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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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1 JOHDANTO   

Työ- ja elinkeinoministeriö (2023) kertoo selvityksessään, että vaikka kaupungit tun-

nistavat tapahtumien talousvaikutukset, kaupungit eivät mittaa tapahtumien jatkuvaa 

vaikuttavuutta, vaan mittaaminen kohdistuu enemmän matkailuun. Tapahtumien ta-

lousvaikutuksiksi lasketaan tapahtuman sisäänpääsyyn kulutettu raha, tapahtumassa 

käytetty raha sekä tapahtuman ulkopuolella kulutettu raha, joka liittyy tapahtumateol-

lisuuteen. Tapahtumateollisuuteen liittyviä hankintoja on esimerkiksi ravitsemis- ja 

majoituspalvelut sekä liikenteen palvelut. (s. 68.) Business Finlandin (2021, s. 18) mu-

kaan tapahtumat voivat sisältää viihteen ja kulttuurin lisäksi koulutusta, opetusta, kau-

pankäyntiä, liiketoimintaa ja politiikkaa. Tapahtuman formaatteja voi olla konsertin ja 

festivaalin lisäksi muun muassa kokous, messut ja seminaari.  

 

Kuluttajan ostokäyttäytyminen perustuu kiinnostavuuteen, uskottavuuteen ja ostetta-

vuuteen. Vasta sitten kun kuluttaja on löytänyt kiinnostavuutta ja uskottavuutta, kulut-

taja miettii tuotteen ostettavuutta. Tapahtuman kokemukset voivat tehdä kuluttajalle 

tuotteesta tai palvelusta kiinnostavan ja uskottavan. Myös muiden osallistujien tarinat 

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

 

Tässä opinnäytetyössä tutkitaan, miten Porissa järjestettyjen kokoustapahtumien osal-

listujat kuluttavat rahaa. Tutkimuksen tuloksien avulla voidaan nähdä, kuinka paljon 

kokoukseen osallistunut kuluttaa rahaa tapahtumaan liittyen ja miten rahan kulutus ja-

kautuu eri palveluiden välillä. Opinnäytetyön toimeksiantaja on Eventcoast, Prizztech 

Oy:n koordinoima tapahtumateollisuusklusterihanke. Aihe opinnäytetyölle syntyi 

kiinnostuksesta kokoustapahtumien vaikutuksesta Poriin. Tutkimuksessa tutkittavat 

tapahtumat ovat erilaisten kokouksien kriteereihin sopivia tapahtumia.    
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2 TUTKIMUKSEN LÄHTÖKOHDAT 

2.1 Tutkimuskysymykset  

Tässä opinnäytetyössä tutkitaan kolmea Porissa järjestettyä kokoustapahtumaa. Tutki-

muksen tuloksien on tarkoitus vastata kysymyksiin; 

 

1. Kuinka paljon Porissa kokoustapahtumaan osallistuva käyttää rahaa vierailun 

aikana? 

2. Miten kulutettu raha jakautuu eri palveluiden välillä? 

 

Tutkimuksen aineistonkeruu tapahtuu lomakehaastatteluna ja kysymykset esitetään 

kokoustapahtumiin osallistuville henkilöille. Jotta kokoustapahtumiin osallistuvat ih-

miset saavutetaan, kokoustapahtumien järjestäjiin otetaan yhteyttä ja pyydetään lupa 

tapahtuman tutkimiseen. Jotta kerätty aineisto on riittävä tutkimuskysymyksien selvit-

tämiseen, haastattelut suoritetaan useammassa eri kokoustapahtumassa.  

2.2  Toimeksiantajan esittely 

Prizztech Oy on yritys, joka tarjoaa palveluita muille yrityksille. Palvelut liittyvät yri-

tyksen aloittamiseen, kasvuun sekä kansainvälistymiseen. Prizztechin toimipaikka on 

Porissa ja yritys keskittyy kehittämään ja edistämään Satakunnan yrityselämää. Yri-

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

 

Prizztech Oy tarjoaa yrittäjille ja yrityksille mahdollisuuden kehittää toimintaansa. 

Prizztechin kotisivuilta löytyy muun muassa lista tulevista tapahtumista, jotka liittyvät 

yrittäjyyteen. Tapahtumia järjestetään ympäri 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 kehittäminen sekä bio- ja kiertotalous. (Prizztech, n.d.-b.) 

 

Eventcoast on Prizztech Oy:n koordinoima tapahtumateollisuusklusteri-hanke, jonka 

tarkoituksena on tarjota tapahtuma-alalla toimiville yrityksille työkaluja 
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koronapandemian jälkeistä nousua varten. Eventcoastin työkaluihin kuuluvat kannus-

tus ja neuvonta, tuen antaminen sekä toiminnan kehittämisen apuna oleminen. Hanke 

tarjoaa koulutuksia, jotta yritykset voivat toimia yhä vastuullisemmin, tuottavammin 

sekä ympäristöystävällisemmin. Hanke kestää kaksi vuotta ja se sai alkunsa syksyllä 

vuonna 2021. Eventcoast hanke rahoitetaan REACT-EU-välineen määrärahoista. 

(Prizztech, n.d.-a.) 

3 KOKOUS- JA KONGRESSIMATKAILU 

3.1 Kokous- ja kongressimatkailu 

Maailman matkailujärjestö (World Tourism Organization, n.d) määrittelee matkailun 

ilmiöksi, jossa ihminen liikkuu henkilökohtaisten tai ammatillisten syiden takia toisiin 

maihin tai paikkoihin, jotka ovat heidän tavanomaisen elinympäristönsä ulkopuolella. 

Holloway ja Humphrey (2016, s. 5) kertovat, että matkustaja on henkilö, joka osallis-

tuu matkustamiseen. Myös Holloway ja Humphrey määrittelevät matkustamisen liik-

kumiseksi pois normaalista elinympäristöstään ja asuinpaikastaan. Maailman matkai-

lujärjestön (World Tourism Organization, n.d) mukaan kotimaanmatkailuksi (domes-

tic travel) kutsutaan asukkaan maan sisäistä matkustamista, kun taas saapuvaksi mat-

kaksi (inbound travel) kutsutaan, kun maahan matkustetaan. Maailman matkailujär-

jestö kertoo, että lähteväksi matkaksi (outbound travel) kutsutaan, kun matkustaja mat-

kustaa maan ulkopuolelle.  

 

Holloway ja Humphrey (2016, s. 12) kertovat, että matkustajat voidaan jakaa kolmeen 

eri ryhmään heidän matkansa tarkoituksen perusteella. Nämä kolme ryhmää ovat lo-

mamatka, liikematka ja muu. Muu matkustaminen voi olla esimerkiksi opiskelun tai 

uskonnollisten syiden takia matkustaminen. Walker (2017, s. 399, 401) lisää, että mat-

kailuala on yksi maailman suurimmista toimialoista, kun kaikki siihen liittyvät kate-

goriat laitetaan yhden sateenvarjon alle. Näitä kategorioita ovat matkailu, majoitus, 

kongressit, näyttelyt, kokoukset, tapahtumat, ravintolat ja hallinnoidut palvelut, 
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kokoontumis-, kohde- ja tapahtumahallinta sekä virkistys. Walkerin mukaan matkai-

lualasta on myös tullut yksi tärkein työllisyyden lähde. 

 

Verhelä (2000, s. 10–18) kertoo, että liikematkailu on työhön liittyvää matkustamista. 

Liikematkailulla on neljä pääryhmää, joista yksi on kokous- ja kongressimatkailu. 

Muita liikematkailun muotoja ovat tavalliset liikematkat, messu- ja näyttelymatkat 

sekä kannustematkat. Harvoin liikematkat kuitenkaan ovat vain yhtä tyyppiä, vaan 

usein liikematka sisältää piirteitä useammasta eri tyypistä. Verhelä mainitsee, että lii-

kematkailuun kuuluu kokous- ja kongressitoiminta, kun tapahtuma järjestetään yrityk-

sen ulkopuolella ja sen järjestämiseen tarvitaan matkailualan perinteisiä palveluita. 

Matkailun arkikielessä käytetään Verhelän mukaan termiä kokous- ja kongressimat-

kailu. Englanniksi käytetään termiä meetings industry, eli kokousteollisuus. Maailman 

matkailujärjestö (World Tourism Organization) kertoo, että kokousteollisuus -termiä 

voidaan käyttää, kun matkan syynä on liike- tai yritysmatkailu (n.d). Kokous-, kong-

ressi-, messu- ja näyttelymatkat voidaan jakaa myös tapahtumamatkailuun, sillä usein 

niillä on samanlaiset tuotantoprosessit sekä oheis- ja liitännäispalvelut. Kokous- ja 

kongressimatkailusta voidaan käyttää myös muita termejä. (Blinnikka & Kuha 2004, 

s. 16.) 

 

Kansainvälisesti käytetään usein joko MICE, MCE tai CEMI lyhenteitä, kun puhutaan 

kongressi- ja kokousalalasta. MICE lyhenne tulee sanoista meetings, incentives, con-

ventions ja exhibitions, eli kokoukset, kannustematkat, vuosikokoukset ja näyttelymat-

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) lisää, että voidaan käyttää myös lyhennettä MEEC, joka 

tulee sanoista meetings, expositions, events, ja conventions. Fenichin käyttämässä ly-

henteessä käytetään muiden aikaisemmin käytettyjen sanojen lisäksi sanaa events, eli 

tapahtumat.  

