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Opinndytetyd tehtiin toimeksiantona Vaasan Liikekeskusta ry:lle. Yhdistys ajaa
Vaasan keskustan litkkeiden etuja ja eldvoittdd keskustaa muun muassa jérjesta-
mélld tapahtumia. Tutkimuksen tarkoituksena oli selvittdd, kuinka Vaasa City
Storm -hintakampanjaa voidaan tulevaisuudessa kehittdd vastaamaan tapahtumaan
osallistuvien litkkeiden tarpeita. Tutkimuksessa selvitettiin osaongelmina myds
tyytyvdisyyttd yhdistyksen toimintaan, yhdistyksen mainetta sekéd jasenten padtok-
sentekoon vaikuttavia seikkoja.

Teoreettinen viitekehys rakentui seuraavien pidaiheiden ympérille: B-to-b asia-
kassuhteet, koettu palvelun laatu b-to-b suhteissa, laajennetun palvelutarjooman
johtaminen ja organisaation maine. Kaikkia teorioita tarkisteltiin b-to-b nakokul-
masta. Tutkimus tehtiin kvalitatiivista tutkimusmenetelméa kayttien ja tiedonke-
ruumenetelméksi valittiin puolistrukturoitu teemahaastattelu. Tutkimukseen on
haastateltu 16 Vaasan ydinkeskustan yritysten edustajaa.

Tutkimustulosten perusteella voidaan todeta, ettd yhdistys koetaan télld hetkelld
melko tuntemattomaksi. Lisdksi Vaasa City Storm -hintakampanjan markkinointi
koettiin hieman tehottomaksi. Haastateltavat olivat tyytyviisid erityisesti yhtey-
denpidon toimivuuteen yrityksensé ja Liikekeskustan vililld. Vaasa City Storm -
tapahtuma koettiin hieman hiipuneeksi, mutta tarpeelliseksi tapahtumaksi Vaasan
keskustassa. Erityisesti oheistapahtumat koettiin hyviksi ja niiden toivottiin tule-
vaisuudessa jatkuvan ja kehittyvén. Yritykset toivoivat tapahtuman tuovan erityi-
sesti myyntid, liséa asiakkaita, uusia asiakkaita sekd nékyvyyttd. Suurin osa liik-
keistd kuitenkin koki, ettei toivottuja tavoitteita onnistuttu saavuttamaan. Tulosten
perusteella yhdistyksen on tirked kehittdd Vaasa City Storm -tapahtumaa entisté
paremmaksi, jotta tapahtuman suosio ei laskisi lisdé. Erityisesti tapahtuman sisal-
toon ja sen markkinointiin tulee kiinnittdd huomiota. Tulokset havainnollistivat
my0s, ettd yrityksen kuuluminen ketjuun vaikuttaa paitdksentekoon seké liikkeen
tarjouksiin. Tulosten perusteella erityisesti kivijalkaliikkeet ovat tarkkoja tapah-
tuman tuomista hyddyistd, silld he maksavat osallistumismaksua yhdistykselle.

Avainsanat Tapahtuma, palvelun laatu, yritysasiakas, asiakassuhteet
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The thesis was assingned by the event organizer Vaasan Liikekeskusta. The asso-
ciation also work as a link between its members and city’s deciders. The aim of
the study is to investigate how the association can improve Vaasa City Storm pri-
ce campaign in the future so that it respond to the member’s needs. The thesis also
investigates if the members are satisfied with association’s operations, how they
experience association’s image and which issues influence company’s decision-
making.

The theoretical framework was build upon the following themes: b-to-b customer
realtions, experienced service quality in b-to-b relations, managing extended ser-
vice dispenses and the organization’s reputation. All theories were examined from
b-to-b viewpoint. The research was conducted by using the qualitative research
method. Semi-structured interview was selected as the method of data collection.
The data was collected by interviewing 16 shops that operate in center of Vaasa.

The study results indicate that the association is at the moment quite unknown. In
addition, Vaasa City Storm price campaign’s marketing have been experienced
slightly ineffective. The interviewees were satisfied with the communication bet-
ween their company and the association. Vaasa City Storm event was seen as a bit
weak, but necessary event in the center of Vaasa. Especially incidental events we-
re experienced good and the interviewees hope that they will continue and deve-
lop in the future. The companies were hoping that the event will bring more sales,
more customers, new customers and visibility. Though a great part of the shops
experienced that they couldn not achieve the goals that they hoped for. Based on
the study results, associations must develop Vaasa City Storm event so that
event’s popularity don’t fall more. The association must especially mind the
event’s content and marketing. We can also find out that if shop belong some
chain it influence decision-making and shop’s offers. Based on the study results
especially plinth shops are stict about benefits that the event brings to them becau-
se they pay participation fee.

Keywords Event, service quality, B2B -customer, customer relations
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I. JOHDANTO-OSA

Johdanto-osassa kdyddan lépi tyon taustatietoja sekd sisdltod. Lukijalle selvitetddn
mikd on tutkimusongelma, mitkd ovat tutkimusaiheen valintaan johtaneet tekijat
sekd mitkd ovat tutkimuksen tavoitteet. Osassa esitelldéin myos tutkimuksen toi-
meksiantaja Vaasan Liikekeskusta ry ja Vaasa City Storm -tapahtuma, johon tut-
kimuksessa erityisesti paneudutaan. Johdanto-osan tavoitteena on kertoa, miksi

aihe on tirked toimeksiantajalle seké yleisestd ndkokulmasta.

1 JOHDANTO

Asiakassuhteiden vaaliminen ja niiden johtaminen koetaan tirkedksi strategiseksi
padmairdksi monissa yrityksissd. Uskolliset asiakkaat ovat kannattavimpia ja yri-
tys, joka onnistuu luomaan vahvoja suhteita, omaa tirkeén ja kestdvéin edun, jota
kilpailijoiden on vaikea ymmaértad, kopioida tai syrjayttdd. (Hutt & Speh 2010, 92-
93) Mainoskampanjat, myyntikontaktit ja reklamaatiot tulisi hoitaa mahdollisim-
man suhdekeskeisesti. Yritysten tulee osoittaa asiakkaille tuntevansa heidét ja ar-
vostavansa heitd. Palveluntarjoajan ja asiakkaan vilille tulisikin aina pyrkid muo-

dostamaan dialogi. (Gronroos 2009, 54)

Asiakkaan liiketoiminnan ymmaértdminen on avain menestykseen. Yritysmarkki-
noijien on tirked nidhd4 itsensd ja yrityksensd asiakkaan silmin (Ford, et. al. 2006,
99). Palveluntarjoajan tdytyy ymmartéa asiakkaan liiketoiminnan lisdksi myds sen
kilpailijoita, tavoitteita ja strategioita. Tdhdn vaaditaan runsaasti yhteydenpitoa

yhteistyd-organisaation kaikkien johdon tahojen kanssa. (Hutt 2010, 95)

Yksi suurimmista organisaation kohtaamista haasteista on nykyéén asiakkaiden
jatkuvasti kasvavat odotukset. Asiakkaista on tullut todella kriittisid kokemastaan
palvelun laadusta. (Joseph & Walker 1988; Leonard & Sasser 1982; Takeuchi &
Quelch 1983; Albrecht & Zemke 1985 ix, sit. Kandampully 1998, 433) Asiakkaat
olettavat, ettd heiddn odotuksensa tdytetddn. Kaikki odotukset eivdt kuitenkaan
aina ole realistisia. (Gronroos 2009, 133) Organisaation tdytyy pyrkid vaikutta-

maan asiakkaiden odotuksiin varmistaakseen, ettid ne ovat realistisia ja, ettd orga-



nisaatio voi tiyttdd ne (Robledo 2001, 28). Talldin kyetddn todenndkodisemmin

tarjoamaan asiakkaita tyydyttévid palveluja (Gronroos 2009, 133).

Asiakkaiden kokonaisvaltainen ymmartdminen on tdrkedd. Tapahtuman onnistu-
misen kannalta on térked selvittdd, kuinka tyytyviisid yritykset ovat tapahtumaan
ja miten sitd heiddn mielestdén voidaan tulevaisuudessa kehittdd. Yhdistyksen on
myoOs hyvai tietdd, mitkd ovat heiddn jésentensd tarpeet ja tavoitteet. Haastattelujen
avulla saatujen vastausten ja niistd tehtyjen johtopditosten perusteella Vaasan Lii-
kekeskusta ry voi tuottaa tulevaisuudessa yhéd parempia tapahtumia ja nostaa ndin
jdsentensd tyytyvdisyyttd tuleviin Vaasa City Storm -hintakampanjoihin. Paran-
nuksia tekemilld tapahtuma voi tulevaisuudessa houkutella myds lisdd liikkeitad
mukaan tapahtumaan ja parantaa jasentensd tyytyviisyyttd yhdistyksen toimin-

taan.
1.1 Tutkimusongelma ja tutkimuksen kartoitus

Tutkimusongelma syntyi toimeksiantajan kanssa kédytyjen keskustelujen perusteel-
la. Vaasan Liikekeskusta ry:n pyrkimyksené on eldvoittdd keskustaa ja lisdtd sen
tunnettuutta tuottaen hyotyéd jisenistolle (Vaasan seutu 1). Onkin térkedd, ettd ja-
senistd sekd heiddn asiakkaansa ovat tyytyviisid jdrjestettyihin tapahtumiin. On-
kin tdrked selvittdd, mitd mieltd yritykset ovat Vaasa City Storm -
hintakampanjasta ja kuinka sitd voitaisiin mahdollisesti tulevaisuudessa kehittéa.
Vaasa City Storm —kampanja on jo vakiinnuttanut paikkansa Vaasassa, mutta ta-
pahtumaa on tirked kehittdd jatkuvasti, jotta asiakkaiden sekd yritysten mielen-
kiinto pysyy ylld. Tapahtuman konsepti on pysynyt useita vuosia melko muuttu-

mattomana. Olisiko mahdollisesti aika kehittdé tapahtumaa uuteen suuntaan?

Vaasa City Storm on yksi Vaasan Liikekeskusta ry:n tdrkeimmisti tapahtumista ja
onkin erittiin tirkedd, ettd siithen osallistuvat yritykset ovat tyytyvéisid kyseiseen
tapahtumaan. Vallo ja Hdyrinen (2012) mainitsevat kirjassaan myds tapahtuman
palautteen kerdéimisen tirkeydestd. Yleensd markkinointiviestinnésti kerétdan pal-
jon palautetta ja tehddén erilaisia viestintddn, mainontaan ja suoramarkkinointiin
liittyvid tutkimuksia. Tapahtumista ei aina muisteta tai ymmarretd kerétd palautet-

ta, vaikka se on hyvin helppoa ja myos erittdin hyodyllistd. (Vallo & Héyrinen



2012, 33) Liikkeiden mielipiteet tapahtumasta auttavat parantamaan tulevaisuu-
dessa jarjestettdvid tapahtumia. Vaasan Liikekeskustan jésenten tyytyviisyyttd
tapahtumaan ei ole tutkittu syviéllisesti ja nyt onkin hyvé tutkia, mitd sanottavaa

liikkkeilld tapahtumaa koskien todellisuudessa on.

Tutkimuksen tutkimusongelmaksi muodostui: Kuinka Vaasa City Storm -
hintakampanjaa voidaan parantaa tulevaisuudessa? Tutkimusongelmasta on joh-

dettu seuraavanlaiset tutkimuskysymykset:

Kuinka tyytyviisid liikkeet ovat tapahtumaan?
Mitka seikat vaikuttavat liikkeiden tyytyviisyyteen?
Millaiseksi yritykset kokevat yhdistyksen maineen?

Kuinka tehokkaaksi yritykset kokevat tapahtuman markkinointiviestinnidn?

A e

Mitkd ovat liikkeiden tarpeet tapahtumaa koskien ja onko ne pystytty tayt-

tamaan?

Tutkimuksen tavoitteena on ensisijaisesti selvittdd syksyn 2015 Vaasa City Storm
-hintakampanjassa mukana olleiden liikkeiden tyytyvéisyyttd. Tutkimukseen ha-
luttiin kuitenkin ottaa mukaan myds muutama liike, jotka eivit ole koskaan osal-
listuneet tapahtumaan ja muutama liike, jotka eivit osallistuneet syksyn 2015 ta-
pahtumaan. Témén avulla tutkimukseen pyritddn saamaan useampia ndkdkulmia.
Yrityksien tarpeita ja toiveita selvittimalld pohditaan, kuinka tapahtumaa voidaan
kehittid ja mahdollisesti uudistaa. Tutkimuksen tavoitteena on esittdd Vaasan Lii-
kekeskustalle kdytdnnon keinoja, joiden avulla se pystyy kehittdméén Vaasa City
Storm -hintakampanjaa b-to-b -markkinoinnin nidkékulmasta. Yritysten tyytyvai-
syyttd tapahtumaan ei ole tutkittu syvillisesti, joten tutkimus on toimeksiantajalle

tarked ja tuo uutuusarvoa.
1.2 Tutkimuksen rajaus

Tutkimusongelma késittelee pddasiassa tapahtumaan osallistuneiden liikkeiden
tyytyvdisyyttd Vaasa City Storm —tapahtumaan. Liséksi tutkimukseen otetaan
mukaan muutamia yrityksid, jotka eivit olleet syksylld 2015 mukana Stormeissa

seka yrityksid, jotka eivét koskaan osallistuneet kampanjaan. Heiddn vastauksiaan



voidaan verrata osallistuneiden mielipiteisiin. Tutkimuksen tavoitteena on saada
mahdollisimman kattava palaute tapahtumasta yritysten ndkokulmasta. Jotta tut-
kimustulokset antaisivat tarpeeksi syvillistd ja hyddyllistd tietoa Vaasa City
Storm —tapahtumasta, haastateltaville tulee antaa mahdollisuus kertoa mahdolli-

simman vapaasti mielipiteitddn kysyttavistd aiheista.
Tutkimuksen kohteeksi on rajattu siis Vaasan ydinkeskustan liikkeitd, jotka:

- Osallistuivat Vaasa City Storm -hintakampanjaan syksylld 2015
- Eivit osallistuneet kampanjaan syksylla 2015

- Eivit koskaan ole osallistuneet kampanjaan

Tutkimusta toteutettaessa huomioidaan toimeksiantajan eli Vaasan Liikekeskusta
ry:n toiveet ja tarpeet. Tutkimuksen kannalta tirkeintd on selvittid Vaasa City
Storm -hintakampanjaan osallistuvien yritysten mielipiteitd tapahtumasta. Kuiten-
kin on tirked saada ndkdkulmia myos yrityksiltd, jotka eivit olleet tapahtumassa
mukana. Téarked on my0s selvittdd, mitkd seikat vaikuttivat siihen, ettd tapahtu-

maan ei haluttu osallistua.

Vaikka tutkimuksen edustava otos on rajattu maantieteellisesti Vaasan ydinkes-
kustaan, voivat esimerkiksi muidenkin kaupunkien hintakampanjoita jérjestavat
tahot hyotya tutkimuksesta. Tutkimuksen avulla selvitetddn karkeasti: Millainen
on toimiva hintakampanja? Joten he voivat hyotyid tuloksista, johtopdétoksisti se-
ka kehitysehdotuksista. Tulee kuitenkin huomioida, ettd kehitysehdotuksien sopi-
vuus tulee suhteuttaa oman kaupungin tarpeisiin ja resursseihin. Asiat, jotka toi-

mivat Vaasassa, eivit valttdmattd toimi muualla.

Tutkimuksen teoria-osuus on rajattu tutkimuksen kannalta olennaisimpiin osa-
alueisiin. Teoriaosassa késiteltdvit aihealueet ovat: b-to-b asiakassuhteet, koettu
palvelun laatu b-to-b suhteissa, laajennetun palvelutarjooman johtaminen seké or-
ganisaation maine. Teoriaosuuden pdittdd teoreettinen viitekehys, joka rakentuu

ndiden neljén aiheen ympdrille.

Tédmin tutkimuksen fokus on liikkeiden tyytyvédisyydessd. Tutkimalla jdsenten

mielipiteitd ja toiveita yhdistyksen toimintaa ja Vaasa City Storm -tapahtumaa
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koskien, kyetddn jatkossa jirjestimiédn entistd parempia tapahtumia sekd toimi-
maan entistd asiakasldhtdisemmin. Parannusten avulla yhdistyksen toiminnasta on

enemmain hyotya jésenille.
1.3 Tutkimuksen rakenne

Tutkimus jakaantuu kolmeen pddosaan, jotka ovat johdanto-, teoria- ja empiirinen
osa. Johdanto-osasta lukijalle selvidd tutkimuksen tarkoitus, tutkimusongelma ja
sen tausta. Johdanto-osuus kertoo lukijalle, mitkd ovat tutkimusaiheen valintaan
johtaneet tekijét ja tutkimuksen tavoitteet. Johdannossa esitelldén liséksi toimek-

siantaja Vaasan Liikekeskusta ry.

Johdanto-osuutta seuraa teoriaosa, jossa kdydddn tutkimuksen kannalta tirkedt
teoriat ja luodaan tieteellinen viitekehys empiiriselle osalle. Teoriaosuus auttaa
lukijaa ymmartdmain tutkimusta ja sen olennaisimpia paikohtia. Teoriaosuuden

tarkoitus onkin luoda tieteellinen selitys tutkittavalle aiheelle.

Viimeisend tutkimuksesta 10ytyy empiirinen osa, jossa kerrotaan ensin tutkimus-
prosessin vaiheista. Seuraavaksi osuudessa selvitetdin tutkimukseen valitun tut-
kimusmenetelmén piirteitd sekd kdydéadn lépi tutkimuksen toteutusta. Témén jal-
keen siirrytddn tarkastelemaan ja analysoimaan haastatteluja sekéd esitetdén johto-
padtoksid ja kehitysehdotuksia. Empiirisen osan loppupuolella kdydddn lépi tut-
kimuksen teoriakytkennit sekd pohditaan tutkimuksen luotettavuutta. Osuus pait-

tyy yhteenvetoon, jatkotutkimusehdotuksiin ja loppusanoihin.
1.4 Toimeksiantajan esittely

Vaasan Liikekeskusta ry on vuonna 1997 perustettu yhdistys, joka ajaa Vaasan
keskustan liikkeiden etuja. Yhdistys edistdd jasentensd yhteistoimintaa ja toimii
linkkind kaupungin pééttdjiin pdin. Yhteistyon avulla helpotetaan jésenten etujen
toteutumista ja annetaan heille mahdollisuus olla mukana vaikuttamassa asioihin

jo paatoksentekovaiheessa. (Vaasan seutu 1.)

Vaasan Liikekeskusta ry:n missiona on my0s vahvistaa Vaasan roolia alueellisena

kaupan keskuksena ja parantaa kaupan toimintaedellytyksid kaupungissa. Yhdis-
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tyksen pyrkimyksend on aktiivisesti eldvoittdd keskustaa ja lisdtd sen tunnettuutta
jérjestimadlla muun muassa tapahtumia sekd markkinoimalla Vaasan tuote- ja pal-
velutarjontaa. Toiminnan tarkoituksena on tuottaa hyotyé jisenistolle. Vaasan Lii-
kekeskusta ry tekee tiivistd yhteisty0td muun muassa Vaasan kaupungin, Vaasan
matkailun, Pohjanmaan kauppakamarin, Vaasan Yrittdjét ry:n ja Eldvd Kaupunki-
keskusta ry:n kanssa. Tapahtumilla ja mahdollisilla kehitysprojekteilla on myds

omat tirkedt yhteistyokumppaninsa. (Vaasan seutu 1.)

Vaasan litkekeskusta ry jérjestdd vuosittain useita eri tapahtumia Vaasan keskus-
tassa. Yhdistyksen jarjestimiin tapahtumiin kuuluvat Vaasa City Storm, Euroop-
palainen Ruokatori, Lasten Liikennepdivd, Kaunein Jouluikkuna sekd Vaasan
Joulunavaus. (Vaasan seutu 2.) Vaasa City Storm —hintakampanjasta kerrotaan

tarkemmin luvussa 1.5.
1.4.1 Miki on yhdistys?

Yhdistys on jotakin tarkoitusta varten perustettu organisaatio. Yhdistyksen mééri-
telmé tiyttyy, kun vdhintdén kolme jdsentd harjoittavat johonkin aatteelliseen tar-
koitukseen tdhtddvad pysyvdd toimintaa. Yhdistyksen jésenid voivat olla muun

muassa ihmiset, yritykset ja osakeyhtiot. (Yhdistystieto 2013)

Yhdistyksen tavoitteena ei ole taloudellinen toiminta tai voiton tavoittelu. Yhdis-
tys voi kuitenkin pyrkid tuottamaan jdsenilleen taloudellista hyotya vélillisesti
esimerkiksi tekemadlld tyotd palkkojen nostamiseksi. Pysyvyydelld tarkoitetaan,
ettd tulevaisuudessa ei ndy hetked, jolloin yhdistyksen tyd on tehty ja sen voi lo-
pettaa tarpeettomana. On kuitenkin mahdollista, ettd yhdistys toimii yhden selke-
dn tavoitteen eteen, jonka saavuttamisen jilkeen yhdistys voidaan purkaa. Yhdis-
tys voi olla rekisterdity tai rekisterdiméton. Rekisterdityjen yhdistysten nimen pe-

rddn kirjoitetaan kirjaimet ry tai rf. (Yhdistystieto 2013)
1.5 Vaasa City Storm

Vaasa City Storm on koko keskustan laajuinen hintakampanja, johon osallistuu
litkkkeitd Vaasan ydinkeskustasta. Kampanja jérjestetdéin joka vuosi kevdisin ja

syksyisin. (Vaasan seutu 2.) Vaasa City Storm jirjestetddn kevéisin maaliskuun
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puolessa vélissé ja syksyisin syyskuun puolessa vélissd. Kampanjassa on mukana
yrityksid Rewell Centeristd, HS Centeristd seké kivijalkaliikkeitd ydinkeskustasta.
Hintakampanja on ollut sekd viisipdivdinen ettd neljépédivdinen. Syksyn 2015 Vaa-

sa City Storm oli neljépéiviinen ja kesti keskiviikosta lauantaihin.

Vaasa City Storm —kampanjan ympirille on liséksi pyritty rakentamaan houkutte-
levia oheistapahtumia. Syksyn 2015 Stormeiltakin ohjelmaa 16ytyi kaikenikdisille.
Stormien ajaksi perustettiin Rewell Centerin tyhjdan liiketilaan VILAn, Vero Mo-
dan ja Jack&Jonesin pop-up store, jossa litkkeet myivit tuotteitaan alennetuin
hinnoin. Liséksi Aveo jarjesti sisustuspdivdt, jossa esilld olivat syksyn sisustus-
trendit. Lapsille jérjestettiin ohjelmaa perjantaina ja lauantaina, jolloin paikalla oli
muun muassa Salama-auto sekd Muumit. Perjantaina Vaasan Kauppatorilla jérjes-
tettiin myds Maatilamarkkinat. Maatilamarkkinoilta oli mahdollisuus ostaa léhi-

tuotettua ruokaa suoraan tuottajalta.

Hintakampanjaa markkinoitiin jakamalla Storm-kuvastoa noin 85 000 kotitalou-
teen Vaasaan ja sen ldhiseudulle. Liséksi tapahtumaa mainostettiin Vasabladetissa
ja Pohjalaisessa seki sosiaalisessa mediassa yhdistyksen Facebook-sivuilla, ko-

tisivuilla seké Instagramissa.
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II. TEORIAOSA

Teoriaosassa késitellddn tutkimuksen kannalta olennaisia teorioita. Teoriaosa luo
pohjan empiiriselle osuudelle ja avaa lukijalle tutkimuksen kannalta tirkeimpid
kisitteitd. Ensimmadisessé luvussa perehdytdén b-to-b asiakassuhteisiin. Asiakas-
suhteisiin liittyvén teorian jdlkeen siirrytdéin tarkastelemaan koettua palvelun laa-
tua b-to-b suhteissa. Koetun palvelun laadun osuudessa keskitytddn pohtimaan,
miten yritysasiakkaan kokema palvelun laatu muodostuu ja mitkd ovat sithen vai-
kuttavat seikat. Seuraavassa aihealueessa kasitellddan laajennetun palvelutajooman
johtamista. Luvussa perehdytdin muun muassa yhdistyksen ydinpalveluun, tapah-
tuman suunnitteluun, sekd markkinointiviestintdén. Teoria osuuden lopussa keski-
tytdén vield organisaation maineeseen, ja tutkitaan tarkemmin imagon ja briandin
kisitteitd. Teoriaosa pddttyy teoreettinen viitekehys -lukuun, joka tiivistdd osuu-
dessa késitellyt merkittdvimmaét teoriat. Teoreettisen viitekehyksen luvussa selvi-
tetddn, miten teoriat ovat keskendidn sidoksissa. Lisdksi luvussa tutkitaan, miten

tyossd kasitellyt teoriat ovat merkittdvid tutkimuksen aiheen kannalta.
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2 B-TO-B ASIAKASSUHTEET

Vaikka Vaasan Liikekeskusta ry on voittoa tavoittelematon yhdistys, on asiakas-
suhteiden yllépitiminen ja niiden vaaliminen heidin toimintansa kannalta ensiar-
voisen tirkedd. Fordin (2006) mukaan yrityksien suhteet ovat voimavara. Suhteet
ovat ongelmanratkaisun ldhteitd, myyntid, hankintaa, hyotyé ja usein myos tekno-
logiaa ja uusia ideoita. Suhteet ovat toisaalta myds kallis taakka yritykselle. Ne
vaativat aikaa ja rahaa ja sisdltivit liséksi riskejd, epdvarmuutta ja toisista riippu-

vuutta. (Ford, et. al. 2006, 125)

Jokainen palveluja tuottava ja toimittava yritys, oli se sitten palveluyritys, jul-
kisyhteiso tai teollisuusyritys, on aina yhteydessé asiakkaaseen. Toisaalta palvelun
kayttdjakin joutuu aina jossain méiérin tekemddn yhteistyotd palvelun tuottajan
kanssa. Kanssakédyminen voi olla pitkd, lyhyt tai vilillinen. Vilillinen kanssakéay-
minen voi olla esimerkiksi puhelinkeskustelu. Palveluntarjoajan ja asiakkaan vé-
lille muodostuu asiakassuhde. Palvelut ovatkin luonteeltaan juuri suhdepainottei-
sia. Suhdendkokulmaan kuuluu luonnostaan vastavuoroisuus, joten kyse on mo-
lempia osapuolia hyodyttivisti tilanteesta. (Gronroos 2009, 48-49; 62) Asiakas-
suhteiden luominen ja ylldpitiminen ovat yksi merkittdvimmistd liitketoiminnan
kannattavuuden tekijoistd b-to-b palveluissa. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 121) B-to-
b suhteissa ostaja ja myyja ovatkin usein hyvin riippuvaisia toisistaan. Kuluttaja-
markkinoijat ovat usein kauempana asiakkaistaan. B-to-b yritykset muokkaavat
usein palvelunsa yksil6llisesti asiakkaan tarpeen mukaan. (Kotler & Amstrong

2006, 173)

