioiden selvittelyd. Konferenssi voi toi-
mia promootiotapahtumana ja se voi myos olla tapa koota jésenet ja tyontekijat yhteen
ympari maata tai ulkomaita. Rautiainen ja Siiskonen kertovat, ettd konferenssi on usein
kooltaan pienempi kuin kongressi. Taméan tapahtuman jarjestamisen syyna voi olla
esimerkiksi tiedon jakaminen, varainhankinta tai oppimisfoorumin luominen. Verhela
(2000, s. 19) lisé4, ettd konferenssilla on padmaé&ara ja sisaltéda usein neuvottelua. Kon-

ferenssin osallistujat voivat olla kotimaisia tai ulkomaisia.
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Seminaari on Fenichin (2012, s. 6) mukaan luento tai vuoropuhelua, jonka tarkoituk-
sena on antaa osallistujien jakaa kokemuksiaan valitusta alan aiheesta. Keskustelua
johtaa alan asiantuntija. Rautiainen ja Siiskonen (2013, s. 21) kuvailevat seminaaria
kokoukseksi, joka on tarkoitettu jonkun aiheen asiantuntijoille. Seminaarin osallistujat
keréantyvat oppiakseen jotain uutta, ja seminaarin tarkoituksena onkin lisaté osallistu-
jien taitoja. Verheld (2000, s. 18) jatkaa, ettd seminaari on luentomainen tilaisuus, jota
johtaa puheenjohtaja. Seminaari voi olla avoin tilaisuus tai tietylle ryhmalle tarkoi-
tettu.

Messut ovat usein nayttelyjg, joiden tarkoituksena on edistad jonkun toimialan tuottei-
den tai palvelujen myyntid. Nayttelyt voivat olla osa muita kokouksia, mutta messu on
oma ndyttelytapahtumansa. (Rautiainen & Siiskonen, 2013, s. 19.) Verhela (2000, s.
16) tarkentaa, etta messut voivat olla tarkoitettu kuluttajille tai ammattilaisille. Kulut-
tajille tarkoitettujen messujen tarkoituksena on se, ettd naytteilleasettajat edistavat
myyntidan. Ammattilaisille tarkoitetuissa messuissa tarkoituksena on se, ettd ammat-

tilaiset tutustuvat oman alansa tarjoamiin tuotteisiin ja niiden tuottajiin.

Kokous on tilaisuus, jossa ihmiset ovat kokoontuneet ké&sittelem&én yhteisié asioita,
kun sitten taas kokoontuminen on epavirallinen tilaisuus, jossa saman aatteen tai har-
rastuksen ihmiset kokoontuvat (Verheld, 2000, s. 18). Rautiaisen ja Siiskosen (2013,
s. 19) mukaan yleiskokous on kokous, joita jérjestavat liitot, organisaatiot, seurat ja
yritykset. Naiden jasenet osallistuvat kokoukseen paattdékseen ja hyvaksyékseen toi-
mintasuunnitelmia, tilinp&atds- ja budjettiasiakirjoja seka komiteoiden asettamisia.
Yleiskokoukset jarjestetaan sdannollisesti, yleenséd vuosittain, jolloin niitd kutsutaan

vuosikokouksiksi.
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4 KOKOUSTAPAHTUMAT SUOMESSA

4.1 Tyomatkailu Suomessa

Tilastokeskus (Ydpymisen sisaltaneet matkat matkatyypeittain, 1991-2021) kertoo,
ettd vuonna 2019 Suomessa tehtiin yon yli kestavia tydmatkoja 5 640. Vuonna 2020
matkojen maaré laski 2 330:neen ja 2021 tehtiin vain 1930 yon yli kestavaa tyomatkaa.
(n.d.) Rannikko-saaristo- alueella tydmatkustus oli vuonna 2019 tasaista ympari vuo-
den, kun sitten taas vapaa-ajan matkustus keskittyi kesaan, suurimmalta osalta heiné-

kuulle. (Business Finland, Matkailun suuralueet seka maakunnat, 2019, s. 8.)

Business Finland (Matkailun suuralueet sekd maakunnat, 2019, s. 13-15) kertoo, etta
vuonna 2019 Suomessa Kirjattiin 7,1 miljoonaa ulkomaista yépymista. Satakunnan
kaikista yon yli viettaneistd matkailijoista 15 prosenttia oli ulkomaisia. Vuonna 2019
Satakunnan ulkomaisista matkailijoista yli 40 000 matkusti Satakuntaan tyon mer-
keissa.

Business Finlandin (Kongressit ja yritystapahtumat, n.d) mukaan taloudellisten vaiku-
tusten liséksi kansainvalisilld yritystapahtumilla on my6s suomalaisten tapahtu-
maosaamisen ja maakuvan edistdmisessé suuri rooli. Suomea markkinoi Finland Con-
vention Bureau (FCB) kansainvélisten kongressi- ja yritystapahtumien kohteena. FCB

tarjoaa apua ja toimii tapahtumien jarjestéjien tukena.

4.2 Kokoustapahtumat Porissa

Visit Pori (n.d. s. 12) on kategorisoinut Tapahtumien Tiekartta -raportissaan Porissa
jarjestetyt tapahtumat, jotta Porin tapahtumatoimiala on helpompi hahmottaa. Tapah-
tumat on jaettu neljaan kategoriaan, jotka ovat suurtapahtumat, kokoustapahtumat,
ydintapahtumat, kaupunkitapahtumat ja paikalliset tapahtumat.

Visit Pori (n.d. s. 13) madrittelee kokoustapahtumat tapahtumiksi, joiden tarkoitus on
paasaantoisesti parantaa liiketoimintaa, jakaa asiantuntevuutta, jakaa muuta tietoa tai

selvittad asioita. Porissa kyseisid tapahtumia jarjestdd enimmakseen Porin alueella
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toimivat yritykset ja muut organisaatiot. Kokoustapahtumissa on harvoin vapaa paasy,
ja osallistujat ovat tarkkaan valittuja. Visit Porin mukaan kokoustapahtumien tuotta-

minen ja sijaitseminen Porissa on Porin elinkeinoelamélle laajasti hyddyllista.

Kokoustapahtumia varten Porissa on tarjolla tiloja niin muutamalle kymmenelle kuin
tuhannellekin ihmiselle. Yksi suurimmista tiloista on Porin keskustasta 16ytyva 700
henkilén Promenadisali, jossa vuonna 2018 jarjestettiin 115 tapahtumaa. Vuosittain
kyseinen Sali kerda 50 000 kévijaa. Muita tiloja Porissa on Agora-Sali, Itatuulen lii-

kunta- ja oppimiskeskus seka Puuvillan kauppakeskus. (Visit Pori, n.d. s. 7.)

4.3 Kokoustapahtumien taloudellisen vaikutuksen mittaaminen

Tapahtuma on tilaisuus, joka on tavoitteellinen ja suunniteltu. Se on aikaan ja tilaan
sidottu ja suunnattu ihmisille, joiden arjesta tapahtuma poikkeaa. Tapahtuma voi olla
toistuva tai kertaluonteinen ja se voi olla virtuaalinen tai fyysisessé tilassa. Tapahtu-
mateollisuudeksi kutsutaan tapahtumien jarjestamiseen yhdistyvda ammattimaista ja
elinkeinotoimintaa, josta syntyy liikevaihtoa. Tapahtuman formaatteihin kuuluu ko-
kous, seminaari ja messut. Tapahtumateollisuudella on merkittavasti taloudellisia vai-
kutuksia ravitsemis-, liikkenndinti-, majoitus-, ja vahittaiskaupan aloille. (Tapahtuma-
teollisuus.fi, n.d.) Tapahtumien talousvaikutuksiksi lasketaan edella mainittujen li-
séksi tapahtuman sisaanpaasyyn kulutettu raha, tapahtumassa kaytetty raha seka ta-
pahtuman ulkopuolella kulutettu raha, joka liittyy tapahtumateollisuuteen. Tapahtu-
mateollisuuteen liittyvida hankintoja on esimerkiksi ravitsemis- ja majoituspalvelut
seka liikenteen palvelut. Selvityksen mukaan erilaisien tapahtumien vaikuttavuustut-
kimuksia vertailemalla on mahdollista todeta, ettd yhden euron kulutus tapahtumassa
vastaa 3-6 euron kulutusta tapahtuman ulkopuolella. (Ty6- ja elinkeinoministerio,
2023, s. 68.)

Vuonna 2006 kokoustoiminnan taloudellisen vaikutuksen merkittavyydesta on kirjoit-
tanut Kujanen (2006) Turun Sanomissa. Artikkelissa kerrotaan, ett4 vuonna 2005 ko-
kouksissa istui yhteenséd 6,6 miljoonaa ihmista, joista 5 % oli kansainvélisia vieraita.