 

Fenich (2012, s. 12) kertoo, että matkailualassa on kuusi pääsegmenttiä, joista matkai-

lun toimiala muodostuu. Nämä segmentit ovat majoitus, ruoka ja juoma, kuljetus, näh-

tävyydet, viihde ja ostokset. Näitä piirteitä näkyy Fenichin mukaan vahvasti myös ko-

kous- ja kongressimatkailussa. Verhelä (2000, s. 10, 16) mainitsee, että liikematkailija 

ja vapaa-ajan matkustajat käyttävät molemmat matkailun perustuotteita, eli 
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kuljetuspalveluita, majoitus- ja ravitsemispalveluita sekä opastuspalveluita. Vapaa-

ajan matkustajan ja liikematkailijan eron huomaa, kun verrataan matkustamispäätök-

sen tekijää, matkan varaajaa, matkustusajankohtaa, matkakohteita sekä matkan mak-

sajaa. Liikematkailijan matkan maksajana on yleensä matkustajan työpaikka tai työn-

antaja, eli yritys. Tämä siksi, että matkustamisen syynä on työtehtävien hoitaminen. 

Walker (2017, s. 413) lisää, että liikematkailu on matkailua, joka tehdään työn puo-

lesta, oli se sitten syynä kokoukset, tapahtumat tai myynti. Usein osa liikematkaa on 

työntekoa, osaan matkoista sekoitetaan usein myös huvia. Walkerin mukaan verratta-

essa liikematkailijoita ja lomamatkailijoita, liikematkailijat ovat usein nuorempia, ku-

luttavat enemmän rahaa, matkustavat kauemmas ja pienissä ryhmissä. Liikematkailijat 

eivät kuitenkaan pysy yhtä 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) lisääkin, että tapahtuma 

perustuu kohtaamisiin ja vaikuttaa aina ihmisten yhdessäoloon (s. 17). Kokous on vuo-

rovaikutustilanne, jossa joukko ihmisiä kerääntyy pohtimaan jonkun asian edistämistä. 

Se on yleistermi, joka kattaa alleen erilaisia kommunikaatiota mahdollistavia tilai-

suuksia. (Rautiainen & Siiskonen, 2013, s. 14.) Catani (2017, s. 19–20) kertoo, että 

tapahtumien järjestäminen on osa liiketoimintaa. Yritys pyrkii tapahtumien avulla suo-

rasti tai epäsuorasti edistämään palveluidensa ja tuotteidensa myyntiä, eli parantamaan 

yrityksen liiketoimintaa. Muita yritystapahtuman tavoitteita ovat yrityksen brändin 

vahvistaminen ja osallistujien välisten suhteiden parantaminen. Tapahtuman järjestä-

minen tulee aina olla tavoitteellista. Tapahtumasta jää parhaimmillaan positiivinen 

muistijälki, jonka ansiosta tapahtumasta kerrotaan muillekin. 

 

Kokouksen tarkoituksena voi olla ideointi, tilannekatsaus, päätöksenteko, tiedotus tai 

ongelman ratkaisu (Rautiainen & Siiskonen, 2013, s. 14). Blinnikka ja Kuha (2004, s. 

12) lisäävät, että kokouksen tarkoituksena voi olla myös kouluttaminen, neuvottelu, 

henkilöiden valitseminen eri tehtäviin, verkostoituminen sekä mahdollisuus tuottei-

den, aatteiden tai ideoiden mainostamiseen. Yleensä kokouksella on täsmällisesti mää-

ritellyt tavoitteet. Rautiaisen ja Siiskosen (2013) mukaan tärkeimpiä kokoustyyppejä 



10 

 

ovat muun muassa konferenssi, kongressi, seminaari, messut ja näyttelyt, paneelikes-

kustelut sekä yrityskokoukset. Kokouksien pituudet vaihtelevat riippuen kokouksen 

tarkoituksesta ja suunnitellusta ohjelmasta. Myös osallistujamäärät 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 järjestöille yhteisöllisyyttä. Kongressiin kokoontuu yleensä satoja tai 

jopa tuhansia osallistujia. Sen tavoitteena on, että osallistujat voivat keskustella kas-

votusten, verkostoitua, tavata kollegoja, vaihtaa ideoita, ajatuksia sekä innovoida. 

Kongressit voivat kestää monta päivää ja sisältää monia istuntoja. Verhelän (2000, s. 

21) mukaan kongressi on tietyn ammatti- tai tiedealan kokoontuminen. Kongressi si-

sältää monien istuntojen lisäksi sosiaalista ohjelmaa. Kansainvälisistä kongresseista 

puhutaan, kun osallistujista vähintään puolet ovat ulkomaalaisia ja edustaa neljää eri 

kansallisuutta. Business Finlandin (Kongressit ja yritystapahtumat, n.d) mukaan kan-

sainvälisillä yrityskongresseilla on merkittävä rooli niin Suomen maakuvan edistämi-

sessä kuin taloudellisesti, sillä ne edistävät työllisyyttä, liiketoimintaa sekä kaupan-

käyntiä. Vuonna 2019 Suomessa järjestettiin 835 kansainvälistä järjestökongressia, 

joihin osallistui yhteensä 136 413 vierasta.  

 

Konferenssin tärkein piirre on Applebyn (1999, s. 11) mukaan kommunikointi ja Rau-

tiainen ja Siiskonen (2013, s. 18) luettelevatkin konferenssin sisältävän usein ongel-

manratkaisua, konsultointia, keskustelua sekä asioiden selvittelyä. Konferenssi voi toi-

mia promootiotapahtumana ja se voi myös olla tapa koota jäsenet ja työntekijät yhteen 

ympäri maata tai ulkomaita. Rautiainen ja Siiskonen kertovat, että konferenssi on usein 

kooltaan pienempi kuin kongressi. Tämän tapahtuman järjestämisen syynä voi olla 

esimerkiksi tiedon jakaminen, varainhankinta tai oppimisfoorumin luominen. Verhelä 

(2000, s. 19) lisää, että konferenssilla on päämäärä ja sisältää 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 

kerääntyvät oppiakseen jotain uutta, ja seminaarin tarkoituksena onkin lisätä osallistu-

jien taitoja. Verhelä (2000, s. 18) jatkaa, että seminaari on luentomainen tilaisuus, jota 

johtaa puheenjohtaja. Seminaari voi olla avoin tilaisuus tai tietylle ryhmälle tarkoi-

tettu.  

 

Messut ovat usein näyttelyjä, joiden tarkoituksena on edistää jonkun toimialan tuottei-

den tai palvelujen myyntiä. Näyttelyt voivat olla osa muita kokouksia, mutta messu on 

oma näyttelytapahtumansa. (Rautiainen & Siiskonen, 2013, s. 19.) Verhelä (2000, s. 

16) tarkentaa, että messut voivat olla tarkoitettu kuluttajille tai ammattilaisille. Kulut-

tajille tarkoitettujen messujen tarkoituksena on se, että näytteilleasettajat edistävät 

myyntiään. Ammattilaisille tarkoitetuissa messuissa tarkoituksena on se, että ammat-

tilaiset tutustuvat oman alansa tarjoamiin tuotteisiin ja niiden tuottajiin.  

 

Kokous on tilaisuus, jossa ihmiset ovat kokoontuneet käsittelemään yhteisiä asioita, 

kun sitten taas kokoontuminen on epävirallinen tilaisuus, jossa saman aatteen tai har-

rastuksen ihmiset kokoontuvat (Verhelä, 2000, s. 18). Rautiaisen ja Siiskosen (2013, 

s. 19) mukaan yleiskokous on kokous, joita järjestävät liitot, organisaatiot, seurat ja 

yritykset. Näiden jäsenet osallistuvat kokoukseen päättääkseen ja hyväksyäkseen toi-

mintasuunnitelmia, tilinpäätös- ja budjettiasiakirjoja sekä komiteoiden asettamisia. 

Yleiskokoukset järjestetään säännöllisesti, yleensä vuosittain, jolloin niitä kutsutaan 

vuosikokouksiksi.  
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4 KOKOUSTAPAHTUMAT SUOMESSA 

4.1 Työmatkailu Suomessa 

Tilastokeskus (Yöpymisen sisältäneet matkat matkatyypeittäin, 1991–2021) kertoo, 

että vuonna 2019 Suomessa tehtiin yön yli kestäviä työmatkoja 5 640. Vuonna 2020 

matkojen määrä laski 2 330:neen ja 2021 tehtiin vain 1930 yön yli kestävää työmatkaa. 

(n.d.) Rannikko-saaristo- alueella työmatkustus oli vuonna 2019 tasaista ympäri vuo-

den, kun sitten taas vapaa-ajan matkustus keskittyi kesään, suurimmalta osalta heinä-

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

 

Business Finland (Matkailun suuralueet sekä maakunnat, 2019, s. 13–15) kertoo, että 

vuonna 2019 Suomessa kirjattiin 7,1 miljoonaa ulkomaista yöpymistä. Satakunnan 

kaikista yön yli viettäneistä matkailijoista 15 prosenttia oli ulkomaisia. Vuonna 2019 

Satakunnan ulkomaisista matkailijoista yli 40 000 matkusti Satakuntaan työn mer-

keissä.  

 

Business Finlandin (Kongressit ja yritystapahtumat, n.d) mukaan taloudellisten vaiku-

tusten lisäksi kansainvälisillä yritystapahtumilla on myös suomalaisten tapahtu-

maosaamisen ja maakuvan edistämisessä suuri rooli. Suomea markkinoi Finland Con-

vention Bureau (FCB) kansainvälisten kongressi- ja yritystapahtumien kohteena. FCB 

tarjoaa apua ja toimii tapahtumien järjestäjien tukena. 

4.2 Kokoustapahtumat Porissa 

Visit Pori (n.d. s. 12) on kategorisoinut Tapahtumien Tiekartta -raportissaan Porissa 

järjestetyt tapahtumat, jotta Porin tapahtumatoimiala on helpompi hahmottaa. Tapah-

tumat on jaettu neljään kategoriaan, jotka ovat suurtapahtumat, kokoustapahtumat, 

ydintapahtumat, kaupunkitapahtumat ja paikalliset tapahtumat. 