Vuorovaikutuksessa on usein kaksi osapuolta: toimittaja ja asiakas. Asiakas on
usein ulkoinen asiakas. Palveluntarjoajaa voi edustaa myyjé, jonka tehtdvidnd on
henkilokohtainen myyntityd: hdn hoitaa tapaamisia kasvotusten tai pitdd suhdetta
ylld kirjeitse, puhelimitse, internetin tai jonkin muun median vélitykselld. Ennen
keskityttiin uusien asiakkaiden houkuttelemiseen ja olemassa olevista asiakkaista
huolehtiminen jéi vihemmalle. Nykydin olemassa olevien suhteiden sdilyttdmista

pidetddn kuitenkin tirkeimpénd. (Gummesson 2004, 67-68)
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Seuraavissa kappaleissa kdydddn tarkemmin lépi b-to-b suhteisiin liittyvié teorioi-
ta: asiakas jdsenend -pohdintaa, asiakassuhteisiin pohjautuvaa b-to-b markkinoin-
tia, b-to-b asiakassuhteiden johtamista, b-to-b asiakkaan ymmartamistd, asiakkaan
kokemaa suhteen arvoa ja suhdetta asiakkaan asiakkaaseen. Kaikkia edelld mainit-

tuja teorioita kiydéén lépi b-to-b ndkdkulmasta.
2.1 Asiakas jiseneni

Vaasan Liikekeskusta ry:n asiakkaat ovat jdsenid, jotka koostuvat keskustassa
toimivista yrityksistd sekd kiinteistonomistajista. Gummessonin (2004) mukaan
jaseneksi liitytdén usein ideologisista syistd, itsenséd kehittdmisen takia tai urheilu-
tai vapaa-ajan harrastuksia varten. Aito jdsenyys ei ole kaupallista tai osuustoi-
minnallisessa mielessé kaupallista eli ensi sijassa voiton tavoitteluun perustuvaa.
Jasenyyteen saattaa liittyd my0s vaatimuksia, kuten jisenmaksuja. Jdsenyys muis-
tuttaa hyvin paljon tilaamista, jolloin tilaaja maksaa esimerkiksi pankille, kunnes

hén lakkauttaa tilauksen. (Gummesson 2004, 151-152)

Gruenin ja Fergusonin (1994) mukaan jasenyyden avulla voidaan saavuttaa paisy
yrityksen kauppatavaraan tai jisenet voivat pddsté jasenend kasiksi koko yrityksen
valikoimaan. Maksettua jésenyyttd tarjoava organisaatio voi olla voittoa tavoitte-
leva tai voittoa tavoittelematon. Joissakin tapauksissa voittoa tavoittelematon or-
ganisaatio voi tarjota jasenilleen mahdollisuuden auttaa, esimerkiksi lahjoittamalla
aikaansa tai rahaa organisaatiolle. Esimerkiksi eldinsuojeluyhdistyksen toiminta
perustuu jasenten apuun. Suhde jisenen ja organisaation vililld on erityisen tirked
silloin, kun jdsenyys syntyy, vaikka jésenelld olisi muutenkin mahdollisuus naut-

tia tuotteesta tai palvelusta. (Bhattacharya 1998, 31-32)

Jasenen ja voittoa tavoittelemattoman organisaation viliseen suhteeseen liittyy
muun muassa seuraavia piirteitd: jasenyysohjelmat tarjoavat usein mahdollisuu-
den segmentoida asiakkaat, asiakkaiden ei aina tarvitse olla fyysisesti ldsnd naut-
tiakseen palveluista, tdrked osa maksettua jdsenyyttd on usein myos se, ettd asi-
akkaat voivat jakaa kokemuksiaan toistensa kanssa. Lisdksi jdsenilld on usein
mahdollisuus joko vierailla organisaatiossa tai seurata tai osallistua sen toimintaa

esimerkiksi sahkopostin avulla. (Bhattacharya 1998, 33)
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Bhattacharya (1998) on tutkinut jasenyyden pédattaimiseen vaikuttavia seikkoja ja

muodostanut seuraavanlaisia olettamuksia;:

- Asiakkailla, jotka ovat saaneet jdsenyytensd lahjana on suurempi riski
padttdd jasenyytensd kun niilld, jotka ovat itse paéttineet ryhtyd jaseniksi

- Jasenilld, joilla on sama ammatillinen kiinnostus organisaation kanssa, on
pienempi riski pdéttdd jasenyytensd (Esimerkiksi muusikko musiikkiin
keskittyvén organisaation jisenend)

- Asiakkaat, jotka itse haluavat nostaa jasenyytensd korkeammalle tasolle
paéttivit epiatodenndkdisemmin jésenyytensa

- Pitkéién jasenend olleilla on pienempi riski paattda jisenyytensé

- Asiakkaat, jotka uusivat jdsenyytensd nopeasti on pienempi riski paattaa
jasenyys kuin asiakkailla, jotka viivyttelevit padtoksen kanssa

- Asiakkaat, jotka antavat lahjoja tai tekevidt vapaaehtoisesti toitd yhdessé
organisaatio kanssa, paittivat epitodenndkdisemmin jdsenyytensd (Bhat-

tacharya 1998, 33-36)

Jasenyydestd puhuessa voidaan usein puhua valejdsenyydestd. Miti tilla késitteel-
13 tarkoitetaan? Gummessonin (2004) mukaan jisenyyttd voidaan kutsua valejése-
nyydeksi, jos kenestd tahansa voi tulla jésen yksinkertaisella toimenpiteelld ja jé-
senyys on kaupallinen. Valejdsenyys on asiakkaille selvdsti hyddyksi, mutta se
vaatii heiltd myos tyotd. Toimittaja ja asiakas ovatkin kanssatuottajia molempia

osapuolia hyodyttdvasséd suhteessa. (Gummesson 2004, 152; 155)

Jasenyyksid hoidetaan usein asiakastietokannan avulla. Tietokanta tarjoaa mah-
dollisuuden, mutta sitd kdyttdvin organisaation tiytyy muistaa, ettd asiakastieto-
kantaa tulee hallita aktiivisesti ja hyodyntdd luovasti ja jirjestelmaillisesti (Gum-
messon 2004, 155) Vaasan Liikekeskusta ry pitdd jasenrekisterid jdsenistddn. Té-

mé helpottaa esimerkiksi yhteydenottoa.
2.2 Asiakassuhteisiin pohjautuva b-to-b markkinointi

Vaihtomarkkinointi ja suhdemarkkinointi eroavat monin tavoin toisistaan. Vaih-

tomarkkinoinnissa asiakkaat ovat markkinasegmentin yksiloimittomid jisenid,

17



joille tarjotaan kilpailevia tuotteita ja heiddn oletetaan tekevén itsendisid valintoja.
Suhdemarkkinoinnissa asiakas ja toimittaja taas ovat ainakin jonkin verran vuoro-
vaikutuksessa ja yhteisty0ssd keskenddn, eivitkd siis toimi tdysin toisistaan riip-
pumatta. Suhdemarkkinoinnissa asiakas ndhddén resurssina, jonka kanssa yritys

voi luoda asiakkaan tarpeisiin sopivan arvoratkaisun. (Gronroos 2009, 52-53)

Huttin ja Spehin (2010) mukaan suhdemarkkinointi kattaa kaiken toiminnan, joka
kohdistuu menestyksekkédn vaihdon luomiseen, kehittdmiseen ja ylldpitdmiseen
asiakkaan ja muiden toimijoiden kanssa. Asiakassuhteiden vaaliminen ja niiden
johtaminen noussut tdrkedksi strategiseksi pddmaiéraksi monissa yrityksissd. Té-
hén on monia syitd: ensinnékin uskolliset asiakkaat ovat kannattavimpia ja toisek-
si yritys, joka onnistuu luomaan vahvoja suhteita, omaa tarkedn ja kestdvén edun,
jota kilpailijoiden on vaikea ymmaértdd, kopioida tai syrjdyttdd. (Hutt & Speh
2010, 92-93) Perusperiaatteena on: lichittele omia asiakkaitasi ennen kuin alat lie-
hitelld jonkun muun asiakkaita (Gummesson 2004, 68). B-to-b markkinoinnille on
tyypillistd pitkien asiakassuhteiden muodostuminen. Leonard Berryn (1983) mu-
kaan suhdemarkkinoinnissa paétavoitteena on rakentaa ja yllapitéa sitoutuneista ja

kannattavista asiakkaista koostuvaa asiakaspohjaa. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 121)

Luottamus ja sitoutuminen luovat pohjan b-to-b asiakassuhteille. Sitoutumiseen
kuuluu usko siihen, ettd suhde on niin térked, ettd se tarvitsee sdilyékseen paljon
vaivanndkod. (Hutt & Speh 2010, 94) Gronroosin (2009) mukaan sitoutuminen
tarkoittaa, ettd suhteen osapuoli on motivoitunut asioimaan toisen osapuolen kans-
sa (Gronroos 2009, 68). Suhteen osapuolten tiytyy myos olla luottavaisia toisten-
sa luotettavuuden ja rehellisyyden suhteen. (Hutt & Speh 2010, 94) Luottamus

pohjautuu osittain vuorovaikutuksesta saatuihin menneisiin kokemuksiin ja osit-

daan olettaa kéyttaytyvin odotetusti. Gronroos (2009) esittelee ndiden kahden ka-
sitteen lisdksi vield kolmannen suhdemarkkinoinnin avainkésitteen: houkuttele-
vuuden. Palveluntarjoajassa tdytyy olla jotain, mikéd heréttdd asiakkaan kiinnos-
tuksen, tai asiakkaassa jotain, mikd heréttdd palveluntarjoajan kiinnostuksen.

(Gronroos 2009, 68-69)
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2.3 B-to-b asiakassuhteiden johtaminen

Ostajat ja myyjat rakentavat erilaisia suhteita reagoidakseen markkinaolosuhtei-
siin ja hankintatilanteiden erityispiirteisiin (Hutt & Speh 2010, 95). Yritysmarkki-
noijan tdytyy oppia, mitd asiakas suhteelta haluaa ja mitd yritys kykenee asiak-
kaalle tarjoamaan (Ford, et. al. 2006, 134). Kehittddkseen suhdemarkkinoinnin
strategioita tietylle asiakkaalle, tdytyy yritysmarkkinoijan ymmartdé, ettd jotkut
asiakkaat valitsevat yhteistyéhon perustuvan suhteen, kun taas toiset pitavit kau-
kaisemmasta tai liiketoiminnallisemmasta suhteesta. Suhdestrategia tiytyy suun-

nitella niin, etti se on sopiva kummallekin tyypille. (Hutt & Speh 2010, 95; 97)

Yhteisty6hon perustuvan suhteen haluavat asiakkaat arvostavat vahvaa ja kestdvaa
sitoutumista. Télloin organisaation kannattaa investoida resursseja sitoutumisen
turvaamiseen, ja avustaa asiakasta suunnittelussa. Liiketoimiin perustuvan suhteen
haluavat asiakkaat ovat vihemmén uskollisia ja sitoutuneita tiettyyn toimittajaan
ja voivat helposti siirtyd hankkimaan tuotteen tai palvelun kilpailijalta. Palvelun-
tarjoaja, joka tarjoaa houkuttelevimman tuotteen, hinnan, teknisen tuen tai muut
hyodyt, voittaa todennidkdisimmin asiakkaan puolelleen. (Hutt & Speh 2010, 97-
98)

Ojasalon ja Ojasalon (2010) mukaan b-to-b asiakassuhteiden johtaminen sisaltda
monia eri prosesseja ja toimenpiteitd, kun se ymmarretddn laajaksi ja strategiseksi

johtamiskonseptiksi. Viisi keskeisinté asiakassuhteiden johtamisen prosessia ovat:

- Strategian kehittiminen. Tdssd prosessissa arvioidaan ensin yrityksen
yleinen liiketoimintastrategia, ja timén jilkeen kehitetdéin asiakasstrategia.
Yrityksen visio selkeytetdén ja hahmotetaan toimialan kehitystrendit ja
kilpailutilanne. Kun liiketoimintastrategia on selkiytetty, voidaan sen puit-
teissa kehittdd asiakasstrategiat. Asiakasstrategian kehittdmiseen kuuluvat
kohdesegmenttien valinta, palvelutarjooman versioiden kehittdminen seké
asiakasuskollisuutta vahvistavien suunnittelu. Lisdksi on tirked kehittda
menetelmid, joilla tunnistetaan ja poistetaan asiakkaan menettimisen syité.

- Arvonluonti, jossa yrityksen liiketoimintastrategiat ja asiakasstrategiat

muunnetaan yritystd ja asiakkaita varten tdsmennetyiksi arvotarjoomiksi.
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Arvotarjooma yksiloi kaikki asiakkaan saamat hyodyt, uskollisuudesta
saatavat palkkiot ja rddtédloinnin. Arvonluominen tehdddn yhteisty0ssa asi-
akkaan kanssa.

- Monikanavainen integroituminen, joka tarkoittaa, ettd yritys on yhteydessé
asiakkaisiin monien kanavien kautta. Erilaisia kanavia voivat olla esimer-
kiksi tapaaminen kasvotusten, vuorovaikutus puhelimen vilitykselld tai
sahkopostilla.

- Tiedonhallinta, jonka avulla asiakkaista kerdtdin tietoa useita kanavia pit-
kin. Asiakasta koskevaa tietoa siirretdéin tietovarastoihin eli tietokantoihin.
Tiedonhallintaan kuuluvat lisdksi ohjelmistot ja laitteistot, erilaiset tiedon
analysointity0kalut seki erilaiset suoran asiakaskontaktin toimintaa helpot-
tavat jarjestelmat.

- Suorituskyvyn arviointi, johon kuuluu kolme keskeistd aluetta. Ensimmadi-
nen liittyy siithen, tuottaako asiakassuhteen johtaminen arvoa sidosryhmil-
le. Toinen liittyy markkinoinnin ja palvelun tuotannon tavoitteiden saavut-
tamiseen. Kolmas alue liittyy asiakassuhteen johtamisprosessin itsensd ar-

viointiin. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 123-124)

Ojasalon ja Ojasalon (2010) tiedonhallinnan prosessissa mainitaan asiakastieto-
kannan kehittdiminen. My6s Gronroos (2009) on korostanut tietokannan merkitys-
td ja ottanutkin sen yhdeksi suhdestrategian taktiseksi ainekseksi. Hén korostaa,
ettd jos tietokanta puuttuu, johtaa se asiakaskontaktien hoitamiseen vain osittain
suhdepainotteisesti. Hyvin laadittu ja helposti luettava asiakastietokanta antaa
tyontekijille mahdollisuuden hoitaa vuorovaikutustilanne suhdekeskeisesti. Hyvi
tietokanta auttaa myos ristiinmyynnissd ja uusien tuotteiden tarjoamisessa. Asia-
kastietokantaa voi kdyttdd asiakassuhteiden hallinnan liséksi markkinointitoimin-
noissa, kuten segmentoinnissa, markkinointitoimenpiteiden mukauttamisessa,
asiakasprofiilien laadinnassa, tukipalveluissa ja todennédkdisten ostajien maéritta-

misessa. (Gronroos 2009, 59)

Kaksi muuta Gronroosin (2009) suhdestrategian taktista ainesta ovat etsid suoria
kontakteja asiakkaisiin ja muihin liiketoimintakumppaneihin sekd kehittdd asia-

kasldhtoinen palvelujirjestelmi. Suorat yhteydet asiakkaisiin sisdltdvit muun mu-
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assa asiakkaan yksilollisemmén palvelemisen. Mainoskampanjat, myyntikontaktit
ja reklamaatiot tulisi hoitaa mahdollisimmat suhdekeskeisesti. Tietotekniikkaa
hyodyntdmalld yritykset voivat osoittaa asiakkaille tuntevansa heidét ja arvosta-
vansa heitd. Palveluntarjoajan ja asiakkaan vilille tulisi aina pyrkid muodosta-
maan dialogi. Asiakasldhtdisen palvelujdrjestelmén luominen edellyttid yrityksen
médrittdimisen palveluyritykseksi. Sen pitdd liséksi oppia luomaan ja hallitsemaan
kokonaisvaltaista palvelutarjoomaa eli hallitsemaan palvelukilpailua. Organisaati-
on prosessit tulee suunnitella niin, ettd asiakkaita voidaan palvella ja ettd heille
voidaan tuottaa ja toimittaa kokonaisvaltainen palvelutarjooma. Menestyksekkdin
palvelujérjestelmén kehittimiseen tarvitaan tyontekijoitd, tekniikkaa, asiakkaita ja

aikaa. (Gronroos 2009, 54; 58-60)
2.4 B-to-b asiakkaan ymmirtiminen

Asiakkaan liiketoiminnan ymmaértdiminen on Huttin ja Spehin (2010) mukaan
avain menestykseen (Hutt & Speh 2010, 95). Yritysmarkkinoijien on tirked ndhda
itsensd ja yrityksensd asiakkaan silmin (Ford, et. al. 2006, 99). Palveluntarjoajan
taytyy ymmartdd asiakkaan liiketoiminnan lisdksi myos sen kilpailijoita, tavoittei-
ta ja strategioita. Tahén vaaditaan runsaasti yhteydenpitoa yhteisty6-organisaation
kaikkien johdon tahojen kanssa. Myyja ei esimerkiksi tydskentele ainoastaan han-
kinnan henkil6kunnan kanssa, vaan hédnelld on myds léheisid siteitd ylempéén joh-
toon. Tdyspdivdinen myyntitydryhmi luodaan usein hoitamaan asiakkaan tarpeita.
Tyoryhméssi tyoskentelee myynnin, palvelun ja tekniikan asiantuntijoita, joilla on
laaja tietimys asiakkaan toimialasta. (Hutt & Speh 2010, 95) Vaikka Vaasan Lii-
kekeskusta ry:lld ei ole resursseja téllaisen myyntityoryhmén luomiseen, patevit
useat Huttin ja Spehin (2010) mainitsemat seikat my0s yhdistyksen toimintaan.
Senkin toiminnan kannalta on erittdin tirkedd, ettd asiakkaan liiketoiminta tunne-

taan, jotta yhdistys pystyy tarjoamaan jdsenilleen parasta mahdollista palvelua.

Yritysasiakkaat haluavat saada ratkaisuja ongelmiinsa, eivitka ole niinkddn kiin-
nostuneita ainoastaan tuotteesta tai palvelusta. Asiakkaan ongelman ratkaisemista
voidaankin pitdd yritysmarkkinoinnin pohjana. (Ford, et. al. 2006, 102) Vaasan

Liikekeskusta ry:n asiakkaiden ongelmia voisivat olla esimerkiksi: Kuinka saam-
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me myyntidmme parannettua ja miten saisimme paremmin yhteyden kaupungin
paéttdjiin? Asiakkaan ymmartdmisen kannalta on tdrked tuntea myds organisaati-
on ostokdyttdytymiseen vaikuttavia seikkoja. Kotlerin ja Amstrongin (2006) mu-
kaan b-to-b asiakkaiden ostopaitokset ovat usein paljon monimutkaisempia kuin
kuluttajan. Koska hankinnat ovat monimutkaisia, voi paitdksenteko viedd aikaa.
Ostoprosessi on myds usein virallisempi kuin kuluttajan ostoprosessi. (Kotler &

Amstrong 2006, 173).

Yritysasiakkaille myynti eroaa loppuasiakkaille myynnisté silld, ettd ostopddtos-
Jjoukko arvioi tuotetta tai palvelua. Parasuramanin (1998) mukaan arvioidessa yri-
tysasiakkaan tyytyvidisyyttd on olennaista arvioida erilaisten ostoon vaikuttavien
ryhmien tyytyvéisyyttd. He ovat yhteydessd palveluntarjoajaan. Vaikka ostoryh-
mén jdsenid ohjaavat yrityksen pdaméarit, on jokaisella yksilolld omat tavoitteet
ja he arvioivat tuotetta tai palvelua omien normiensa mukaisesti. (Chumpitaz &
Paparoidamis 2004, 236) Myds yritysasiakkaan ostokdyttdytymiseen vaikuttaa
usein joukko ihmisid. Ostopédédtokseen vaikuttavat henkildt ovat ostavassa organi-
saatiossa olevia tai sithen muutoin kytkeytyneitd henkilditd, joiden ajatukset, sa-
nomiset ja toimet vaikuttavat sithen tapahtuuko osto vai ei. Tdméa ostopditokseen
vaikuttava joukko yleensd vaihtelee ostokerrasta toiseen. Joukko on todennékoi-
sesti pieni, kun ostajana on pieni yritys tai ostettava tuote tai palvelu on yksinker-
tainen. Jos yritys on suuri, on myyvén yrityksen tietyn aikavélein selvitettdva,
ketkd ovat ostopddtokseen vaikuttavat henkilot ja mitkd ovat heidén roolinsa.

(Ojasalo & Ojasalo 2010, 35-37)

Kotler ja Amstrong (2006) luettelevat Ojasalon ja Ojasalonkin (2010) mainitsemi-
en ihmisten viélisten tekijoiden lisdksi kolme muuta ostokdyttdytymiseen vaikutta-

vaa seikkaa:

- Ympdristotekijdt. Yritysten ostokdyttdytymiseen vaikuttaa suuresti nykyi-
nen ja odotettu taloudellinen ympéristd. Lisdksi ostokdyttdytymiseen vai-
kuttaa teknologia, politiikka ja kilpailukykyinen kehittyminen ymparistos-
sd. Myyjan tdytyy seurata nditd tekijoitd ja pditelld kuinka ne vaikuttavat

asiakkaaseen.
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- Organisatoriset tekijdt. Jokaisella ostavalla organisaatiolla on omat tavoit-
teet, kdytannot, toimintatavat, rakenteet ja jarjestelmat. Yritysmarkkinoijan
taytyy ymmartdd niitd tekijoitd hyvin.

- Yksilolliset tekijdt. Jokainen paitdkseen osallistuva henkild tuo mukanaan
muun muassa ikd, tulot, koulutus, luonne ja asenne riskejé kohtaan. Osta-

jilla on my®s erilaiset ostotyylit. (Kotler & Amstrong 2006, 178-179)

Ojasalon & Ojasalon (2010) mukaan ostoprosessin vaiheet ovat tarpeiden tunnis-
taminen, tiedon hankinta, palvelun toimittajan valinta ja toimittajan suorituksen
arviointi. B-to-b palvelujen ostoprosessi mydtdilee tatd yleistd organisaation osto-
prosessia. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 41) Vaasan Liikekeskustan jdsenten tdytyy
my0s pohtia osallistuvatko he Vaasa City Storm —hintakampanjaan. My0s yhdis-
tyksen on siis tirked tietdd, mitkd seikat vaikuttavat paitokseen varsinkin kivijal-

kaliikkeilld, jotka maksavat erikseen osallistumismaksun.

Téssd kappaleessa on késitelty enimmékseen b-to-b asiakkaan ymmaértamistéd, kun
asiakas suorittaa ostoa. Mutta miten jésenet kdyttdytyvdt ja mitd hyotyjéd jdsenyy-
destd on? Boltonin (2000) mukaan jédsenyyden tarkoitus on parantaa asiakasuskol-
lisuutta. Organisaatiot, jotka tarjoavat uskollisuusohjelmia uskovat, etti heidén
ohjelmansa vaikuttavat asiakkaan arviointiin ja kdyttdytymiseen. Mutta kasvaako
asiakkaan tyytyvdisyys tuotteeseen, palveluun tai organisaatioon uskollisuusoh-
jelmien avulla? Lisddvatko ne suhteen kestoa ja tuotteen tai palvelun kéyttod? Ja-
senyyden avulla asiakas pystyy luomaan tiiviimmin suhteen organisaatioon. Jos
uskollisuusohjelmat lisddvit asiakkuuden kestoa ja saavat hinet ostamaan enem-
mén organisaation tuotteita tai kdyttdméén palveluja, asiakkaat ovat avoimempia
palvelukokemuksen kokonaiskuvalle ja he keskittyvdt vihemmén huonoihin ko-
kemuksiin. Uskollisuusohjelmat néyttiavit tuottavan pitkdaikaista hyotyé vain, jos
palvelukokemukset ovat yleensd tyydyttavid. Asiakkaan tulevat ostot perustuvat-
kin heidin edellisiin kokemuksiinsa tuotteesta tai palvelusta. (Bolton, R., Kannan,
P., Bramlett, M. 2000, 95-99) Vaasan Liikekeskusta ry:n palvelujen kéytto edel-
lyttdd jasenyyttd, mutta monet Boltonin, Kannanin ja Bramlettin (2000) mainit-

semista jisenyyden hyodyistd pateviat my0Os yhdistyksen asiakassuhteisiin. Kivi-
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jalkaliikkeet pohtivat varmasti, mitd hyotyja yhdistykseen kuuluminen heille tuo

eli kannattaako jésenyys.
2.5 Asiakkaan kokema suhteen arvo

Téssd kappaleessa perehdytddn tarkemmin asiakkaan kokemaan suhteen arvoon.
Vaasan Liikekeskusta ry:n toiminta perustuu juurikin tuottamaan hyotyjd asiak-
kaille. Kyseesséd onkin yhdistys, jonka tavoitteena ei ole tuottaa voittoa. Ojasalon
ja Ojasalon (2010) mukaan pitkéaikaisista asiakassuhteista on merkittdviad potenti-
aalisia hyotyjd ostavalle osapuolelle. Asiakkaalla on suhteen kautta mahdollisuus
saada suurempaa arvoa itselleen. Arvo muodostuu siitd, mitd asiakas saa suhteessa
sithen, mitd hén antaa. B-to-b suhteiden perushy6ty myyville yritykselle on posi-
titvinen kassavirta ja asiakkaalle puolestaan heidén saamansa tuotteet ja palvelut.
Tétéd eroa lukuun ottamatta myyjén ja ostajan potentiaaliset hyodyt ovat hyvin sa-

mankaltaiset. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 132-133)

Gronroosin (2009) mukaan asiakkaan suhdehakuisuuteen on kaksi syytd. Ensim-
méinen syy on se, ettd asiakkaan 16ytéessd luotettavan yhteistyokumppanin, mui-
den vaihtoehtojen houkuttelevuus vihenee eikd asiakas endd harkitse niitd sddn-
ndllisin véliajoin. Asiakkaalla on siis selked motiivi pitdd suhteesta kiinni. Toinen
syy on, ettd suhteen solmineet asiakkaat pystyvét saavuttamaan tavoitteensa te-
hokkaammin kuin aikaisemmin. Tavoitteita voi olla useita ja syitd voivat olla esi-
merkiksi: kannattavuuden parantaminen, kustannusten karsiminen, asioinnin mu-
kavuus, terveys tai itsekunnioitus. Jotkut asiakkaat pitdvit suhteeseen kuulumista
tavoitteena sindnsd. (Gronroos 2009, 65; Ojasalo & Ojasalo 2010, 132) Vaasan
Liikekeskusta ry:n ja sen jdsenten vélistd suhdetta ajatellen suhteen syy on enem-
ménkin tavoitteiden tehokkaampi saavuttaminen. Yhdistys ajaa jasentensd asioita

ja parantaa kaupan toimintaedellytyksid Vaasassa.

Gwinner, Gemler ja Bitner (1998) ovat jakaneet palveluyrityksen ja asiakkaan va-
lisen suhteen asiakkaalle tuottamat hyodyt kolmeen luokkaan: varmuuteen, sosi-
aalisiin hyotyihin ja erityiskohteluun. Varmuudella tarkoitetaan epdvarmuuden
hélvenemisti, uskoa palveluntarjoajaan ja tunnetta palveluntarjoajan luotettavuu-

desta. Mitd enemmén toimittajaan voi luottaa, sitd vihemmin toimittajan valvon-
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taan kuluu aikaa ja rahaa. Sosiaalisiin hyotyihin kuuluu asiakkaiden tunteminen ja
hyvit vilit tyontekijoiden ja asiakkaan vélill4. Sosiaaliset hyddyt kasvattavat asi-
akkaan eldminlaatua. Erityiskohtelu kattaa muun muassa yliméérdiset palvelut,
erikoishinnat ja asiakkaan tirkeimmén aseman. Gwinnwerin, Gemlerin ja Bitne-
rin (1998) tutkimuksessa selvisi, ettd mukana olleet palvelua ostaneet asiakkaat
pitivdt varmuuteen liittyvid hyotyjd tarkeimpind. Varmuuteen liittyvit hyddyt
ovatkin selvdsti hyvin toimivien pitkdaikaisten suhteiden tirkeimpid tuloksia.