Vuonna 2004 kokousten kokonaistalousvaikutus oli 239 miljoonaa euroa.
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Vuonna 2015 julkaistun Finlandia-talon tutkimuksen mukaan kokous- ja kongressi-
vieraat jattivat paédkaupunkiseudulle 26 miljoonaa euroa vuonna 2014. Kotimaisten
vierailijoiden osuus oli 11,5 miljoonaa euroa, ja saman tutkimuksen mukaan kotimai-
nen kévija kaytti 109 euroa alueen palveluihin vierailunsa aikana. Tutkimus tehtiin,
koska Finlandia-talo Oy halusi selvittada toimintansa taloudellista vaikutusta alueelle.
Lisaksi Finlandia-Talon mukaan kokous- ja tapahtumatoimialalla ei ole kattavia selvi-

tyksia kotimaisten vierailijoiden rahallisista vaikutuksista. (Finlandia-talo, 2015.)

Ty0- ja elinkeinoministerion (2023, s. 69) selvityksen mukaan haastatteluihin osallis-
tuneet kaupungit tunnistavat tapahtumien taloudellisen vaikutuksen. Kaupungit eivat
kuitenkaan mittaa tapahtumien jatkuvaa vaikuttavuutta, vaan mittaaminen kohdistuu
enemman matkailuun. Haastatteluista saatiin myos selville, ettd suurten tapahtumien
talousvaikutuksista tiedetadn enemmaén, mutta pienten tapahtumien vaikutuksia ei ole
juuri tutkittu, silla se olisi hankalaa ja kallista. Talousvaikutuksia ei mydskaan mitata

tapahtumista, joissa viipyma on vain yhden péivan, eikd majoitusta tarvita.

5 KULUTTAJAN OSTOKAYTTAYTYMINEN

5.1 Ostokayttaytymiseen vaikuttavat tekijat

Kuluttaja on henkild, joka tunnistaa tarpeen tai halun, jonka jalkeen han tekee ostok-
sen. Kuluttajan ostokayttdytyminen on jatkuva prosessi yhden tapahtuman sijaan. Yri-
tykset opettelevat kuluttajista ja heidén ostokayttdytymisestaan tietoa parantaakseen
yrityksen markkinointia ja litketoimintaa. (Solomon, 2017, s. 28-30.) Kuluttajan osto-
kayttaytymiseen vaikuttavat monet asiat. Ostokykya ja ostohalua ohjaavat yksilon
ominaisuudet. Ndma ominaisuudet nékyvat ostajan lopullisissa péatoksissa. Kulutta-
jan ostokéayttaytymiseen vaikuttavat my6s maailman tilanne, ympéaroivé yhteiskunta
seka kuluttajan elinpiiri. Kayttaytymiseen vaikuttaa vahvasti myos markkinoivien yri-
tysten toiminta. (Bergstrom & Leppanen, 2021, s. 94.)
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Schiffman ym. (2008, s. 35) kertovat, ett4 tietoa kuluttajien kaytoksesta kaytetaan asi-
akkaiden segmentoinnissa. Yleisimmat perustat markkinoinnin segmentoinnille tar-
joaa kuluttajan ominaisuuksien paaluokat. Paaluokkia ovat Schiffmanin ym. mukaan
maantieteelliset tekijat, demografiset tekijat, psykologiset ominaisuudet, elaméantapa,
sosiokulttuuriset tekijat, kayttajakohtaiset ominaisuudet, kayttajatilanteen ominaisuu-
det ja haetut edut. My0s Kotler ja Armstrong (2021, s. 153) mainitsevat, etta yrityksen
markkinointi voi toimia kuluttajan ostoprosessin laukaisevana tekijana. Yritykset ke-
raavét tietoa kuluttajista ymmartaakseen, miten kuluttaja reagoi yrityksen markkinoin-
tiin. Kuluttajan kaytokseen vaikuttavat kulttuurilliset, sosiaaliset, henkilokohtaiset ja
psykologiset ominaisuudet.

5.2 Demograafiset tekijat

Solomonin (2017, s. 31) mukaan demografiset tekijat kertovat miten kuluttajat eroavat
toisistaan. Tarkeimpiéd demografisia tekijoité ovat ikd, sukupuoli, perhe ja siviilisaaty,
tulot ja yhteiskuntaluokka, rotu ja etnisyys, maantieteelliset olosuhteet seké elaman-
tyyli. Bergstrém ja Leppanen (2021, s. 95-96) mainitsevat, ettd demograafisiksi, eli
vaestotekijoiksi kutsutaan niité piirteitd, jotka voidaan selvittdd, mitata tai analysoida
helposti. Bergstrom ja Leppanen lisadvat, ettd Suomesta demografisia tietoja keradvat

muun muassa Tilastokeskus ja Digi- ja vaestotietovirasto.

Schiffman ym. (2008, s. 35) kertovat, etta tietoa kuluttajan demograafisista tekijoista
kaytetddn markkinoinnissa segmentoinnin pohjana ja demograafinen tieto on useam-
min helpommin saatavissa. Schiffman ym. mukaan demograafiset tiedot auttavat koh-
deryhmén paikantamisessa, kun sitten taas psykologisten tekijoiden ja sosiaalisten te-
kijoiden tiedot auttavat kuvailemaan, miten kuluttaja ajattelee, tuntee ja kayttaytyy.
Bergstrom ja Leppénen (2021, s. 95-96) mainitsevat, ettd kun analysoidaan ostamista,
demografisilla tekijoilla on suuri vaikutus kuluttajien ostokayttdytymisen ymmartami-

sessd ja demografiset tekijat ovat peruslahtokohta markkinoiden kartoitukselle.
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5.3 Psykologiset tekijat

Schiffman ym. (2008, s. 46) kertovat, ettd psykologiset tekijat kertovat kuluttajan si-
séisista piirteistd, joita kdytetadn myds segmentoinnissa. Myods Bergstrom ja Leppanen
(2021, s. 96) kuvailevat psykologisia tekijoita ostajan sisdisiksi tekijoiksi, jotka vai-
kuttavat ostajan kaytokseen. Ostamiseen vaikuttavat psykologiset tekijat ovat tarpeet
ja tunteet, motiivit, persoonallisuus ja elaméantyyli, arvot ja asenteet, oppiminen, muis-
taminen, havaitseminen ja innovatiivisuus. Bergstromin ja Leppasen mukaan psyko-
logisia tekijoita ei pystyta taysin erottamaan sosiaalisista tekijoistd. Tdman syynd on
se, ettd ihmisen kayttdytyminen muokkautuu myds vuorovaikutuksesta muiden ihmis-

ten kanssa.

Tarpeet voidaan jakaa perustarpeisiin, johdettuihin tarpeisiin ja kdytto- ja vélinetarpei-
siin. Perustarpeita ovat sydminen, juominen ja lepd&minen. Johdetuttujen tarpeiden
tyydyttdminen tuo eldmaan mukavuutta. Silloin haetaan seikkailuja, virkistysta, sta-
tusta ja onnistumista. Kéyttétarpeet muodostuvat siitd, mihin kuluttaja tuotetta tarvit-
see. (Bergstrom ja Leppanen 2021, s. 97.) Kotler ja Armstrong (2017, s. 170) kertovat,
etta valinetarpeita ovat muun muassa jannityksen ja patemisen tarve. Eli tuote, joka
ostetaan tyydyttdmaan valinetarvetta, toimii statuksen rakentajana. Tuotteen valintaan
vaikuttaa siis se, millaisen mielikuvan kuluttaja haluaa ostamansa tuotteen avulla antaa
muille. Kuluttajat usein valitsevat tuotteita, jotka sopivat heidén statuksiinsa ja roo-

leihinsa.

Yksi psykologisista tekijoista ovat tunteet. Tunteet vaikuttavat ihmisen reagointiin ja
toimimiseen. Ostotilanteessa kuluttaja toimii eri tavalla riippuen siitd, onko han hy-
valla tuulella vai pahalla tuulella. My6s palvelukokemukseen vaikuttaa kuluttajan tun-
teet. Myds motiivit ovat psykologinen tekija. Motiivit selittdvat sen, miksi kuluttajat
hankkivat hyoddykkeitd. Motiivit vaikuttavat kuluttajan ostoprosessin valintoihin.
(Bergstrom & Leppénen, 2021, s. 99.) Kotler ja Armstrong (2022, s. 169) lisddvat, etta
kun kuluttajan tarpeesta muuttuu riittdvan intensiivinen, tarpeesta muuttuu kuluttajalle

motivaattori.
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5.4 Sosiaaliset tekijat

Sosiaaliset tekijat eli viiteryhmaét, ovat Bergstromin ja Leppasen (2021, s. 119) mukaan
ostajan ulkoisia ostamiseen vaikuttavia tekijoitd. Viiteryhmét ovat ryhmid, joihin ku-
luttaja haluaa samaistua. N&ita ryhmié ovat perhe, ystavat, sosiaaliluokka, kulttuurit ja
idolit. Sosiaalisten tekijoiden avulla on helppo tutkia, mihin ryhmiin kuluttaja kuuluu.
Schiffman ym. (2008, s. 46) kertovat, etta kuluttajat, jotka kuuluvat eri sosiaaliluok-

kaan eroavat toisistaan arvoissa, tuotemieltymyksissa seka ostotottumuksissa.