 

Visit Pori (n.d. s. 13) määrittelee kokoustapahtumat tapahtumiksi, joiden tarkoitus on 

pääsääntöisesti parantaa liiketoimintaa, jakaa asiantuntevuutta, jakaa muuta tietoa tai 

selvittää asioita. Porissa kyseisiä tapahtumia järjestää enimmäkseen Porin alueella 
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toimivat yritykset ja muut organisaatiot. Kokoustapahtumissa on harvoin vapaa pääsy, 

ja osallistujat ovat tarkkaan valittuja. Visit Porin mukaan kokoustapahtumien tuotta-

minen ja sijaitseminen Porissa on Porin elinkeinoelämälle laajasti hyödyllistä.  

 

Kokoustapahtumia varten Porissa on tarjolla tiloja niin muutamalle kymmenelle kuin 

tuhannellekin ihmiselle. Yksi suurimmista tiloista on Porin keskustasta löytyvä 700 

henkilön Promenadisali, jossa vuonna 2018 järjestettiin 115 tapahtumaa. Vuosittain 

kyseinen Sali kerää 50 000 kävijää. Muita tiloja Porissa on Agora-Sali, Itätuulen lii-

kunta- ja oppimiskeskus sekä 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 fyysisessä tilassa. Tapahtu-

mateollisuudeksi kutsutaan tapahtumien järjestämiseen yhdistyvää ammattimaista ja 

elinkeinotoimintaa, josta syntyy liikevaihtoa. Tapahtuman formaatteihin kuuluu ko-

kous, seminaari ja messut. Tapahtumateollisuudella on merkittävästi taloudellisia vai-

kutuksia ravitsemis-, liikennöinti-, majoitus-, ja vähittäiskaupan aloille. (Tapahtuma-

teollisuus.fi, n.d.) Tapahtumien talousvaikutuksiksi lasketaan edellä mainittujen li-

säksi tapahtuman sisäänpääsyyn kulutettu raha, tapahtumassa käytetty raha sekä ta-

pahtuman ulkopuolella kulutettu raha, joka liittyy tapahtumateollisuuteen. Tapahtu-

mateollisuuteen liittyviä hankintoja on esimerkiksi ravitsemis- ja majoituspalvelut 

sekä liikenteen palvelut. Selvityksen mukaan erilaisien tapahtumien vaikuttavuustut-

kimuksia vertailemalla on mahdollista todeta, että yhden euron kulutus tapahtumassa 

vastaa 3–6 euron kulutusta tapahtuman ulkopuolella. (Työ- ja elinkeinoministeriö, 

2023, s. 68.) 

 

Vuonna 2006 kokoustoiminnan taloudellisen vaikutuksen merkittävyydestä on kirjoit-

tanut Kujanen (2006) Turun Sanomissa. Artikkelissa kerrotaan, että vuonna 2005 ko-

kouksissa istui yhteensä 6,6 miljoonaa ihmistä, joista 5 % oli kansainvälisiä vieraita. 

Vuonna 2004 kokousten kokonaistalousvaikutus oli 239 miljoonaa euroa. 
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Vuonna 2015 julkaistun Finlandia-talon tutkimuksen mukaan kokous- ja kongressi-

vieraat jättivät pääkaupunkiseudulle 26 miljoonaa euroa vuonna 2014. Kotimaisten 

vierailijoiden osuus oli 11,5 miljoonaa euroa, ja saman tutkimuksen mukaan kotimai-

nen kävijä käytti 109 euroa alueen palveluihin vierailunsa aikana. Tutkimus tehtiin, 

koska Finlandia-talo Oy halusi selvittää toimintansa taloudellista vaikutusta alueelle. 

Lisäksi Finlandia-Talon mukaan kokous- ja tapahtumatoimialalla ei ole kattavia selvi-

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

 

Työ- ja elinkeinoministeriön (2023, s. 69) selvityksen mukaan haastatteluihin osallis-

tuneet kaupungit tunnistavat tapahtumien taloudellisen vaikutuksen. Kaupungit eivät 

kuitenkaan mittaa tapahtumien jatkuvaa vaikuttavuutta, vaan mittaaminen kohdistuu 

enemmän matkailuun. Haastatteluista saatiin myös selville, että suurten tapahtumien 

talousvaikutuksista tiedetään enemmän, mutta pienten tapahtumien vaikutuksia ei ole 

juuri tutkittu, sillä se olisi hankalaa ja kallista. Talousvaikutuksia ei myöskään mitata 

tapahtumista, joissa viipymä on vain yhden päivän, eikä majoitusta tarvita. 

5 KULUTTAJAN OSTOKÄYTTÄYTYMINEN 

5.1 Ostokäyttäytymiseen vaikuttavat tekijät  

Kuluttaja on henkilö, joka tunnistaa tarpeen tai halun, jonka jälkeen hän tekee ostok-

sen. Kuluttajan ostokäyttäytyminen on jatkuva prosessi yhden tapahtuman sijaan. Yri-

tykset opettelevat kuluttajista ja heidän ostokäyttäytymisestään tietoa parantaakseen 

yrityksen markkinointia ja liiketoimintaa. (Solomon, 2017, s. 28–30.) Kuluttajan osto-

käyttäytymiseen vaikuttavat monet asiat. Ostokykyä ja ostohalua ohjaavat yksilön 

ominaisuudet. Nämä ominaisuudet näkyvät ostajan lopullisissa päätöksissä. Kulutta-

jan ostokäyttäytymiseen vaikuttavat myös maailman tilanne, ympäröivä yhteiskunta 

sekä kuluttajan elinpiiri. Käyttäytymiseen vaikuttaa vahvasti myös markkinoivien yri-

tysten toiminta. (Bergström & Leppänen, 2021, s. 94.) 
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Schiffman ym. (2008, s. 35) kertovat, että tietoa kuluttajien käytöksestä käytetään asi-

akkaiden segmentoinnissa. Yleisimmät perustat markkinoinnin segmentoinnille tar-

joaa kuluttajan ominaisuuksien pääluokat. Pääluokkia ovat Schiffmanin ym. mukaan 

maantieteelliset tekijät, demografiset tekijät, psykologiset ominaisuudet, elämäntapa, 

sosiokulttuuriset tekijät, käyttäjäkohtaiset ominaisuudet, käyttäjätilanteen ominaisuu-

det ja haetut edut. Myös Kotler ja Armstrong (2021, s. 153) mainitsevat, että yrityksen 

markkinointi voi toimia kuluttajan ostoprosessin laukaisevana tekijänä. Yritykset ke-

räävät tietoa kuluttajista ymmärtääkseen, miten kuluttaja reagoi yrityksen markkinoin-

tiin. Kuluttajan käytökseen vaikuttavat kulttuurilliset, sosiaaliset, henkilökohtaiset ja 

psykologiset ominaisuudet.  

5.2 Demograafiset tekijät 

Solomonin (2017, s. 31) mukaan demografiset tekijät kertovat miten kuluttajat eroavat 

toisistaan. Tärkeimpiä demografisia tekijöitä ovat ikä, sukupuoli, perhe ja siviilisääty, 

tulot ja yhteiskuntaluokka, rotu ja etnisyys, maantieteelliset olosuhteet sekä elämän-

tyyli. Bergström ja Leppänen (2021, s. 95–96) mainitsevat, että demograafisiksi, eli 

väestötekijöiksi kutsutaan niitä piirteitä, jotka voidaan selvittää, mitata tai analysoida 

helposti. Bergström ja Leppänen lisäävät, että Suomesta demografisia tietoja keräävät 

muun muassa Tilastokeskus ja Digi- ja väestötietovirasto.  

 

Schiffman ym. (2008, s. 35) kertovat, että tietoa kuluttajan demograafisista tekijöistä 

käytetään markkinoinnissa segmentoinnin pohjana ja demograafinen tieto on useam-

min helpommin saatavissa. Schiffman ym. mukaan demograafiset tiedot auttavat koh-

deryhmän paikantamisessa, kun sitten taas psykologisten tekijöiden ja sosiaalisten te-

kijöiden tiedot auttavat kuvailemaan, miten kuluttaja ajattelee, tuntee ja käyttäytyy. 

Bergström ja Leppänen (2021, s. 95–96) mainitsevat, että kun analysoidaan ostamista, 

demografisilla tekijöillä on suuri vaikutus kuluttajien ostokäyttäytymisen ymmärtämi-

sessä ja demografiset tekijät ovat peruslähtökohta markkinoiden kartoitukselle.   
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5.3 Psykologiset tekijät 

Schiffman ym. (2008, s. 46) kertovat, että psykologiset tekijät kertovat kuluttajan si-

säisistä piirteistä, joita käytetään myös segmentoinnissa. Myös Bergström ja Leppänen 

(2021, s. 96) kuvailevat psykologisia tekijöitä ostajan sisäisiksi tekijöiksi, jotka vai-

kuttavat ostajan käytökseen. Ostamiseen vaikuttavat psykologiset tekijät ovat tarpeet 

ja tunteet, motiivit, persoonallisuus ja elämäntyyli, arvot ja asenteet, oppiminen, muis-

taminen, havaitseminen ja innovatiivisuus. Bergströmin ja Leppäsen mukaan psyko-

logisia tekijöitä ei pystytä täysin erottamaan sosiaalisista tekijöistä. Tämän syynä on 

se, että ihmisen käyttäytyminen muokkautuu myös vuorovaikutuksesta muiden ihmis-

ten kanssa.  

 

Tarpeet voidaan jakaa perustarpeisiin, johdettuihin tarpeisiin ja käyttö- ja välinetarpei-

siin. Perustarpeita ovat syöminen, juominen ja lepääminen. Johdetuttujen tarpeiden 

tyydyttäminen tuo elämään mukavuutta. Silloin haetaan seikkailuja, virkistystä, sta-

tusta ja onnistumista. Käyttötarpeet muodostuvat siitä, mihin kuluttaja tuotetta tarvit-

see. (Bergström ja Leppänen 2021, s. 97.) Kotler ja Armstrong (2017, s. 170) kertovat, 

että välinetarpeita ovat muun muassa jännityksen ja pätemisen tarve. Eli tuote, joka 

ostetaan tyydyttämään välinetarvetta, toimii statuksen rakentajana. Tuotteen valintaan 

vaikuttaa siis se, millaisen mielikuvan kuluttaja haluaa ostamansa tuotteen avulla antaa 

muille. Kuluttajat usein valitsevat tuotteita, jotka sopivat heidän statuksiinsa ja roo-

leihinsa. 