(Gronroos 2009, 65-66; Ojasalo & Ojasalo, 132)

My06s muut suhteesta koituvat hyodyt ovat térkeitd. Aina kun on ihmisten vilisid
kontakteja, voi muodostua sosiaalisia hydtyjd. Niitd tulisikin pyrkid edistiméain.
Asiakkaat pitivit myds erityiskohtelua tirkeénd, mutta sen merkitys on osoittau-

tunut tutkimuksissa muita hydtyjd vihdisempi. (Gronroos 2009, 66)

Suhteeseen kuulumisesta tulisi lopulta koitua my0s taloudellisia hyotyjd. Talou-
dellisia hyotyjd on kahdenlaisia: vaurauden ja/tai ansaintakyvyn kasvu seké asiak-
kaana olosta koituvien kustannusten lasku. Kummankinlaisia hy6tyjé voi esiintya
samanaikaisesti. Yritykset eivdt kuitenkaan usein laske nditéd taloudellisia vaiku-

tuksia. (Gronroos 2009, 66-67)
2.6 Suhde asiakkaan asiakkaaseen

Vaasan Liikekeskusta ry:n monien tapahtumien kuluttajina toimivat asiakkaan
asiakkaat. Heiddt on tdrked huomioida. Yhdistyksen tdytyykin ottaa huomioon
sekd asiakkaan, ettd asiakkaan asiakkaan tarpeet ja toiveet. Gummesonin (2004)
mukaan jokaisella toimittajalla on suhde myds asiakkaan asiakkaaseen. Suhde on
olemassa, vaikka se olisi epdsuora tai palveluntarjoaja ei sitd tiedostaisi. Monet
tuotteet kulkevatkin monen vaiheen kautta, ennen kuin ne pédétyvét loppukayttéjal-
le. Néissd vaiheissa voi olla mukana eri yrityksid, jotka liittyvét toisiinsa mika 1a-

heisemmin tai kaukaisemmin. (Gummesson 2004, 126)

Asiakkaan kaipaamat tuotteen ominaisuudet saattavat olla erilaisia tai jopa ristirii-
dassa seuraavan vaiheen asiakkaan vaatimien ominaisuuksien kanssa. Palveluntar-

joajan tulisikin pyrkid sovittamaan tuote sekd vélittomén asiakkaan tarpeisiin etti
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asiakkaan asiakkaan tarpeisiin. Tdma voi olla kuitenkin vaikea toteuttaa kaytin-

nossd. (Gummesson 2004, 126)

Suhdemarkkinoinnissa korostetaan kaksisuuntaisia suhteita, kun taas massamark-
kinoinnissa suhteet ovat pddasiassa yksisuuntaisia. My0s kuluttajilla on aktiivinen
suhde toimittajiin. Ei tule olettaa, ettd myyjd on aggressiivinen osapuoli ja ostaja
passiivinen osapuoli. Usein my0s ostaja on aktiivinen ja aggressiivinen osapuoli.

Aloite voi tulla kummalta puolelta tahansa. (Gummesson 2004, 129)
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3 KOETTU PALVELUN LAATU B-TO-B SUHTEISSA

Laadukasta palvelua pidetdin keskeisend menestyksen strategiana tdmén pidivin
kilpailuhenkisessd yhteiskunnassa (Parasuraman et al., 1985; Reichheld and Sas-
ser, 1990; Zeithaml et al., 1990, 1996 ix, sit. Caceres and Paparoidamis 2007,
840). Yritykset, jotka tarjoavat erinomaista palvelua, kykenevit saavuttamaan
normaalia korkeamman markkinaosuuden kasvun sekd kasvaneet voitot (Buzzel
and Gale 1987; Philips et al. 1983 ix, sit. Caceres and Paparoidamis 2007, 840).
Palvelut ovat prosesseja, jotka koetaan subjektiivisesti. Palvelun tuotanto- ja kulu-
tus tapahtuvat samanaikaisesti ja asiakkaan ja palveluntarjoajan vililld syntyy
vuorovaikutustilanteita. Koska tuotanto- ja kulutus tapahtuvat samanaikaisesti,
ovat palvelut ovat monimutkaisia ja laatukin on vidistdméttd monisdikeinen asia.

(Gronroos 2009, 98).

Parasuramanin (1985) mukaan palvelun laatu saadaan vertaamalla, mitd asiakas
olettaa palvelun olevan ja mité asiakas kokee oikeasti palveluntarjoajalta saavansa
(Caceres and Paparoidamis 2007, 840). Crosby (1984) maédrittelee laadun vaati-
mustenmukaisuudeksi. Tami tarkoittaa, ettd yritysten on pystyttivd tuottamaan
palvelu erittelyjen mukaisesti niistd poikkeamatta. Juranin (1992) laadun mééri-
telméssd taas korostetaan kéyttdtarkoitukseen sopivuutta. Tdmi tarkoittaa, ettd
toimittaja tuottaa arvoa varmistamalla, ettd tavara tai palvelu mukautetaan asiak-
kaan tarpeisiin. (Gummesson 2004, 270) Laadun miiritelmid on useita ja ne ovat
muokkautuneet vuosien saatossa. Tutkijat saattavat korostaa laadusta puhuttaessa
eri asioita, mutta kaikki ovat kuitenkin yhtd mieltd laadun tirkeydestd. Levittin
(1981) mukaan aineettoman palvelun ongelma on, ettd se aiheuttaa palveluntarjo-
ajalle ongelmia laadunhallinnassa ja asiakkaalle ongelmia palvelun arvioimisessa

(Bebko 2000, 10).

Kun palvelun johtamisen ja markkinoinnin malleja kehitetdén on tidrked ymmér-
tad, mitd asiakkaat odottavat ja mitd he arvioivat pohtiessaan palvelun laatua. Pal-
veluntarjoajan onkin tdrked ymmartié, miten kiyttdjat kokevat palvelun laadun ja
arvioivat sitd. Kun palveluntarjoaja ymmartdd asiakasta, se voi hallita ja ohjata

asiakkaan arvioita haluttuun suuntaan. Télloin tdytyy kuitenkin selvittdd palvelu-
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ajatuksen, asiakkaille tarjottavan palvelun ja asiakkaan saamien hyotyjen keski-
ndinen suhde. (Gronroos 2009, 98-100) Kun asiakas ostaa tuotteita, hén arvioi
muun muassa tyylid, vérid, merkkid, pakettia ja sopivuutta. Kun arvioidaan palve-
lun laatua arvioitavia muuttujia on vihemmain. Useimmissa tapauksissa arvioi-
daan palveluntarjoajan fyysisid ominaisuuksia kuten kalustoa ja henkilostoa.
My0s hinnasta tulee tirked arviointikriteeri, kun muuta tietoa ei ole saatavilla.
Yritysten voikin olla vaikea ymmartid, kuinka asiakkaat arvioivat palvelun laatua.

(Parasuraman, Zeithaml, Berry 1985, 42)

Asiakkailla on kahden tyyppisid odotuksia palvelusta. Ensimméinen tyyppi on
haluttu laatu eli mitd asiakas uskoo, ettd palvelu voi olla ja mitd sen hénen mieles-
tadn tdytyisi olla. Toinen odotuksien tyyppi on riittivd laatu eli laatu, jonka asia-
kas hyviksyy. Riittdvin laadun taso on tutkimuksen mukaan paljon matalampi
kuin haluttu laatu. (Zeithaml & Bitner 1996, 77-78) Palvelun laatu liittyy seka yri-
tyksen ja kuluttajan véliseen suhteeseen, ettd yrityksen ja yrityksen véliseen suh-
teeseen. Tdssd luvussa keskitytddn kuitenkin koettuun palvelun laatuun b-to-b -
suhteissa. Gournarisin (2005) mukaan palvelun laatu on kriittinen huolenaihe b-
to-b palvelujen markkinoinnissa, silld se vaikuttaa asiakkaan omaan palveluun,
jota he tuottavat omille asiakkailleen. Esimerkiksi huono toimituspalvelu voi joh-
taa tilausten menetykseen, hintojen alentumiseen ja maksujen mydhéstymiseen.
(Goumaris 2005, 422) Laatu vaikuttaa yritysmarkkinoinnissa myds asiakasuskol-
lisuuteen (Chumpitaz & Paparoidamis 2004, 238). Seuraavissa kappaleissa kiy-
déadn 14pi kokonaisvaltaista laatujohtamista, laadun ulottuvuuksia, koettuun palve-
lun laatuun vaikuttavia tekijoitd, totuuden hetkien vaikutusta laatuun sekd koetun

palvelun laadun vaikutusta asiakastyytyviisyyteen.
3.1 Kokonaisvaltainen laatujohtaminen

Kokonaisvaltainen laatujohtaminen muodostuu kahdesta eri ldhestymistavasta.
Laatujohtamista voidaan ldhestyd ulkoapdin eli markkinoilta tai sisdltdpdin eli
organisaatiosta. Ulospdin suuntautuva laatujohtaminen on markkinal&htoistd, kun
taas sisddnpdin suuntautuva laadunhallinta on tekniikka- tai jérjestelméléhtoista.

Jos yritys haluaa lisdtd markkinointikeskeisyyttdén, on arvojen ja henkilokohtais-
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ten asenteiden muututtava. Muutokset vaativat erilaista johtamistyylid. (Gummes-

son 2004, 270)

Sisdisen laadunhallinnan ydin voidaan ilmaista sanoin: Tee asiat oikein. Yrityksen
on pystyttiva tdyttimdin asiakkaan vaatimukset ja tuottaa palvelu erittelyjen mu-
kaisesti. (Gummesson 2004, 271) Yksi suurimmista organisaation kohtaamista
haasteista on nykyadn asiakkaiden jatkuvasti kasvavat odotukset. Asiakkaista on
tullut todella kriittisid kokemastaan palvelunlaadusta. Asiakkaiden vaatimukset ja
kilpailu ovat pakottaneet yritykset luopumaan perinteisistd asiakastyytyvéaisyys-
ajatuksista ja ottamaan kdyttdon ennakoivia strategioita, joiden avulla pystytddn
ottamaan johtopaikka markkinoilla. (Joseph & Walker 1988; Leonard & Sasser
1982; Takeuchi & Quelch 1983; Albrecht & Zemke 1985 ix, sit. Kandampully
1998, 433) Ulospdin suuntautuvan laatujohtamisen ohjenuora taas voidaan tiivis-
tdd sanoin: Tee oikeita asioita. Markkinoijan tiytyy pohtia, kenen vaatimuksia
palvelun tulee vastata ja kuinka se tuottaa arvoa seki asiakkaalle, ettd toimittajal-
le. Menestykseen tarvitaan sekd tuotantokeskeisyyttd, ettd markkinointikeskei-
syyttd. Niiden vilille on kuitenkin 16ydettiavé oikea tasapaino. On ymmérrettdva
asiakkaiden tarpeita ja kyettdvd suunnittelemaan niitd vastaava palvelu. On my0s-
kin kyettdvi organisoimaan toimita niin, ettd tarpeet tulevat tyydytetyiksi. (Gum-

messon 2004, 271)

Kokonaisvaltainen laatujohtaminen tuo organisaatiolle kestdvéa kilpailuetua. Tut-
kimukset osoittavat, ettd esimerkiksi laatukouluttaminen, prosessien kehittiminen
ja benchmarking eli esikuva-analyysi eivit ole hyodyllisid ajatellen kokonaisval-
taisen laatujohtamisen toimeenpanoa. Sen sijaat tietyt hiljaiset, kdytokselliset piir-
teet kuten avoin kulttuuri ja henkiléston valtuuttaminen ovat tirkeitd luodessa ko-
konaisvaltaisen laatujohtamisen mahdollistavaa ympéristdd. (Sureshchandar, Ra-

jendran, Anantharaman 2002, 71)

Asiakkaan uskollisuus on ajankohtaista eikd pysyvéa. Siksi organisaation tiytyy
jatkuvasti pyrkid kehittdméédn ja ylldpitdméén asiakkaan uskollisuutta. Monissa
suhteissa onkin riski menettdé asiakas kilpailijalle. Organisaation tdytyy ymmaér-

tad, kuinka asiakkaat arvioivat laadun ja palvelun sekd miksi asiakkaat valitsevat
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tietyn organisaation muiden sijasta. (Kandampully 1998, 432) Asiakkaat, joiden
tyytyvdisyyden taso on erilainen reagoivatkin eri tavalla. Tyytyvéinen asiakas
esimerkiksi tuottaa positiivista suusanallista viestintdd. Tyytymattomat asiakkaat
taas valittavat. (File & Prince 1992; Bolfing 1989; Singh & Wilkes 1996 ix, sit.
Shemwell, Yavas, Bilgin 1998, 158)

Palveluyritysten tulee mitata ja seurata asiakastyytyvéisyyttd, silld se liittyy vah-
vasti asiakasuskollisuuteen ja titen my0s kannattavuuteen. Hutt ja Speh (2010)

esittdvit neljd asiakastyytyvéisyyteen vaikuttavaa seikkaa:

1. Tuotteen tai palvelun peruselementit, jotka asiakas odottaa kaikkien kilpai-
lijoiden tarjoavan

2. Tavalliset tukipalvelut, kuten tekninen avustus ja koulutus, joka tekee tuot-
teesta tai palvelusta tehokkaamman tai helpomman kayttaa

3. Nopea tuotteen tai palvelun ongelmien korjaamisprosessi

4. Palvelut, jotka ratkaisevat asiakkaan yksilollisid ongelmia tai huomioivat
asiakkaan tarpeet, ja tekevit tuotteesta tai palvelusta rddtidldidyn (Hutt &

Speh 2010, 268-269)

Nykypédivéni laatu tulkitaan asiakkaan kokemaksi laaduksi, jolloin se on markki-
nointikeskeinen ja painottuu asiakastyytyvédisyyteen. Laadun asiakaspuolta ei kui-
tenkaan saisi korostaa litkaa niin, ettid tekninen puoli kérsii. (Gummesson 2004,

271)
3.2 Laadun ulottuvuudet

Koettuun palvelun laatuun vaikuttaa olennaisesti se, mitd ostajan ja myyjan viéli-
sessd vuorovaikutuksessa tapahtuu (Gronroos 2009, 100). Organisaatiot haluavat
saavuttaa asiakkaan uskollisuuden, kun taas asiakkaat haluavat organisaatiolta
luotettavaa palvelua todisteeksi sen sitoutuneisuudesta tuottaa loistavaa palvelua
nyt ja tulevaisuudessa (Kandampully 1998, 431). B-to-b asiakassuhteissa vuoro-
vaikutukseen osallistuu usein lukuisia henkilditd molemmista organisaatioista.

Namaé henkilot osallistuvat sosiaaliseen vuorovaikutukseen eri tavalla, silld heilld
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on erilaiset persoonallisuudet, asenteet, kokemustaustat, henkil6kohtaiset tavoit-

teet ja mahdolliset ennakkoluulot. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 136)

Asiakkaan kokemalla palvelun laadulla on kaksi eri ulottuvuutta, tekninen eli lop-
putulosulottuvuus ja foiminnallinen eli prosessiulottuvuus. Toiminnallinen ulottu-
vuus muodostuu tuotanto- ja kulutusprosessista. Néihin prosesseihin kuuluu muun
muassa kohteliaisuus, huomio, ripeys ja ammattitaitoisuus. Tekninen laatu muo-
dostuu palveluprosessien lopputuloksesta. Lopputulos jdi asiakkaalle, kun tuotan-
toprosessi ja ostajan ja myyjdn vilinen vuorovaikutus on ohi. (Grdénroos 2009,
100-101) Kuinka laadun ulottuvuudet voisivat esiintyd Vaasan Liikekeskusta ry:n
palveluissa? Esimerkiksi voidaan ottaa yhdistyksen jirjestimi joulunavaus. Tek-
ninen laatu muodostuu siitd, kuinka onnistuneeksi asiakas kokee tapahtuman.
Toiminnalliseen ulottuvuuteen kuuluu useampia seikkoja; muun muassa asiak-
kaan huomiointi tapahtumaa suunnitellessa, asiakkaalle tiedottaminen ja aikatau-
lun paikkansapitdvyys. Tapahtuman tuotantoprosessi ja asiakkaan ja palveluntar-
joajan vélinen vuorovaikutus yhdessi itse tapahtuman onnistumisen kanssa, muo-

dostavat asiakkaan arvion palvelun laadusta.

Asiakkaan palvelukokemukseen voivat vaikuttaa myds muut asiakkaat, jotka ku-
luttavat samaa palvelua. Jonotusaika saattaa pidentyd tai he saattavat hdiritd asia-
kasta. Toisaalta muut asiakkaat voivat vaikuttaa myonteisesti asiakkaan ja myyjin
véliseen vuorovaikutusilmapiiriin. Edelld mainittujen seikkojen lisdksi myds yri-
tyksen imago vaikuttaa useasti laadun kokemiseen. Jos asiakkaalla on mydnteinen

kuva yrityksestd, hdn antaa luultavasti pienet virheet anteeksi. (Gronroos 2009,

101-102)
3.3 Koettuun palvelun laatuun vaikuttavat tekijit

Edellisistd kappaleista kéy ilmi, kuinka térked asia laatu on yrityksille niin yritys-
ten vilisessd kaupassa kuin kuluttajien ja palveluntarjoajien vilisessd kaupassa.
Téssd kappaleessa perehdytdén tarkemmin, mitkd seikat vaikuttavat palvelun laa-
tuun. Gronroosin (2009) mukaan laatu on hyvi, kun se vastaa asiakkaan odotuksia
eli odotettua laatua. Asiakkaan odotukset saattavat olla epérealistisia, jolloin koet-

tu kokonaislaatukin jdi alhaiseksi, vaikka laatu olisikin jollain objektiivisella ta-
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valla mitattuna koettu hyvéksi. (Gronroos 2009, 106) Monet johdon ammattilaiset
véittivitkin, ettd palveluyritysten tdytyy mééritelld toimintansa niin, ettd asiakkaat
odottavat hieman vihemman, mité yritys oikeasti pystyy tarjoamaan. Markkinoin-
titoimen tdytyy varmistaa, ettd organisaation kaikki osat keskittyvit tuottamaan
parempaa arvoa asiakkaalle. Yritysmarkkinoinnin ohjelmat sisdltivét lukuisia
kriittisid osia, joita asiakas arvioi, nditd ovat muun muassa: konkreettinen tuote,
palvelu ja jatkuva neuvontapalvelu sekéd ostoa ennen, ettd jalkeen. Tarjotakseen
laatua ja toteuttaakseen onnistuneesti nimé ohjelmat, b-to-b yrityksen taytyy huo-
lellisesti koordinoida henkilokunnan toimia tuotteen valmistuksessa, myynnissi ja

palvelussa. (Hutt & Speh 2010, 218; 268)

Odotettuun laatuun vaikuttavat useat eri tekijit: markkinointiviestintd, suusanalli-
nen viestintd, yrityksen tai sen osan imago ja asiakkaan tarpeet. Imagoa, suu-
sanallista viestintdd ja suhdetoimintaa yritys kykenee valvomaan vain epdsuorasti.
Némai tekijit riippuvat pohjimmiltaan yrityksen aikaisemmasta menestyksesti,
vaikkakin niihin voi vaikuttaa myos ulkopuolelta. Olennaisesti myds asiakkaan
tarpeet vaikuttavat hinen odotuksiinsa. Koettua kokonaislaatua eivédt méérié aino-
astaan laadun tekninen ja toiminnallinen ulottuvuus, vaan pikemminkin odotetun
ja koetun laadun vilinen kuilu. (Grénroos 2009, 105-106) Vaasan Liikekeskusta
ry:n kannalta kaikki laatuun vaikuttavat tekijit ovat tarkeitd. Tarkeimmiksi nouse-
vat kuitenkin asiakkaan tarpeet ja markkinointiviestintd. Yhdistyksen toiminnan
kannalta tirkeintd on tietdd mitéd asiakkaat tarvitsevat. Lisdksi on térked, ettei yh-
distys lupaile asiakkailleen liikoja, jotta heiddn odotuksensa eivit nouse liian suu-

riksi ja asiakas koe laatua heikoksi (Gronroos 2009, 106).

Laatuun vaikuttaa myds palvelun suunnittelu. Suunnitteluprosessi on tirked osa
laadunhallintaa (Juran & Gryna, 1993, Stuart, I. & Tax, S. 1996, 62). Asiakkaan
kokemaan laatuun vaikuttaa se, miten hyvin palvelu ja tuote-elementit suunnitel-
laan, kehitetddn ja yhdistetddn toimivaksi paketiksi. Suunnitteluvirheet johtavat
suorituskyvyn heikkenemiseen ja kielteisiin kokemuksiin. (Groénroos 2009, 110)
Huono suunnittelu johtaa huonoon palvelun laatuun ja aloittaa palvelun epidonnis-
tumisen kehdn. Kaikki ponnistukset tdmén heikon alueen kehittdmiseksi pitéisi

tuottaa todistettavia tuloksia. (Stuart, I. & Tax, S. 1996, 63)
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Lisdksi tuotannon ja toimituksen laatu vaikuttaa merkittdvisti odotusten tdyttymi-
seen. Jos tuotannossa on ongelmia tai jos toimitus ei vastaa odotuksia, syntyy laa-
tuongelmia. Koettuun palvelun laatuun vaikuttaa tietenkin myds suhteen laatu eli
se, millaiseksi asiakas kokee laadun palveluprosessin aikana. Suhteen laatuun
vaikuttavat esimerkiksi yrityksen tyontekijdt ja tuotteiden mukauttaminen. (Gron-
roos 2009, 110) Gronroosin (2009) mukaan suhteen laatu liittyy ldheisesti tekni-
sen laadun ulottuvuuteen. Tekninen laatu tarkoittaa lyhyen ja pitkdn aikavélin
hyotyéd. Tuotteen tdytyy toimia erittelyjen mukaisesti, jotta laatu on hyva. (Gron-

roos 2009, 110)

On selvii, ettd myods tunteet, kuten viha, masennus, syyllisyys, ilo ja toiveikkuus
vaikuttavat palveluprosessin tiedolliseen kokemiseen. Tunteetkin tulee ottaa huo-
mioon palvelun laadun johtamisessa. Yhdessé tunteiden vaikutusta tutkivassa tut-
kimuksessa osoitettiin, ettd kielteisilld tunteilla voi olla myonteisid suurempi vai-
kutus tyytyvéisyyteen. (Gronroos 2009, 112) Dube-Rioux, Schmitt ja Leclerc
(1989) ovat tutkineet erityisesti viivytyksien vaikutusta koettuun palvelun laatuun.
Tutkimuksen mukaan viivytykset voivatkin vaikuttaa merkittavésti koettuun ko-
konaispalvelunlaatuun. Lisdksi selvisi, ettd kuluttajat, jotka kokivat viivytyksen
prosessin alussa tai prosessin lopussa arvioivat palvelun negatiivisemmin kuin ku-
luttajat, jotka kokivat viivytyksen prosessin aikana. Odottaminen voikin olla hy-
vin aikaa vievdd, drsyttdvdd ja todella turhauttavaa. Odottamiseen reagoidaan
usein tunnepohjaisesti. Viivytyksien vaikutus ndkyy parhaiten juuri palvelujen
markkinoinnissa. (Dube-Rioux, Schmitt & Leclerc 1989, 59-60) Tutkimus toimii

hyviné esimerkkind tunteiden vaikutuksesta asiakkaiden tyytyviisyyteen.
3.4 Totuuden hetket ja laatu seki suhteen laadun kehittymisen dynamiikka

Asiakkaan tyytyvéisyys on tirked muuttuja organisaatiossa. Walker (1995) osoitti,
ettd kaikki palvelukohtaamisen elementit kuten odotusaika ja erityisesti palvelu-
tarjoajan kdytds ja suoritus vaikuttavat asiakkaan tyytyvéisyyden tasoon. (Kern-
bach & Schutte 2005, 438) Shostackin (1985) Tilanteet, joissa asiakas on vuoro-
vaikutuksessa palveluntarjoajan resurssien ja toimintatapojen kanssa, ovat laatu-

kokemuksen kannalta ratkaisevia. Namé vuorovaikutustilanteet tai palvelutapaa-
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miset madrddvit toiminnallisen laadun tason. Tekninen laatu siirtyy niissa tilan-
teissa kokonaan tai suurimmaksi osaksi asiakkaalle. (Gronroos 2009, 111) Asiak-
kaan kanssa on tirked pyrkid muodostamaan pitkd suhde. Jotta sen muodostami-
nen onnistuisi, tdytyy palveluntarjoajan keskittyd erityisesti suhteen alkuvaihei-
siin. Jos asiakas ei koe palvelua tyydyttavisti, suhteesta tulee luultavasti todella

lyhyt. (Bolton 1998, 45)

Vuorovaikutustilanteissa palveluntarjoajalla on téssd ja nyt mahdollisuus osoittaa
asiakkaalle palvelujensa laatu. Mahdollisuus voidaan nopeasti myds menettdd. Jos
laadussa on esiintynyt ongelmia, on liilan my6hdistd korjata niitd. Tilanteen kor-
jaamista varten tiytyykin luoda uusi fotuuden hetki. Totuuden hetkien korjaami-
nen on vaivalloisempaa ja tehottomampaa hyvin hoidettuun totuuden hetkeen ver-
rattuna. Palveluntarjoaja voi esimerkiksi joutua ottamaan asiakkaaseen yhteytta ja
selittdmédn miksi asiat eivit sujuneet niin kuin olisi pitdnyt. Palvelun tuotanto- ja
toimitusprosessi tdytyy suunnitella niin, ettei huonosti hoidettuja totuuden hetkii

padse syntyméan. (Gronroos 2009, 111)

Barlow ja Maul (2000) ovat muodostaneet teorian, ettd palveluntarjoajan korkea
tunnepohjainen dlykkyys edesauttaa tyytyvéisyyttd. He esittivdt, ettd asiakkaat
tyytyvéisyys perustuu tunnepohjaiseen kokemukseen palvelukohtaamisen aikana,
joten tunnepohjainen dlykkyys auttaa luomaan positiivisemman kokemuksen asi-

akkaalle. (Kernbach & Schutte 2005, 438)

Holmlundin mallin mukaan suhde muodostuu tapahtumasarjoista joihin kuuluu
episodeja, jotka taas muodostuvat teoista. Esimerkiksi vaatteen ostaminen netisté
koostuu yksittédisten tekojen, kuten nettisivuilla vierailun, vaatteen tilaamisen ja
verkkopankissa maksamisen muodostamasta episodista. Tiettynd ajankohtana saa-
tava laatukokemus heijastuu laadun kokemiseen yksittdisten tekojen ja episodien
aikana ja muokkaa jatkuvasti asiakkaan késitystd palveluntarjoajasta. Laatukoke-
mukset voivat olla hyvié, neutraaleja tai huonoja. Yhdessa kaikki laatukokemuk-

set muodostavat kokonaiskasitykset palvelun laadusta. (Gronroos 2009, 125)