Kotlerin ja Armstrongin (2021, s. 153) mukaan kulttuuri on alkeellisin vaikutus hen-
kilon tahtoon ja kaytokseen. Henkilon kaytokseen vaikuttaa lapsena opitut késitykset,
arvot seka kayttaytymismallit, joiden esimerkkind toimii lapsen perhe ja muut tarkeat
perustat. Jokaisella yhteiskunnan ryhmalla on oma kulttuurinsa ja kulttuurin vaikutuk-
set kuluttajan ostokdyttaytymiseen voi vaihdella suuresti seka l&anisté ettd maasta toi-
seen. Bergstrom ja Leppanen (2021, s. 119) liséavat, ettd kulttuuri vaikuttaa ihmisen
persoonallisuuden muokkautumiseen ja kulttuurin avulla ihminen oppii toimintata-

poja, arvoja, malleja ja asenteita.

Kotler ja Armstrong (2021, s. 153) kertovat, ettéd jokainen kulttuuri siséltdéd pienempia
ihmisryhmid, jotka jakavat yhteisia elamankokemuksia ja -tilanteita ja jakavat néin
yhteisid arvoja. Nditd ryhmia kutsutaan alakulttuureiksi. Alakulttuureiksi luetaan kan-
sallisuudet, uskonnot, maantieteelliset -ja rodulliset ryhmét. Solomon (2017, s. 479)
sitten taas méaarittelee alakulttuurin ryhmaéksi, jonka jasenet jakavat tarkeita uskomuk-
sia ja yhteisid mieltymyksia. Schiffman ym. (2008, s. 46) lisadvat, ettd kulttuurien ja
alakulttuurien huomioiminen segmentoinnissa on yleista ja sitd kdytetd&n usein kan-

sainvalisilla markkinoilla.

5.5 Ostoprosessi

Solomon (2017, s. 31) kertoo, ettd kuluttajan ostoprosessin laukaisevina tekijoin toi-
mivat tarpeet ja ohjaavat motiivit. Tarpeisiin ja motiiveihin sitten taas vaikuttavat os-
tajan ominaisuudet ja markkinoivien yritysten toiminta. Kotler ja Armstrong (2022, s.
169) sek& Bergstrom ja Leppanen (2021, s. 122-123) lisdavat, ettd kuluttajan ostopro-

sessissa on viisi vaihetta. Ostoprosessin ensimmaéinen vaihe on tarpeen tiedostaminen,
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jota seuraa vaihe kaksi tiedonkeruu, vaihe kolme vaihtoehtojen vertailu, vaihe nelja

tuotteen ostaminen ja vaihe viisi oston jalkeinen kayttaytyminen.

Ostoprosessi ja sen ensimmainen vaihe alkaa, kun kuluttaja tiedostaa tarpeen tai on-
gelman, joka pitéa ratkaista. Heréatteend voi toimia arsyke, jonka avulla kuluttaja huo-
maa tarpeen ja motivoituu toimimaan. (Bergstrom & Leppédnen 2021, s. 122-123.)
Kotlerin ja Armstrongin (2022) mukaan arsyke voi olla sisdinen, eli nalka, kylma tai
jano, jotka ovat ihmisen perustarpeita. Arsyke voi myos olla ulkoinen, eli johtua ym-
pariston vaikutuksesta. Ulkoinen &rsyke voi syntyé esimerkiksi keskustelusta ystavén
kanssa tai markkinoinnista (s. 169.) Bergstrom ja Leppénen (2021, s. 122-123) mai-
nitsevat, ettd kuluttaja siirtyy eteenpéin ostoprosessissa vasta silloin, kun motivaatio

on tarpeeksi suuri tarpeen tyydyttamiseksi.

Vaihe kaksi ostoprosessissa on tiedonkeruu, eli tiedon etsiminen vaihtoehdoista ja han-
kintaldhteista. Tiedonkeruuprosessin pituus saattaa vaihdella ja siihen vaikuttaa vaih-
toehtojen madra seka ostajan persoonallisuus. (Bergstrom & Leppanen 2021, s.122—
123.) Schiffman ym. (2008, s. 454) ovat sitd mieltd, ett4 ostaja voi ker&ta tietoa omista
kokemuksistaan, ystaviltaan, perheeltddn, tyotovereilta sekd sosiaalisilta yhteisoilta.
Liséksi ostaja voi kerété tietoa myos kaupallisista tiedonléhteistd, eli myymaéléhenki-
lostolta, markkinointiviestinnastd, internetistd ja kuluttajaorganisaatioista. Kotler ja
Armstrong (2022, s. 169) ilmaisevat, ettd perinteisin tapa, jolla kuluttaja saa tietoa,
ovat mainokset. Tehokkaimmat I&hteet ovat kuitenkin henkilokohtaisia. Mainokset an-
tavat kuluttajalle tietoa tuotteesta, mutta henkilokohtaiset lahteet arvioivat tuotteen os-

tajan puolesta.

Kotler ja Armstrong (2021, s. 169) ovat myds kuitenkin sitd mieltd, ettd tiedonkeruun
vaihe riippuu siitd, onko tarvittu ja mielihyvaa tuova tuote lahell&. Jos on, kuluttajalla
el valttdmatta ole tarvetta etsié tietoa. Kotlerin ja Armstrong mainitsevat, etta rutiinin-
omaisissa ostotapahtumissa kuluttaja voi ohittaa ostoprosessin osia. Jos kuluttaja tietaa
jo valmiiksi tarvitsemansa tuotteen ja valitsemansa tuotteen merkin ja ostolahteen, han
saattaa siirtyd suoraan ostopédatokseen. Téssa tilanteessa kuluttaja ohittaa tiedonhan-

kinnan ja vaihtoehtojen vertailun.
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Ostoprosessin kolmas vaihe ja tiedonkeruuprosessin jalkeinen tapahtuma on vaihtoeh-
tojen vertailu. Vaihtoehtoina on yleensé keskendén kilpailevat tuotteet. Tilanteen mu-
kaan vaihtoehdot voivat kuitenkin olla hyvinkin erilaiset toisiinsa verrattuna. Vertail-
taessa vaihtoehtoja kuluttaja asettaa vaihtoehdot paremmuusjérjestykseen. Parem-
muusjérjestykseen vaikuttaa kuluttajan kriteerit tuotteelle. (Bergstrom & Leppéanen
2021, s. 123.) Kotlerin ja Armstrongin (2022) mukaan kuluttajalla ei ole yht& ainoata
vertailutapaa, vaan vertailutapa riippuu ostotilanteesta ja yksilollisesta kuluttajasta.
Joskus kuluttajat miettivéat hyvinkin tarkkaan ja loogisesti ostopaatdstaan, kun sitten
taas joskus samat kuluttajat ostavat impulsiivisesti ja luottavat intuitioon. Joskus ku-
luttaja tekee ostopadtoksensé yksin ja joskus sama kuluttaja turvautuu ystaviinsg, in-
ternet arvioihin tai myyntihenkil6kuntaan ostopaatoksen auttamisessa. (s. 169). Vaih-
toehtojen vertailutilanteessa kuluttaja voi 16ytaa erilaisia riskeja, jotka vaikuttavat va-
linta- ja ostotilanteeseen. Kuluttaja ottaa huomioon laatuun, talouteen, turvallisuuteen
ja ajankayttoon liittyvia riskejd. Kuluttaja saattaa myds miettid sosiaalista riskia, eli
sitd, miten muut suhtautuvat ostokseen. Jos riskeja ei ole, ostaminen on vaivatonta ja

ostopaatds saattaa tapahtua vasta myymalassa. (Bergstrom & Leppéanen, 2021, s. 123.)

Ostoprosessin neljas vaihe on ostopaatts. Ostopéatds tehdadn, kun sopiva vaihtoehto
on l6ytynyt. Ostotapahtuma sisaltad ostopaikan paattamisen ja ostoehdoista sopimisen.
Ostotilanteeseen vaikuttaa kuitenkin se, onko kuluttajan valitsemaa vaihtoehtoa tar-
jolla. Jos tuotetta ei ole, ostoprosessi saattaa katketa. Kun oston olosuhteet ovat tyy-
dyttavia kuluttajalle, han p&attaa kaupan. (Bergstréom & Leppénen 2021, s. 124.) Arm-
strongin ja Kotlerin (2022, s. 169) mukaan ostoaikeen ja ostopaatoksen valilla on kaksi
tekijad, jotka ovat muiden asenteet ja odottamattomat tilannetekijat. Muiden asenteet
voivat vaikuttaa ostopaakseen esimerkiksi niin, etta joku kuluttajalle tarkea henkild

kertoo mielipiteensd tuotteesta jonka, kuluttaja on hankkimassa.