 

Yksi psykologisista tekijöistä ovat tunteet. Tunteet vaikuttavat ihmisen reagointiin ja 

toimimiseen. Ostotilanteessa kuluttaja toimii eri tavalla riippuen siitä, onko hän hy-

vällä tuulella vai pahalla tuulella. Myös palvelukokemukseen vaikuttaa kuluttajan tun-

teet. Myös motiivit ovat psykologinen tekijä. Motiivit selittävät sen, miksi kuluttajat 

hankkivat hyödykkeitä. Motiivit vaikuttavat kuluttajan ostoprosessin valintoihin. 

(Bergström & Leppänen, 2021, s. 99.) Kotler ja Armstrong (2022, s. 169) lisäävät, että 

kun kuluttajan tarpeesta muuttuu riittävän intensiivinen, tarpeesta muuttuu kuluttajalle 

motivaattori. 
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5.4 Sosiaaliset tekijät 

Sosiaaliset tekijät eli viiteryhmät, ovat Bergströmin ja Leppäsen (2021, s. 119) mukaan 

ostajan ulkoisia ostamiseen vaikuttavia tekijöitä. Viiteryhmät ovat ryhmiä, joihin ku-

luttaja haluaa samaistua. Näitä ryhmiä ovat perhe, ystävät, sosiaaliluokka, kulttuurit ja 

idolit. Sosiaalisten tekijöiden avulla on helppo tutkia, mihin ryhmiin kuluttaja kuuluu. 

Schiffman ym. (2008, s. 46) kertovat, että kuluttajat, jotka kuuluvat eri sosiaaliluok-

kaan eroavat toisistaan arvoissa, tuotemieltymyksissä sekä ostotottumuksissa.  

 

Kotlerin ja Armstrongin (2021, s. 153) mukaan kulttuuri on alkeellisin vaikutus hen-

kilön tahtoon ja käytökseen. Henkilön käytökseen vaikuttaa lapsena opitut käsitykset, 

arvot sekä käyttäytymismallit, joiden esimerkkinä toimii lapsen perhe ja muut tärkeät 

perustat. Jokaisella yhteiskunnan ryhmällä on oma kulttuurinsa ja kulttuurin vaikutuk-

set kuluttajan ostokäyttäytymiseen voi vaihdella suuresti sekä läänistä että maasta toi-

seen. Bergström ja Leppänen (2021, s. 119) lisäävät, että kulttuuri vaikuttaa ihmisen 

persoonallisuuden muokkautumiseen ja kulttuurin avulla ihminen oppii toimintata-

poja, arvoja, malleja ja asenteita.  

 

Kotler ja Armstrong (2021, s. 153) kertovat, että jokainen kulttuuri sisältää pienempiä 

ihmisryhmiä, jotka jakavat yhteisiä elämänkokemuksia ja -tilanteita ja jakavat näin 

yhteisiä arvoja. Näitä ryhmiä kutsutaan alakulttuureiksi. Alakulttuureiksi luetaan kan-

sallisuudet, uskonnot, maantieteelliset -ja rodulliset ryhmät. Solomon (2017, s. 479) 

sitten taas määrittelee alakulttuurin ryhmäksi, jonka jäsenet jakavat tärkeitä uskomuk-

sia ja yhteisiä mieltymyksiä. Schiffman ym. (2008, s. 46) lisäävät, että kulttuurien ja 

alakulttuurien huomioiminen segmentoinnissa on yleistä ja sitä käytetään usein kan-

sainvälisillä markkinoilla.  

5.5 Ostoprosessi 

Solomon (2017, s. 31) kertoo, että kuluttajan ostoprosessin laukaisevina tekijöinä 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) sekä Bergström ja Leppänen (2021, s. 122–123) lisäävät, että kuluttajan ostopro-

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

tuotteen ostaminen ja vaihe viisi oston jälkeinen käyttäytyminen.  

 

Ostoprosessi ja sen ensimmäinen vaihe alkaa, kun kuluttaja tiedostaa tarpeen tai on-

gelman, joka pitää ratkaista. Herätteenä voi toimia ärsyke, jonka avulla kuluttaja huo-

maa tarpeen ja motivoituu toimimaan. (Bergström & Leppänen 2021, s. 122–123.) 

Kotlerin ja Armstrongin (2022) mukaan ärsyke voi olla sisäinen, eli nälkä, kylmä tai 

jano, jotka ovat ihmisen perustarpeita. Ärsyke voi myös olla ulkoinen, eli johtua ym-

päristön vaikutuksesta. Ulkoinen ärsyke voi syntyä esimerkiksi keskustelusta ystävän 

kanssa tai markkinoinnista (s. 169.) Bergström ja Leppänen (2021, s. 122–123) mai-

nitsevat, että kuluttaja siirtyy eteenpäin ostoprosessissa vasta silloin, kun motivaatio 

on tarpeeksi suuri tarpeen tyydyttämiseksi. 

 

Vaihe kaksi ostoprosessissa on tiedonkeruu, eli tiedon etsiminen vaihtoehdoista ja han-

kintalähteistä. Tiedonkeruuprosessin pituus saattaa vaihdella ja siihen vaikuttaa vaih-

toehtojen määrä sekä ostajan persoonallisuus. (Bergström & Leppänen 2021, s.122–

123.) Schiffman ym. (2008, s.  454) ovat sitä mieltä, että ostaja voi kerätä tietoa omista 

kokemuksistaan, ystäviltään, perheeltään, työtovereilta sekä sosiaalisilta yhteisöiltä. 

Lisäksi ostaja voi kerätä tietoa myös kaupallisista tiedonlähteistä, eli myymälähenki-

löstöltä, markkinointiviestinnästä, internetistä ja kuluttajaorganisaatioista. Kotler ja 

Armstrong (2022, s. 169) ilmaisevat, että perinteisin tapa, jolla kuluttaja saa tietoa, 

ovat mainokset. Tehokkaimmat lähteet ovat kuitenkin henkilökohtaisia. Mainokset an-

tavat kuluttajalle tietoa tuotteesta, mutta henkilökohtaiset lähteet arvioivat tuotteen os-

tajan puolesta.  

 

Kotler ja Armstrong (2021, s. 169) ovat myös kuitenkin sitä mieltä, että tiedonkeruun 

vaihe riippuu siitä, onko tarvittu ja mielihyvää tuova tuote lähellä. Jos on, kuluttajalla 

ei välttämättä ole tarvetta etsiä tietoa. Kotlerin ja Armstrong mainitsevat, että rutiinin-

omaisissa ostotapahtumissa kuluttaja voi ohittaa ostoprosessin osia. Jos kuluttaja tietää 

jo valmiiksi tarvitsemansa tuotteen ja valitsemansa tuotteen merkin ja ostolähteen, hän 

saattaa siirtyä suoraan ostopäätökseen. Tässä tilanteessa kuluttaja ohittaa tiedonhan-

kinnan ja vaihtoehtojen vertailun. 
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Ostoprosessin kolmas vaihe ja tiedonkeruuprosessin jälkeinen tapahtuma on vaihtoeh-

tojen vertailu. Vaihtoehtoina on yleensä keskenään kilpailevat tuotteet. Tilanteen mu-

kaan vaihtoehdot voivat kuitenkin olla hyvinkin erilaiset toisiinsa verrattuna. Vertail-

taessa vaihtoehtoja kuluttaja asettaa vaihtoehdot paremmuusjärjestykseen. Parem-

muusjärjestykseen vaikuttaa kuluttajan kriteerit tuotteelle. (Bergström & Leppänen 

2021, s. 123.) Kotlerin ja Armstrongin (2022) mukaan kuluttajalla ei ole yhtä ainoata 

vertailutapaa, vaan vertailutapa riippuu ostotilanteesta ja yksilöllisestä kuluttajasta. 

Joskus kuluttajat miettivät hyvinkin tarkkaan ja loogisesti ostopäätöstään, kun sitten 

taas joskus samat kuluttajat ostavat impulsiivisesti ja luottavat intuitioon. Joskus ku-

luttaja tekee ostopäätöksensä yksin ja joskus sama kuluttaja turvautuu ystäviinsä, in-

ternet arvioihin tai myyntihenkilökuntaan ostopäätöksen auttamisessa. (s. 169). Vaih-

toehtojen vertailutilanteessa kuluttaja voi löytää erilaisia riskejä, jotka vaikuttavat va-

linta- ja ostotilanteeseen. Kuluttaja ottaa huomioon laatuun, talouteen, turvallisuuteen 

ja ajankäyttöön liittyviä riskejä. Kuluttaja saattaa myös miettiä sosiaalista riskiä, eli 

sitä, miten muut suhtautuvat ostokseen. Jos riskejä ei ole, ostaminen on vaivatonta ja 

ostopäätös saattaa tapahtua vasta myymälässä. (Bergström & Leppänen, 2021, s. 123.) 

 

Ostoprosessin neljäs vaihe on ostopäätös. Ostopäätös tehdään, kun sopiva vaihtoehto 

on löytynyt. Ostotapahtuma sisältää ostopaikan päättämisen 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-

dyttäviä kuluttajalle, hän päättää kaupan. (Bergström & Leppänen 2021, s. 124.) Arm-

strongin ja Kotlerin (2022, s. 169) mukaan ostoaikeen ja ostopäätöksen välillä on kaksi 

tekijää, jotka ovat muiden asenteet ja odottamattomat tilannetekijät. Muiden asenteet 

voivat vaikuttaa ostopääkseen esimerkiksi niin, että joku kuluttajalle tärkeä henkilö 

kertoo mielipiteensä tuotteesta jonka, kuluttaja on hankkimassa. 