Miten asiakkaan kokema suhteen laatu lopulta muodostuu? Gronroosin (2009)

mukaan tekojen laatukokemus heijastuu episodien laatukokemukseen ja lopulta
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suhteen laatuun. Kokemukset ostoepisodin laadusta vaikuttavat asiakkaan odotuk-
siin ja imagon muodostumiseen. Tdma vaikuttaa sithen, miten asiakas kokee seu-
raavat teot eli esimerkiksi vaatteen noutamisen ja vaatteen mukavuuden. Suhteen
laatu muuttuu dynaamisesti, joten hyvien, neutraalien ja huonojen episodien laa-
tukokemukset yhdistyvit tapahtumasarjan laaduksi, joka kattaa kaikki vaatteen
ostamiseen liittyvét teot ja episodit. Tapahtumasarjat kiteytyvit lopuksi koetuksi
suhteen laaduksi. Asiakkaan kokema suhteen laatu heijastuu siihen, miten laatu
koetaan seuraavissa tapahtumissa. (Gronroos 2009, 125-126) Seuraavaksi pereh-

dytddnkin tarkemmin odotusten dynamiikkaan b-to-b suhteissa.
3.5 Odotusten dynamiikka b-to-b suhteissa

B-to-b suhteissa asiakkaalla on usein yksityiskohtaisia vaatimuksia eli spesifikaa-
tioita, jotka ostettavan palvelun on tdytettdvd. Palvelun spesifikaatiot voidaan
muodostaa neljdlld eri periaatteella: palvelun panosten, prosessin, vilittdémén lop-
putuloksen ja mahdollistetun arvion mukaisesti. Usein ostettava palvelun spesifi-

ointi on nédiden yhdistelma. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 44)

Palvelun panosten mukaisessa spesifioinnissa eli tdsmentdmisessd on kyse joko
lisdkapasiteetin tai ulkoisen asiantuntemuksen ostamisesta. Spesifioinnissa ilmais-
taan, millaisia henkild-, laite- ja muita resursseja palvelussa kiytetddn. Tétd tds-
mentdmistd kéytetddn, kun ostaja olettaa, etteivit sekd hin ettd palveluntarjoaja
tiedd, mitkd ovat merkittivimmat ongelmat, jotka tulisi ratkaista. Prosessin mu-
kaisessa spesifioinnissa asiakas ilmaisee tdsmdllisesti toimet, jotka hdn haluaa
suoritettavan, ja toimenpiteiden minimilaadun. Asiakkaan on tiedettidvi, millaisia
toimia on suoritettava ja miten ne on suoritettava. Palvelun lopputuloksen mukai-
sessa spesifioinnissa asiakkaan tulee tietdd omat tarpeensa ja osata ilmaista ne
palveluyritykselle. Asiakas yksiloi, millainen toiminnallinen lopputulos palvelusta
tulee seurata. Mahdollistetun arvion mukaisessa palvelun spesifioinnissa maéritel-
1d4n, minka tulisi olla mahdollista sen jdlkeen, kun palvelu on suoritettu. Palvelul-
la pyritddn mahdollistamaan tietynkaltainen asiakkaalle arvoa edustava asia. (Oja-

salo & Ojasalo 2010, 44-46)
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Organisaatio ei voi ymmartdé, miten laatu koetaan jatkuvassa suhteessa, jos se ei
ymmairrd, miten odotukset kehittyvét suhteen aikana. On erittdin tirkedd ymmar-
tad, ettd asiakkaat eivit vilttdmattd odota samaa laatua suhteen myShemmdissa
vaiheessa, kuin alkuvaiheessa. Télloin tdytyy my0s ymmartdd, miksi nédin kiy.
Toiseksi tulee tuntea odotusten muuttumisen mekanismit, jotta niiden hallinta on-

nistuisi. (Gronroos 2009, 132)

Jukka Ojasalo on tutkinut laadun kehittymistd asiantuntijapalvelujen asiakassuh-
teissa. Tutkimuksessa esiintyi kolmenlaisia pitkdlld aikavililld mééritettavid odo-
tuksia: sumeita eli hdmdrid, eksplisiittisid eli julki lausuttuja sekd implisiittisid eli
hiljaisia odotuksia. Kyseisid odotuksia voi luonnehtia seuraavasti: (Gronroos

2009, 132)

- Hamadria eli sumeita odotuksia on olemassa silloin, kun asiakas odottaa
palveluntarjoajan ratkaisevat jonkin ongelman, mutta heilld ei ole tarkkaa
késitysta siitd, mitd pitéisi tehda

- Julki lausutut eli eksplisiittiset odotukset ovat asiakkaalle selvid jo ennen
palveluprosesseja. Odotukset voidaan jakaa realistisiin ja epdrealistisiin
odotuksiin

- Hiljaiset eli implisiittiset odotukset ovat palvelun elementtejd, jotka ovat
asiakkaalle niin ilmeisid, ettd he eivét tietoisesti ajattele niitd, vaan pitdvat

niitd selvidind (Gronroos 2009, 132)

Sumeita odotuksia on tidrked ymmartdd, silla ne vaikuttavat sithen kuinka tyyty-
vaisid he ovat laatuun. Asiakkaat eivit osaa ilmaista nditd odotuksia tietoisesti,
mutta he odottavat, ettd jotain tehdddn. He kokevat, ettd jotain puuttuu, eivitka
ymmaérrd, miksi ovat tyytyméttomid. Palveluntarjoajan tulisi tiedostaa sumeiden
odotusten olemassaolo ja pyrkid saamaan ne pinnalle, julki lausutuiksi odotuksik-
si. (Gronroos 2009, 133) Vaasan Liikekeskusta ry:n asiakkaat voivat esimerkiksi
odottaa, ettd heiddn asiakkaansa viihtyvdt yhdistyksen tapahtumassa ja toisivat
heille lisimyyntid. He eivét kuitenkaan tiedd, miké takaisi viithtyvyyden. Jos tima

ei toteudu, asiakas on tyytyméton.
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Julki lausuttujen odotusten kohdalla asiakkaat taas olettavat, ettd heiddn odotuk-
sensa tdytetddn. Kaikki odotukset eivit kuitenkaan aina ole realistisia. (Gronroos
2009, 133) Organisaation tdytyy pyrkid vaikuttamaan asiakkaiden odotuksiin
varmistaakseen, etti ne ovat realistisia ja, ettd organisaatio voi tiyttdd ne (Robledo
2001, 28). Talldin kyetddn todennidkdisemmin tarjoamaan asiakkaita tyydyttdvia
palveluja (Gronroos 2009, 133). Palveluntarjoaja voi muokata odotuksia muun
muassa mainoskampanjoiden avulla, tavoitteiden julkistamisella, organisaation
viestintdkampanjoilla, palvelulupauksilla, kuluttajan koulutuksella, hintastrategi-
oilla ja jatkuvalla sekd erinomaisella palvelulla (Robledo 2001, 28). Palveluntar-
joajan ei tulisi antaa epamadriisid lupauksia, silld tilldin on suurempi riski, ettd
asiakkaat muodostavat epirealistisia odotuksia. (Gronroos 2009, 134) Vaasan Lii-
kekeskusta ry:nkdén ei tulisi antaa epdmadiréisid lupauksia esimerkiksi tapahtu-
mansa ohjelmasta tai sen tuottavuudesta. Asiakas luultavasti tdlloin muodostaa

korkeita odotuksia tapahtumaa koskien ja pettyy, kun ne eivét taytykaan.

Hiljaisten odotusten olemassaolo tulee ilmi vasta, kun palvelu ei tdytd niitd ja
asiakas pettyy. Odotukset ovat niin ilmeisié, ettd asiakas odottaa ilman muuta, ettd
ne tdytetddn eikd ilmaise niitd koskaan déneen. Témén vuoksi palveluntarjoaja
saattaa jittdd ne huomiotta. Palveluntarjoajan tdytyy varmistaa, ettei niiltd jad im-

plisiittisid odotuksia huomaamatta. (Gronroos 2009, 134)

Asiakkaat tismentdvit ajan myotd sumeita odotuksia julki lausutuiksi ja eparealis-
tisia realistisiksi. He oppivat myds itse tuntemaan tdsmélliset tarpeensa ja erotta-
maan, mitkd odotukset ovat epérealistisia. Vaikutus voi olla my0s kielteinen, silla
asiakkaat eivét aina hyvéksy epdrealistisia odotuksia epirealistisiksi. (Gronroos

2009, 134-135)
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4 LAAJENNETUN PALVELUTARJOOMAN JOHTAMINEN

Gronroos (2009) esittdd kisitteellisen mallin asiakkaiden palvelun laadusta saa-
miin kisityksiin perustuvan palvelutarjooman kehittdmisestd. Tdméd malli on ni-
metty laajennetuksi palvelutarjoomaksi. Mallissa otetaan huomioon palvelupro-
sessin lopputuloksen eli teknisen laadun ja asiakkaan prosessista saaman koke-
muksen eli toiminnallisen laadun vaikutus. Prosessiin ja lopputulokseen liittyvien
piirteiden kokonaisuutta kutsutaan palvelutarjoomaksi, ja palvelun kokonaisval-
taista mallia kutsutaan laajennetun palvelutarjooman malliksi. (Gronroos 2009,
221-222) Kuvassa 1. esitetdéin Gronroosin laajennetun palvelutarjooman malli,

joka auttaa hahmottamaan teoriaa paremmin.

Palveluajatus

Ydinpalvelu

Palvelun saavutettavuus Vuorovaikutus

Mabhdollistavat Tukipalvelut

palvelut

Asiakkaan osallistuminen

Kuva 1. Laajennettu palvelutarjooma (Grénroos 2009, 227)
Palvelutarjooman johtaminen jakautuu neljadn vaiheeseen:
Palveluajatuksen kehittdmiseen

Peruspalvelupaketin kehittimiseen

Laajennetun palvelutarjooman kehittimiseen

el N

Imagon ja viestinnédn johtamiseen (Gronroos 2009, 223)



Seuraavissa kappaleissa késitelldén tarkemmin palvelupakettia, laajennettua pal-
velutajoomaa sekd imagon ja viestinndn johtamista. Téssd luvussa kisitellddn li-

saksi tapahtumasuunnittelua ja —markkinointia.
4.1 Peruspalvelupaketti

Palvelu kuvataan usein paketiksi eli konkreettisista tai aineettomista palveluista
koostuvaksi kokonaisuudeksi (Gronroos 2009, 222). Asiakkaan odotukset keskit-
tyvdt vain harvoin yhteen palvelupaketin puoleen vaan enemminkin useisiin.
(Berry et al. 1985; Johnston & Lyth 1991; Sasser et al. 1978 ix sit. Johnston 1995,
54) Palvelupaketti jakautuu peruspalveluun tai ydinpalveluun ja lisipalveluihin,
joita kutsutaan myos liitdnndispalveluiksi tai avustaviksi palveluiksi. Lisdpalvelut
ovat usein juuri ne palvelupaketin osat, jotka yksildivét sen ja tekevit siitd kilpai-
lukykyisen. Palvelutarjooman mallin tdytyy olla asiakasléhtdinen ja ottaa huomi-
oon kaikki asiakkaan kokemat palvelun nidkokohdat eli niin toiminnallinen kuin
tekninen laatu. Ei pidd myoskddn unohtaa imagon ja viestinnén vaikutusta palve-
lun laadun kokemiseen. (Gronroos 2009, 222-223) Asiakkaat arvioivat palvelun
sen perusteella, miten he kokevat palvelun tuottamisen ja mieltdvit palvelun lop-

putuloksen (Lovelock 1991, 14 ix, sit. Bebko 2000, 10)

Peruspalvelupaketti méarittdd, mitd palveluja tarvitaan asiakkaiden tai kohde-
markkinoiden tarpeiden tdyttdmiseen. Paketti siis sanelee, mitd asiakkaat organi-
saatiolta saavat. Lopputuloksen tekninen laatu on hyvi, kun peruspaketti on hyvin
kehitetty. Yrityksen on johtamissyistd hyoddyllistd erottaa kolme palveluryhméa:
ydinpalvelu, mahdollistavat palvelut ja tuotteet sekd tukipalvelut ja tuotteet.
Ydinpalvelu on koko markkinoilla olemisen syy. Yritykselld voi olla useampikin
ydinpalvelu. (Gronroos 2009, 223-224) Esimerkiksi Vaasan Liikekeskustalla
ydinpalveluita voivat olla tapahtumanjirjestiminen ja jdsentensd etujen ajaminen.
Lisdpalveluita yleensd tarvitaan, jotta asiakkaat saataisiin kdyttimadn ydinpalve-
lua. Lisdpalveluita kutsutaan mahdollistaviksi palveluiksi, jotka mahdollistavat
ydinpalvelun kéyton. [lman mahdollistavia palveluita ydinpalvelua ei voi kuluttaa.
(Gronroos 2009, 224) Vaasan liikekeskustan lisépalveluita voivat olla esimerkiksi

tapaamiset liittyen tapahtuman suunnitteluun ja jarjestimiseen. Gronroosin (2009)

39



kolmas palveluryhma tukipalvelut ovat myos lisdpalveluja, mutta tdyttdvét toisen-
laisen tehtdvin. Tukipalveluja kéytetdén lisddméddn palvelun arvoa tai erilaista-
maan palvelun kilpailijoiden tarjonnasta. (Gronroos 2009, 225) Tapahtuman tuki-
palvelu voisi olla esimerkiksi kuuluisa juontaja tapahtumassa tai erityisen hyvit

tarjoukset.

Mahdollistavien ja tukipalveluiden vilille on térked tehdi ero. Mahdollistavat pal-
velut ovat vilttaméttomid, jos niitd ei ole palvelupaketilta putoaa pohja. Tukipal-
velut ovat ainoastaan kilpailukeinoja. Vaikka tukipalvelut puuttuisivat, voidaan
ydinpalvelua silti kdyttdd. Peruspalvelupaketti vastaa ldhinnd koetun kokonaislaa-
dun teknistd laatu-ulottuvuutta. Paketin ainekset méadrdavéat, mitd asiakkaat saavat.
Peruspalvelupaketista puuttuu se, miten prosessi koetaan ja mikd on loppujen lo-
puksi olennainen osa asiakkaiden kokemaa ja arvioimaa palvelutuotetta tai -
tarjontaa. Palvelupaketista onkin kehitettdvd kattavampi, laajennetun palvelutar-
jooman malli. (Gronroos 2009, 225) Laajennetun palvelutarjooman mallista kerro-

taan myohemmin lisda.
4.2 Ydinpalveluna tapahtuma

Yleisotapahtumia on monenlaisia aina kulttuuritapahtumista urheilukilpailuihin,
muotindytoksiin ja rekrytointitapahtumiin. Tapahtuma kannattaa alusta alkaen
suunnitella ja toteuttaa projektitydskentelyn periaatteita noudattaen, jotta se olisi
jarjestelmallisesti toteutettu. (Kauhanen, Juurakko ja Kauhanen 2002, 23) Tapah-
tuman suunnittelu tulee aloittaa riittdvan aikaisin. Suunnitteluvaihe onkin pisin ja
aikaa vievin vaihe. Suunnitteluun kannattaa ottaa mahdollisimman varhaisessa
vaiheessa mukaan kaikki ne, joiden panosta tapahtuman toteutuksessa tarvitaan.
Néin saadaan mukaan erilaisia ndkdkulmia ja ideoita, ja kaikki tapahtumaa jarjes-
tavit sitoutuvat paremmin tapahtuman tavoitteisiin. (Vallo & Hiyrinen 2012, 158)
Ideointivaiheessa kerdtddn ensin paljon ideoita, joita mydhemmin karsitaan (Kau-

hanen ym. 2002, 35)
Tapahtuman strategiset kysymykset ovat:

- Miksi tapahtuma jérjestetdin?
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- Kenelle tapahtuma jarjestetdén?

- Mitd jérjestetddn? Missd ja milloin? (Vallo & Hidyrinen 2012, 101)
Lisdksi tapahtuman jarjestdmiseen liittyy myos kolme operatiivista kysymystd:

- Miten tapahtuma jarjestetdén?
- Millainen tapahtuman ohjelma tai sen sisélt on?

- Kuka toimii iséntdnd? (Vallo & Héyrinen 2012, 103)

Tapahtumalla tulisi olla aina selked tavoite. Tapahtumanjarjestdjén tulisi pysdhtya
hetkeksi miettiméén, miksi tapahtuma jirjestetddn ja mikd on sen tavoite. Kun ta-
pahtumalla on konkreettinen mitattavat tavoite, voidaan sen saavuttamista tapah-
tuman jilkeen arvioida. (Vallo & Héyrinen 2012, 109) Selkeédn tavoitteen avulla
paétoksentekijoiden on helpompi ottaa kantaa ideaan, kun tavoitteesta ollaan ensin
yksimielisid (Kauhanen ym. 2002, 36) Tavoitteen liséksi jdrjestdjan olisi hyva
miettid, mitd tapahtumalla halutaan viestid tai mitd tapahtumalla tai tapahtumassa
on tarve viestid. Se, mihin tapahtumaan organisaatio kutsuu sidosryhmiéén tai
millaisia tapahtumia se jirjestéd, kertoo organisaatiosta ja sen arvoista. Organisaa-
tion omien tavoitteiden liséksi viestiin vaikuttavat muun muassa tapahtumapaikka,
teema, tarjoilu, ohjelma, isdnnét ja heididn kéyttdytymisensd, ajankohta ja esitys-

materiaalit. (Vallo & Héyrinen 2012, 109-114)

Tapahtumaa jérjestdessd on tdrked pohtia my0s, kenelle tapahtuma jérjestetdén.
Tapahtuman kohderyhmin voi muodostaa suuri yleiso, rajattu kutsuvierasjoukko
tai avoin kutsuvierasjoukko (Vallo & Héyrinen 2012, 119). Pienimmissékin ta-
pahtumissa on syytd kartoittaa tapahtumaan osallistunut yleiso ja sen kokemukset
ja tyytyvaisyys (Kauhanen ym. 2002, 37). Tapahtuman kohderyhma tdytyy tuntea
riittdvan hyvin, jotta osataan tehdd oikeankokoinen ja —nékdinen tapahtuma. Ta-
pahtuman kohderyhméné voivat olla yhtd hyvin organisaation nykyiset kuin myds
potentiaaliset asiakkaat, henkilostd, omistajat, yhteistyokumppanit, sidosryhmét ja
lehdiston edustajatkin. Organisaation tulee analysoida kohderyhménsa tarkkaan ja
muistaa, ettd se mika sopii yhdelle, ei sovi kaikille. Kohderyhmaé ja sen koko seka
tapahtuman tavoite madrittdvit usein jo valmiiksi, millaista tapahtumaa ollaan jér-

jestdmadssi. (Vallo & Hiyrinen 2012, 119-122)
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Olennainen osa tapahtuman jérjestdmistd on myds tapahtumapaikka. Paikkana voi
olla mika tila tahansa. Tapahtumaa valitessa tulee huomioida tilaisuuden luonne ja
osallistujat. (Vallo & Héyrinen 2012, 139) Jokaisella paikalla ja tilalla on yleensi
jonkinlainen imago. Sopiiko tila tapahtuman imagoon ja sithen mielikuvaan, joka
potentiaalisilla asiakkailla tapahtumasta on? (Kauhanen ym. 2002, 38-39) Tapah-
tumapaikka on hyva tarkistaa hyvissé ajoin etukéteen ja arvioida sen soveltuvuut-
ta pitopaikaksi kriittisesti. Tiloja varatessa tulee ottaa huomioon rakennus- ja pur-
kuaika. Tapahtuman ajankohta ja kesto tulee myds huomioida. Varsinkin, jos jar-
jestetddn isoa tapahtumaa, kannattaa pyrkid varmistamaan, ettei samaan aikaan
jérjestetd kilpailevia tapahtumia. Tapahtuman jirjestdmisen kannalta olennaista on
budjetin laatiminen. Kuinka paljon kaikki maksaa? Kuinka paljon rahaa on kéytet-
tavissd? Tapahtumaa laadittaessa voi olla hyvé tarkastella aikaisempia vastaavia
projekteja, jotta saadaan realistinen pohja omalle budjetoinnille. Liséksi etukdteen
kannattaa ottaa selvdd tarvitaanko tapahtumaa jéirjestettdessd jotain lupia kuten
arpajaislupaa, anniskelulupaa tai musiikin toistoon tarvittavia lupia. (Vallo &

Hiyrinen 2012, 139-151)

Kun suunnittelu on hoidettu, voidaan siirtyé toteutusvaiheeseen. Toteutusvaihe on
se hetki tai hetket, jotka tekevidt suunnitelmasta toden. Jokaisen tapahtumassa
tyoskentelevdn tulee ymmaértad roolinsa ja osuutensa kokonaisuudessa. Onnistu-
minen vaatii eri tahojen saumatonta yhteisty6td. Tapahtuman rakennusvaihe vie
usein eniten aikaa toteutusvaiheessa. Téssd vaiheessa kulissit pystytetdédn ja rek-

visiitta laitetaan kuntoon. (Vallo & Hayrinen 2012, 163-164)

Toteutusvaiheen jilkeen seuraa vield jdalkimarkkinointivaihe. Jalkimarkkinointia
on muun muassa materiaalien toimitus, kiitoskortit tai lahjan toimittaminen tai
lahettdminen osallistujille. Jalkimarkkinointiin kuuluu aina my0s palautteen ke-
rddminen sekd omasta organisaatiosta ettd osallistujilta. Kerdtty materiaali mah-
dollistaa oppimisen. Seuraavalla kerralla tiedetddn mika toimii ja mitd kannattaa
kenties vélttdd. (Vallo & Hayrinen 2012, 180-184) Varsinkin jos tapahtuma aio-
taan toistaa tulevaisuudessa, toimenpiteiden vaikutusten arviointiin on syyti todel-

la panostaa (Kauhanen ym. 2002, 117).
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Téssd luvussa keskityttiin tapahtuman suunnitteluun ja toteuttamiseen. Tapahtuma
on my0s keino markkinoida. Tapahtuman tavoitteena voi olla esimerkiksi tunnet-
tuuden lisddminen tai uusien jdsenien hankkiminen (Vallo & Hiyrinen 2012, 29).
Tapahtumamarkkinointiin ja sen kiyttotapoihin perehdytddn tarkemmin luvussa

4.5.
4.3 Laajennettu palvelutarjooma

Palveluprosessi, eli ostajan ja myyjdn vilinen vuorovaikutus, koetaan tilanteesta
riippuen eri tavoin. Prosessin johtaminen koostuu kuitenkin palvelun saavutetta-
vuudesta, vuorovaikutuksesta palveluorganisaation kanssa ja asiakkaan osallistu-
misesta. Namé osatekijat muodostavat peruspaketin kdsitteiden kanssa laajennetun
palvelutarjooman. Edelld mainitut osatekijit on mukautettava valittujen koh-

desegmenttien asiakkaiden hyotyjen mukaan. (Gronroos 2009, 225-226)

Palvelun saavutettavuus voidaan kokea joko helpoksi tai vaikeaksi. Erinomaisen
palvelupaketin voi pilata huonolla saavutettavuudella. Palvelun saavutettavuuteen

vaikuttavat muun muassa seuraavat asiat:

- Henkilokunnan miéra ja taidot

- Aukioloajat, aikataulut ja eri tehtdvien suoritukseen kiytetty aika

- Toimistojen, palvelupisteiden yms. sijainti

- Toimistojen, palvelupisteiden yms. ulkoniko ja sisustus

- Tyokalut, koneet, asiakirjat jne.

- Prosessiin samanaikaisesti osallistuvien asiakkaiden méérd ja osaaminen

(Gronroos 2009, 226)

Asiakkaiden on totuttava organisaation operatiivisiin ja hallinnollisiin jarjestel-
miin ja rutiineihin. Heiddn tdytyy myds joskus kéyttdéd teknisid resursseja, kuten
asiakirjoja. Kaikki vuorovaikutustilanteet niin ihmisten inhimillisten kuin fyysis-
ten resurssien kanssa ovat osa palvelun kokemista (Gronroos 2009, 228). Asiak-
kaat arvioivat palvelun laatua lopputuloksen, yrityksen luotettavuuden, rea-
goivuuden, itsevarmuuden sekd empatian perusteella. (Bebko 2000, 11) Vuoro-

vaikutus palveluorganisaation kanssa jakautuu seuraaviin osiin:
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- Vuorovaikutusviestintd tyontekijoiden ja asiakkaiden kesken, mika riippuu
tyontekijoiden kayttdytymisestd, heidédn sanomisistaan ja heidén

- Asennoitumisestaan

- Vuorovaikutus erilaisten fyysisten ja teknisten resurssien, kuten palvelun
tuotantoprosessissa tarpeellisten automaattien, asiakirjojen, odotustilojen,
tyokalujen ja koneiden kanssa

- Vuorovaikutus jirjestelmien (esimerkiksi odotus-, laskutus-, ja toimitusjar-
jestelmét) kanssa

- Vuorovaikutus prosessissa samaan aikaan mukana olevien muiden asiak-

kaiden kanssa (Grénroos 2009, 228-229)

Myo0s asiakkaalla on vaikutusta saamaansa palveluun. Osallistumalla palveluun
asiakkaasta tulee palvelun kanssatuottaja, jolloin hén osallistuu saamansa arvon
luomiseen. Asiakkaan valmistautuminen ja halukkuus toimimaan odotusten mu-
kaan, parantaa tai heikentd palvelua. (Gronroos 2009, 229-230) Vaikka asiakas ei
ajattele itseddn palveluorganisaation jéseneksi, organisaation tulisi ndhdd asiak-
kaat organisaation jdsenind tai “osittaisina tyOntekijoind” (Barnard 1938; Love-
lock & Young 1979; Mills 1983; Mills, Chase & Margulies 1983; Parsons 1956 ix
sit. Kelley, Donnelly & Skinner 1990, 315-316). Ndama4 osittaiset tyontekijit ovat

organisaation palvelun toimitusprosessin véliaikaisia (Kelley et al. 1990, 316).

Kuviossa 1. palveluajatus nékyy laajennetun palvelutarjooman osatekijoiden ke-
hittimisen kattavana kokonaisuutena. Palveluajatuksen tulee méérittdd, mitd ydin-
palvelua, mahdollistavia palveluja ja tukipalveluja kdytetdén. Liséksi tulisi méarit-
tad, kuinka peruspaketti asetetaan saataville, kuinka vuorovaikutustilanteita kehi-
tetdéin ja kuinka asiakkaita tulisi valmentaa prosessiin osallistumiseen. (Grénroos
2009, 230) Osittaisten tyontekijoiden eli prosessiin osallistuvien asiakkaiden hal-
litseminen on vaikeaa, koska organisaatio ei voi palkita heitd samalla tavalla kuin

tavallisia tyontekijoitd (Kelley et al. 1990, 316).
4.4 Imagon ja viestinnin johtaminen

My0s imago vaikuttaa koettuun palveluun. Jos asiakas kokee imagon myonteises-

ti, parantaa se hidnen kokemustaan. Huono imago saattaa taas pilata kokemuksen.
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Imagon ja viestinnén johtaminen onkin olennainen osa palvelutuotteen kehittdmis-
td. Koska kyse on aineettoman luonteen omaavasta palvelusta, markkinointivies-
tinnéll4 ei ole vain viestinnillistd vaikutusta asiakkaan odotuksiin, vaan my0s vi-
liton vaikutus kokemuksiin. Viliton vaikutus kokemuksiin on joskus vdhiinen,

joskus tiarkedmpi. (Gronroos 2009, 231)

Markkinointiviestints, kuten mainonta, myyntikampanjat ja PR-toiminta, edistavat
pitkélld aikavililld imagoa ja jossain méédrin muovaavat sitd. Toisaalta jopa yksit-
tdinen mainos tai esite, jonka asiakas huomaa kulutushetkelld tai juuri ennen sitd,
saattaa vaikuttaa asiakkaan laatukisitykseen. Suusanallinen viestinnélld on myos
suuri merkitys tdssd yhteydessd. Silld on pitkdaikainen vaikutus imagoon, mutta
osto- ja kulutushetken suusanallisella viestinnélld saattaa olla merkittdva viliton
vaikutus. Jos ldhistolld oleva asiakas huomauttaa jotakin kielteistd, saattaa se
muuttaa asiakkaan késitystd saamastaan palvelusta. (Gronroos 2009, 231) Imagos-

ta kerrotaan myohemmin lisdd omassa kappaleessaan.
4.5 Tapahtumamarkkinointi

Vaasan Liikekeskusta ry:n yhtend tavoitteena on eldvoittdd Vaasan keskustaa ja
markkinoida Vaasan tuote- ja palvelutarjontaa. Tapahtuma on tehokas tapa toteut-
taa yhdistyksen tavoitteita. Tdssd kappaleessa perehdytéédn tarkemmin sithen, mita

tapahtumamarkkinointi on ja miten sitd kdytetién.