Bergstromin ja Leppésen (2021, s. 124) mukaan ostoprosessi ei padty ostoon, vaan sita
seuraa oston jalkeinen kayttaytyminen, joka on prosessin viides vaihe. Tassé tilan-
teessa tapahtuu tavaratuotteen kayttdminen tai palvelun kuluttaminen. Solomon (2017,
s. 396) kertoo, ettd kuluttajan tyytyvaisyys ostettuun tuotteeseen vaikuttaa kuluttajan
tulevaisuuden kayttaytymisessa. Jos kuluttaja on tyytyvainen ostoonsa, han tekee to-

denndkdisesti uusintaoston ja antaa hyvaa palautetta kokemuksestaan. Tyytyméaton
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kuluttaja kertoo muille huonosta kokemuksestaan, luultavasti palauttaa tuotteen ja va-
littaa yritykseen.

6 TUTKIMUKSEN SUORITTAMINEN

6.1 Tutkimusote ja lomakehaastattelu

Maaréllisessd, eli kvantitatiivisessa tutkimuksessa aineistona kaytetédan lukuja ja tut-
kitaan ilmiota matemaattisessa muodossa (Kananen, 2011, s. 15-17). Kun taas laa-
dullisessa, eli kvalitatiivisessa tutkimuksessa Vilkan (2021, s. 118) mukaan tutkitaan
merkityksid, jotka ilmenevéat ihmisten kokemista tapahtumista. Alasuutari (2011,
kohta Laadullisen analyysin vaiheet) kertoo, ettd laadullisen tutkimuksen tarkoitus on
ymmartéd jonkun kokonaisuuden rakennetta. Laadullisessa analyysissa on kaksi vai-
hetta, jotka ovat havaintojen pelkistdminen ja arvoituksen ratkaiseminen. Kananen
(2011, s. 15) kertoo, ettd vaikka méaérallisella ja laadullisella tutkimuksella on eronsa
ja ne usein asetetaan vastakkain, kun valitaan tutkimusotetta, tutkimus voi kuitenkin
koostua molemmista tutkimusotteista. Laadullinen ja maé&rallinen tutkimus siis tay-

dentavat toisiaan.

Maaréllisessa tutkimuksessa tutkimusaineiston kerd@misen menetelmana voi olla sys-
temaattinen havainnointi, kyselylomake tai valmiiden rekistereiden ja tilastojen kayt-
taminen. (Vilkka, 2021, s. 94.) Laadullisen tutkimuksen aineistonkeruumenetelmia
ovat kysely, haastattelu, havainnointi sek& dokumenteista keratty tieto. Haastattelu-
muotoja ovat esimerkiksi lomakehaastattelu, teemahaastattelu ja syvédhaastattelu. Eron
naille haastattelumuodoille luo haastattelussa kaytetyn strukturoinnin aste. Lomake-
haastattelu voidaan usein maaritelld kvantitatiivisen tutkimuksen aineistonkeruumene-
telméksi, koska lomakehaastattelulla keratty tieto voidaan helposti muuttaa méaéaralli-
seen muotoon. Lomakehaastattelua voidaan kuitenkin kayttad myos laadullisessa tut-
kimuksessa. (Tuomi & Sarajarvi, 2018, Luku 3.1, kysely ja haastattelu.)
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Tuomi ja Sarajarvi (2018, luku 3.1.1, kohta lomakehaastattelu, teemahaastattelu ja sy-
vahaastattelu) kertovat, ettd lomakehaastattelua kdytetddn usein vaihtoehtona kysely-
lomakkeella toteutettavalle aineistonkeruulle. Syyné téhén on se, ettd lomakehaastat-
telulla on mahdollista saada parempi vastausprosentti kuin kyselylomakkeella. Loma-
kehaastattelu voi olla taysin strukturoitu, eli kysymysten jarjestys ja muoto on mietitty
ennalta ja haastattelu seuraa tarkkaan kysymysten jarjestystd ja muotoa. Vilkka (2021,
s. 84-86) mainitsee, ettd kyselylomakkeen suunnitteluun tarvitaan ymmarrys siité,
mika on tutkimuksen tavoite. Kyselylomakkeen tulee siséltda kysymyksia, jotka liit-
tyvét tutkimusaiheeseen. Lomake voi siséltdd avoimia kysymyksid, monivalintakysy-
myksid tai sekamuotoisia kysymyksié. Hirsjarvi ja Hurme (2022, s. 42-45) lis&avat,
ettd lomakehaastattelu on kéaytetyin haastattelulaji. Lomakehaastattelu sopii parhaiten,

kun halutaan esimerkiksi kvantifioida keratty aineisto.

Kananen (2008) kertoo, ettd usein madrallinen tutkimus sisaltaa piirteita laadullisesta
tutkimuksesta, kuten esimerkiksi avoimia kysymyksia tutkimuslomakkeessa. Laadul-
lisen tutkimuksen aineistoa voidaan myds muuttaa maaralliseen muotoon. Esimerkiksi
avoimen kysymyksen tuloksena saadut sanat ja lauseet voidaan muuttaa numeraali-
siksi merkeiksi, jolloin merkkien maarat voidaan ryhmitelld ja niistd voidaan suorittaa
erilaisia matemaattisia laskutoimituksia. Maarallisessa tutkimuksessa kéaytetdan usein
laadullisen tutkimuksen menetelmid, kuten esimerkiksi kategorisointia. Laadullisen
tutkimuksen aineiston maara on usein niin pieni, ettd ne eivat mahdollista tilastollisia
menetelmid. (s. 29.) Méaérallisessé tutkimuksessa tuloksia kdytetddn yleistamisessa.
Tutkimuksessa kéaytetyn otoksen on tarkoitus edustaa koko perusjoukkoa, johon tut-
kittava ilmid liittyy. Maarallisen tutkimuksen onnistumista edellyttda riittava maara
havaintoyksikkoja, jotta tulokset ovat luotettavia ja voidaan sanoa, ettd ne koskevat
koko perusjoukkoa. (Kananen, 2011, s. 17-18.)

Tassd opinndytetydssa aineistonkeruu tapahtuu lomakehaastattelulla. Tutkimus teh-
daan haastatteluna kyselyn sijaan siksi, ettd halutaan valttaa vastauskato. Esimerkiksi
perusjoukkoon kuuluvien sdhkopostien saaminen kyselyn suorittamiseksi olisi ollut
hankalaa. Lomakehaastattelussa tutkimuskysymykset mietitdan valmiiksi ja ne esite-
td&n valitussa jarjestyksessd haastateltaville. Haastateltavat vastaavat kysymyksiin ja

vastaukset kirjataan laadittuun kyselylomakkeeseen. Haastatteluissa ei kerata
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vastaajien nimié eikd haastateltavien vastauksia k&ydéa yksittéin 1&pi, vaan vastaukset

analysoidaan kokonaisuutena.

Tutkimus sisaltaa piirteitd niin maaréllisesta kuin laadullisesta tutkimusotteesta. Maa-
réllisen tutkimuksen Kriteerit eivat tayty, silla jo tutkimustyon alkaessa on tiedetty, etta
kerédtyn aineiston maaré ei riitd kuvaamaan perusjoukkoa. Aineistoa ei myoskaan ko-
konaan analysoida tilastotieteen analyysimenetelmien mukaan, vaan tuloksien analy-
soinnissa kaytetddn myds tutkijan kirjaamia muistiinpanoja haastattelutilanteista.
Haastattelutilanteissa kerdtdén lomakkeeseen tulleiden vastauksien lisdksi muistiinpa-
noja, koska halutaan ymmaértéé rahankdyton motiiveja.

6.2 Haastattelujen kerddminen

Haastattelulomake tehtiin Microsoft Forms -pohjassa. Haastatteluja suoritettiin kol-
messa eri kokoustapahtumassa Porissa. Haastattelulupaa tapahtumassa kysyttiin ta-
pahtumajérjestdjilta ennen tapahtumaan osallistumista. Myds tapahtumien nimien
kayttdmista opinndytetydssa kysyttiin ja siihen saatiin myonteinen vastaus. Kaikki ta-
pahtumat jossa haastatteluja tehtiin, olivat seminaareja, tarkemmin maéariteltyné hank-
keiden padtosseminaareja. Haastattelut suoritettiin aikavélilla 7.3-24.3.2023. Tapahtu-
mien sijaintina oli Porin eri tapahtumatilat, kuten Kehraamdo, Satakunnan ammattikor-

keakoulun Agora- Sali seka Satakunnan ammattikorkeakoulun muut tilat.