 

Bergströmin ja Leppäsen (2021, s. 124) mukaan ostoprosessi ei pääty ostoon, vaan sitä 

seuraa oston jälkeinen käyttäytyminen, joka on prosessin viides vaihe. Tässä tilan-

teessa tapahtuu tavaratuotteen käyttäminen tai palvelun kuluttaminen. Solomon (2017, 

s. 396) kertoo, että kuluttajan tyytyväisyys ostettuun tuotteeseen vaikuttaa kuluttajan 

tulevaisuuden käyttäytymisessä. Jos kuluttaja on tyytyväinen ostoonsa, hän tekee to-

dennäköisesti uusintaoston ja antaa hyvää palautetta kokemuksestaan. Tyytymätön 
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kuluttaja kertoo muille huonosta kokemuksestaan, luultavasti palauttaa tuotteen ja va-

littaa yritykseen.  

6 TUTKIMUKSEN SUORITTAMINEN 

6.1 Tutkimusote ja lomakehaastattelu 

Määrällisessä, eli kvantitatiivisessa tutkimuksessa aineistona käytetään lukuja ja tut-

kitaan ilmiötä matemaattisessa muodossa (Kananen, 2011, s. 15–17).  Kun taas laa-

dullisessa, eli kvalitatiivisessa tutkimuksessa Vilkan (2021, s. 118) mukaan tutkitaan 

merkityksiä, jotka ilmenevät ihmisten kokemista tapahtumista. Alasuutari (2011, 

kohta Laadullisen analyysin vaiheet) kertoo, että laadullisen tutkimuksen tarkoitus on 

ymmärtää jonkun kokonaisuuden rakennetta. Laadullisessa analyysissä on kaksi vai-

hetta, jotka ovat havaintojen pelkistäminen ja arvoituksen ratkaiseminen. Kananen 

(2011, s. 15) kertoo, että vaikka määrällisellä ja laadullisella tutkimuksella on eronsa 

ja ne usein asetetaan vastakkain, kun valitaan tutkimusotetta, tutkimus voi kuitenkin 

koostua molemmista tutkimusotteista. Laadullinen ja määrällinen tutkimus siis täy-

dentävät toisiaan. 

 

Määrällisessä tutkimuksessa tutkimusaineiston keräämisen menetelmänä voi olla sys-

temaattinen havainnointi, kyselylomake tai valmiiden rekistereiden ja tilastojen käyt-

täminen. (Vilkka, 2021, s. 94.) Laadullisen tutkimuksen aineistonkeruumenetelmiä 

ovat kysely, haastattelu, havainnointi sekä dokumenteista kerätty tieto. Haastattelu-

muotoja ovat esimerkiksi lomakehaastattelu, teemahaastattelu ja syvähaastattelu. Eron 

näille haastattelumuodoille luo haastattelussa käytetyn strukturoinnin aste. Lomake-

haastattelu voidaan usein määritellä kvantitatiivisen tutkimuksen aineistonkeruumene-

telmäksi, koska lomakehaastattelulla kerätty tieto voidaan helposti muuttaa määrälli-

seen muotoon. Lomakehaastattelua voidaan kuitenkin käyttää myös laadullisessa tut-

kimuksessa. (Tuomi & Sarajärvi, 2018, Luku 3.1, kysely ja haastattelu.)  
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Tuomi ja Sarajärvi (2018, luku 3.1.1, kohta lomakehaastattelu, teemahaastattelu ja sy-

vähaastattelu) kertovat, että lomakehaastattelua käytetään usein vaihtoehtona kysely-

lomakkeella toteutettavalle aineistonkeruulle. Syynä tähän on se, että lomakehaastat-

telulla on mahdollista saada parempi vastausprosentti kuin kyselylomakkeella. Loma-

kehaastattelu voi olla täysin strukturoitu, eli kysymysten järjestys ja muoto on mietitty 

ennalta ja haastattelu seuraa tarkkaan kysymysten järjestystä ja muotoa. Vilkka (2021, 

s. 84–86) mainitsee, että kyselylomakkeen suunnitteluun tarvitaan ymmärrys siitä, 

mikä on tutkimuksen tavoite. Kyselylomakkeen tulee sisältää kysymyksiä, jotka liit-

tyvät tutkimusaiheeseen. Lomake voi sisältää avoimia kysymyksiä, monivalintakysy-

myksiä tai sekamuotoisia kysymyksiä. Hirsjärvi ja Hurme (2022, s. 42–45) lisäävät, 

että lomakehaastattelu on käytetyin haastattelulaji. Lomakehaastattelu sopii parhaiten, 

kun halutaan esimerkiksi kvantifioida kerätty aineisto.   

 

Kananen (2008) kertoo, että usein määrällinen tutkimus sisältää piirteitä laadullisesta 

tutkimuksesta, kuten esimerkiksi avoimia kysymyksiä tutkimuslomakkeessa. Laadul-

lisen tutkimuksen aineistoa voidaan myös muuttaa määrälliseen muotoon. Esimerkiksi 

avoimen kysymyksen tuloksena saadut sanat ja lauseet voidaan muuttaa numeraali-

siksi merkeiksi, jolloin merkkien määrät voidaan ryhmitellä ja niistä voidaan suorittaa 

erilaisia matemaattisia laskutoimituksia. Määrällisessä tutkimuksessa käytetään usein 

laadullisen tutkimuksen menetelmiä, kuten esimerkiksi kategorisointia. Laadullisen 

tutkimuksen aineiston määrä on usein niin pieni, että ne eivät mahdollista tilastollisia 

menetelmiä. (s. 29.) Määrällisessä tutkimuksessa tuloksia käytetään yleistämisessä. 

Tutkimuksessa käytetyn otoksen on tarkoitus edustaa koko perusjoukkoa, johon tut-

kittava ilmiö liittyy. Määrällisen tutkimuksen onnistumista edellyttää riittävä määrä 

havaintoyksikköjä, jotta tulokset ovat luotettavia ja voidaan sanoa, että ne koskevat 

koko perusjoukkoa. (Kananen, 2011, s. 17–18.) 

 

Tässä opinnäytetyössä aineistonkeruu tapahtuu lomakehaastattelulla. Tutkimus teh-

dään haastatteluna kyselyn sijaan siksi, että halutaan välttää vastauskato. Esimerkiksi 

perusjoukkoon kuuluvien sähköpostien saaminen kyselyn suorittamiseksi olisi ollut 

hankalaa. Lomakehaastattelussa tutkimuskysymykset mietitään valmiiksi ja ne esite-

tään valitussa järjestyksessä haastateltaville. Haastateltavat vastaavat kysymyksiin ja 

vastaukset kirjataan laadittuun kyselylomakkeeseen. Haastatteluissa ei kerätä 
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vastaajien nimiä eikä haastateltavien vastauksia käydä yksittäin läpi, vaan vastaukset 

analysoidaan kokonaisuutena.  

 

Tutkimus sisältää piirteitä niin määrällisestä kuin laadullisesta tutkimusotteesta. Mää-

rällisen tutkimuksen kriteerit eivät täyty, sillä jo tutkimustyön alkaessa on tiedetty, että 

kerätyn aineiston määrä ei riitä kuvaamaan perusjoukkoa. Aineistoa ei myöskään ko-

konaan analysoida tilastotieteen analyysimenetelmien mukaan, vaan tuloksien analy-

soinnissa käytetään myös tutkijan kirjaamia muistiinpanoja haastattelutilanteista. 

Haastattelutilanteissa kerätään lomakkeeseen tulleiden vastauksien lisäksi muistiinpa-

noja, koska halutaan ymmärtää rahankäytön motiiveja. 

6.2 Haastattelujen kerääminen 

Haastattelulomake tehtiin Microsoft Forms -pohjassa. Haastatteluja suoritettiin kol-

messa eri kokoustapahtumassa Porissa. Haastattelulupaa tapahtumassa kysyttiin ta-

pahtumajärjestäjiltä ennen tapahtumaan osallistumista. Myös tapahtumien nimien 

käyttämistä opinnäytetyössä kysyttiin ja siihen saatiin myönteinen vastaus. Kaikki ta-

pahtumat jossa haastatteluja tehtiin, olivat seminaareja, tarkemmin määriteltynä hank-

keiden päätösseminaareja. Haastattelut suoritettiin aikavälillä 7.3-24.3.2023. Tapahtu-

mien sijaintina oli Porin eri tapahtumatilat, kuten Kehräämö, Satakunnan ammattikor-

keakoulun Agora- Sali sekä Satakunnan ammattikorkeakoulun muut tilat.  

 

Ensimmäisessä tapahtumassa, johon osallistuin tekemään haastatteluja, oli Digiraivaa-

jat-hankkeen lopputapahtuma ja se pidettiin Kehräämössä 7.3.2023. Tapahtuma kesti 

kolme tuntia ja tapahtumassa oli tarjolla kahvia, suolaista sekä makeaa syötävää. Ky-

seiseen tapahtumaan osallistui 30 henkilöä ja haastatteluihin vastasi kolme henkilöä. 

Haastatteluja kerättiin tapahtuman jälkeen, sillä tapahtuman aikana pidetyn kahvihet-

ken ohella käytiin johdettua keskustelua seminaarin aiheisiin liittyen.  

 

Toinen tapahtuma, jossa haastatteluja kerättiin, 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 

ja makeaa. Seminaariin osallistui 85 henkilö, joista osa osallistui etänä, sillä tapahtuma 
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striimattiin henkilöille, jotka eivät pääse paikanpäälle. Haastatteluja suoritettiin kahvi-

tauon aikana sekä muutama haastattelu suoritettiin tapahtuman jälkeen. Vastauksia 

saatiin kyseisestä tapahtumasta kuusi.  