Tapahtumamarkkinointi yhdistdd markkinoinnin ja tapahtuman (Vallo & Hayri-
nen 2012, 19). Markkinointi kattaa kaikki ne toimet, jotka liittdvit yhteen organi-
saation ja sen asiakkaat. Markkinoinnin tehtdvénid on varmistaa, ettd asiakkaat
johdatetaan kéyttdmaidn markkinoivan yrityksen palveluita tai tuotteita eivitka
kddnny kilpailijan puoleen. (Blyhte 2012, 4) Tapahtumamarkkinointi katsotaan,
yleisesti ottaen eri mééritelmissd, strategisesti suunnitelluksi pitkdjanteiseksi toi-
minnaksi, jossa yhteiso tai yritys tapahtumia kayttamélld viestii valittujen kohde-
ryhmien kanssa ja kohtaa sidosryhménsi ennakkoon suunnitellussa tilanteessa ja
ympéristdssd. Tapahtumamarkkinoinnilla myds vahvistetaan yrityksen imagoa tai
tuotteiden ja palveluiden brdndid. Onnistunut tapahtuma luo organisaatiolle hyvaa

mainetta, epdonnistunut tapahtuma vaikuttaa maineeseen piinvastaisesti. Tapah-
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tumat eivét saisi olla irrallisia, muuhun markkinointiin kytkeytyméttomié tavoit-
teettomia tilaisuuksia, vaan niiden tulisi aina olla osa organisaation muuta mark-

kinointiviestintdé. (Vallo & Héyrinen 2012, 19-20; 27)
Tapahtumamarkkinoinnin, pitdd tdyttdd seuraavat kriteerit:

- Tapahtuma on etukéteen suunniteltu
- Tavoite ja kohderyhmé on méaritelty
- Tapahtumassa toteutuvat kokemuksellisuus, elimyksellisyys ja vuorovai-

kutteisuus (Vallo & Hayrinen 2012, 20)

Tapahtumamarkkinoinnilla on useita vahvuuksia muun muassa: vuorovaikuttei-
suus ja henkilokohtaisuus osallistujan ja jdrjestdjin vililld, tapahtuman puitteiden
ja viestien hallittavuus, organisaation mahdollisuus asettaa tavoite ja saada heti
palautetta sen saavuttamisesta, organisaation mahdollisuus erottua kilpailijoista
myonteisesti ja ainutlaatuisen muistijéljen tuottamien. (Vallo & Hiyrinen 21-22)
My6s Hoylen (2002) mukaan avain tapahtumamarkkinoinnin menestykseen on
tarjota asiakkaille erilainen, uniikki ja asiakkaan tarpeiden mukaan suunniteltu
kokemus, jota asiakkaat eivit saa muualta. Innostus tekee tapahtumasta muistetta-
van. (Hoyle 2002, 2) Tapahtumamarkkinoinnille tdytyy asettaa aina tavoite, joka
tulee kytked yrityksen markkinointisuunnitelmaan. Mitd konkreettisempi tavoite
on, sitd helpompi on myds mitata tapahtuman onnistumista toteutuksen jélkeen.

(Vallo & Héyrinen 2012, 22-23)

Yhdistyksen tapahtumamarkkinoinnin tavoitteena on tehdd jérjeston toimintaa
tunnetuksi, saada lisdd jdsenid, saada jdsenet osallistumaan aktiivisesti yhdistyk-
sen toimintaan ja tuoda laadukkaasti esille toiminnan merkitysta suurelle yleisolle.
Tapahtumalla voidaankin markkinoida tyOpaikkaa, tuotetta, palvelua, yritysté, yh-
teisod, polititkkkaa, uskontoa, ndyttelyd, kulttuuria tai terveyttd. Kéyttokohteita on

ldhes rajattomasti. (Vallo & Héyrinen 201, 29; 43)
4.6 Tapahtuman oma markKkinointi

Tapahtuma on osa organisaation markkinointia, mutta itse tapahtumaakin tiytyy

markkinoida. Tamé kappale kisittelee tapahtuman markkinointiin liittyvad mark-



kinointiviestintdd. Vallon ja Héyrisen (2012) mukaan myos tapahtuman markki-
nointi voi olla tarkoituksenmukaista. Tapahtuman markkinoinnin kannalta on tér-
ked huomioida: kohderyhma, tapahtuman imago ja siséltd, myyntikanavat, paasy-
lipun hinta, kilpailevat asiat ja ajankohta (Kauhanen ym. 2002, 113). Jos kyseessi
on kaikille julkinen tapahtuma tai maksullinen tilaisuus, on paikallaan miettié ta-
pahtuman markkinointisuunnitelmaa. Suunnitelman tulee siséltda: sisdisen mark-
kinoinnin eli oman organisaation sisdisen tiedottamisen, lehdistétiedottamisen,
mediamarkkinoinnin eli esimerkiksi lehti- ja internetmainonnan sekd suoramark-

kinoinnin eli suorapostitukset kohderyhmélle. (Vallo & Héyrinen 2012, 55)

Tapahtuman markkinoinnissa tulee ottaa huomioon my®os se, ettd ihmiset unohta-
vat nopeasti. Viestin tulee erottua jatkuvasta viestitulvasta edukseen. Markkinoin-
timateriaalien tulee jatkuvasti korostaa mitd tarpeita tapahtuma tdyttda ja hyotyja
jota se asiakkaalle tuo, silld asiakas ajattelee saman aikaisesti tuhansia muita asioi-

ta. (Hoyle 2002, 19)

Markkinointisuunnitelman kéytdnnon valinnat riippuvat tiysin kohderyhmisti ja
tapahtuman tavoitteista. Lehdist6d voidaan ldhestyé joko ennen tapahtumaa jérjes-
tettavalld lehdistotilaisuudella tai lehdistotiedotteella. Tapahtuman kannalta paras-
ta on, jos lehdiston edustajat tulevat itse tapahtumapaikalle. Tdlloin he kirjoittavat
todennikoisemmin myonteisen jutun tapahtumasta. Jos julkisuutta halutaan hyo-
dyntda tdysmadrdisesti, kannattaa laatia erikseen myds tiedotussuunnitelma. (Val-
lo & Héyrinen 2012, 55-56) Seuraavassa kappaleessa perehdytdén tarkemmin

markkinointiviestintdén ja sen keinoihin.
4.7 Markkinointiviestinti

Yritykset kommunikoivat sekd tarkoituksella ettd tahtomattaan. Vaikeneminenkin
tulkitaan viestiksi, jonka ihmiset kokevat joko sanattomana vakuutteluna tai niin,
ettd vaikenijalla on jotain salattavaa. (Bernstein 1986, 7) Markkinointiviestinnin
tarkoituksena on saada viestin ldhettdjdn ja vastaanottajan vilille jotain yhteistd,
yhteinen kisitys tuotteesta, yrityksestd tai toimintatavoista. Silld halutaan vaikut-
taa nimenomaan niihin tietoihin ja kasityksiin, jotka vaikuttavat sidosryhméin

kiyttdytymiseen organisaatiota kohtaan. Kun suunnitellaan markkinointiviestin-

47



tad, tdytyy osata valita, mistd eri sidosryhmien kanssa pitdd saada yhteinen kasi-
tys. (Vuokko 2002, 12) Viestintd on ainutlaatuinen kilpailukyvyn rakentaja, koska
sitd on mahdotonta kopioida. Viestintd tuleekin ndahdi yrityksissd kokonaisvaltai-
sesta ndkokulmasta ja yhtend strategisena voimavarana. Organisaation on tarked
sisdistdd, ettd viestintdd ei voi koskaan kokonaan delegoida, vaan viestintd kuuluu

jokaiselle yrityksen tyontekijélle. (Isohookana 2007, 10)
Tehokkaan markkinointiviestintd seuraa kuuden vaiheen tapahtumasarjaa:

1. Tunnista kohdeyleisé eli paité kelle viestin tdytyisi kulkeutua. Yleiso voi
koostua potentiaalisista asiakkaista tai nykyisistd asiakkaista, henkil6isti,
jotka tekevit ostopédatokset tai henkildistd, jotka vaikuttavat sithen.

2. Madritd haluttu reaktio. Mitd markkinoija haluaa yleison tekevin viestin
vastaanottamisen jélkeen?

3. Valitse viesti. Kirjoita mainosteksti tai tuota sopiva kuva. Markkinoijan
taytyy pdéttdd mitd haluaa sanoa ja miten sen sanoo.

4. Valitse media. Selvitd mitd lehted, tv-kanavaa tai radiokanavaa yleiso
kayttdd. On karkeasti olemassa kaksi viestintdkanavaa — henkil6kohtainen
ja ei-henkildkohtainen.

5. Pddtd mistd tuotteen, palvelun tai yrityksen ominaisuuksista halutaan vies-
tid.

6. Kerdd palaute. Viestin ldhettimisen jilkeen tdytyy tutkia sen vaikutus
kohdeyleis6on. Suorita markkinointitutkimus ja selvitd sen avulla kuinka
onnistunut viesti oli. Yleisoltd voidaan kysyd muistavatko he viestin,
kuinka monta kertaa he ovat sen nidhneet, mitkd kohdat he muistavat, mil-
lainen tunne heille tulee viestistd ja mitkd ovat heidén vanhat ja nykyiset
asenteet tuotetta ja yritystd kohtaan. (Blythe 2012,194; Kotler & Amstrong
2006, 432)

Markkinointi on kallista, siksi kannattaakin kayttdd aikaa ja vaivaa varmistaak-
seen, ettd kohdeyleisdo ymmartdd viestin. Markkinoijan tiytyy ensin saavuttaa asi-
akkaan huomio. Seuraavaksi viestistd tiytyy tehdd mielenkiintoinen, tai muuten

vastaanottaja ei kiinnitd sithen huomiota. Jos viesti on hyvéd, se johtaa haluun
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hankkia tuote tai kdyttdd palvelua. Halusta seuraa toiminta eli asiakas hankkii
tuotteen tai kdyttdd palvelua. Ndma kaikki neljd vaihetta on erittdin vaikea saada
yhteen viestiin, siksi markkinoijat usein kéyttavétkin eri ldhestymistapojen yhdis-

telmai, jota kutsutaan nimelld markkinointimix. (Blythe 2012, 194-195)

Perinteinen markkinointimix sisdltdd mainonnan, menekinedistiminen, henkilo-
kohtaisen myyntityon sekd tiedotus- ja suhdetoiminnan (Blythe 2012, 195). Kotler
ja Amstrong (2006) ovat sisdllyttdneet markkinointimixiin edelld mainittujen li-
saksi my0Os suoramarkkinoinnin. Suoramarkkinointi on yksittdisilld asiakkaille
huolellisesti kohdistettua viestintdd, jolla saavutetaan véliton vastaus ja saadaan
kestdvid asiakassuhteita. (Kotler & Amstrong 2006, 427) Markkinointimix on
kuin resepti ja markkinoijan tdytyy lisdtd ainekset oikeaan aikaan ja oikeina mai-
rind, jotta mainonta on tehokasta. Viestin tdytyy vélittyd asiakkaiden liséksi esi-
merkiksi my0s tyontekijoille ja sidosryhmille. Markkinoinnin menetelmén valin-
taan vaikuttaa viesti, vastaanottaja ja haluttu seuraus. (Blythe 2012, 195) Kom-
munikaatio ylittdd ndmai tietyt mainonnan ty6kalut. Tuotteen muotoilu, pakkauk-
sen muoto ja véri ja litkkeet joissa niitd myydddn viestivit myds asiakkaalle.
Vaikka markkinointimix sisdltdéd yrityksen ensisijaisen viestintdtoiminnan, taytyy
koko markkinointimix, joka sisiltdd tuotteen, hinnan, paikan ja mainonnan, sovit-
taa sen kanssa yhteen, jotta voidaan luoda merkittdvin viestinnén vaikutus. (Kot-

ler & Amstrong 2006, 427)

Mainonnalla voidaan saavuttaa paljon maantieteellisesti hajanaisesti sijoittuvia
ostajia pienelld kustannuksella henkilod kohtaan. Se my0ds mahdollistaa viestin
toistamisen useaan kertaan. (Kotler & Amstrong 2006, 442) Markkinointikanavaa
valittaessa on kuitenkin varmistettava myds, ettd valitulla kanavalla saavutetaan
riittdva markkinointipeitto, silld se on edellytys myyntivolyymin aikaansaamiselle
(Rope 2005, 252). Henkilokohtainen myyntityd on kaikista tehokkain markki-
noinnin tydkalu tietyissd ostoprosessin vaiheissa. Henkilokohtainen myyntityd
sisdltdd henkilokohtaisen vuorovaikutuksen kahden tai useamman ihmisen kesken,
jolloin jokainen henkild voi tarkkailla toisen tarpeita ja ominaisuuksia ja tehda
pikaisia mukautumisia. Myynninedistiminen sisdltdd laajan joukon tyokaluja.

Esimerkiksi kupongit, kilpailut ja bonukset kuuluvat tdhén toimintaan. Namé he-
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rattdvit asiakkaan huomion, tarjoavat vahvan kannusteen ostaa ja niitd voi liséksi
kayttad tarjousten dramatisoitiin. Tiedotus- ja suhdetoiminta sisidltid muun muassa
uutiset, sponsoroinnin ja tapahtumat. Asiakkaat uskovat niitd useammin kuin
mainoksia. Toiminta saavuttaa usein myo0s ihmisid, jotka vilttelevit myyjid ja
mainoksia. Suoramarkkinointi ei ole julkista, ja se on yleensd suunnattu tietylle
ihmiselle. Suoramarkkinointi on myds vuorovaikutteista ja mahdollistaa dialogin
syntymisen markkinointitiimin ja asiakkaan vilille. (Kotler & Amstrong 2006,

442-443)

Gronroosin (2009) mukaan perinteiset markkinointitoimenpiteet, kuten mainos-
kampanjat voivat olla hyvin asiakaskeskeisid ja hyvin suunniteltuja, mutta jos
vuorovaikutteinen markkinointi epdonnistuu, markkinointikin epdonnistuu. Vuo-
rovaikutteinen markkinointi on olemassa aina, koska se on tapa, jolla normaaleja
operatiivisia ja hallinnollisia toimenpiteitd tehddan. Palveluorganisaatiot tarvitse-
vat usein kuitenkin vuorovaikutteista sekd perinteistd ulkoista markkinointia. Mita
paremmin vuorovaikutteinen markkinointi toimii, sitd vdhemmin perinteistd
markkinointia tarvitaan. Tima pitee usein, mutta ei kuitenkaan kaikissa tilanteis-
sa. Joskus my0s vuorovaikutteisessa markkinoinnissa menestyvd palveluyritys
joutuu investoimaan vahvastikin perinteisiin ulkoisen markkinoinnin kampanjoi-

hin. (Grénroos 2009, 338-339)
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S ORGANISAATION MAINE

Maine muodostuu sidosryhmissé kiertivistd arvottavista tarinoista. Sen muodos-
tumiseen vaikuttaa sidosryhmien omakohtaiset kokemukset yrityksen toiminnasta,
tuotteista ja palveluista. Lisdksi maineeseen vaikuttaa yrityksesté erilaisissa julki-
suuksissa rakentuvat mielikuvat. Maine syntyy yrityksen ja sidosryhmien vélisissi
suorissa ja valillisissd vuorovaikutustilanteissa. Maine tekee yrityksestd hyvin tai
huonon, ja maine erottaa yrityksen samankaltaisista yrityksistd. (Aula & Heinonen
2011, 12) Kun puhutaan organisaation maineesta, kdytetdén usein myds kasitteitd
brindi tai imago (Vallo & Héyrinen 2012, 34). Seuraavaksi perehdytdin hieman

tarkemmin kyseisiin kasitteisiin.
5.1 Imago

Ropen (2005) mukaan imago ja mielikuva ovat sisdllollisesti samoja sanoja. Kyse
on siis henkilon mielessd rakentuvasta kuvasta. (Rope 2005, 175) Imago on todel-
lisuutta ja se on yrityksen toimintojen tulos. Se vaikuttaa asenteisiin ja sitd kautta
kayttaytymiseen. (Bernstein 1986, 5; 308) Imago on maédritelty usealla eri taval-
la. Esimerkiksi Duttonin ja Dukerichin (1991) mukaan imagon muodostuu siiti,
miten organisaation jdsenet uskovat muiden nidkevén heididn organisaationsa.
Bernstein (1992) on taas kirjoittanut, ettd imago rakentuu julkisesta vaikutelmasta,

joka on luotu vetoamaan asiakkaisiin. (Hatch, Schultz 1997, 358)

Suunnitellun imagon tulisi yrittdd luoda sosiaalisesti houkutteleva, hallittu vaiku-
telma, joka korostaa valittuja identiteetin puolia. Bernsteinin (1984) mukaan ima-
go tulisi madritelld julkisen, yleisoon vetoavan vaikutelman rakentamiseksi. Ima-
go onkin laaja-alainen kisite, joka esiintyy sekéd organisaation sisélld ettd ulko-
puolella. Havaintoja imagosta sekd heijastetaan ettd vastaanotetaan. Imago voi-
daan luoda henkil6kohtaisten havaintojen perusteella tai muiden ihmisten havain-
tojen perusteella. (Gioia, Schultz & Corley 2000, 66) Organisaation kansainvili-
nen, kansallinen tai paikallinen imago edustaa arvoja, joita asiakkaat, potentiaali-
set asiakkaat, menetetyt asiakkaat ja muut ihmisryhmét liittdvit organisaatioon
(Gronroos 2009, 396). Suhteet yrityksiin ja niiden tuotteisiin ovat usein persoonat-

tomia, mutta ne muodostavat tietynlaisen imagon (Gummesson 2004, 170).
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Imago ei usein ole kaikkien mielestd sama, vaan se voi vaihdella ihmisryhmén tai
jopa yksildiden vililld (Gronroos 2009, 396). Yrityksen tdytyy padttdd, millaisen
se haluaa perusimagonsa olevan. Lisdksi yrityksen tdytyy hyvéksyé se tosiasia,
ettd kaikki sen kohderyhmit eivit suhtaudu siithen yhtd myonteisesti. (Bernstein
1986, 169) Imago on lisdksi olemassa monella tasolla. Isolla organisaatiolla on
koko yritystd koskeva imago ja sen lisdksi organisaation eri liikkeilli on oma
imagonsa. Hyvin suuret erot litkkeiden vélilld saattavat haitata yrityksen strategi-

an toteuttamista. (Gronroos 2009, 396-397)

Organisaation maine syntyy ja kehittyy, kun se kohtaa sidosryhmidin erilaisissa
vuorovaikutustilanteissa. Ndissé tilanteissa sidosryhmadt tulkitsevat organisaation
toimintaa. Tulkinnoista syntyy mielikuvia, joista muodostuu sidosryhmien mieles-
sd organisaation maine. (Vallo & Héyrinen 2012, 35) Vaasan Liikekeskusta ry voi
luoda ja ylldpitdd hyvad imagoa esimerkiksi jarjestimilld onnistuneita tapahtumia
ja pitamaélld hyvid ja tiiviitd suhteita ylld jaseniinsd. Vallon ja Hiyrisen (2012)
mukaan organisaation maineen ja brandin kontrollointi tapahtumissa voi olla
haasteellista. Nédiden kontrolloimiseksi tiytyisi pyrkid jirjestimién samantasoisia
tapahtumia. (Vallo & Héyrinen 2012, 35) Jos yritys haluaa vaalia imagoaan, sen
onkin pohdittava tarkkaan kaikkia pédétoksidédn, jotka voivat vaikuttaa ihmisten

mielikuviin itsestddn (Bernstein 1986, 309).
5.2 Imagon merkitys

Positiivinen ja tunnettu imago on voimavara mille tahansa yritykselle. Imago vai-

kuttaa asiakkaiden késityksiin yrityksen viestinnistd ja toiminnasta.

- Imago viestii odotuksista

- Imago suodattaa havaintoja

- Imago riippuu odotuksista ja kokemuksista

- Imagolla on sisdinen vaikutus tyontekijoihin ja ulkoinen vaikutus asiakkai-

siin. (Gronroos 2009, 398)

Odotuksista viestiminen tapahtuu ulkoisten markkinointikampanjoiden, kuten

mainonnan, henkilokohtaisen myyntityon ja suusanallisen viestinndn kanssa. Ima-
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golla on oma vaikutuksensa odotuksiin. Imago auttaa myds ihmisid suodattamaan
tietoa, niin markkinointiviestintid kuin suusanallista viestintddkin. Myonteisen
imagon omaava yritys kykenee viestimdén tehokkaammin, ja asiakkaat ovat sil-
loin vastaanottavaisempia mydnteiselle suusanalliselle viestinnille. Kielteinen
imago vaikuttaa péinvastaisesti. Neutraali tai tuntematon imago ei ehkd aiheuta
haittaa, mutta se ei my0Oskddn tehosta viestinnén ja suusanallisen viestinnin vaiku-

tuksia. (Gronroos 2009, 398)

Imago on suodatin, joka vaikuttaa yrityksen operaatioista vallalla oleviin kasityk-
siin. Tekninen ja erityisesti toiminnallinen laatu ndhdéddn timén suodattimen lépi.
Hyvin imagon ansioista pienet ongelmat ja jopa satunnaiset suuret, tekniseen tai
toiminnalliseen laatuun liittyvdt ongelmat annetaan helposti anteeksi. Epédsuotuisa
imago taas saa asiakkaat tyytymattdmdmmiksi ja vihaisemmiksi kuin he muuten
olisivat. (Gronroos 2009, 398) Asiakkaan lopullinen vaikutelma ei aina synny he-
ti, vaan se voi syntyé jossain kohtaamisen myohdisemmassi vaiheessa, kun asia-
kas on tulkinnut aikaisempia vaikutelmia uudelleen. Vaikutelman synnyttyd, se
kuitenkin vaikuttaa kaikkiin my&hempiin viesteihin, joista neutraaleimmatkin vain
vahvistavat perusasennetta. Hallitseva vaikutelma vaikuttaa olennaisesti koko-

naiskuvan syntymiseen. (Bernstein 1986, 35)

Imago riippuu asiakkaiden kokemuksista ja odotuksista. Koettu palvelun laatu
muuttaa imagoa. Imago vahvistuu, jos koettu palvelun laatu on imagon mukainen
tai ylittdd sen. Jos taas laatu jdd imagoa huonommaksi, vaikutus on pdinvastainen.
Imagon ollessa asiakkaalle epéselked, se muodostuu heidédn kokemustensa perus-

teella. (Gronroos 2009, 398)

ked. Epdselked imago vaikuttaa tyontekijoiden asenteisiin organisaatiota kohtaan
tyOnantajana. Asenteet voivat vaikuttaa kielteisesti tydsuoritukseen ja sitd mydten
asiakassuhteisiin ja laatuun. Selked ja myOnteinen imago taas viestittdd arvoista ja

saattaa vahvistaa myonteisid asenteita. (Gronroos 2009, 398-399)
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5.3 Miten imagoa voidaan kehittai?

Edellisissd kappaleissa selvisi mikd on imago, miten sitd hallitaan ja mikd on sen
merkitys. Mutta miten imagoa voidaan kehittdd? Gronroosin (2009) mukaan en-
nen imagon ongelmien ratkaisemista tdytyy analysoida kunnolla imagoa ja sen
taustalla olevia syitd. Jos yritys ei tunne imagoaan, se ei pysty tiedottamaan eika
johtamaan (Bernstein 1986, 5). Imagoa mainostavat kampanjat tai muut joukko-
viestinnén keinot eivét usein ratkaise itse ongelmaa. Néiden toimenpiteiden vaiku-
tus on rajallinen tai ne saattavat jopa vahingoittaa imagoa. Imagon kehittdmis- tai
parannusohjelmien tulee perustua todellisuuteen. Esimerkiksi imagon ollessa tun-
tematon, mutta yrityksen menestyessd hyvin, tarvitaan suunniteltua markkinointi-
viestintdd. Jos imago on huono ja yrityksen suorituksetkin ovat huonoja, ongelma
on toisenlainen. Tdlloin ongelma ei liity pelkkdén viestintddn. (Gronroos 2009,
399) Yrityksen liikeidean tulisi olla aina imagon kehittdmisen pohjana. Liikeidea
maédrittelee niitd odotuksia, mahdollisuuksia ja edellytyksid, joista yrityskuva voi

kehittyd. (Rope 2005, 192)

Huono imago kertoo todennékoisesti asiakkaiden huonoista kokemuksista. Tekni-
seen tai toiminnalliseen laatuun tai molempiin liittyy ongelmia. Jos yritys tilloin
toteuttaa mainoskampanjan, joka antaa yrityksestd positiivisemman kuvan, tulok-
sena voi olla katastrofi. Pitkélld aikavélilld yrityksen imago palaa aikaisemmalle
tasolle tai jopa sitdkin huonommaksi. Mainoskampanja, joka ei perustu todellisuu-
teen, luo vain odotuksia. Odotusten ollessa suurempia kuin todelliset kokemukset,

palvelun laatu heikkenee ja imago kérsii. (Gronroos 2009, 399-400)

Padstakseen eroon huonosta imagosta, tarvitaan sisdisid toimia, jotka parantavat
yrityksen menestystd. Vasta yrityksen poistettua imagon huonouden todellinen
syy, voidaan kiyttdd suunniteltua viestintda. Jos imago on tuntematon, on taas ky-
seessd viestintdongelma. Yritys saattaa olla menossa uusille, tuntemattomille
markkinoille, tai liiketoiminnan luonne saattaa merkitd vain tilapdisid asiakasyh-
teyksid, jolloin asiakas ei koskaan muodosta yrityksestd kokemukseen perustuvaa,
syvallistd imagoa. Yritys saattaa olla myds esimerkiksi palveluhenkisempi kuin

ennen, mutta asiakkaat eivit ole vield huomanneet sitd. Imago paranee ajan mit-
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taan, kun riittivd midra asiakkaita saa tarpeeksi kokemuksia. Jos yritys kuitenkin
kertoo muutoksesta esimerkiksi mainoskampanjassa, prosessi vie luultavasti vi-
hemmaén aikaa. Ratkaisu 10ytyy tdssé tapauksessa markkinointiviestinnén tehos-

tamisesta. (Gronroos 2009, 400)

Rope (2005) korostaa sisdisen yrityskuvan tirkeyttd. Samoin kun ulkoinen yritys-
kuva, tulisi myos sisdinen yrityskuva selvittdd sadnnollisin véliajoin. Sisdiselld
yrityskuvalla tarkoitetaan henkildston mielikuvaa omasta yrityksestdén. Kun sel-
vitetddn sisdistd yrityskuvaa, selvitetddn henkiloston nidkemykset samoista teki-
joistd kuin ulkoisellakin yrityskuvatutkimuksella. Sisdisen yrityskuvan ollessa ul-
koista heikompi, madaltaa se myds ulkoista yrityskuvaa. Télloin henkildstd on
tarked saada nikeméén, ettd ei yrityksessd olla niin huonoja miti sisdisesti kuvitel-
laan. Jos taas ulkoinen tavoitemielikuva on heikompi, parannuskeinona on mai-

nonnallinen markkinoilla nikyminen. (Rope 2005, 193-196)

Yritys saattaa myds haluta muuttaa imagoaan. Uusi imago saattaa edellyttidd yri-
tyksen persoonallisuuden, késitysten ja kdyttdytymisen muuttamista. Yrityksen on
siis toteutettava sisdinen muutos, joka vastaa ulkoisen tunnusmerkkejd. Virikkeen
persoonallisuuden muutokselle antaa usein jonkinlainen tutkimustyd. Tutkimustyo
onkin ainoa keino arvioida kohderyhmien mielikuvia yrityksesti. (Bernstein 1986,

308)
5.4 Brandi

Edellisissd kappaleissa késiteltiin imagoa, imagon merkitystd ja sen kehittdmista.
Bréndi on imagon lisdksi tirked markkinoinnin kidsite. Gumessonin (2004) mu-
kaan brédndi voi olla sana, lyhenne, merkki tai graafinen esitys, kuten yrityksen
logo. Se voi olla my6s ihminen, jota ei koskaan tapaa tai jota ei vélttdméttd ole
olemassakaan. (Gummesson 2004, 171) Bréndit eivit ole vain nimié ja symbolei-
ta. Ne edustavat kuluttajien késityksid ja tunteita tuotetta ja sen suorituskykya
kohtaan. Toisin sanoen brindi edustaa kaikkea mitd tuote tai palvelu kuluttajille
merkitsee. Brindi on olemassa kuluttajien mielissd. Vahvan bréndin avulla pysty-
tadn vangitsemaan asiakkaiden suosituimmuusasema ja uskollisuus. (Kotler &

Amstrong 2006, 349) Briandi menestyy, kun asiakas kokee saavansa lisdarvoa,
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kun hdn kéyttdd vakiintuneen brindin tuotetta tai palvelua muiden vaihtoehtojen
sijasta. Arvoa lisddvid tekijoitd voivat olla esimerkiksi vakuuttelut brindin laadus-
ta, brindin luoma status tai sen sopivuus asiakkaalle. (Blythe 2012, 137) Tavaroita
ja palveluja kulutetaankin nykydén usein niiden symbolisen merkityksen tihden

(Gummesson 2004, 171).