Ensimmaisessa tapahtumassa, johon osallistuin tekeméan haastatteluja, oli Digiraivaa-
jat-hankkeen lopputapahtuma ja se pidettiin Kehraamdssa 7.3.2023. Tapahtuma kesti
kolme tuntia ja tapahtumassa oli tarjolla kahvia, suolaista sekd makeaa syotavaa. Ky-
seiseen tapahtumaan osallistui 30 henkil6a ja haastatteluihin vastasi kolme henkil6a.
Haastatteluja keréttiin tapahtuman jélkeen, silla tapahtuman aikana pidetyn kahvihet-
ken ohella kaytiin johdettua keskustelua seminaarin aiheisiin liittyen.

Toinen tapahtuma, jossa haastatteluja keréttiin, oli 14.3.2023 ja se pidettiin Satakun-
nan ammattikorkeakoulun Agora- salissa. Tapahtuma oli Veto- ja pitovoimaa kotihoi-
toon- hankkeen loppuseminaari. Kokouksen aikana tarjottiin kahvin kanssa suolaista

jamakeaa. Seminaariin osallistui 85 henkil6, joista osa osallistui etand, silla tapahtuma
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striimattiin henkil®ille, jotka eivat p&ése paikanpaalle. Haastatteluja suoritettiin kahvi-
tauon aikana sekd muutama haastattelu suoritettiin tapahtuman jélkeen. Vastauksia

saatiin kyseisestd tapahtumasta kuusi.

Kolmas kokoustapahtuma oli Satakunta Testbed — Elinvoimaa &alykkaalla sotella -se-
minaari ja se pidettiin 24.3.2023. Seminaari pidettiin Satakunnan ammattikorkeakou-
lun tiloissa. My®0s tdssé tapahtumassa oli tarjolla kahvia, mutta sen lisaksi tapahtuman
ohella tarjoiltiin myds lounasta. Osallistujia oli 85 ja vastauksia saatiin yhteensa yh-
deksén. Haastatteluja keréttiin tapahtuman alussa, ennen seminaarin puheenvuorojen

alkua, sekd lounaan aikana, joka tarjoiltiin hieman ennen seminaarin loppumista.

6.3 Luotettavuuden tarkastelu

Tutkimuksen laadullisuuden tarkastelussa kdytetddn termeja validiteetti ja reliabili-
teetti (Kananen, 2008, s. 123). Vilkan (2021, s. 193) mukaan tutkimuksen luotettavuus
eli reliaabelius tarkoittaa tulosten tarkkuutta. Tuloksien pitdisi olla siis ei-sattumanva-
raisia. Tuloksien tulisi olla toistettavissa, eli tuloksien tulisi olla samat tutkijasta riip-
pumatta. Tutkimuksen validiteetti, eli patevyys, kertoo, tutkimuksen kyvystd mitata
sitd, mitd tutkimuksessa on tarkoituskin mitata. Systemaattisia virheita ei saisi olla.
Kananen (2011, s. 119) lisad, etta tutkimuksen validiteetti varmistetaan kayttamalla

oikeaa tutkimusmenetelméaa, oikeaa mittaria ja mittaamalla oikeita asioita.

Madrallisessa tutkimuksessa reliabiliteetti- ja validiteettikysymykset ovat helpommin
arvioitavissa, silla luotettavuusuhkiin pystytddn varautumaan etukateen suunnittele-
malla hyva tutkimusasetelma. Tutkimusasetelma suunnitellaan, kun mééritellaan otos,
populaatio, otanta sekd analyysimenetelmat. Laadullisessa tutkimuksessa ennakointia
voidaan tehda vain jonkin verran ja laatu joudutaan varmistamaan tutkimusprosessin
aikana tehdyilla paatoksilla. (Kananen, 2008, s. 123.) Haastatteluaineiston luotetta-
vuus on riippuvainen haastatteluaineiston laadusta. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa re-
liaabelius koskee enemman tutkijan toimintaa kuin haastateltavien vastauksia, kun sit-
ten taas kvantitatiivisessa tutkimuksessa reliaabeliudella tarkoitetaan sité, ettd kun tut-
kitaan samaa henkil04 kahteen kertaan, saadaan molemmilla tutkimuskerroilla sama
tulos. (Hirsijarvi & Hurme, 2022, s. 190-194.)
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Hirsjarven ja Hurmeen (2022, s. 189) mukaan haastattelun laadullisuutta voidaan ta-
voitella etukateen niin, ettd tehd&én hyva haastattelurunko. Aineistonkeruun laatua voi
parantaa myos varmistamalla, ettd tutkimuksessa kaytettavé tekninen valineistd on
kunnossa. Tama tarkoittaa sité, ettd varmistetaan ennalta, etté tallentamiseen tarkoite-
tut vélineet toimivat ja ettd haastattelurunko on mukana. Haastattelun jélkeen voi tut-
kia haastattelurunkoa ja miettid, tarvitseeko siihen lisatd kysymyksia. Laatua voi pa-
rantaa myos haastattelupéivékirjan pitaminen, johon voi esimerkiksi kirjata muistiin-

panoja.

Tassa tutkimuksessa laadullisuus varmistetaan esimerkiksi niin, ettd haastattelulomak-
keesta tehdaan harjoituslomake, jotta sen toimivuus voidaan testata. N&din saadaan
my0s hyva kuva siitd, miten Microsoft Forms — néyttad lomakkeen vastaukset. Ennen
haastattelutilannetta, varmistetaan etté tekninen vélineisto, eli tietokone, toimii hyvin
ja akkua on riittavasti. Haastattelujen aikana otetaan muistiinpanoja. Varmistamalla
haastattelujen laadullisuus, varmistetaan tutkimuksen reliabiliteetti. Tutkimus ei kui-
tenkaan méarallisen tutkimuksen nakdkulmasta ole reliaabeli. Tutkimus pyrittiin pita-
méaan validina valitsemalla sopivin aineistonkeruumenetelmd tuloksien saamiseksi.

Jos aineistonkeruuna olisi ollut muu menetelma, tulokset eivét olisi olleet samat.

7 TUTKIMUKSEN TULOKSIEN ESITTELY JA ANALYSOINTI

7.1 Haastateltavien taustatietoja

Lomakehaastattelussa kéytetyssa lomakkeessa (Liite 1.) oli yhteensd 13 kysymysta.
Lomakkeen tarkoituksena oli toimia apuvélineend haastattelun kirjaamisessa. Loma-
kehaastatteluja tehtiin yhteensa 18. Haastattelun kysymykset koskevat kokoustapahtu-
man l&heistd aikataulua. Kysymyksissa otetaan siis huomioon, onko esimerkiksi ra-
vintolapalveluita kdytetty juuri ennen tapahtumaa tai onko palveluita tarkoitus kéyttaa
tapahtuman jalkeen. Tutkimuksessa otetaan huomioon, minkalaista rahankulutusta ta-

pahtuma tuo mukanaan.
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Ensimmaéisend kysymyksend haastattelussa kysyttiin haastateltavan sukupuolta. Té&-
man jalkeen kysyttiin ikad. Haastatteluihin vastaavista suurin osa (89 %) oli naisia ja
vain muutama (11 %) miehié (Kuvio 1). Kukaan vastanneista ei ollut muun sukupuo-

linen.
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Kuvio 1. Haastateltavien sukupuolet. (n-18)

Seuraava kysymys haastattelulomakkeessa oli haastateltavan idstd. Tarkkaa ikéa ei ky-
sytty, vaan se ilmoitettiin lomakkeeseen kymmenissd. Suurin osa vastaajista jakautui
50-59 ikévuosien valille (Kuvio 2). Toiseksi eniten vastauksia tuli 40-49-vuotiailta.

Muutamia vastauksia tuli myos yli 60-vuotiailta, seka alle 40-vuotiailta.
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Kuvio 2. Vastaajien ikdjakauma. (n-18)

Haastatteluihin vastanneista 61 % oli Porin ulkopuolelta, ja 39 % vastanneista asuli
Porissa (Kuvio 3). Ulkopaikkakuntia, joista vastaajat kertoivat tulevansa, olivat Ul-

vila, Kaarina, Huittinen, Sastamala, Eura, Kankaanpad, Rauma ja Helsinki.

Asun Porissa (7kpl)

oun el (11kpl) _
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Kuvio 3. Porilaisten ja ulkopaikkakuntalaisten maara. (n-18)

7.2 Tapahtumiin osallistuminen

Kysyttéessa, osallistuitko tapahtumaan tyén puolesta, vastausvaihtoehtona olivat kyll&
jamuu syy. Muu vastauksen kohdalla oli vastauskenttd, johon haastateltava voi kertoa

syyn tapahtumaan osallistumiselle. Tutkimuksen mukaan tapahtumien haastateltavista
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72 % osallistui tapahtumaan tydn puolesta (Kuvio 4). Loput 28 % haastateltavista vas-
tasivat kysymykseen osallistuneensa muun syyn takia. Vastauksia muu -kohtaan oli

esimerkiksi opiskelu (3 hld) ja kiinnostus tapahtuman aiheeseen (2 hld).