 

Kolmas kokoustapahtuma oli Satakunta Testbed – Elinvoimaa älykkäällä sotella -se-

minaari ja se pidettiin 24.3.2023. Seminaari pidettiin Satakunnan ammattikorkeakou-

lun tiloissa. Myös tässä tapahtumassa oli tarjolla kahvia, mutta sen lisäksi tapahtuman 

ohella tarjoiltiin myös lounasta. Osallistujia oli 85 ja vastauksia saatiin yhteensä yh-

deksän. Haastatteluja kerättiin tapahtuman alussa, ennen seminaarin puheenvuorojen 

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

6.3 Luotettavuuden tarkastelu 

Tutkimuksen laadullisuuden tarkastelussa käytetään termejä validiteetti ja reliabili-

teetti (Kananen, 2008, s. 123). Vilkan (2021, s. 193) mukaan tutkimuksen luotettavuus 

eli reliaabelius tarkoittaa tulosten tarkkuutta. Tuloksien pitäisi olla siis ei-sattumanva-

raisia. Tuloksien tulisi olla toistettavissa, eli tuloksien tulisi olla samat tutkijasta riip-

pumatta. Tutkimuksen validiteetti, eli pätevyys, kertoo, tutkimuksen kyvystä mitata 

sitä, mitä tutkimuksessa on tarkoituskin mitata. Systemaattisia virheitä ei saisi olla. 

Kananen (2011, s. 119) lisää, että tutkimuksen validiteetti varmistetaan käyttämällä 

oikeaa tutkimusmenetelmää, oikeaa mittaria ja mittaamalla oikeita asioita. 

 

Määrällisessä tutkimuksessa reliabiliteetti- ja validiteettikysymykset ovat helpommin 

arvioitavissa, sillä luotettavuusuhkiin pystytään varautumaan etukäteen suunnittele-

malla hyvä tutkimusasetelma. Tutkimusasetelma suunnitellaan, kun määritellään otos, 

populaatio, otanta sekä analyysimenetelmät. Laadullisessa tutkimuksessa ennakointia 

voidaan tehdä vain jonkin verran ja laatu joudutaan varmistamaan tutkimusprosessin 

aikana tehdyillä päätöksillä. (Kananen, 2008, s. 123.) Haastatteluaineiston luotetta-

vuus on riippuvainen haastatteluaineiston laadusta. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa re-

liaabelius koskee enemmän tutkijan toimintaa kuin haastateltavien vastauksia, kun sit-

ten taas kvantitatiivisessa tutkimuksessa reliaabeliudella tarkoitetaan sitä, että kun tut-

kitaan samaa henkilöä kahteen kertaan, saadaan molemmilla tutkimuskerroilla sama 

tulos. (Hirsijärvi & Hurme, 2022, s. 190–194.) 
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Hirsjärven ja Hurmeen (2022, s. 189) mukaan haastattelun laadullisuutta voidaan ta-

voitella etukäteen niin, että tehdään hyvä haastattelurunko. Aineistonkeruun laatua voi 

parantaa myös varmistamalla, että tutkimuksessa käytettävä tekninen välineistö on 

kunnossa. Tämä tarkoittaa sitä, että varmistetaan ennalta, että tallentamiseen tarkoite-

tut välineet toimivat ja että haastattelurunko on mukana. Haastattelun jälkeen voi tut-

kia haastattelurunkoa ja miettiä, tarvitseeko siihen lisätä kysymyksiä. Laatua voi pa-

rantaa myös haastattelupäiväkirjan pitäminen, johon voi esimerkiksi kirjata muistiin-

panoja. 

 

Tässä tutkimuksessa laadullisuus varmistetaan esimerkiksi niin, että haastattelulomak-

keesta tehdään harjoituslomake, jotta sen toimivuus voidaan testata. Näin saadaan 

myös hyvä kuva siitä, miten Microsoft Forms – näyttää lomakkeen vastaukset. Ennen 

haastattelutilannetta, varmistetaan että tekninen välineistö, eli tietokone, toimii hyvin 

ja akkua on riittävästi. Haastattelujen aikana otetaan muistiinpanoja. Varmistamalla 

haastattelujen laadullisuus, varmistetaan tutkimuksen reliabiliteetti. Tutkimus ei kui-

tenkaan määrällisen tutkimuksen näkökulmasta ole reliaabeli. Tutkimus pyrittiin pitä-

mään validina valitsemalla sopivin aineistonkeruumenetelmä tuloksien saamiseksi. 

Jos aineistonkeruuna olisi ollut muu menetelmä, tulokset eivät olisi olleet samat.  

7 TUTKIMUKSEN TULOKSIEN ESITTELY JA ANALYSOINTI 

7.1 Haastateltavien taustatietoja 

Lomakehaastattelussa käytetyssä lomakkeessa (Liite 1.) oli yhteensä 13 kysymystä.  

Lomakkeen tarkoituksena oli toimia apuvälineenä haastattelun kirjaamisessa. Loma-

kehaastatteluja tehtiin yhteensä 18. Haastattelun kysymykset koskevat kokoustapahtu-

man läheistä aikataulua. Kysymyksissä otetaan siis huomioon, onko esimerkiksi ra-

vintolapalveluita käytetty juuri ennen tapahtumaa tai onko palveluita tarkoitus käyttää 

tapahtuman jälkeen. Tutkimuksessa otetaan huomioon, minkälaista rahankulutusta ta-

pahtuma tuo mukanaan.  
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Ensimmäisenä kysymyksenä haastattelussa kysyttiin haastateltavan sukupuolta. Tä-

män jälkeen kysyttiin ikää. Haastatteluihin vastaavista suurin osa (89 %) oli naisia ja 

vain muutama (11 %) miehiä (Kuvio 1). Kukaan vastanneista ei ollut muun sukupuo-

linen.  

 

 

Kuvio 1. Haastateltavien sukupuolet. (n-18) 

 

Seuraava kysymys haastattelulomakkeessa oli haastateltavan iästä. Tarkkaa ikää ei ky-

sytty, vaan se ilmoitettiin lomakkeeseen kymmenissä. Suurin osa vastaajista jakautui 

50–59 ikävuosien välille (Kuvio 2). Toiseksi eniten vastauksia tuli 40–49-vuotiailta. 

Muutamia vastauksia tuli myös yli 60-vuotiailta, sekä alle 40-vuotiailta.  
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Kuvio 2. Vastaajien ikäjakauma. (n-18) 

 

Haastatteluihin vastanneista 61 % oli Porin ulkopuolelta, ja 39 % vastanneista asui 

Porissa (Kuvio 3).  Ulkopaikkakuntia, joista vastaajat kertoivat tulevansa, olivat Ul-

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

 

 

Kuvio 3. Porilaisten ja ulkopaikkakuntalaisten määrä. (n-18) 

7.2 Tapahtumiin osallistuminen  

Kysyttäessä, osallistuitko tapahtumaan työn puolesta, vastausvaihtoehtona olivat kyllä 

ja muu syy.  Muu vastauksen kohdalla oli vastauskenttä, johon haastateltava voi kertoa 

syyn tapahtumaan osallistumiselle. Tutkimuksen mukaan tapahtumien haastateltavista 
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72 % osallistui tapahtumaan työn puolesta (Kuvio 4). Loput 28 % haastateltavista vas-

tasivat kysymykseen osallistuneensa muun syyn takia. Vastauksia muu -kohtaan oli 

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

 

 

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

 

Kaikki ulkopaikkakunnilta tapahtumiin osallistuneet henkilöt (68 %) kertoivat käy-

neensä Porissa ennenkin. Ketään ei siis vieraillut Porissa tapahtumaan osallistuessa 

ensimmäistä kertaa. 

 

 

Kuvio 5. Porissa aikaisemmin vierailleiden määrä. (n-18) 
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Haastattelujen myötä saatiin selville, että ulkopaikkakunnilta Poriin matkustaneista 

henkilöistä vain yksi yöpyi Porissa. Muut ulkopaikkakuntalaiset vastaajat kertoivat, 

että menevät tapahtuman jälkeen kotiin yöksi. Ulkopaikkakuntalaisista siis 91 % ei 

jäänyt Poriin yöksi tapahtuman jälkeen, kun sitten taas yksi henkilö eli 9 % yöpyi Po-

rissa. (Kuvio 6) Porissa yöpyvän henkilön vierailun kesto oli kolme yötä.  

 

 

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

 

Vastaajista 94 % kertoi yöpyvänsä kotona. Porissa yöpyvä ulkopaikkakuntalainen 

haastateltava kertoi haastattelun aikana yöpyvänsä vuokratussa mökissä (Kuvio 7). 

Vastausvaihtoehtoina oli myös hotelli ja ystävän tai sukulaisen luona majoittuminen. 

Kaikki tapahtumat joissa haastatteluja suoritettiin, pidettiin yhden päivän aikana ja 

kesti maksimissaan neljä tuntia. Mikään näistä tapahtumista ei siis kestänyt seuraavaan 

päivään, eli yöpyminen ei ollut tarpeellista tapahtumien keston takia.  
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Kuvio 7. Vierailijoiden majoituspaikat. (n-18) 

7.3 Rahankulutus 

Kaikki vastaajat vastasivat rahankulutukseen liittyviin kysymyksiin. Vastaajista 45 % 

(8) kertoi käyttäneensä 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 näiden lisäksi saatiin, olivat 300 euroa ja 30 

euroa.  (Kuvio 8.) Suurin osa (88 %) matkakuluihin kuluttaneista vastaajista oli ulko-

paikkakuntalaista. 

 

 



30 

 

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

 

Haastateltavista vain 33 % (6 hlö) kertoi kuluttaneensa rahaa ravintolapalveluihin en-

nen tapahtumaa tai aikovansa kuluttaa tapahtuman jälkeen. 50 % ravintoloihin kulut-

taneista vastaajista oli ulkopaikkakuntalaista ja toiset 50 % oli paikallisia. Haastatte-

lutilanteessa haastateltavat kertoivat, että olivat käyneet kahvilla ennen tapahtumaa tai 

aikoivat mennä syömään heti tapahtuman jälkeen. Vastauksissa esille tuli eri suuruisia 

summia, riippuen siitä, oliko vastaaja menossa kahville vai syömään (Kuvio 9).  