Palvelun prosessiluonteen vuoksi perusta palveluyrityksen briandin kehittdmiselle
on hatarampi. Briandien hallinnassa ei pida keskittyé liikaa itse brandien kehttdmi-
seen. (Gronroos 2009, 385) Vahvan briandin omaavan, b-to-b markkinoilla toimi-
van yrityksen palveluista kuitenkin maksetaan usein enemmin ja niitd kysytdin
enemman. Lisdksi yrityksen viestintd hyviksytddn nopeammin ja asiakastyytyvai-
syys kasvaa. Palveluyrityksen imago on késitteend hyvin liheinen palvelun brin-
dille, varsinkin jos yritys tuottaa vain yhtd palvelua. (Ojasalo & Ojasalo 2010,
195; 199) Imago ja brindi yrittévit tavoittaa jotain olennaista siitd, mitd ihmiset
ajattelevat organisaatiosta, sen tuotteista ja palveluista (Aula & Heinonen 2002,
47). Yriryksen imago ja brindi-imago vastaavat siis aina jossain médrin toisiaan,

ne eivit kuitenkaan ole aivan sama asia. (Gronroos 2009, 369)

Brindi on elementti, johon imago latautuu ja johon se tulisi myds tietoisesti kyt-
ked (Rope 2005, 177). Brandi on tuotemerkkiin perustuva mielikuva tuotteesta
kuluttajien keskuudessa. Brindi luodaan ensisijaisesti mainonnan ja muun mark-
kinointiviestinnén keinoin. Imago taas mééritelldén yrityskuvaksi, visuaalisuuteen
perustuvaksi mielikuvaksi yrityksestd. Imagon muodostavat mielikuvat ja usko-
mukset. Imagoonkin voidaan vaikuttaa markkinointiviestinnélld. (Aula & Heino-

nen 2002, 61)

56



6 TEOREETTINEN VIITEKEHYS

Teoreettinen viitekehys muodostaa kokonaiskuvan tutkimuksen teoriakatsaukses-
ta. Tarkoitus on kdyda 14pi aiemmin késitellyt teoriat paépiirteittdin. Teoreettisen
viitekehyksen avulla lukijan on helpompi ymmartdé tutkimuksen teoreettisen tie-
don merkitystd. Viitekehys osoittaa teoriaosuuden padaiheiden yhteyden tutkitta-
vaan aiheeseen sekd niiden keskindisen yhteyden. Teoreettisen viitekehyksen poh-
jalta suunnitellaan koko tutkimuksen toteutus. Teoriaosa koostuu neljdstd paa-
aiheesta b-to-b asiakassuhteista, koetusta palvelun laadusta b-to-b suhteessa, laa-

jennetun palvelutarjooman johtamisesta sekd organisaation maineesta.

Ensin on tdrked ymmaértdd, mitd tarkoitetaan b-to-b asiakassuhteella ja mitd eri-
tyispiirteitd ne sisdltdvat. Vaasan liikekeskusta ry on olemassa jdseniddn varten,
joten toiminnan tulee olla hyvin asiakasldahtdistd. Luvusta selviéa, ettd asiakassuh-
teiden luominen ja ylldpitdminen ovat yksi merkittdvimmistd liiketoiminnan kan-
nattavuuden tekijoistd b-to-b palveluissa (Ojasalo & Ojasalo 2010, 121). Siiné ko-
rostetaan myos asiakkaiden erilaisten tarpeiden huomioon ottamista. B-to-b yri-
tykset muokkaavat usein palvelunsa yksildllisesti asiakkaan tarpeiden mukaan
(Kotler & Amstring 2006, 173) Lisdksi yritysmarkkinoijan tdytyy ymmaértad, ettd
jotkut asiakkaat haluavat yhteistyohon perustuvan suhteen, kun taas toiset pitdvat
kaukaisemmasta suhteesta (Hutt & Speh 2010, 95). Asiakkaan tulisi myds saada
suhteen kautta suurempaa arvoa itselleen. Arvo muodostuu siitd, mitéd asiakas saa
suhteessa siihen, mitd hdn antaa. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 132) Lukijalle selviaa,
ettd yritysmarkkinoijan on tirked ymmairtdd asiakakkaan lisdksi myds asiakkaiden
kilpailijoita, tavoitteita ja strategioita. Organisaation tulisikin olla tiiviisti yhtey-

dessd kaikkien johdon tahojen kanssa. (Hutt 2010, 95)

Onnistuneen liitketoiminnan perustana on tyytyvéiset asiakkaat. Tutkimuksen kan-
nalta palvelun laadun teoria on hyvin tarked, silld koko tutkimuksen tavoitteena on
selvittd Vaasan Liikekeskusta ry:n jdsenten tyytyvidisyyttd tapahtumaan. Havai-
taan, ettd laatu on hyvi, kun se vastaa asiakkaan odotuksia eli odotettua laatua
(Gronroos 2009, 106). Kappaleesta selvidd, ettd yrityksen tulee pystyd tdyttdméan

asiakkaan vaatimukset ja tuottamaan palvelu vaatimusten mukaisesti. Lisdksi
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markkinoijan tdytyy pohtia, kenen vaatimuksia palvelun tulee vastata. (Gummes-
son 2004, 271) Lukija ymmarti4, ettd koettuun palvelun laatuun vaikuttaa olen-
naisesti se, mitd ostajan ja myyjin vélisessd vuorovaikutuksessa tapahtuu (Gron-
roos 2009, 100). Luvussa esiteltiin my0ds késite ’totuuden hetket”, joita esiintyy
aina vuorovaikutustilanteissa. Vuorovaikutustilanteissa palveluntarjoajalla on tis-
sd ja nyt mahdollisuus osoittaa asiakkaalle palvelujensa laatu. Mahdollisuus voi-
daan nopeasti myds menettdd ja tilanteen korjaaminen vaatii uuden totuuden het-
ken. (Gronroos 2009, 111) Liséksi lukijalle selvida, ettd on olemassa kolmenlaisia
odotuksia: hdmarid, julki lausuttuja sekéd hiljaisia odotuksia, jotka kaikki tulee

huomioida (Grénroos 2009, 132).

Tapahtuman onnistuminen vaikuttaa suoraan asiakkaiden tyytyvéisyyteen. Lisdksi
organisaation tarjoamat palvelut tulee saada asiakkaiden tietoisuuteen erilaisia
viestintdkeinoja kdyttden. Laajennetun palvelutarjooman luvusta selvidd, ettd laa-
jennetun palvelutarjooman mallissa otetaan huomioon palveluprosessin lopputu-
loksen ja asiakkaan prosessista saaman kokemuksen laadun vaikutus (Gronroos
2009, 221). Luvussa kerrotaan teoriaa Vaasan Liikekeskusta ry:n ydinpalvelun
tapahtuman jarjestdmisestd. Selvidd, ettd tapahtuma on yksi keino markkinoida ja,
ettd my0Os tapahtuma vaatii markkinointia. Luvussa kdyddin pédpiirteittdin lapi
tutkimuksen kannalta tirkeimpid markkinointiviestinnén keinoja. Luku selvittda
lukijalle, ettd markkinointiviestinndn tarkoituksena on saada viestin ldhettdjén ja
vastaanottajan vélille jotain yhteistd (Vuokko 2002, 12). Viestintd onkin ainutlaa-
tuinen kilpailukyvyn rakentaja ja se kuuluu jokaiselle yrityksen tyontekijélle (Iso-
hookana 2007, 10). Markkinointiviestintdd késittelevissa kappaleessa esitellddn
my0s perinteinen markkinointimix, joka sisiltdd mainonnan, menekinedistdmisen,
henkilokohtaisen myyntityon sekd tiedotus- ja suhdetoiminnan (Blythe 2012,
195).

Organisaation maine vaikuttaa myds koettuun palveluun ja voi joko parantaa tai
heikentdd asiakastyytyviisyyttd. Maine tulee siis myds ottaa huomioon tutkimuk-
sessa. Organisaation maine -luvussa keskitytdén erityisesti imagoon ja sen merki-
tykseen sekd kehittdmiseen. Imago on henkilén mielessd rakentuva kuva (Rope

2005, 175). Imago on todellisuutta ja se on yrityksen toimintojen tulos. Se vaikut-
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taa ithmisten asenteisiin ja sitd kautta myds kdyttdytymiseen. (Bernstein 1986, 5;
308) Luvun avulla lukija ymmairtédé, ettd imagolla on oma vaikutuksensa odotuk-
siin ja se auttaa ihmisid suodattamaan markkinointiviestintdd sekd suusanallista
viestintdd. MyoOnteisen imagon omaava yritys kykenee viestimaidn tehokkaammin,
ja asiakkaat ovat silloin vastaanottavaisempia myonteiselle suusanalliselle vies-
tinndlle. Kielteinen imago vaikuttaa pidinvastaisesti ja neutraali imago ei ehka

haittaa, mutta ei mydskdin tehosta viestinnin vaikutuksia. (Gronroos 2009, 398)

Asiakastyytyvaisyys

Koettu palvelun
laatu

Asiakassuhteet Palvelutarjooma Maine

Kuva 2. Teorioiden keskindiset yhteydet

Kuvasta 2. selvidd, ettd asiakastyytyvéisyys on koko tutkimuksen perusta, jonka
ympdrille teoriaosuus rakentuu. Suhteet asiakkaan ja palveluntarjoajan vililld sekd
palvelutarjooma ovat koko organisaation toiminnan perusta ja vaikuttavat koetun
palvelu laadun muodostumiseen. Palvelutarjoomaa sisdltdd muun muassa ydinpal-
velun ja viestinndn, jotka vaikuttavat sekd koettuun palvelun latuun ja imagoon
Koettua palvelun laatua ja odotuksia vertaamalla syntyy asiakastyytyvdisyys.
Kaikki késitellyt teoriat vaikuttavat yrityksen maineeseen, jota viimeinen kappale
kisittelee. Maine my0s vaikuttaa koettuun palvelun laatuun, asiakassuhteisiin seki

siten myos asiakastyytyviisyyteen.
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III. EMPIIRINEN OSA

Empiirinen osa kuvaa tutkimuksen kéytidnnollistd puolta. Teoriaosan pohjalta ra-
kennettu teoreettinen viitekehys laitetaan tdssd osassa kéytdntoon. Empiirinen
osan alussa selvitetddn, mikd on markkinointitutkimus sekd kuvataan tutkimus-
prosessin vaiheita. Tdmén luvun jélkeen tyOssd siirrytdédn itse tutkimusmenetel-
mén tarkasteluun. Tutkimus tehdddn kvalitatiivista eli laadullista tutkimusmene-
telméd kdyttden. Luvussa pohditaan muuan muassa kvalitatiivisen ja kvantitatiivi-
sen menetelmédn eroja. Seuraavaksi keskitytdén puolistrukturoituun teemahaastat-
teluun, joka on valittu sopivimmaksi tutkimusmenetelméksi. Luvun lopuksi ha-
vainnollistetaan, kuinka haastattelu on toteutettu ja ketkd ovat valikoituneet haas-
tateltaviksi ja miksi. Liséksi raportoidaan haastattelutilanteista ja kerrotaan miten,

misséd ja koska haastattelut tapahtuivat.

Luvussa 10 esitellddan haastattelulomake, jota on kdytetty runkona haastattelutilan-
teissa. Luvusta selvidd myos, kuinka haastattelulomake on yhteydessd teoreetti-
seen viitekehykseen ja kuinka tutkimustuloksia on analysoitu. Témén jilkeen seu-
raa itse tutkimustuloksien esittely. Tutkimusaineisto kisitelldén haastattelukysy-
mysten jirjestyksessd. Tutkimustulosten esittelyssé aineistoa pyritddn kuvaamaan
tarkasti ja yksityiskohtaisesti. Kun aineisto on esitelty, esitetddn johtopaatokset
sekd kehitysehdotukset. Seuraavaksi osoitetaan, kuinka tutkimustulokset kytkey-
tyvit teoriaosuuteen. Empiirisen osan lopussa pohditaan tutkimuksen luotettavuut-

ta. Tutkimus pédttyy yhteenvetoon, jatkotutkimusehdotuksiin sekd loppusanoihin.
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7 MARKKINOINTITUTKIMUS

Markkinointitutkimus on keskeinen markkinointitiedon osatekiji. Tutkimus yhdis-
tad kuluttajan, asiakkaan ja yleison markkinoijaan. Tutkimuksesta saatavaa tietoa
voidaan kéyttdd yksiloimidn ja midritteleméddn markkinoinnin mahdollisuuksia ja
ongelmia sekd luomaan, jalostamaan ja arviomaan markkinointitoimia. Tiedon
avulla parannetaan markkinoinnin ymmaérrystd prosessina. Lisdksi ymmaérretdén
menetelmid, joilla voidaan tehostaa markkinointitoimia entisestddn. (Méntyneva,

Heinonen, Wrange 2008, 9)

Nyky-yhteiskunnassa on tirkeéa, ettd viestintd tuotteiden ja palveluiden tuottajien
ja asiakkaiden vililld on tehokasta. Jotta asiakkaille pystytddn tehokkaammin tuot-
tamaan se, mitd tdm4 tarvitsee, tdytyy asiakkaiden erilaisia tarpeita ymmaértda. Li-
sdksi tulee hahmottaa, kuinka ndmi tarpeet voidaan parhaiten tyydyttid ja kuinka
viestid tehokkaimmin. Markkinointitutkimuksen avulla voidaan tutkia yksittdisten
kuluttajien, kuluttajaryhmien tai yritysasiakkaiden kéyttdytymistd ja mielipiteitd
jostain yrityksesta ja sen tarjonnasta, asiakastyytyviisyydestd sekd asiakkuuksista
ja niin edelleen. My&s markkinointitoimia voidaan tutkia. Voidaan esimerkiksi
tutkia, kuinka onnistunut jokin yksittdinen markkinointiviestintdikampanja oli, tai
arvioida markkinointiponnistusten tehoa. Tutkittu tieto antaa paremman perustan
suurillekin resurssikohdennuksille ja investoinneille liikketoiminnan kehittdmiseen.
Markkinointitutkimus onkin tirked keino johdettaessa mitd tahansa yritystd tai

muuta toimintaa. (Méantyneva ym. 2008, 9-11)
7.1 Tutkimusprosessin vaiheet

Suunnitelmallinen ja tavoitteellinen tutkimus on luova prosessi, joka sisiltdé usei-
ta eri vaiheita. Tutkimusprosessi voidaan jakaa neljdin eri vaiheeseen: aiheeseen
perehtymiseen, tutkimussuunnitelman laadintaan, tutkimuksen toteutukseen ja

tutkimuksen raportointiin. (Hirsjdrvi, Remes, Sajavaara 2009, 63)

Ensimméisessd vaiheessa valitaan aihe ja perehdytddn siihen. Lisdksi tutustutaan
aiempiin tutkimuksiin ja teoreettisiin selvityksiin sekd selkeytetdén ja valitaan ka-

sitteitd. Tutkijan tuleekin madrittdd mitd halutaan tutkia ja miten tutkittava aihe
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rajataan. Toisessa vaiheessa tdsmennetdén tutkimusongelma ja valitaan tutkimus-
menetelmd. Téhdn vaiheeseen liittyy my0s aineiston keruu-, késittely-, ja rapor-
tointisuunnitelman teko seké aikataulun, mahdollisen rahoituksen pohtiminen. Mi-
td suuremmasta markkinointitutkimusprosessista on kysymys, sitd tarkeampdd on
tehdd asianmukainen projektisuunnitelma, joka toimii samalla tai pienin muutok-
sin tutkimussuunnitelmana. Kolmannessa vaiheessa keréitdén tutkimusaineisto ja
analysoidaan seka tulkitaan sitd. Tutkimusaineiston keruuta edeltdd tutkimuslo-
makkeen tai esimerkiksi haastattelurungon rakentaminen. Neljdnnessd vaiheessa
keskitytddn tutkimuksen raportointiin. Raportti tehdddn kirjallisena ja keskeiset
tutkimustulokset esitellddn toimeksiantajalle. Lopuksi tutkimus tulee myos vii-

meistelld ja tarkistaa. (Hirsjarvi ym. 2009, 64-65; Mintyneva ym. 2008, 13-14)

Markkinointitutkimuksessa tutkittavan ongelman, kysymyksen tai kehitystehtévin
maédrittely on keskeinen vaihe tutkimuksen onnistumisen kannalta. Se onkin koko
tutkimusprosessin ldhtokohta. Kun tavoitteet ovat selkeitd, my0s tutkimustehtévin
rajaaminen on helppoa ja tuloksetkin ovat helpommin tulkittavissa. Tutkijalla tuli-
si olla kokonaiskuva tutkimusprosessista jo silloin, kun hdn muotoilee tutkimuk-
sen kysymyksid. Jotta tutkimustulokset voidaan hyddyntdé parhaalla mahdollisella
tavalla, tulee tutkijalla olla selked ndkemys siitd, miten yritys tai organisaatio ai-

kanaan hyddyntdé tutkimuksesta saatavia tuloksia. (Méntyneva ym. 2008, 14)
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8 TUTKIMUSMENETELMA

Tutkimusongelman ja tutkimusmenetelmdin vélilla on tiivis yhteys. Tutkimusmene-
telmé koostuu niistd tavoista ja kdytdnndistd, joilla havaintoja kerdtddn. Menetel-
mé valintaan vaikuttaa se, minkélaista tietoa etsitdén ja keneltd tai mistd etsitddn.
(Hirsjarvi ym. 2009, 183-184) Téssd tutkimuksessa tutkimusmenetelmiksi valit-
tiin puolistrukturoitu teemahaastattelu. Kyseiseen tutkimusmenetelméén paadyt-
tiin, koska tutkittava joukko ei ole suuri. Lisdksi aiheesta haluttiin saada syvillista
tietoa. Téssd luvussa selvitetdén ensin mikd on kvalitatiivinen tutkimus ja verra-
taan sitd kvantitatiiviseen tutkimukseen. Tdmaén jilkeen kdyddan l4pi puolistruktu-
roidun teemahaastattelun ominaispiirteitd. Lopuksi selvitetdén, kuinka puolistruk-

turoitua teemahaastattelua analysoidaan.
8.1 Kbvalitatiivinen tutkimus

Kvalitatiivisen eli laadullisen tutkimuksen l&htokohtana on kuvata todellista eld-
méd. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa pyritdén tutkimaan aihetta mahdollisimman
kokonaisvaltaisesti ja tutkimusmenetelmén avulla onkin mahdollista 16ytdd mo-
nensuuntaisia suhteita. Objektiivisuutta ei ole sen perinteisessd mielessd mahdol-
lista saavuttaa eikd tutkija voi sanoutua irti arvoldhtokohdista. Kvalitatiivisen tut-
kimuksen avulla voidaan tulokseksi saada vain ehdollisia selityksid, jotka rajoittu-
vat johonkin aikaan ja paikkaan. Sen pyrkimyksend on pikemminkin 16yt ja pal-
jastaa tosiasioita kuin todentaa jo olemassa olevia véittdmid. (Hirsjarvi ym. 2009,

161)

Miten kvalitatiivinen tutkimus eroaa kvantitatiivisesta tutkimuksesta? Kvantitatii-
vinen eli méarillinen tutkimus keskittyy numeroihin. Laadullista tutkimusaineis-
toa kerdamélla taas pyritdén yleensd tutkittavan kohteen tai ilmion syvillisempdin
ymmaértimisen kuin kvantitatiivisessa tutkimuksessa. Kvalitatiiviseen tutkimuk-
seen osallistuvat henkil6t usein valitaan eikd heitd poimita kvantitatiivisen tutki-
musotteen mukaisin tilastollisin otantamenetelmin. Kvalitatiivisen tutkimuksen
avulla pystytddn tukimaan muun muassa kohderyhmén tuntemuksia, tunteita,
asenteita ja motiiveja, joiden tutkiminen ei onnistu hyvin tai ei onnistu lainkaan

kvantitatiivisella markkinointitutkimuksella. Kvantitatiivinen tutkimus pyrkii vas-
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taamaan ensisijaisesti kysymyksiin mitd, missd ja koska, kun taas kvalitatiivinen
tutkimus pyrkii selvittdmédn miksi ja miten ihmiset toimivat niin kuin toimivat.
Kvalitatiivinen ja kvantitatiivinen markkinointitutkimus eroavat toisistaan seka
aineiston keruun ettd sen analysoinnin osalta. Laadullisen tutkimuksen otoskoko
on pieni, kun taas mééréllisen suuri. Laadullista aineiston analysointi on usein tul-
kitsevaa ja subjektiivista ja madréllisen tilastollista. Laadullisen tutkimuksen kes-
keisend etuna on se, ettd se tuottaa tutkimusaineistoa, joka ei ole midramuotoista
ja osaltaan lisdd ymmarrysta tukittavasta teemasta. Keskeinen haaste taas laadulli-
sessa tutkimuksessa on se, etti tutkimusaineistoa kerédtddn vain harvoilta tutkitta-
vilta eikd tuo otos vilttimattd edusta koko tutkimuksen kohderyhmai. (Méntyne-

va ym. 2008, 59; 69-70)

Laadullisen markkinointitutkimuksen ldhestymistavat voidaan jakaa muutamaan

padryhmaén:

- Teemahaastatteluun
- Syvihaastatteluun

- Fokusryhmién

- Havainnointiin

- Projektiivisiin menetelmiin (Méntyneva ym. 2008, 70)

Niéihin lahestymistapoihin ei perehdytd tarkemmin, silld ne eivét ole tyon kannalta
olennaisia. Tdman tyon kannalta paras vaihtoehto on toteuttaa tutkimus kvalitatii-
visena tutkimuksena. Tutkimuksessa kuitenkin esiintyy my0s kvantitatiivisia piir-

teitd, sillé joitakin tutkimustuloksia tullaan esittelemiin my0s prosentuaalisesti.
8.2 Puolistrukturoitu teemahaastattelu

Kuten edelld mainittiinkin, tdssd tutkimuksessa laadulliseksi ldhestymistavaksi
valittiin puolistrukturoitu teemahaastattelu. Tédssd kappaleessa selvitetdén ensin
millainen tiedonkeruumenetelméa haastattelu on ja miksi se sopii tdhin tutkimuk-
seen. Tdmin jélkeen perehdytddn tarkemmin puolistrukturoituun teemahaastatte-
luun. Hirsjdrven ja Hurmeen (2009) mukaan haastattelu on hyvin joustava mene-

telmi ja se sopii moniin erilaisiin tutkimustarkoituksiin. Haastattelu luo mahdolli-
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suuden olla suorassa kielellisessd vuorovaikutuksessa tutkittavan kanssa. Haastat-
telutilanteessa on mahdollista suunnata tiedonhankintaa itse tilanteessa. Liséksi on
mahdollista saada selville vastausten taustalla olevia motiiveja. (Hirsjdrvi & Hur-
me 2009, 34) Haastattelu valittiin tdhdn tutkimukseen sopivimmaksi vaihtoehdok-
si, silld vastauksista haluttiin saada syvallisid. Haastattelujen avulla haastateltavi-
en on mahdollista kuvailla vastauksiaan vapaasti. Lisdksi haluttiin mahdollistaa
vastausten selventdminen ja lisdkysymysten esittdminen. Oletettiin myos, ettd vas-
tauksista saattaa tulla laajoja, joten niitd olisi kyselylomakkeen avulla suppea tar-

kastella.

Haastattelujen tekemisessd on kuitenkin myds huonot puolensa. Yksi merkitté-
vimmistd haittapuolista on se, ettd ne vievit aikaa. Haastattelusta sopiminen, haas-
tateltavien etsiminen ja itse haastattelujen toteutus vievét aikaa. Vapaamuotoisen
haastattelun litteroiminen eli purkaminen on myds hidasta. Haastattelun katsotaan
myos sisdltdvin monia virheldhteitd. Esimerkiksi luotettavuus voi heiketd haasta-
teltavan antaessa sosiaalisesti suotavia vastauksia. Liséksi haastatteluista aiheutuu
aina kustannuksia, kuten materiaali-, puhelin- ja matkakuluja. (Hirsjdrvi & Hurme

2009, 35)

Teemahaastattelu etenee tiettyjen keskeisten teemojen varassa. Tdmad menetelma
vapauttaa haastattelijan ndkokulmasta ja tuo tutkittavien ddnen kuuluviin. Teema-
haastattelussa huomioidaan se, ettd ihmisten tulkinnat asioista ja heidén asioille
antamansa merkitykset ovat keskeisid. Lisdksi huomioidaan, ettd merkitykset syn-
tyvit vuorovaikutuksessa. Teemahaastattelusta puuttuu lomakehaastattelulle luon-

teenomainen kysymysten tarkka muoto ja jérjestys. (Hirsjarvi & Hurme 2009, 48)

Henkilokohtaisia teemahaastatteluita voidaan tehdd sekd kasvokkain ettd esimer-
kiksi puhelimitse. Haastattelut voivat olla avoimia tai tiukasti rakenteellisesti méa-
rittyjd eli strukturoituja. (Méntyneva ym. 2009, 71) Puolistrukturoitu haastattelu
on lomakehaastattelun ja strukturoimattoman haastattelun vélimuoto. Kysymysten
muoto on kaikille sama, mutta haastattelija voi vaihdella esimerkiksi kysymysten
jérjestystd. Puolistrukturoidulle haastattelulle on ominaista, ettd jokin haastattelun

nékokohta on ly6ty lukkoon, mutta ei kaikkia. (Hirsjarvi & Hurme 2009, 47) Té-
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mén tutkimuksen haastattelurunko noudattaa néité puolistrukturoidun teemahaas-
tattelun piirteitd. Kysymykset on jaettu teemoihin ja niihin ei ole annettu valmiita

vastauksia vaan vastaaja saa itse vapaasti kertoa mielipiteensa.
8.3 Puolistrukturoidun teemahaastattelun analysointi

Kvalitatiivisen haastattelun analysoinnin kannalta valttimatontd on, ettd haastatte-
lu tallennetaan muodossa tai toisessa. Haastattelut on hyvd nauhoittaa ja ennen
haastattelujen toteuttamista taytyykin miettid milld vélineilld se tehdadn. (Hirsjéar-
vi & Hurme 2009, 75) Tdmén tutkimuksen haastattelut tehdddn puhelimen sane-
limeen. Jotta haastattelu saataisiin varmasti talteen, se nauhoitetaan kahdelle pu-
helimelle. Tdma vdhentdd huomattavasti aineiston kadottamisen riskid. Kun tal-

lennustapa on valittu ja aineisto kerétty siirrytdén ty0ssa analysointivaiheeseen.