B Tyon puolesta (13 kpl) @ Muu (5kpl)

Kuvio 4. Tapahtumaan osallistumisen syyt. (n-18)

Kaikki ulkopaikkakunnilta tapahtumiin osallistuneet henkil6t (68 %) kertoivat kéy-
neensd Porissa ennenkin. Ketéan ei siis vieraillut Porissa tapahtumaan osallistuessa

ensimmaisté kertaa.
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Kuvio 5. Porissa aikaisemmin vierailleiden maara. (n-18)
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Haastattelujen myoté saatiin selville, ettd ulkopaikkakunnilta Poriin matkustaneista
henkil@ista vain yksi yopyi Porissa. Muut ulkopaikkakuntalaiset vastaajat kertoivat,
ettd menevat tapahtuman jalkeen kotiin yoksi. Ulkopaikkakuntalaisista siis 91 % ei
jaanyt Poriin yoksi tapahtuman jélkeen, kun sitten taas yksi henkild eli 9 % yopyi Po-

rissa. (Kuvio 6) Porissa yopyvan henkilon vierailun kesto oli kolme yota.

Yopyy Porissa .
EI yovy Porissa _

0% 20% 40 % 60% 80% 100 %

Kuvio 6. Ulkopaikkakuntalaisten yépyminen Porissa. (n-11)

Vastaajista 94 % kertoi yopyvéansd kotona. Porissa yopyva ulkopaikkakuntalainen
haastateltava kertoi haastattelun aikana yopyvansa vuokratussa mokissa (Kuvio 7).
Vastausvaihtoehtoina oli myds hotelli ja ystavan tai sukulaisen luona majoittuminen.
Kaikki tapahtumat joissa haastatteluja suoritettiin, pidettiin yhden pdivan aikana ja
kesti maksimissaan neljé tuntia. Mikaan naista tapahtumista ei siis kestanyt seuraavaan

paivaan, eli ydpyminen ei ollut tarpeellista tapahtumien keston takia.
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VUOKRAMOKKI
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Kuvio 7. Vierailijoiden majoituspaikat. (n-18)

7.3 Rahankulutus

Kaikki vastaajat vastasivat rahankulutukseen liittyviin kysymyksiin. Vastaajista 45 %
(8) kertoi kéyttdneensé rahaa matkakuluihin. Loput vastaajista (55 %) kertoi matkaku-
lujen olleen 0 euroa. 50 % matkoihin rahaa kuluttaneista haastateltavista kertoi kulut-
taneensa noin 20 euroa. Vastaajista 25 % kertoi kuluttaneensa matkoihin vain viisi
euroa. Rahasummia, joita vastaukseksi ndiden lisaksi saatiin, olivat 300 euroa ja 30
euroa. (Kuvio 8.) Suurin osa (88 %) matkakuluihin kuluttaneista vastaajista oli ulko-

paikkakuntalaista.
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Kuvio 8. Matkakuluihin kulutettuja rahasummia. (n-8)

Haastateltavista vain 33 % (6 hl6) kertoi kuluttaneensa rahaa ravintolapalveluihin en-
nen tapahtumaa tai aikovansa kuluttaa tapahtuman jalkeen. 50 % ravintoloihin kulut-
taneista vastaajista oli ulkopaikkakuntalaista ja toiset 50 % oli paikallisia. Haastatte-
lutilanteessa haastateltavat kertoivat, ettd olivat kayneet kahvilla ennen tapahtumaa tai
aikoivat menna syémaan heti tapahtuman jélkeen. Vastauksissa esille tuli eri suuruisia

summia, riippuen siitd, oliko vastaaja menossa kahville vai syomaan (Kuvio 9).

Ravintolapalveluihin rahaa kuluttaneista vastaajista 33 % (2 hld) kertoi kéyttaneensa
alle 10 euroa. Myo0s yli 10 euroa mutta alle 20 euroa kuluttaneita oli 33 %. Vastaajista
yksi (17 %) kertoi kuluttaneensa 20 euroa ravintolapalveluihin. Yksi haastateltavista
kertoi aikovansa mennd useamman yon kestdvan vierailun aikana perheensd kanssa
useamman kerran syomaan, ja siksi arvioi kulutettavan summan olevan 2000 euroa.

Vastaus on kuitenkin hyvin poikkeava muista vastauksista.
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Kuvio 10. Ravintolapalveluihin kulutettuja rahasummia. (n-6)

Kulutettuihin summiin vaikutti vahvasti Porissa vierailun kesto ja haastattelujen my6té
oli huomattavaa, etta henkil6, joka vieraili Porissa useamman yon, kulutti myos enem-
man rahaa ravintolapalveluihin. Tutkittaessa ravintolapalveluihin kuluttaneiden vas-
taajien maaréa ja kulutettuja rahasummia, on otettava huomioon, ettd kaikissa tapah-
tumissa on ollut vierailijoille tarjolla kahvia ja syotavéa. Yhdessa tapahtumassa oli



31

myos lounasta. Taméa vahentad ihmisten tarpeita kdyda syomassé tai kahvilla ennen

tapahtumaa tai sen jalkeen.

Ostoksiin rahaa kuluttaneista vastaajista koko vastaajamaéarasta oli 28 %. Suurin osa
vastaajista kertoi kuluttaneensa ostoksiin yli 20 euroa, mutta kuitenkin alle 50 euroa.

Pieni osa vastaajista kertoi kayttdneensa yli 50 euroa ostoksiin (Kuvio 11).
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Kuvio 11. Ostoksiin kulutettuja rahasummia. (n-5)

Haastateltavista vain muutama henkild kertoi kuluttaneensa rahaa aktiviteetteihin ta-
pahtumaa ennen tai jalkeen. Yksi vastaajista kertoi kuluttaneensa 200 euroa ja toinen
henkild 9 euroa. Pa&sylippuun kukaan vastaajista ei kuluttanut rahaa, silla kaikki ta-
pahtumat olivat maksuttomia. Kyselylomakkeen lopussa oli vield kysymys, jossa ky-
syttiin, etté tuleeko haastateltavalta muuta kategoriaa mieleen, johon rahaa olisi voinut
kulua tai voi vield kulua. Ketdén vastaajista ei kuluttanut rahaa muihin kuin mainittui-

hin kategorioihin.



32

MUIHIN KATEGORIOIHIN KULUNUTRAHA | 0€

PAASYLIPPUIHIN KULUNUTRAHA | 0€

AKTIVITEETTEIHIN KULUNUT RAHA

OSTOKSIIN KULUNUT RAHA

RAVINTOLOIHIN KULUNUT RAHA

MATKOIHIN KULUNUT RAHA

0€ 500€ 1000€ 1500€ 2000€ 2500€

Kuvio 12. Rahankulutuksen jakautuminen eri palveluiden valille.

Kokonaisuudessaan kokousvierailijoiden rahank&yttd painottui matkakuluihin ja ra-
vintoloiden ja kahviloiden palveluihin. Vastaajista 90 % kaytti rahaa tapahtuman ym-
péarilla ja vastaajista 10 % ei kdyttanyt rahaa lainkaan. Rahaa kului keskiméaérin 47,3
euroa per henkild, kun poikkeavaa 2000 euron vastausta ei huomioida. Poikkeava vas-
taus huomioituna, kokoustapahtumaan osallistuvan henkilon keskimé&ardinen rahanku-
lutus oli 158 euroa. Kotipaikkakuntalaisten keskima&rdinen kulutus oli vain 14,28 eu-
roa per henkild. Ulkopaikkakuntalaiset kuluttivat tapahtumien ympaérilla keskiméaarin

277,5 euroa per henkilé. Summaan on otettu huomioon poikkeava 2000 euron vastaus.

Rahankulutus oli suurimmillaan tapahtumien jalkeen, kun haastateltavat kertoivat me-
nevénsa tapahtuman jalkeen syomaan. Myds ennen tapahtumaa rahaa kulutettiin pal-
jon, suurimmalta osalta matkakuluihin. Tapahtumien aikana rahankulutusta ei kuiten-
kaan ollut. Matkakuluihin liittyvaa kysymysta kysyessa, useat vastaajat kertoivat tul-
leensa omalla autollaan ja kulujen olevan bensakuluja. Ei voida kuitenkaan tietad, etta
onko bensa tankattu Porissa, joten ei voida sanoa, ettd kyseinen matka olisi vaikuttanut

Porin alueeseen taloudellisesti.