 

Ravintolapalveluihin rahaa kuluttaneista vastaajista 33 % (2 hlö) kertoi käyttäneensä 

alle 10 euroa. Myös yli 10 euroa mutta alle 20 euroa kuluttaneita oli 33 %. Vastaajista 

yksi (17 %) kertoi kuluttaneensa 20 euroa ravintolapalveluihin. Yksi haastateltavista 

kertoi aikovansa mennä useamman yön kestävän vierailun aikana perheensä kanssa 

useamman kerran syömään, ja siksi arvioi kulutettavan summan olevan 2000 euroa. 

Vastaus on kuitenkin hyvin poikkeava muista vastauksista.  

 

 

Kuvio 10. Ravintolapalveluihin kulutettuja rahasummia. (n-6) 

 

Kulutettuihin summiin vaikutti vahvasti Porissa vierailun kesto ja haastattelujen myötä 

oli huomattavaa, että henkilö, joka vieraili Porissa useamman yön, kulutti myös enem-

män rahaa ravintolapalveluihin. Tutkittaessa ravintolapalveluihin kuluttaneiden vas-

taajien määrää ja kulutettuja rahasummia, on otettava huomioon, että kaikissa tapah-

tumissa on ollut vierailijoille tarjolla kahvia ja syötävää. Yhdessä tapahtumassa oli 
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myös lounasta. Tämä vähentää ihmisten tarpeita käydä syömässä tai kahvilla ennen 

tapahtumaa tai sen jälkeen.  

 

Ostoksiin rahaa kuluttaneista vastaajista koko vastaajamäärästä oli 28 %. Suurin osa 

vastaajista kertoi kuluttaneensa ostoksiin yli 20 euroa, mutta kuitenkin alle 50 euroa. 

Pieni osa vastaajista kertoi käyttäneensä yli 50 euroa ostoksiin (Kuvio 11). 

 

 

Kuvio 11. Ostoksiin kulutettuja rahasummia. (n-5) 

 

Haastateltavista vain muutama henkilö kertoi kuluttaneensa rahaa aktiviteetteihin ta-

pahtumaa ennen tai jälkeen. Yksi vastaajista kertoi kuluttaneensa 200 euroa ja toinen 

henkilö 9 euroa. Pääsylippuun kukaan vastaajista ei kuluttanut rahaa, sillä kaikki ta-

pahtumat olivat maksuttomia. Kyselylomakkeen lopussa oli vielä kysymys, jossa ky-

syttiin, että tuleeko haastateltavalta muuta kategoriaa mieleen, johon rahaa olisi voinut 

kulua tai voi vielä kulua. Ketään vastaajista ei kuluttanut rahaa muihin kuin mainittui-

hin kategorioihin. 



32 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Kuvio 12. Rahankulutuksen jakautuminen eri palveluiden välille. 

 

Kokonaisuudessaan kokousvierailijoiden rahankäyttö painottui matkakuluihin ja ra-

vintoloiden ja kahviloiden palveluihin. Vastaajista 90 % käytti rahaa tapahtuman ym-

pärillä ja vastaajista 10 % ei käyttänyt rahaa lainkaan. Rahaa kului keskimäärin 47,3 

euroa per henkilö, kun poikkeavaa 2000 euron vastausta ei huomioida. Poikkeava vas-

taus huomioituna, kokoustapahtumaan osallistuvan henkilön keskimääräinen rahanku-

lutus oli 158 euroa. Kotipaikkakuntalaisten keskimääräinen kulutus oli vain 14,28 eu-

roa per henkilö. Ulkopaikkakuntalaiset kuluttivat tapahtumien ympärillä keskimäärin 

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

 

Rahankulutus oli suurimmillaan tapahtumien jälkeen, kun haastateltavat kertoivat me-

nevänsä tapahtuman jälkeen syömään. Myös ennen tapahtumaa rahaa kulutettiin pal-

jon, suurimmalta osalta matkakuluihin. Tapahtumien aikana rahankulutusta ei kuiten-

kaan ollut. Matkakuluihin liittyvää kysymystä kysyessä, useat vastaajat kertoivat tul-

leensa omalla autollaan ja kulujen olevan bensakuluja. Ei voida kuitenkaan tietää, että 

onko bensa tankattu Porissa, joten ei voida sanoa, että kyseinen matka olisi vaikuttanut 

Porin alueeseen taloudellisesti.   

 

Haastatteluissa kävi myös ilmi, että tapahtumien sijainti vaikutti siihen, mihin vastaaja 

on kuluttamassa rahaa. Moni vastaajista kertoi, että aikoi esimerkiksi Puuvillan ostos-

keskuksen läheisyydessä pidetyn seminaarin jälkeen poiketa Puuvillassa ostoksilla tai 

syömässä. Myös mainintoja oli, että Satakunnan ammattikorkeakoulussa pidettyjen se-

minaarien jälkeen on aikomusta mennä ostoksille viereiseen vähittäistavarakauppaan.  
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On otettava huomioon, että rahan kulutus olisi ollut erilaista, jos tapahtumat, joissa 

haastateltuja olisi kerätty, olisivat olleet erilaisia. On oletettavaa, että rahankulutuk-

seen on vaikuttanut vahvasti tapahtumien kesto, sijainti ja tapahtumien sisältävät tar-

joilut. Esimerkiksi jos haastatteluja olisi kerätty monta päivää kestävästä konferens-

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

 

Myös se aika, joka voitiin haastatteluihin käyttää, vaikutti siihen, kuinka monta haas-

tattelua saatiin kerättyä. Haastattelut haluttiin pitää mahdollisimman tiiviinä, sillä 

haastattelut tapahtuivat suurimmalta osalta tapahtumien tauoilla, joten aika oli rajoi-

tettu. Seminaarit sisälsivät puheenvuoroja ja ohjelmaa, jonka takia tauot olivat paras 

mahdollinen hetki saavuttaa haastateltavat. Liian pitkä kyselylomake olisi vaikuttanut 

suuresti vastauksien määriin. Voi olla, että olisi saatu enemmän tietoa, jos tapahtu-

missa olisi ollut enemmän aikaa haastattelujen keräämiselle.  

 

Koska haastatteluja kerättiin kolmesta noin neljä tuntia kestävistä tapahtumista, ma-

joitukseen kulutetusta rahasta ei kysymyksissä täsmennetty. Haastattelukysymyksissä 

haluttiin enemmän keskittyä siihen, miten kokousvierailijat kuluttavat rahojaan tapah-

tumaa ennen ja jälkeen.  

8 JOHTOPÄÄTÖKSET 

Tutkimuksen teoreettisessa osassa tarkastellaan kokouksia osana tapahtumateolli-

suutta ja liikematkailua. 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 yhteensä 18. Haastattelutilanteessa kerättiin myös lomakkeeseen tulleiden vas-

tauksien lisäksi muistiinpanoja, jotka auttoivat ymmärtämään rahankäytön 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, että 72 % vastaajista osallistui tapahtumiin työn puolesta. Muita syitä osallistu-

miseen oli opintoihin liittyvä syy ja mielenkiinto tapahtuman aihetta kohtaan. Suurin 

osa haastatelluista kokousvierailijoista oli joko kotoisin Porista tai päivän kestävällä 

vierailulla. Haastateltavista vain yksi vieraili Porissa useamman yön. 

 

Vastaajista 90 % käytti rahaa tapahtuman ympärillä ja vastaajista 10 % ei käyttänyt 

rahaa mihinkään kysyttyyn kategoriaan. Tapahtumiin osallistuvien keskimääräinen ra-

hankulutus oli 158 euroa per henkilö. Ilman poikkeavaa vastausta, rahan kulutus olisi 

ollut 47,3 euroa per henkilö. Eniten ulkopaikkakuntalaisilla kului rahaa matkakuluihin. 

Kotipaikkakuntalaisten keskimääräinen kulutus oli vain 14,28 euroa per henkilö. Ul-

kopaikkakuntalaiset kuluttivat tapahtumien ympärillä keskimäärin 277,5 euroa per 

henkilö, ottaen huomioon poikkeava 2000 euron vastaus. 

 

Teoreettisen viitekehyksen mukaan kuluttajan ostokäyttäytymiseen vaikuttaa ihmisen 

perustarpeet, kuten esimerkiksi nälkä ja jano. Tutkimustulokset kertovatkin, että eniten 

rahaa vastaajilta kului ravintolapalveluihin. Rahaa kului selkeästi 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 0 euroa.  

 

Työ- ja elinkeinoministeriön selvityksen mukaan tapahtumateollisuuden jatkuvaa vai-

kuttavuutta ei kaupungeissa mitata, vaikka on tunnistettu, että tapahtumilla on talou-

dellinen vaikutus. Tutkimukset liittyvät sen sijaan enemmän matkailuun. Tutkimuksia 

ei myöskään tehdä pienistä tapahtumista, joissa ei tarvita majoitusta ja viipymä on vain 

yhden päivän. Siksi tämän opinnäytetyön tuloksia voidaan hyödyntää muissa tutki-

muksissa, joissa halutaan esimerkiksi kattavammin kartoittaa kokousvierailijoiden ra-

hankulutusta. Tutkimustuloksia voidaan hyödyntää myös silloin, kun tehdään tutki-

musta kokoustapahtumien jatkuvasta vaikuttavuudesta Porin tai Satakunnan alueella.  
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9 POHDINTA 

Opinnäytetyön tarkoituksena oli tutkia, että kuinka paljon kokousvierailijat kuluttavat 

rahaa Porissa. Tutkimuksessa tutkittiin myös, että miten rahat jakautuvat eri palvelui-

den välille. Teoriaosuudessa käsiteltiin kokouksien eri muotoja, liikematkailua, ko-

kous- ja kongressimatkailua sekä kuluttajan ostokäyttäytymistä. Tutkimuksen tulokset 

kertovat, että kuinka paljon haastatteluihin vastanneet ovat kuluttaneet rahaa ja miten 

rahankulutus jakautuu eri palveluiden välillä. 