Aineiston analysointitapaa on syytd miettid jo aineistoa keréttdessd. Kun ana-
lyysitapa on jo ennalta harkittu, sitd voidaan kéyttdd ohjenuorana haastattelua ja
sen litteroimista eli purkamista suunnitellessa. Mikali aineistoa ei jo keruuvai-
heessa pureta ja tarkastella, taytyy sen késittelyyn ja analyysiin ryhtyd mahdolli-
simman pian keruuvaiheen jélkeen. Miksi niin tulee tehdd? Silld aineisto on vield
tuore ja inspiroi tutkijaa. Liséksi jos aineistoa tdytyy vield selventdd ja tdydentad,
on se helpompaa heti haastattelujen jilkeen. Aineistoa lukiessa tulee muistaa aja-
tella se kokonaisuutena ja lukea se moneen kertaan. Aineisto voi herittid ajatuksia
laidasta laitaan ja se voi esimerkiksi tuntua vaikealta pitdd koossa tai lattealta. Ta-

td ei tule kuitenkaan peléstyd. (Hirsjarvi & Hurme 2009, 135; 143)

On olemassa perusanalyysimenetelmd, jota voidaan kayttdd kaikissa laadullisen
tutkimuksen perinteissd, on siséllon analyysi. Analyysi voi edetd esimerkiksi seu-

raavalla tavalla:

1. Péatetddn, mik4 aineistossa kiinnostaa ja keskitytién sithen

2. a) Kdéydadn aineisto ldpi ja erotetaan sekd merkitdén ne asiat, jotka liittyvat
kiinnostuksen kohteeseen
b) Karsitaan kaikki muu pois tutkimuksesta

c) Kerétdan merkityt asiat yhteen ja erikseen muusta aineistosta
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3. Luokitellaan, teemoitetaan ja tyypitetddn aineisto
4. Kirjoitetaan yhteenveto (Méntyneva ym. 2008, 76; Tuomi & Sarajirvi
2003, 94)

Tutkijan on huomattava, ettd laadullisen tutkimuksen aineistosta 16ytyy aina useita
kiinnostavia asioita, joita ei osattu edes ajatella. On kuitenkin rajattava tarkasti
jokin kapea ilmid, mutta siitd on kerrottava kaikki, mitd saa irti. Tutkimuksen
kiinnostuksenkohteet ndkyvét tutkimuksen tarkoituksesta, tutkimusongelmasta tai
tutkimustehtivistd. Vaiheesta kaksi kdytetddn my0s nimitysté litterointi tai koo-
daaminen. Koodaaminen voi tapahtua niin kuin itse haluaa, mutta koodimerkeilla
on kuitenkin viisi tdrkedd tehtdvii: ne ovat sisdénkirjoitettuja muistiinpanoja, niil-
14 jasennetdin sitd, mitd tukijan mielestd aineistossa kisitelldén, ne toimivat teks-
tin kuvailun apuvélineind ja niiden avulla voidaan etsid ja tarkistaa tekstin eri koh-
tia eli ne toimivat osoitteina. Kolmas vaihe mielletdéin varsinaiseksi analyysiksi.
Kvalitatiivisessa tutkimuksessa aineisto teemoitetaan eli aineistosta muodostetaan
teemoja ja painotetaan, mitd kustakin teemasta on sanottu. (Tuomi & Sarajérvi

2003, 94-95)

Tédmin tutkimuksen aineisto tullaan purkamaan niin, ettd kaikki tutkimuksen kan-
nalta oleellinen aineisto kirjoitetaan sanalliseen muotoon. Tédmén jélkeen haasta-
teltavien vastauksia tiivistetddn ja luokitellaan. Tiivistimiselld pyritdén 16ytdmaan
haastattelujen keskeisimmaén asiat. Aineisto puretaan Excel-taulukkoon. Aineisto

myos luokitellaan tutkimuksen kannalta tirkeimpiin teemoihin.
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9 HAASTATTELUJEN TOTEUTUS

Téssd luvussa kuvaillaan, kuinka koko haastatteluprosessi haastattelujen suunnit-
telusta toteutukseen on edennyt. Koko tutkimus perustuu tutkimussuunnitelmaan.
Aluksi kdydéaankin lapi mikd on tutkimuksen tavoite ja millainen on tutkimus-
suunnitelma ja tutkimusongelma. Seuraavaksi siirrytdén tarkastelemaan tutkimuk-
sen perusjoukkoa ja kuvaillaan kuinka edustava otos valittiin. Tdmén jélkeen kay-
dadn ldpi kuinka haastattelut suunniteltiin; miten lomakkeen lopullinen muoto
syntyi ja mitkd seikat sithen vaikuttivat. Lopuksi tarkastellaan, kuinka haastatte-

luista sovittiin ja kdyd4édn haastattelutilanteita lapi.
9.1 Tutkimuksen tavoite

Tutkimuksen tavoitteena on selvittdd ensisijaisesti Vaasan ydinkeskustan liikkei-
den tyytyviisyyttd Vaasa City Storm -hintakampanjaan. Haastattelujen avulla py-
ritddn myoOs selvittimiin, kuinka tapahtumaa voisi jatkossa kehittdd. Haastattelui-
den pohjalta pyritddn selvittdméén, mitkd seikat vaikuttavat jisenten tyytyviisyy-
teen sekd siithen, osallistuvatko jdsenet tapahtumaan. Vaasan Liikekeskusta ry la-
hettdd tapahtumien jélkeen jédsenilleen kyselyn tapahtumaan liittyen. Tdmén tut-
kimuksen avulla Vaasan Liikekeskusta saa kuitenkin syvéllisempéd tietoa tapah-
tuman onnistumiseen liittyen. Tarkoituksena on antaa kehitysehdotuksia, joita yh-
distys voi toiminnassaan hyodyntdd. Haastattelujen avulla on liséksi tarkoitus sel-
vittdd vaikuttaako yrityksen ikd, koko, ketjuun kuuluminen tai kuulumattomuus
tai sijainti tyytyviisyyteen tai mielipiteisiin. Haastattelulomakkeessa selvitetdin
my0s yhdistyksen mainetta, asiakassuhteita, paitoksentekoon vaikuttavia seikkoja
sekd mielipiteitd viestinnédstd. Haastatteluja suunnitellessa pyritddn kattamaan

kaikki tutkimuksen tarkeimmat teoriat.
9.2 Tutkimussuunnitelma haastatteluiden suunnittelun pohjana

Tutkimuksen tulisi aina pohjautua tutkimussuunnitelmaan, joka laaditaan ensim-
maéisend. Tutkimuksen tavoite tulee olla tdysin selvilld, ennen kuin kyselylomak-
keen laatiminen aloitetaan. Tutkijan tdytyy tietdd, mihin kysymyksiin hin etsii

vastauksia. (Heikkild 2008, 47) Kirjoitettu tutkimussuunnitelma sisiltdd jo tér-
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keimmat tutkimuksen kéytdnnollistd toteuttamista koskevat perusratkaisut (Hirs-
jarvi ym. 2009, 177). Tutkimusongelma ja kysymykset on esitelty jo johdanto-
osassa, mutta ne on hyvé palauttaa mieleen haastattelujen toteutusta suunnitelles-
sa. Tutkimuksen tutkimusongelmana on: Kuinka Vaasa City Storm -
hintakampanjaa voidaan parantaa tulevaisuudessa? Tutkimusongelmasta on joh-

dettu seuraavanlaisia tutkimuskysymyksid:

Kuinka tyytyviisid liikkeet ovat tapahtumaan?
Mitka seikat vaikuttavat liikkeiden tyytyviisyyteen?
Millaiseksi yritykset kokevat yhdistyksen maineen?

Kuinka tehokkaaksi yritykset kokevat tapahtuman markkinointiviestinnidn?

A e

Mitkd ovat liikkeiden tarpeet tapahtumaa koskien ja onko ne pystytty tayt-

tamaan?

Haastattelujen siséllon tulee antaa vastauksia ndihin tutkimuskysymyksiin. Tutki-
muksen tulee ratkaista tutkimusongelmaan. Kun haastatteluja suunnitellaan, val-
mistellaan ja toteutetaan tulee tutkimusongelma: “Kuinka Vaasa City Storm -
hintakampanjaa voidaan parantaa tulevaisuudessa?”’, huomioida. Haastatteluiden

sisallon suunnittelua kisitelldian tarkemmin luvussa 9.3.
9.3 Haastateltavien valinta

Haastatteluja suunnitellessa herdd usein kysymys: ”Kuinka monta henkil6d minun
olisi haastateltava?”. Yksinkertaisin vastaus tdhin on, ettd tutkijan tulee haastatel-
la niin monta kuin on vélttimitontd, jotta saadaan tarvittava tieto. Tutkimuksen
tarkoitus madrdd myoOs haastateltavien midran. (Hirsjarvi & Hurme 2008, 58)
Tutkimusaineistoa on riittdvasti, kun samat asiat alkavat toistua haastatteluissa
(Hirjarvi ym. 2009, 182). Perusjoukolla tarkoitetaan tutkimuksen kohderyhmaa,
jonka ndkemyksid ja mielipiteitd tutkimuksella halutaan selvittdd (Méantyneva ym.
2008, 37). Perusjoukosta otannalla otettua ryhmii kutsutaan ofokseksi. Perus-
joukko on tutkimuksen kohderyhmad, jonka nidkemyksid ja mielipiteitd halutaan
selvittdd. Otos pyrkii kuvaamaan ja edustamaan perusjoukkoa. (Méntyneva ym.

2008, 37)
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Miké on tutkimuksen perusjoukko, kun tutkitaan Vaasan ydinkeskustan liikkeiden
tyytyvdisyyttd Vaasa City Storm -kampanjaan? Tutkimuksen perusjoukkoon kuu-
luvat kaikki liikkeet, jotka osallistuivat syksyn 2015 Vaasa City Storm -
hintakampanjaan. Tutkimukseen haluttiin kuitenkin ottaa mukaan myos liikkeitd,
jotka eivit tdlld kertaa halunneet osallistua tapahtumaan seka liikkeitd, jotka eivét
koskaan ole osallistuneet kampanjaan. Téten perusjoukkoon kuuluvat kaikki Vaa-
san ydinkeskustan liikkeet. Pddpaino on kuitenkin 73 litkkeessd, jotka osallistuivat
syksyn 2015 Stormeille. Kun perusjoukko on selvilld, siirrytddn edustavan otok-

sen valintaan.

Otannan avulla tutkimuksen ei tarvitse kattaa koko perusjoukkoa. Edustavan otok-
sen tulee kuitenkin olla riittdvé. Télloin otoksen avulla voidaan tehdé johtopaatok-
sid koskien koko perusjoukkoa, mikd alentaa kustannuksia ja parantaa sen toteu-
tettavuutta. Otos ja sen luotettavuus on yksi onnistuneen tutkimuksen tarkeimmis-
td elementeistd. Jos otos on virheellinen ja epdedustava, antaa se vadrdn kuvan

perusjoukosta. (Méntyneva ym. 2008, 37-39)

Vaasan ydinkeskustan liikkeisiin kuuluvat kaikki Rewell Centerin sekd HS Cente-
rin liikkeet sekd kymmenid kivijalkaliikkeitd. Koska perusjoukko koostuu suures-
ta joukosta yrityksid ja koska haastatteluihin kéytettdvi aika on rajallinen, ei kaik-
kia liikkeitd voitu haastatella. Méntynevan (2008) mukaan kvalitatiivisessa tutki-
muksessa on usein tapana kéyttdd harkinnanvaraista néytetts, koska tilastollisten
yleistysten sijasta pyritddn ymmairtdmaén jotakin tapahtumaa syvillisemmin, saa-
maan tietoa jostakin paikallisesta ilmi0sta tai etsimddn uusia teoreettisia ndkokul-
mia tapahtumiin ja ilmidihin. Harkinnanvaraista otosta kdytetdin esimerkiksi, jos
vastaajia on lukumadaréllisesti véhén tai heiddn saavutettavuutensa on haastavaa.
Kvalitatiivisessa tutkimuksessa jokainen haastattelu voi siséltdd suuren joukon
havaintoja. Tutkijan tulee olla avoin ja joustava pédatoksissddn my0s valitessaan

haastateltavia. (Méantyneva ym. 2008, 58-59)

Tassédkin tutkimuksessa paadyttiin harkinnanvaraiseen otantaan, silld sen avulla
pystytddn varmistamaan, ettd otos kattaa kaikki ryhmét, joita halutaan tutkia.

Otokseen pyrittiin valitsemaan yrityksid Rewell Centeristd, HS Centeristd seki
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kivijalkaliikkeitd. Ndin mukaan saadaan mielipiteitd eri paikoissa sijaitsevilta liik-
keiltd. Otokseen pyrittiin lisdksi valitsemaan liikkeita eri aloilta. Valintaa tehdessa
valinnat tehtiin niin, ettd ainakin kaksi kolmasosaa edustavaan otokseen valituista
yrityksistd on Vaasa City Storm -kampanjaan osallistuneita ja noin yksi kolmas-
osa on yrityksid, jotka eivét tdnd syksynd osallistuneet tai eivit ole koskaan osal-
listuneet kampanjaan. Edustavaan otoksen valintaan vaikutti my0ds se, minké yri-
tysten mielipiteitd haluttiin erityisesti selvittdé ja keiden uskottiin osallistuvan tut-

kimukseen.

Seuraava vaihe on valita ketd yrityksen jdsentd haastatellaan. Kun suunnitellaan
ketd haastatellaan tulee kiinnittdd huomiota ainakin sithen, minkélaisia ithmisid
tulisi haastatella. Liséksi tulee paittdd kuinka monta ihmistd voidaan haastatella.
(Hirsjérvi & Hurme 2009, 60) Haastattelun etuna on se, ettd tutkimukseen pysty-
tadn valitsemaan henkilGitd, joilla on kokemusta tutkittavasta ilmidstd tai tietoa
aiheesta (Méntyneva ym. 2008, 76). Haastatteluun osallistuvan henkildn olisi siis
tassd tapauksessa hyvi olla yrityksessd myymaldpéallikkond tai olla muuten hyvin
tietoinen yrityksen toiminnasta, paitoksentekotavoista ja toimia yhteyshenkilona.
Tavoitteena onkin aina tavoittaa ensimmaiseksi liikkkeen myymaélépaéllikko, silla
kysymyksiin vastaaminen voi osoittautua liian haastavaksi, jos tietoa ei kaikista
teemoista 16ydy. Oikeat henkil6t osaavat antaa tarvittavan méérin tietoa haastatte-

lussa esiintyviin kysymyksiin.

Otoskoon maédrittdminen riippuu paljolti siitd, kuinka paljon aineiston kerd&mi-
seen on kiytettdvissd aikaa ja rahaa. Aineiston vertailuja varten tullee kuitenkin
olla riittdvisti aineistoa. Tutkimustulosten tarkkuus ei kasva enéé tietyn rajan jal-
keen otoskoon kasvattamisen suhteessa. Tdlloin otanta on riittdvd. (Méntyneva
ym. 2008, 39-40) Kuten aiemmassakin luvussa mainittiin, haastatteluita tulisi teh-
did niin monta, ettd samat asiat alkavat toistua haastatteluissa. Haastateltavien
médrd riippuu my0s siitd kuinka monta henkilod ehditdén haastatella ja kuinka
moni suostuu haastateltavaksi. Tavoitteena on kuitenkin saada noin 15 haastatte-
lua tehtyd. Toisaalta, jos samat asiat alkavat toistua haastatteluissa, ei niitd véaltti-

miétté tarvitse tehdd 15. Toisaalta haastatteluja voi joutua tekemiin useampiakin.
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Lisdksi tutkijan tulee pohtia tehdddnko haastattelut yksilo- vai ryhmdhaastatteluna
(Hirsjarvi & Hurme 2009, 61). Téssd tutkimuksessa haastattelut paadyttiin teke-
méédn yksilohaastatteluina. Yksilohaastatteluissa haastateltava antaa henkilokoh-
taisia mielipiteitd ja hin pystyy antaa yksityiskohtaisempia vastauksia jokaiseen
kysymykseen. Tutkimuksessa halutaan selvittdd jokaisen liitkkeen oma kanta tut-
kittaviin teemoihin, jota ei valttiméttd ole mahdollista ryhmédhaastattelulla saada.
Lisdksi ryhméhaastatteluiden ongelmaksi voisi muodostua aikataulutus, silld haas-
tatteluajankohdan tulisi sopia kaikille haastateltaville. Yksilohaastattelua kaytté-

maéllé jokaisen haastateltavan kanssa voidaan sopia juuri heille sopiva ajankohta.
9.4 Haastattelujen sisillon suunnittelu

Haastattelujen avulla pyritddn kerddméén sellainen aineisto, jonka pohjalta voi-
daan luotettavasti tehdéd tutkittavaa ilmictd koskevia pddtelmid. Haastatteluiden
suunnitteluvaiheessa tutkijan on kuitenkin tdrked paittdd, millaisia padtelmid hén
aineistosta aikoo tehda. Jos aineisto kerdtddn teemahaastatteluilla, on suunnittelu-
vaiheen tarkeimpid tehtdvid on teemojen suunnittelu. Teemat toimivat haastattelu-
tilanteessa tutkijan muistilistana ja tarpeellisena keskustelua ohjaavana kiintopis-
teend. (Hirsjarvi & Hurme 2009, 66) Luvussa 8.2. perehdyttiin syvéllisemmin
puolistrukturoidun teemahaastattelun teoriaan. Tdma luku keskittyy kuvaamaan

haastattelurungon muodostamisen prosessia.

Tutkimuksen haastatteluiden suunnittelu alkoi kdymalld 14pi tutkimuksen tavoit-
teita ja tutkimusongelmaa. Lisdksi teoriaosan tirkeimmaét teoriat antoivat pohjan
suunnittelulle. Tutkimuksen teemat ja kysymykset alkoivat hahmottua, kun kéy-
tiin 14pi teoriaosuutta sekd tutkimusongelmaa, joihin tutkimuksen tulee perustua.
Lopuksi haastattelulomakkeeseen pédtyi kuusi teemaa: taustatiedot, asiakassuh-
teet, maine, paitdksenteko, tyytyviisyys Vaasa City Storm -tapahtumaan seka
viestintd. Teemojen alle muodostettiin tutkimuksen kannalta olennaisia teemaan
liittyvid kysymyksid. Kysymysten tulee olla helposti ymmadrrettivid ja lyhyiti, jo-
ten haastattelijan tulee vilttdd akateemista kielenkdyttod (Hirsjarvi & Hurme
2008, 105). Tamé otettiin huomioon haastattelukysymyksid suunnitellessa. Kun

haastattelurunko oli valmis, se ldhetettiin hyvéksyttivéksi opinndytetydohjaajalle.
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Lisdksi haastattelurunko kéytiin 14pi toimeksiantajan kanssa. Toimeksiantajan
mielipide lomakkeesta on tirked, silld koko tutkimus toteutetaan toimeksiantajan
tarpeiden mukaan. Toimeksiantajan tuleekin olla tietoinen siitd, kuinka haastatte-

lut tullaan toteuttamaan.

Sain sekd opinndytetydnohjaajalta sekd toimeksiantajalta ehdotuksia haastattelu-
runkoa koskien. Siihen liséttiin muutama kysymys, sekd muutettiin hieman joi-
denkin kysymysten muotoa, jotta ne olisivat ymmarrettdvampid. Lisdksi toimek-
siantajan kanssa pohdimme muutamia asiakassuhteisiin liittyvid kysymyksid sekd
paitoksentekoon liittyvid kysymyksid. Ongelmaksi muodostui se, ettd kauppakes-
kuksien liikkeet ovat automaattisesti yhdistyksen jasenid eivétkd valttimattd it-
sekkidn sitd tiedd. Liséksi osallistumismaksua ei heiltéd erikseen peritd vaan kaikki
kauppakeskuksien yritykset maksavat sen automaattisesti, osallistuivat he tai ei-
vit. Pdddyimme kuitenkin jittimadn kysymykset lomakkeeseen, silld haastattelut
tehdddn henkilokohtaisesti, jolloin kysymyksid voidaan muuttaa tai selventda

haastattelutilanteessa, jos tarvetta l0ytyy.
9.5 Haastattelujen sopiminen

Ennen jokaista haastattelua tulee sopia haastatteluajasta (Méntyneva ym. 2008,
76). Paatimme Vaasan Liikekeskusta ry:n markkinointipadllikon Magnus Soder-
stromin kanssa, ettd valitsemamme liikkeet kierretdéin ldpi ja potentiaalisten haas-
tateltavien kanssa keskustellaan kasvotusten. Tdméa mahdollistaa sen, ettd vastaus
tutkimukseen osallistumisesta saadaan heti. Lisdksi, kun kdy henkilokohtaisesti
litkkeessd, suostuvat henkilot haastateltaviksi huomattavasti helpommin, kuin
esimerkiksi sdhkopostin kautta. Haastateltaville laadittiin myds kirjallinen haastat-
telupyynto ja haastattelurunko otettiin mukaan. Haastattelupyynto laadittiin ensisi-
jaisesti sen vuoksi, etté jos liikkeessé ei ole myymaélédpééllikko paikalla, niin haas-
tattelupyyntoviesti ja haastattelurunko voidaan toimittaa henkilokunnan kautta
perille. Viesti annettiin kuitenkin my0s suoraan haastateltaville, jotta he saavat
tutustua enemmaén haastattelun toteutukseen. Kun haastateltava saa tutustua etuké-

teen kysymyksiin, se nopeuttaa haastattelun kestoa. Haastateltavan ei tilloin tar-
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vitse jokaisen kysymyksen kohdalla pysdhtyd miettimidén, mitd kysymykselld

mahdollisesti haetaan.

Haastattelupyyntoviestissd kerrottiin selkedsti, kuka haastattelun tekee ja miksi se
tehdddn. Viestissd mainittiin nimeni, toimeksiantaja ja missid koulussa opiskelen.
Viestissd pyrittiin korostamaan, miksi vastaukset ovat tarkeitd. Siind mainittiin
myos arvioitu haastatteluun kuluva aika sekd miten haastateltava voi hyotyé osal-
listumisesta. Lisdksi viestissd mainittiin paépiirteittdin, mitd haastattelussa tullaa
kysymaéédn ja korostettiin, ettd haastattelut tehddén anonyymina. Anonyymius voi
rohkaista joitakin vastaajia osallistumaan tutkimukseen ja kertomaan mielipiteen-
sd rehellisemmin ja avoimemmin. Viestistd pyrittiin tekemédén mahdollisimman
kohtelias ja ystdvéllinen. Viestin lopussa annettiin my0s sdahkdpostiosoite, johon

voi ottaa yhteyttd koskien tutkimusta.

Haastatteluun valitut yritykset kierrettiin heti Vaasa City Storm —hintakampanjan
jélkeiselld viikolla. Haastattelut pyrittiin sopimaan noin kolmen viikon siséén ta-
pahtumasta, jotta Vaasa City Storm -hintakampanjaa koskevat asiat olisivat mah-
dollisimman tuoreessa muistissa. Kysymyksiin voi olla vaikeampi vastata, jos ta-
pahtumasta on kulunut pitkd aika. Haastatteluaika kuitenkin riippui haastateltavi-
en aikatauluista. Jos haastateltava oli niin kiireinen, ettd haastattelu olisi mennyt
yli kolmen viikon pédédhén, yritysté ei otettu mukaan tutkimukseen. Pois jdényt yri-
tys korvattiin jollakin muulla yritykselld. Pyrittiin kuitenkin varmistamaan, ettd
litke korvaisi mahdollisimman hyvin puuttuvan yrityksen. Jos pois jaényt yritys
sijaitsi esimerkiksi Rewell Centerissé ja oli osallistunut syksyn 2015 Vaasa City
Storm —hintakampanjaan, tilalle valittiin toinen Stormeille osallistuneen liike sa-

masta kauppakeskuksesta.
9.6 Haastattelutilanteet

Kaikki haastattelut onnistuttiin suorittamaan kasvotusten, joka koettiinkin par-
haaksi mahdolliseksi tavaksi suorittaa ne. Mdntynevan (2008) mukaan haastatte-
lun etuna on joustavuus. Haastattelu antaa mahdollisuuden toistaa kysymys, oi-
kaista véirinkdsityksid, selventdd ilmausten sanamuotoja ja kdydd keskustelua

haastateltavan kanssa. (Méntyneva ym. 2008, 75) Kasvotusten tehdyt haastattelut
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antoivat mahdollisuuden ndhdd myds haastateltavan ilmeet ja eleet. Haastattelut
sovittiin haastateltavan yrityksen omiin tiloihin. Kun lupauduttiin saapumaan
haastateltavan tiloihin, haastateltavan ei tarvitse itse kdyttdd aikaa siirtymiseen.
Haastatteluihin kaytettiin aikaa yhteensd noin viisi tuntia. Haastattelun kestoksi
arvioitiin puoli tuntia. Haastatteluihin ei keskiméadrdisesti kuitenkaan mennyt niin
paljon aikaa. Haastatteluiden kesto riippui tdysin siitd, kuinka paljon haastatelta-
valla on kommentoitavaa ja mielipiteitd. Juuri timén vuoksi kesto arvioitiin pi-
demmaksi. Lisdksi ilmoittaessa pidemmaén keston, haastateltava varaa varmemmin
ajan, jolloin hénelld on oikeasti aikaa keskustella haastattelua koskevista asioista.

Lyhin haastattelu kesti noin 10 minuuttia ja pisin 40 minuuttia.

Haastattelurunko oli kaikille haastateltaville sama ja se olikin toimitettu heille jo
etukdteen. Haastattelun aikana saatettiin kuitenkin esimerkiksi vaihtaa kysymys-
ten jérjestysti tai jattdd kysymyksid pois, jos vastaus saatiin jo toisen kysymyksen
yhteydessd. Haastateltaville pyrittiin antamaan mahdollisimman vapaa sana, mutta
jos koettiin, ettd kysymykseen ei saatu tarpeeksi selkedd vastausta, esitettiin haas-
tateltavalle tarkentavia kysymyksid. Jos joku kysymys osoittautua hankalaksi tai
vastaaja ei tdysin ymmartinyt kysymyksen tarkoitusta, oli kasvotusten tehtivissa
haastattelussa helppo selittdd se ymmarrettivimmin. Haastateltavan ilmeistd néki
myo0s helposti, jos haastateltavan oli vaikea ymmaértdd kysymys. Hirsjdrvi ja
Hurme (2008) kertovat haastattelun tavoitteena olevan kommunikaation pitdmi-
nen luontevana eikd kaavamaisena (Hirsjarvi & Hurme 2008, 97). Haastattelut
pyrittiinkin pitimdin mahdollisimman luontevina ja myds vuoropuhelua pyrittiin

luomaan.