Haastatteluissa kavi myds ilmi, ettd tapahtumien sijainti vaikutti sithen, mihin vastaaja
on kuluttamassa rahaa. Moni vastaajista kertoi, ettd aikoi esimerkiksi Puuvillan ostos-
keskuksen laheisyydessa pidetyn seminaarin jélkeen poiketa Puuvillassa ostoksilla tai
syémaéssa. Myds mainintoja oli, ettd Satakunnan ammattikorkeakoulussa pidettyjen se-

minaarien jalkeen on aikomusta menna ostoksille viereiseen véhittdistavarakauppaan.
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On otettava huomioon, ettd rahan kulutus olisi ollut erilaista, jos tapahtumat, joissa
haastateltuja olisi kerétty, olisivat olleet erilaisia. On oletettavaa, ettd rahankulutuk-
seen on vaikuttanut vahvasti tapahtumien kesto, sijainti ja tapahtumien siséltavat tar-
joilut. Esimerkiksi jos haastatteluja olisi kerdtty monta pdivaa kestdvastd konferens-

sista, rahankulutus olisi ollut suurempaa ja jakautunut eri tavoin palveluiden valille.

Myas se aika, joka voitiin haastatteluihin kdyttaa, vaikutti siihen, kuinka monta haas-
tattelua saatiin kerattyd. Haastattelut haluttiin pitad mahdollisimman tiiviing, silla
haastattelut tapahtuivat suurimmalta osalta tapahtumien tauoilla, joten aika oli rajoi-
tettu. Seminaarit sisalsivéat puheenvuoroja ja ohjelmaa, jonka takia tauot olivat paras
mahdollinen hetki saavuttaa haastateltavat. Liian pitka kyselylomake olisi vaikuttanut
suuresti vastauksien maariin. Voi olla, ettd olisi saatu enemmaén tietoa, jos tapahtu-

missa olisi ollut enemman aikaa haastattelujen kerdamiselle.

Koska haastatteluja kerattiin kolmesta noin nelja tuntia kestévista tapahtumista, ma-
joitukseen kulutetusta rahasta ei kysymyksissa tdsmennetty. Haastattelukysymyksissa
haluttiin enemman keskittya siihen, miten kokousvierailijat kuluttavat rahojaan tapah-

tumaa ennen ja jalkeen.

8 JOHTOPAATOKSET

Tutkimuksen teoreettisessa osassa tarkastellaan kokouksia osana tapahtumateolli-
suutta ja litkematkailua. Teorian perustalta tehdyn tutkimuksen tuloksien tarkoituk-
sena oli kartoittaa, miten kokousvierailijat kuluttavat rahaa Porissa. Tutkimus suoritet-
tiin strukturoidulla haastattelulla, jotta tulokset voidaan kvantifioida. Haastatteluja teh-
tiin yhteensd 18. Haastattelutilanteessa kerattiin myods lomakkeeseen tulleiden vas-
tauksien liséksi muistiinpanoja, jotka auttoivat ymmartdmaén rahankaytén motiiveja.
Tutkimustuloksiin vaikuttivat haastatteluihin varattu aika, tapahtumien sijainti ja ta-

pahtumien kesto.
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Kokous- ja kongressimatkailu on yksi liikematkailun kategorioista ja tuloksista nousi
esiin, ettd 72 % vastaajista osallistui tapahtumiin tyon puolesta. Muita syita osallistu-
miseen oli opintoihin liittyva syy ja mielenkiinto tapahtuman aihetta kohtaan. Suurin
osa haastatelluista kokousvierailijoista oli joko kotoisin Porista tai péivan kestavalla

vierailulla. Haastateltavista vain yksi vieraili Porissa useamman yon.

Vastaajista 90 % kéytti rahaa tapahtuman ympérilla ja vastaajista 10 % ei kdyttanyt
rahaa mihink&an kysyttyyn kategoriaan. Tapahtumiin osallistuvien keskiméaarainen ra-
hankulutus oli 158 euroa per henkild. IIman poikkeavaa vastausta, rahan kulutus olisi
ollut 47,3 euroa per henkild. Eniten ulkopaikkakuntalaisilla kului rahaa matkakuluihin.
Kotipaikkakuntalaisten keskiméaardinen kulutus oli vain 14,28 euroa per henkild. Ul-
kopaikkakuntalaiset kuluttivat tapahtumien ymparilla keskimaarin 277,5 euroa per

henkild, ottaen huomioon poikkeava 2000 euron vastaus.

Teoreettisen viitekehyksen mukaan kuluttajan ostokéayttaytymiseen vaikuttaa ihmisen
perustarpeet, kuten esimerkiksi nalké ja jano. Tutkimustulokset kertovatkin, etté eniten
rahaa vastaajilta kului ravintolapalveluihin. Rahaa kului selkeasti ravintolapalveluihin
eniten haastateltavalta, joka vieraili Porissa. Ilman poikkeavaa 2000 euron vastausta,
eniten rahaa olisi kulunut matkoihin. Vastauksiin ravintolapalveluihin kulutetusta ra-
hasta on vaikuttanut tapahtumien ruokatarjoilut. Kokouksien aikana kulutettu raha kai-

kilta vastaajilta oli O euroa.

Tyo6- ja elinkeinoministerion selvityksen mukaan tapahtumateollisuuden jatkuvaa vai-
kuttavuutta ei kaupungeissa mitata, vaikka on tunnistettu, etta tapahtumilla on talou-
dellinen vaikutus. Tutkimukset liittyvat sen sijaan enemméan matkailuun. Tutkimuksia
ei myoskaan tehda pienisté tapahtumista, joissa ei tarvita majoitusta ja viipyma on vain
yhden péivén. Siksi tdman opinndytetyon tuloksia voidaan hyddyntdd muissa tutki-
muksissa, joissa halutaan esimerkiksi kattavammin kartoittaa kokousvierailijoiden ra-
hankulutusta. Tutkimustuloksia voidaan hyddyntdd my®os silloin, kun tehdaan tutki-

musta kokoustapahtumien jatkuvasta vaikuttavuudesta Porin tai Satakunnan alueella.
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9 POHDINTA

Opinndytetyon tarkoituksena oli tutkia, ettd kuinka paljon kokousvierailijat kuluttavat
rahaa Porissa. Tutkimuksessa tutkittiin my0s, ettd miten rahat jakautuvat eri palvelui-
den vélille. Teoriaosuudessa kasiteltiin kokouksien eri muotoja, liikematkailua, ko-
kous- ja kongressimatkailua seké kuluttajan ostokayttaytymista. Tutkimuksen tulokset
kertovat, etta kuinka paljon haastatteluihin vastanneet ovat kuluttaneet rahaa ja miten

rahankulutus jakautuu eri palveluiden valilla.

Opinnaytetyon alkuperdinen toimeksianto oli, ettd tutkittaisiin kokouksien vaikutta-
vuutta Porissa. Mitd enemman edistin tutkimusta, oli selvad, etta ty0dssé ei voida puhua
vaikuttavuudesta tai sen tutkimisesta, silla muutaman kokoustapahtuman tutkiminen
ei voi kertoa kokonaiskuvaa siitd, miten Porissa jarjestetyt kokoukset vaikuttavat Porin
talouteen. Toimeksiantajien kanssa on kayty sahkdpostilla keskustelu 22.3.2022, jossa
olen kertonut, etta resurssini ja ammattikorkeakoulun opinndytetyon laajuus eivat riita
vaikuttavuuden mittaamiseen, ja siksi en pysty tekemaan tutkimusta siitd, mika on ko-
kouksien vaikuttavuus Porissa. Tamaén liséksi olen keskustelussa ehdottanut, ettd voin
tehda tutkimuksen kokousvierailijoiden rahankulutuksesta. Toimeksiantaja oli kans-
sani samaa mielt4 siitd, ettd vaikuttavuuden tutkiminen on hyvin laaja asia ja etté ko-

kousvierailijoiden rahankulutuksen tutkiminen riitta4 heille.

Opinnaytetydprosessin aloittaminen tuntui hyvin vaikealta ja ylitsepadsemattomalta.
Pelko siitd, etté tyo ei tdytd odotuksia ja olisi pettymys, oli lamaannuttava. Pyrin kui-
tenkin luomaan hyddynnettavia tuloksia tutkimuksellani, ja ehk& niitd voidaankin hyo-
dyntéé tulevaisuudessa samanlaisissa tutkimuksissa tai kokouksien vaikuttavuustutki-

muksissa.