 

Opinnäytetyön alkuperäinen toimeksianto oli, että tutkittaisiin kokouksien vaikutta-

vuutta Porissa. Mitä enemmän edistin tutkimusta, oli selvää, että työssä ei voida puhua 

vaikuttavuudesta tai sen tutkimisesta, sillä muutaman kokoustapahtuman tutkiminen 

ei voi kertoa kokonaiskuvaa siitä, miten Porissa järjestetyt kokoukset vaikuttavat Porin 

talouteen. Toimeksiantajien kanssa on käyty sähköpostilla keskustelu 22.3.2022, jossa 

olen kertonut, että resurssini ja ammattikorkeakoulun opinnäytetyön laajuus eivät riitä 

vaikuttavuuden mittaamiseen, ja siksi en pysty tekemään tutkimusta siitä, mikä on ko-

kouksien vaikuttavuus Porissa. Tämän lisäksi olen keskustelussa ehdottanut, että voin 

tehdä tutkimuksen kokousvierailijoiden rahankulutuksesta. Toimeksiantaja oli kans-

sani samaa mieltä siitä, että vaikuttavuuden tutkiminen on hyvin laaja asia ja että ko-

kousvierailijoiden rahankulutuksen tutkiminen riittää heille.  

 

Opinnäytetyöprosessin aloittaminen tuntui hyvin vaikealta ja ylitsepääsemättömältä. 

Pelko siitä, että työ ei täytä odotuksia ja olisi pettymys, oli lamaannuttava. Pyrin kui-

tenkin luomaan hyödynnettäviä tuloksia tutkimuksellani, ja ehkä niitä voidaankin hyö-

dyntää tulevaisuudessa samanlaisissa tutkimuksissa tai kokouksien vaikuttavuustutki-

muksissa.  

 

Opinnäytetyön tekeminen alkoi keräämällä mahdollisimman paljon tietoa aiheesta. 

Vasta sitten aloin edistämään tutkimuksen tekemistä ja ottamaan yhteyttä mahdollisiin 

kokoustapahtumiin, jotka sopisivat kokouksien kriteereihin. Otin moneen kokouspal-

veluita tarjoavaan yritykseen yhteyttä. Edistämistä hidasti se, että kokoustiloja tarjoa-

vat yritykset eivät saa jakaa ulkopuoliselle tietoa asiakkaasta, joka on järjestämässä 

kokousta. Tämä vaikutti myös aineistonkeruumenetelmän valintaan, sillä 
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sähköpostikysely kokouksiin osallistuneille olisi mahdoton järjestää, koska minulla ei 

olisi ollut valtuutta asiakkaiden ja heidän vieraidensa sähköposteihin.  

 

Opinnäytetyön tekemisen aikataulu saattoi myös vaikuttaa kokouksien löydettävyy-

teen, sillä aikaa haastattelujen keräämiseen oli vain kuukausi. Aika kokouksien löytä-

miselle ja haastattelujen suorittamiselle oli siis rajattu, jotta opinnäytetyö valmistuu 

ajoissa. Lyhyt tutkimusaika johtui siitä, että teorian kirjoittaminen venyi liian pitkälle 

aikavälille. Myös toimeksiantaja oli samaa mieltä palautteessaan, että aikaväli tutki-

muksen suorittamiselle oli liian lyhyt (Liite 2). 

 

Minulla oli opinnäytetyön kirjoittamisen loppuvaiheillakin vaikea hahmottaa, että 

onko työni määrällinen vai laadullinen tutkimus, sillä kriteerit eivät sopineet täysin 

kumpaakaan. Teoriaa tutkittaessa onneksi selvisi, että tutkimus voi sisältää piirteitä 

molemmista tutkimusmenetelmistä. Koen, että tämä mahdollisti syvällisemmän ym-

märryksen kokousvierailijoiden rahankulutuksen motiiveille, sillä haastattelutilan-

teessa oli mahdollista kerätä lisätietoa vierailijan päätöksistä. Tämä ei olisi ollut mah-

dollista, jos menetelmänä olisi ollut määrällinen kysely.  

 

Koin myös vaikeaksi löytää kokouksiin liittyviä aikaisempia tutkimuksia, joita olisi 

voinut hyödyntää tämän tutkimuksen tekemisessä. Opinnäytetyön tekeminen vaati pal-

jon yrityksiä ja erehdyksiä. Itsevarmuus työstä alkoi kasvamaan vasta työn loppumet-

reillä. Koen että vaikka aiheeni oli itselle vaikea ja hankaluuksia toi joidenkin lähtei-

den löytäminen, tutkittavien kokouksien löytäminen ja itse haastattelujen onnistunut 

suorittaminen, työ on vastannut onnistuneesti tutkimuskysymyksiin ja tulokset ovat 

hyödynnettäviä.  

 

Oma prosessini oli hyvin epävarma ja tuntui, että työhön liittyvien päätöksien tekemi-

nen oli pelottavaa. Opin prosessin aikana käyttämään lähteitä laajasti ja keskustele-

vasti. Oikeiden lähteiden löytäminen auttoi minua toistuvasti edistämään opinnäyte-

työtä eteenpäin. Perusteellisen lähteiden etsimisen ansioista pystyin myös perustele-

maan selkeästi opinnäytetyössä tehdyt päätökset ja menetelmät. Ainoa katumus on se, 

että annoin opinnäytetyöprosessin venyä niin pitkäksi. Olen kuitenkin hyvin tyytyväi-

nen lopputulokseen. Olen ylpeä itsestäni ja siitä, että sain työn valmiiksi ja että tulokset 

antavat selkeät vastaukset tutkimuskysymyksiin.  
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LIITE 2 

Opinnäytetyön aihe on sellainen, jonka tutkimuksella on tarve Porin ja koko Satakun-

nan alueella.  Tapahtuma-alan vaikuttavuutta Satakunnassa on tutkittu vähän ja nämä-

kin tutkimukset ovat liittyneet suurtapahtumiin ja niiden vaikuttavuuteen. Tästä syystä 

nostimme asian esille opinnäytetyöaiheita etsiville SAMK:n opiskelijoille. Olisi tär-

keää saada tapahtumien vaikuttavuudesta tietoa kaupunkien ja kuntien päätöksenteon 

tueksi sekä alan veto- ja pitovoimaan vauhdittamaan sekä alueen yrityksien palvelujen 

kehittämisen avuksi. Myöskin tutkimustulokset eri tapahtumamuotojen välillä on hyvä 

selvittää, miten erilaiset tapahtumat jättävät rahaa maakuntaan sekä työllistävät. 

 

Opinnäytetyön tutkimusosuuden haastattelut oli kerätty kolmesta toisiaan muistutta-

vasta päätösseminaarista, joten tapahtumat joissa kyselyt toteutettiin, olivat homogee-

nisiä. Ehdotimme opinnäytetyön tekijälle aloitustapaamisessamme tapahtumiksi, 

joissa tutkimusta olisi mielestämme kannattanut tehdä, mm. Isomäkiareenalla järjes-

tetty MTK:n liittokokousta, johon osallistui 1500 henkeä, Promenadisalissa järjestet-

tyä Kuntatekniikan seminaaria, jonne odotettiin 300 vierasta sekä myöskin Taitajat-

kisaa, jonka yhteydessä oli myös seminaaripäiviä. Ehdotimme myöskin kyselypai-

kaksi Yyterin Virkistyshotellia. Esimerkiksi näiden kokousten avulla olisimme saaneet 

monipuolisemman otannan Porissa järjestettävistä kokouksista, seminaareista ja kon-

frenseista. 

 

Porissa yleisimmät kokouspaikat ovat hotellien yhteydessä (esim. Sokos Hotel Vaa-

kuna ja Scandic Pori), joita ei opinnäytetyössä tuotu esille lainkaan. Muita yleisiä ko-

kouspaikkoja Porissa on mm. Pripoli, Kehräämö, Finnkinon teatterisalit ja Yliopisto-

keskus, jotka olisi myös ollut hyvä tuoda esille opinnäytetyössä. Visit Porin nettisi-

vuilla on mainittu yhteensä 43 eri kokouspaikkaa, mutta opinnäytetyössä oli nostettu 

kokousten järjestämispaikoiksi SAMK:n Agorasalin lisäksi esille poikkeuksellisia ja 

erikoisia vaihtoehtoja kokouspaikoiksi. 

 

Yksi suosituimmista kokousten järjestämispaikoista Porissa on Yyterin Virkistysho-

telli, jossa järjestetään useita kokouksia päivittäin ja suurempia seminaareja ja semi-

naariviikonloppuja viikoittain. Yyterissä kokouksen yhteydessä järjestetään usein 

myös oheisohjelmaa, joka olisi myös tuonut monipuolisuutta haastatteluihin ja samalla 



 

 

antanut totuudenmukaisemman kuvan Porissa järjestettävistä kokouksista ja niiden 

vaikuttavuudesta alueelle. 

 

Opinnäytetyön tutkimusosuuden tilaisuuksiin osallistui 200 henkeä ja vastauksia ky-

selyyn on saatu 18. Vastausprosentin ollessa pieni ja tutkittujen tapahtumien yksipuo-

lisuus, joissa kyselyt tehtiin, ei tarjoa hyväksikäytettävää tutkimustulosta Satakunnan 

alueen kokousmatkustamisesta ja dataa tapahtumateollisuuden kehittämisen tueksi. 

Tämä opinnäytetyö antoi tuloksen kolmen viikon sisällä järjestettyihin kolmen eri 

hankkeen päätösseminaariin osallistujien kulutuskäyttäytymisestä eikä ole yleistettä-

vissä yleiseksi kokousvieraiden kulutuskäyttäytymisestä Porissa. 

 

Olisimme mielellämme olleet avuksi opinnäytetyön eri vaiheissa, jotta tutkimuksesta 

olisi saatu hyötyä tapahtumateollisuuden ja kokousmatkailun kehittämistyölle. 

 

Porissa 2.5.2023 

 

Kaisa Löfgren ja Mari Antikainen 