Opinndytetyon tekeminen alkoi kerdamalla mahdollisimman paljon tietoa aiheesta.
Vasta sitten aloin edistdmaan tutkimuksen tekemisté ja ottamaan yhteyttd mahdollisiin
kokoustapahtumiin, jotka sopisivat kokouksien Kkriteereihin. Otin moneen kokouspal-
veluita tarjoavaan yritykseen yhteyttd. Edistdmista hidasti se, ett4 kokoustiloja tarjoa-
vat yritykset eivat saa jakaa ulkopuoliselle tietoa asiakkaasta, joka on jarjestamassa

kokousta. Tama vaikutti my0s aineistonkeruumenetelmén valintaan, sill&
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sahkopostikysely kokouksiin osallistuneille olisi mahdoton jarjestad, koska minulla ei
olisi ollut valtuutta asiakkaiden ja heidén vieraidensa sahkoposteihin.

Opinnaytetydn tekemisen aikataulu saattoi myo6s vaikuttaa kokouksien I6ydettavyy-
teen, sill4 aikaa haastattelujen kerd&miseen oli vain kuukausi. Aika kokouksien loyta-
miselle ja haastattelujen suorittamiselle oli siis rajattu, jotta opinndytety0 valmistuu
ajoissa. Lyhyt tutkimusaika johtui siita, ettd teorian kirjoittaminen venyi liian pitkalle
aikavalille. Myds toimeksiantaja oli samaa mieltd palautteessaan, etta aikavali tutki-

muksen suorittamiselle oli liian lyhyt (Liite 2).

Minulla oli opinndytetyon kirjoittamisen loppuvaiheillakin vaikea hahmottaa, etta
onko tyoni maarallinen vai laadullinen tutkimus, silla kriteerit eivat sopineet taysin
kumpaakaan. Teoriaa tutkittaessa onneksi selvisi, ettd tutkimus voi sisaltdé piirteita
molemmista tutkimusmenetelmista. Koen, ettd tima mahdollisti syvéllisemman ym-
marryksen kokousvierailijoiden rahankulutuksen motiiveille, silla haastattelutilan-
teessa oli mahdollista kerata lisédtietoa vierailijan paatoksista. Tama ei olisi ollut mah-

dollista, jos menetelmé&né olisi ollut maé&rallinen kysely.

Koin myds vaikeaksi 10ytaa kokouksiin liittyvia aikaisempia tutkimuksia, joita olisi
voinut hyddyntaa taman tutkimuksen tekemisessa. Opinnadytetyon tekeminen vaati pal-
jon yrityksia ja erehdyksié. Itsevarmuus tyosta alkoi kasvamaan vasta tyon loppumet-
reilld. Koen etté vaikka aiheeni oli itselle vaikea ja hankaluuksia toi joidenkin l&htei-
den l6ytdminen, tutkittavien kokouksien I6ytdminen ja itse haastattelujen onnistunut
suorittaminen, tyd on vastannut onnistuneesti tutkimuskysymyeksiin ja tulokset ovat

hyodynnettavia.

Oma prosessini oli hyvin epdvarma ja tuntui, etta tyohon liittyvien paatoksien tekemi-
nen oli pelottavaa. Opin prosessin aikana kayttdaméan lahteitd laajasti ja keskustele-
vasti. Oikeiden l&hteiden I6ytdminen auttoi minua toistuvasti edistdmééan opinndyte-
tyota eteenpdin. Perusteellisen l&hteiden etsimisen ansioista pystyin myods perustele-
maan selkeésti opinndytetydssa tehdyt paatokset ja menetelmat. Ainoa katumus on se,
ettd annoin opinnaytetydprosessin venyé niin pitkéksi. Olen kuitenkin hyvin tyytyvai-
nen lopputulokseen. Olen ylped itsestani ja siitd, ettd sain tyon valmiiksi ja ettd tulokset

antavat selkeat vastaukset tutkimuskysymyksiin.
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Kokousvierailijoiden rahankaytté Porissa
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8. Kuinka paljon olet kayttanyt rahaa tapahtuman aikana MATKUSTAMISEEN? [T}

Kirjoita vastaus

9. Kuinka paljon olet kayttanyt rahaa tapahtuman aikana RAVINTOLOIHIN? [T}

Kirjoita vastaus

10. Kuinka paljon olet kayttanyt rahaa tapahtuman aikana OSTOKSIIN? [

Kirjoita vastaus

11. Kuinka paljon olet kdyttanyt rahaa tapahtuman aikana AKTIVITEETTEIHIN? [0

Kirjoita vastaus

12. Kuinka paljon rahaa on mennyt tapahtuman PAASYLIPPUUN? (1}

Kirjoita vastaus

Kuinka paljon olet kayttanyt rahaa tapahtuman aikana MUUHUN KUIN EDELLA

'3 MAINITTUIHIN?

Kirjoita vastaus



LIITE 2

Opinnaytetyon aihe on sellainen, jonka tutkimuksella on tarve Porin ja koko Satakun-
nan alueella. Tapahtuma-alan vaikuttavuutta Satakunnassa on tutkittu vahan ja ndma-
kin tutkimukset ovat liittyneet suurtapahtumiin ja niiden vaikuttavuuteen. Tasta syysté
nostimme asian esille opinndytetydaiheita etsiville SAMK:n opiskelijoille. Olisi tér-
kedd saada tapahtumien vaikuttavuudesta tietoa kaupunkien ja kuntien paatdksenteon
tueksi seké alan veto- ja pitovoimaan vauhdittamaan seké alueen yrityksien palvelujen
kehittdmisen avuksi. My6skin tutkimustulokset eri tapahtumamuotojen valilla on hyva
selvittad, miten erilaiset tapahtumat jattdvat rahaa maakuntaan seka tyollistavat.

Opinnaytetyon tutkimusosuuden haastattelut oli keratty kolmesta toisiaan muistutta-
vasta paatdsseminaarista, joten tapahtumat joissa kyselyt toteutettiin, olivat homogee-
nisid. Ehdotimme opinndytetyon tekijalle aloitustapaamisessamme tapahtumiksi,
joissa tutkimusta olisi mielestdamme kannattanut tehdd, mm. Isomakiareenalla jarjes-
tetty MTK:n liittokokousta, johon osallistui 1500 henked, Promenadisalissa jarjestet-
tya Kuntatekniikan seminaaria, jonne odotettiin 300 vierasta sek& myodskin Taitajat-
kisaa, jonka yhteydessa oli myds seminaaripéivid. Ehdotimme mydskin kyselypai-
kaksi Yyterin Virkistyshotellia. Esimerkiksi ndiden kokousten avulla olisimme saaneet
monipuolisemman otannan Porissa jarjestettavistd kokouksista, seminaareista ja kon-

frenseista.

Porissa yleisimmét kokouspaikat ovat hotellien yhteydessa (esim. Sokos Hotel Vaa-
kuna ja Scandic Pori), joita ei opinndytetydssa tuotu esille lainkaan. Muita yleisid ko-
kouspaikkoja Porissa on mm. Pripoli, Kehradmo, Finnkinon teatterisalit ja Yliopisto-
keskus, jotka olisi my6s ollut hyvéa tuoda esille opinndytetydssa. Visit Porin nettisi-
vuilla on mainittu yhteensé 43 eri kokouspaikkaa, mutta opinnéytetydssa oli nostettu
kokousten jarjestamispaikoiksi SAMK:n Agorasalin liséksi esille poikkeuksellisia ja

erikoisia vaihtoehtoja kokouspaikoiksi.

Yksi suosituimmista kokousten jarjestdmispaikoista Porissa on Yyterin Virkistysho-
telli, jossa jarjestetddn useita kokouksia péivittéin ja suurempia seminaareja ja semi-
naariviikonloppuja viikoittain. Yyterissd kokouksen yhteydessa jarjestetdan usein

my0s oheisohjelmaa, joka olisi myds tuonut monipuolisuutta haastatteluihin ja samalla



antanut totuudenmukaisemman kuvan Porissa jarjestettavistd kokouksista ja niiden

vaikuttavuudesta alueelle.

Opinnaytetyon tutkimusosuuden tilaisuuksiin osallistui 200 henked ja vastauksia ky-
selyyn on saatu 18. Vastausprosentin ollessa pieni ja tutkittujen tapahtumien yksipuo-
lisuus, joissa kyselyt tehtiin, ei tarjoa hyvaksikdytettavaa tutkimustulosta Satakunnan
alueen kokousmatkustamisesta ja dataa tapahtumateollisuuden kehittdmisen tueksi.
Tama opinndytetyd antoi tuloksen kolmen viikon sisalla jérjestettyihin kolmen eri
hankkeen p&atdsseminaariin osallistujien kulutuskayttaytymisesta eiké ole yleistetta-
vissé yleiseksi kokousvieraiden kulutuskayttdytymisesta Porissa.

Olisimme mielellamme olleet avuksi opinnédytetydn eri vaiheissa, jotta tutkimuksesta

olisi saatu hyo6tya tapahtumateollisuuden ja kokousmatkailun kehittamistyolle.

Porissa 2.5.2023

Kaisa Lofgren ja Mari Antikainen