Usein haastateltavalta kysytdan lupa haastatteluiden nauhoittamista varten (Mén-
tyneva ym. 2008, 76). Tassdkin tutkimuksessa haastatteluiden aluksi haastatelta-
valle selitettiin, miksi se nauhoitetaan ja varmistettiin, ettd se sopii haastateltaval-
le. Haastateltavan ei haluttu sdikdhtdvan nauhoitusta, vaan hinelle kerrottiin aina,
ettd nauhoitus jda vain haastattelijalle ja sitd kédytetdén ainoastaan sen vuoksi, etti
kaikki kommentit saadaan helposti talteen. Haastateltavaa pyydettiin liséksi piti-
méidn kysymykset esilld, jotta hin voi itsekin lukea kysymyksen paperista. Tdma

helpotti kysymyksen hahmottamista. Kysymysten ldpikdyminen osoittautui hel-
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poksi ja osasyy téhin oli varmasti juuri tdmi. Lopuksi haastateltavaa kiitettiin ha-
nen antamastaan panoksesta ja mielipiteistd. Samalla pyrittiin myds korostamaan,
ettd vastaukista on suuri hyoty tapahtuman kehittdmisen kannalta. Tdmén avulla
haastateltavalle pyrittiin jattdmadin mahdollisimman positiivinen mielikuva haas-
tattelusta. Haastattelija toimii kuitenkin myds toimeksiantajansa edustajana. Hirs-
jérven ja Hurmeen (2008) mukaan haastattelijan rooliin liittyy asiallinen kéyttdy-
tyminen ja haastattelijalta voidaan vaatia ammattimaista kéyttdytymistd (Hirsjarvi

& Hurme 2008, 96).
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10 HAASTATTELULOMAKKEEN ESITTELY

Haastattelulomake on jaettu kuuteen teemaan: taustakysymyksiin, asiakassuhtei-
siin, maineeseen, pddtoksentekoon, tyytyvdisyyteen Vaasa City Storm tapahtu-
maan sekd viestintddn. Kysymykset ovat yksityiskohtaisia ja niitd on haastattelu-
lomakkeessa yhteensd 33. Joitakin kysymyksid kuitenkin jétetddn pois tai muoka-
taan, kun haastatellaan yrityksid, jotka eivét olleet tind syksynd mukana kampan-
jassa tai yrityksid, jotka eivét ole koskaan olleet kampanjassa mukana. Haastattelu
siséltdd suoria ja kuvaavia kysymyksid. Joihinkin kysymyksiin haastateltava pys-
tyy vastaamaan lyhyesti tai kylld tai ei vastausvaihtoehdoilla. Suurimpaan osaan
kysymyksistd kuitenkin vaaditaan laajempaa kuvailua ja mielipiteitd. Tarkoituk-
sena on saada mahdollisimman paljon perusteluja vastauksille, silld niiden avulla
haastateltavaa on mahdollista ymmaértdd paremmin. Téssd luvussa kdydddn 1dpi
kaikki teemat kysymyksineen. Lisdksi luvussa avataan joitakin kysymyksid tar-

kemmin.
10.1 Teema 1: Taustatiedot, kysymykset 1-5

Teema 1 késittelee haastateltavien taustatietoja. Taustatiedot kuvailevat aineistoa.
Tutkimuksessa pyritddn kartoittamaan henkil6iden, tapahtumien tai kohteiden
ominaisuuksia tai piirteitd. Taustatiedot voivat vastata esimerkiksi kysymyksiin
kuka, missd, milloin, kuinka paljon ja kuinka usein. Kuvailemista pidetédénkin ko-
ko analyysin perustana. (Hirsjarvi & Hurme 2009, 145) Kysymyksessé yksi halut-
tiin selvittdd kuinka kauan yritys on ollut olemassa. Tdmén avulla pyritddn selvit-
tamédn vaikuttaako olemassaoloaika mielipiteisiin. Kysymyksessd kaksi kysytdin
henkilokunnan madrdd. Tdmin kysymyksen avulla pystytdén arvioimaan, kuinka

suuresta yrityksestd on kyse.

Kolmannessa kysymyksessé selvitetddan kuuluuko liike johonkin ketjuun vai onko
litkke itsendinen. Tamén kysymyksen avulla pyritdén selvittimédn, eroavatko ket-
juun kuuluvien ja itsendisten liikkeiden vastaukset toisistaan. Kysymys neljd kos-
kee liikkeen sijaintia. Téssd kysymyksessd ei haluttu tietdd yrityksen tarkkaa osoi-
tetta, vaan sitd, sijaitseeko litke Rewell Centerissd, HS Centerissd vai onko se ki-

vijalkamyymaél4. Viimeisessd teeman kysymyksessd numero viisi haluttiin selvit-
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tad, onko yritys ollut aiemmin mukana Vaasa City Storm -kampanjassa. Aiemmin
kampanjassa mukana olleet osaavat luultavasti paremmin verrata syksyn 2015 ta-

pahtumaa aiempiin.
10.2 Teema 2: Asiakassuhteet, kysymykset 6-9

Teeman 2 tarkoituksena on tarkastella yrityksen ja Vaasan Liikekeskusta ry:n va-
listd suhdetta. Huttin ja Spehin (2010) mukaan asiakassuhteiden vaaliminen ja
niiden johtaminen on noussut tarkedksi strategiseksi paddmaéraksi monissa yrityk-
sissd. Tédhin on monia syitd: ensinndkin uskolliset asiakkaat ovat kannattavimpia
ja toiseksi yritys, joka onnistuu luomaan vahvoja suhteita, omaa térkeédn ja kesta-
vén edun, jota kilpailijoiden on vaikea ymmartié, kopioida tai syrjayttdd. (Hutt &
Speh 2010, 92-93) Asiakassuhteet vaikuttavat olennaisesti kokonaistyytyviisyy-
teen. Asiakassuhteiden luominen ja ylldpitdminen ovat yksi merkittdvimmisti lii-
ketoiminnan kannattavuuden tekijoistd b-to-b palveluissa. (Ojasalo & Ojasalo
2010, 121) Asiakassuhteet -teeman tarkoituksena on selvittdd, vaikuttaako asia-

kassuhteen laatu myds tyytyvdisyyteen Vaasa City Storm —tapahtumaa koskien.

Kysymykselld kuusi selvitetddn, kauanko yritys on ollut Vaasan Liikekeskustan
jasenend. Tdmédn kysymyksen kanssa joillakin kauppakeskuksen yrityksilld saattaa
olla ongelmia, silld he kuuluvat automaattisesti yhdistykseen eivitkad valttimatta
siis itse tiedosta sitd. Tdman vuoksi kysymykseen lisdttiin sulkuihin myds kysy-
mys: “Oletteko tietoisia, ettd olette yhdistyksen jésen?”. Kauppakeskuksissa toi-
mivat yritykset ovat olleet jésenid niin kauan kuin yhdistys ja heiddn liitkkeensé on
ollut olemassa. Tdma kysymys haluttiin kuitenkin pitéa, silld tietimattomyyskin

kertoo monia asioita.

Kysymyksilld 7-9 pyritddn selvittimiédn tyytyvdisyyttd yhdistyksen toimintaan.
Niihinkin kysymyksiin vastaaminen saattaa olla haastavaa, jos yritys ei ole tietoi-
nen siitd, ettd on yhdistyksen jdsen. Kysymykselld seitsemin pyritdén ensin ky-
symain yleisesti ovatko yritykset olleet tyytyvéisid yhdistyksen toimintaan. Jos
toimintaan ei olla tyytyvdisid, selvitetdin miksi. Kahdeksannessa kysymyksessa
selvitetddn, ovatko yritykset mielestdéin saaneet vaikuttaa riittdvasti padtoksente-

koon tapahtumiin liittyen. Liséksi kysymyksessé selvitetddn, haluaisiko yritys yli-
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paétddn vaikuttaa enemmin. Kysymys yhdeksédn selvittdd, onko yrityksen tarpeet

otettu riittdvén hyvin huomioon Vaasa City Storm -tapahtumaa jérjestettiessa.
10.3 Teema 3: Maine, kysymykset 10-12

Teeman 3 tarkoituksena on selvittdd tarkemmin millaiseksi yritykset kokevat Vaa-
san Liikekeskustan maineen. Imago vaikuttaa asenteisiin ja sitd kautta kdyttayty-
miseen (Bernstein 1986, 5; 308). Imago vaikuttaa yrityksesté vallalla oleviin kési-
tyksiin. Tekninen ja erityisesti toiminnallinen laatu ndhddin tdméin suodattimen
lapi. Hyvédn imagon ansioista pienet ja jopa satunnaiset suuret ongelmat annetaan
helposti anteeksi. Epdsuotuisa imago taas saa asiakkaat tyytyméattdomammiksi ja

vihaisemmiksi kuin he muuten olisivat. (Gronroos 2009, 398)

Teeman 3 avulla halutaan selvittdd juuri imagon vaikutusta tyytyvéisyyteen kos-
kien Vaasa City Storm -hintakampanjaa. Kysymyksessd 10 selvitetddn, kuinka
hyvin yhdistyksen jidsenet tuntevat Vaasan Liikekeskustan jirjestimié tapahtumia.
Télla kysymykselld halutaan tutkia, yhdistavatko jdsenet tapahtumia Vaasan Lii-
kekeskustaan. Kysymyksessd 11 selvitetddn yritysten ajatuksia liittyen Vaasan
Liikekeskustaan tapahtumajérjestdjand. Teeman viimeisessd kysymyksessd nume-
ro 12 keskitytdén tutkittavaan tapahtumaan Vaasa City Stormiin ja kysytdén, mita
ajatuksia kyseinen tapahtuma jdsenissi heréttdd. Ndiden kysymysten avulla pysty-

tddn selvittimaan millaiseksi jasenet kokevat yhdistyksen maineen.
10.4 Teema 4: Piitoksenteko, kysymykset 13-15

Ennen kuin siirrytdén tutkimaan jdsenten tyytyviisyyttd tapahtumaan, kdyddin
ldpi vield muutama kysymys liittyen péddtoksentekoon yrityksessd. Ojasalon ja
Ojasalon (2010) mukaan yritysasiakkaan ostokdyttdytymiseen vaikuttaa usein
joukko ihmisid. Ostopéddtokseen vaikuttavat henkil6t ovat ostavassa organisaatios-
sa olevia tai sithen muutoin kytkeytyneitd henkil6ité, joiden ajatukset, sanomiset
ja toimet vaikuttavat siithen tapahtuuko osto vai ei. Tdma ostopddtokseen vaikutta-
va joukko yleensid vaihtelee ostokerrasta toiseen. Joukko on todennékoisesti pieni,
kun ostajana on pieni yritys tai ostettava tuote tai palvelu on yksinkertainen. Jos

yritys on suuri, on myyvén yrityksen tietyn aikavélein selvitettiva, ketkd ovat os-
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topadtokseen vaikuttavat henkil6t ja mitkd ovat heidén roolinsa. (Ojasalo & Oja-
salo 2010, 35-37) Teeman 4 avulla pyritddn ymmartimiin paremmin yritysten

paitoksentekoon liittyvié seikkoja.

Kysymyksessd 13 selvitetddin, kuka tai ketkd yrityksessd pdittdd osallistuuko se
tapahtumaan. Tdmédn kysymyksen avulla selvitetddn, kuka tai ketkd yrityksessa
oikeasti paittavit tapahtumaan osallistumisesta vai tuleeko péatos esimerkiksi ket-
julta. Kysymykselld 14 on tarkoitus selvittdd, mitkd asiat vaikuttavat padtoksente-
koon. Kysymyksen avulla pyritddn ymmartdmééan tarkemmin, miksi osa jésenistad
osallistuu ja osa ei. Kysymys 15 on suunnattu ensisijaisesti kivijalkaliikkeille, silla
he maksavat osallistumismaksun 450 euroa, jos he haluavat osallistua hintakam-
panjaan. Kysymykselld selvitetddn, onko osallistumismaksu haastateltavan mie-

lestd sopiva.
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10.5 Teema 5: Tyytyviisyys Vaasa City Storm -tapahtumaan, kysymykset 16-28

Teemassa 5 pédstddn tarkastelemaan jdsenten tyytyvidisyyttd itse Vaasa City
Storm -kampanjaan. Yhdistyksen tulee pyrkid luomaan mahdollisimman laaduk-
kaita tapahtumia. Gournarisin (2005) mukaan palvelun laatu on kriittinen huolen-
aihe b-to-b palvelujen markkinoinnissa, silld se vaikuttaa asiakkaan omaan palve-
luun, jota he tuottavat omille asiakkailleen. Esimerkiksi huono toimituspalvelu voi
johtaa tilausten menetykseen, hintojen alentumiseen ja maksujen myohdstymi-
seen. (Goumaris 2005, 422) Laatu vaikuttaa yritysmarkkinoinnissa my0s asia-
kasuskollisuuteen (Chumpitaz & Paparoidamis 2004, 238). Palveluyritysten tulee
mitata ja seurata asiakastyytyvéaisyyttd, silld se liittyy vahvasti asiakasuskollisuu-

teen ja tdten myds kannattavuuteen (Hutt & Speh 2010, 268).

Teeman ensimmadisessd kysymyksessd numero 16 pyritddn selvittimaan, pitdvitko
yritykset kampanjaa tarpeellisena. Kysymyksen avulla pyritdén tutkimaan, koke-
vatko yritykset, ettd tapahtuma ei tuota heille tarpeeksi hyotyjd ja on téten heidin
mielestdén tarpeeton. Kysymyksessd 17: “Tapahtuma jérjestetddn kaksi kertaa
vuodessa, kevéisin ja syksyisin. Onko madra mielestdnne sopiva?” halutaan tutkia,
haluaisivatko liikkeet, ettd tapahtuma jérjestettdisiin useammin vai riittéisiko esi-

merkiksi kerran vuodessa. Kysymyksesséd 18 selvitetddn, mitd mieltd jdsenet ovat



tapahtuman ajankohdasta. Télla tutkitaan, onko ajankohta liikkeille sopiva ja sel-
vitetddn, onko heilld muutosehdotuksia. Kysymys 19 liittyy tapahtuman kestoon.
Tapahtuma on neljépéivdinen ja kestdd keskiviikosta lauantaihin. Kysymyksessi
selvitetddn, mitd mieltd yritykset ovat tapahtuman kestosta. Kysymyksessd 20 sel-
vitetddn, osallistuiko tapahtumaan jésenten mielestéd tarpeeksi yrityksid. Liikkeitd
oli mukana reilu 70, joista suurin osa oli Rewell Centeristd. Tdlld kysymykselld

halutaan selvittdd, toivoisivatko yritykset tapahtumaan mukaan lisdd yrityksia.

Stormien aikana jérjestetdin my0s oheistapahtumia. Ténéd syksynd oheistapahtu-
mat olivat Maatilamarkkinat, Lasten ihmemaa, Aveon sisustuspiivét sekd pop-up
store. Kysymyksessd 21 selvitetdin mitd mieltd yritykset ovat néistd Stormien ai-
kaan jdrjestetyistd tapahtumista. Lisdksi kysytddn, millaisia oheistapahtumia yri-
tykset itse toivoisivat jirjestettdvin. Kysymykset 22-25 liittyvit tapahtuman tuo-
miin hy6tyihin. Kysymyksessd 22 selvitetddn yleisesti, ovatko yritykset asettaneet
tavoitteita tapahtumaan osallistumiseen liittyen. Tdmé kysymys kysytddn myds
yrityksiltd, jotka eivét ole olleet tapahtumassa mukana. Télloin selvitetddn joko
ovatko yritykset asettaneet ennen tavoitteita tai mitd tavoitteita he asettaisivat.
Kysymyksessd 23 halutaan tutkia, ovatko jasenet kokeneet tapahtuman tuoneen
litkkeeseen uusia asiakkaita. Seuraavassa kysymyksessd numero 24 tarkoituksena
on selvittdd, kasvoiko yrityksen myynti tapahtuman johdosta. Téssd kysymyksessi
haastateltavaa pyydetddn vertaamaan myyntidén edelliseen viikkoon. Kysymykset
23-24 kysytddn yrityksiltd, jotka eivét olleet tind syksynd mukana, mennessd
muodossa ja jitetdéin kokonaan pois, jos yritys ei ole koskaan osallistunut tapah-
tumaan. Kysymyksessd 25 haastateltava saa kertoa vapaasti, mitd hyotyjéd he toi-
vovat Vaasa City Storm —kampanjan heille tuovan. Lisdksi haastateltavaa pyyde-
tadn kertomaan, kuinka siind onnistuttiin. Loppuosa jatetdén kuitenkin pois, jos

haastateltava ei ole osallistuntu tapahtumaan.

Kysymyksessd 26: "Miki mielestanne tekee yleisesti tapahtumasta onnistuneen?”,
halutaan selvittdd, mitd ominaisuuksia jdsenet tapahtumassa arvostavat. Kysy-
myksessd 27 haastateltavia pyydetddn arvioimaan Vaasa City Storm -tapahtuma
asteikolla 1-5. Liséksi heitd pyydetdén perustelemaan vastauksensa, silld ilman

perusteluja vastauksesta ei saada tarpeeksi syvéllistd. Teeman viimeisessd Kysy-
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myksessd numero 28 halutaan vield erikseen selvittdd, onko haastateltavalla ideoi-

ta tapahtuman kehittamiseksi.
10.6 Teema 6: Viestinti, kysymykset 29-33

Teemassa 6 tarkastellaan viestinndn onnistumista. Osiossa tarkastellaan sekéd yh-
distyksen ja yritysten vélistd viestintdd sekd tapahtuman markkinointiviestintia.
Blythen (2012) mukaan markkinointi on kallista, siksi kannattaakin kéyttdd aikaa
ja vaivaa varmistaakseen, ettd kohdeyleisd ymmartda viestin. Markkinoijan tiytyy
ensin saavuttaa asiakkaan huomio. Seuraavaksi viestistd tdytyy tehdd mielenkiin-
toinen, tai muuten vastaanottaja ei kiinnité sithen huomiota. Jos viesti on hyva, se
johtaa haluun hankkia tuote tai kéyttdd palvelua. (Blythe 2012, 194) Tapahtuman
markkinoinnissa tulee ottaa huomioon, ettd ihmiset unohtavat nopeasti. Viestin
tulee erottua jatkuvasta viestitulvasta edukseen. Markkinointimateriaalien tulee
korostaa, mité tarpeita tapahtuma tdyttdd ja hyotyjé, jota se asiakkaalle tuo, silld

asiakas ajattelee saman aikaisesti tuhansia muita asioita. (Hoyle 2002, 19)

Kysymyksessd 29 selvitetdén, ovatko tapahtuman osallistujat 16ytdneet hyvin
haastateltavan liikkeeseen. Tdlld kysymykselld pyritadn selvittimadn, onko kavi-
joille jaanyt epaselviksi, missd mukana olevat liikkeet sijaitsevat. Esimerkiksi ku-
vastossa tarkoituksena on kertoa selkedsti sijaitseeko liike Rewell Centerissd vai
HS Centerissd. Kivijalkamyymaéloitd varten kuvastosta 10ytyy kartta, misséd jokai-
nen mukana oleva kivijalkamyymaild nédkyy. Asiakkaille siis tdytyisi olla selvaa,
missd liikkeet sijaitsevat. Kysymyksissd 30 ja 31 selvitetdéin Vaasan Liikekeskus-
tan ja sen jdsenien vélisen viestinndn toimivuutta. Kysymyksessd numero 30 tutki-
taan, toimiiko haastateltavan mielestd yhteydenpito yrityksen ja Vaasan Liikekes-
kustan vililld. Kysymystd jatketaan kysymaélld: “Onko Vaasa City Storm -
kampanjasta tiedottaminen ollut riittivaa?”. Kysymyksessd 31 halutaan selvittis,
minkd kanavan kautta yritys on saanut tiedon kampanjasta. Lisdksi kysytéén, oli-
siko haastateltava halunnut saada tiedon jonkin muun, kuin kdytetyn kanavan

kautta.

Kysymyksissd 32-33 tutkitaan tapahtuman kévijdillekin ndkyvdd markkinointi-

viestintdd. Kysymyksessd 32 tutkitaan, mitd mieltd haastateltava on Storm -
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kuvastosta. Kuvasto onkin tidrkein Vaasa City Storm —hintakampanjan markki-
nointikanava. Kuvasto otetaan haastattelutilanteeseen muukaan ja nédytetédn haas-
tateltavalle ja hdntd pyydetdén kertomaan hyvét ja huonot puolet kuvastosta. Ky-
symyksessd 33 selvitetddin, mitd mieltd haastateltava on koko tapahtuman markki-
noinnista ja onko siind hidnen mielestddan jotain kehitettivdd. Lomakkeessa on
mainittuna kaikki tdnd syksynad kéytetyt markkinointikanavat, silld ei voida olettaa

haastateltavan olevan tietoinen niisti.
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11 TUTKIMUSTULOSTEN ANALYSOINTI

Luvussa 8.3 kiytiin lipi teoriaa siitd, kuinka puolistrukturoitua teemahaastattelua
analysoidaan ja kerrottiin, kuinka analysoinnin suunniteltiin téssi tutkimuksessa
tapahtuvan. Téssd luvussa kdyddédn yksityiskohtaisemmin ldpi, kuinka analysointi

tapahtui. Kuinka aineisto on késitelty ja kuinka se on jdsennetty?

Kuten aiemmin mainittiin, haastatteluiden nauhoittamiseen kiytettiin kahta puhe-
linta. Puhelin toimi haastattelujen nauhoitusvélineend hyvin, eikd ongelmia il-
mennyt. Haastattelujen kuuntelussakaan ei tullut ongelmia, miké voi osaltaan joh-
tua siitéd, ettd puhelimet pyrittiin aina sijoittamaan mahdollisimman ldhelle haasta-
teltavaa. Nauhoitetut haastattelut pystyttiin kuuntelemaan useaan kertaan ja pa-
laamaan haluttaessaan tarkeimpiin kohtiin. Haastattelut pyrittiin tiivistimiéin ja
luokittelemaan jo samana pidivand Excel-tiedostoon. Haastattelut ovat tilléin tuo-

reessa muistissa eivitkd pddse kasaantumaan.
11.1 Analysointi alkaa haastatteluiden aikana

Koska haastattelut suoritettiin kasvotusten haastateltavan kanssa, mahdollisti se
analysoinnin aloittamisen heti haastatteluvaiheessa. Analysoinnin aluksi on paa-
tettdvd, mikd aineistossa kiinnostaa ja sithen tulee keskittyd (Méintyneva ym.
2008, 76). Kun tdimi pidettiin mielessd, haastattelutilanteessa voitiin tarttua tér-
keimpiin seikkoihin ja esittdd mahdollisesti lisdkysymyksid ilmitulleista asioista.
Haastatteluja ei kuitenkaan pyritty ohjailemaan, vaan haastateltavat saivat vapaasti
kertoa tirkeimmiksi kokemistaan asioista. Lisdkysymyksid esittimdilld pyrittiin

kuitenkin saamaan mahdollisimman selkeé vastaus esitettyyn kysymykseen.

Haastattelun aikana pyrittiin eteneméén haastateltavan tahdissa, eikd heitd keskey-
tetty, vaikka he valilld saattoivat tarttua tutkimuksen kannalta epdolennaisiin seik-
koihin. Jos koettiin tarpeelliseksi, liityttiin mukaan kerrontaan ja saatiin néin ai-
kaan vuoropuhelua. Nédin pystyttiin vélilli my6s hieman irtautumaan haastattelijan

roolista.

84



11.2 Haastattelujen purkaminen

Jo ennen haastattelujen toteutusta suunniteltiin, kuinka saatu aineisto tullaan pur-
kamaa. Haastattelut purettiin Excel-tiedostoon kuudelle vélilehdelle. Vililehdet

muodostettiin haastattelurungon teemoista:

- Taustatiedot

- Asiakassuhteet

- Maine

- Paatoksenteko

- Tyytyviisyys Vaasa City Storm —tapahtumaan

- Viestintd

Vililehdille eriteltiin kaikki kysymykset. Kaikki haastattelut numeroitiin ja sen
lisdksi taustatietoihin kirjattiin muistiin yrityksen nimi, haastattelun paivaméaara
sekd haastattelun kesto. Muissa vililehdissd edettiin loogisesti ensimmadisen tau-

lukkosivun mukaisessa jérjestyksessd, joka helpottaa vastausten tarkastelua.

Jokainen haastattelu nauhoitettiin ja ne purettiin tekstimuotoon mahdollisimman
pian haastattelun jilkeen. Tavoitteena oli purkaa aineisto heti samana piivéni ja
tavoite toteutuikin hyvin. Aineiston purkamisen pitkittdminen olisi vain vaikeut-
tanut tyotd. Aluksi suunniteltiin, ettd kaikki haastattelut litteroidaan eli kirjoitetaan
ensin puhtaaksi sanasta sanaan. Melkein kaikkien haastatteluiden aineisto kuiten-
kin osoittautui tiiviiksi, joten aineiston purkamista sanasta sanaan ei koettu kaik-
kien haastatteluiden kohdalla tarpeelliseksi. Litteroinnista kerrotaan seuraavassa
kappaleessa tarkemmin. Tutkija tuntee aineistonsa niin hyvin, ettd hén tunnistaa
teema-alueet nopeasti ja huomaa milloin on tarpeen kirjoittaa sanatarkkoja dialo-

geja (Hirsjarvi & Hurme 2009, 142).

Hirsjarven ja Hurmeen (2009) mukaan tutkijan tulee pyrkid tavoittamaan aineis-
ton olennainen sisdltd. Ndin muistiin merkitty tieto on lépdissyt tutkijan seulan.
Kirjoittaja on siis valinnut, mité tallennetaan ja mité jatetddn pois. Tutkijan tulee
paételld, milloin haastateltava puhuu tarkasteltavana olevasta teemasta. (Hirsjérvi

& Hurme 2009, 142) Kun tdmén tutkimuksen aineistoa purettiin, kirjoitettiin kui-



tenkin kaikki véhidkin tarkedksi koetut asiat puhtaaksi eikd aineistoa vield karsittu
tarkemmin. Hirsjdrvi ja Hurme (2009) toteavat, ettd samasta teemasta saattaa syn-
tyd keskustelua haastattelun eri vaiheissa. Ndma jaksot kootaan yhteen. (Hirsjarvi
& Hurme 2009, 142) Aineiston purkamisen tdssd vaiheessa kaikki esiin tulleet

asiat kirjoitettiin suoraan kysymyksen alle, eiki aineistoa vield siirrelty.
11.3 Litterointi

Litterointi on aineiston sanasanaista puhtaaksikirjoitusta. Litterointi helpottaa pai-
telmien tekemisti erityisesti silloin, kun haastattelu on kestanyt pitkdén. Aineiston
litteroinnin tarkkuudesta ei ole yksiselitteistd ohjetta, vaan tarkkuus riippuu tutki-
mustehtivistd ja tutkimusotteesta. (Hirsjarvi & Hurme 2009, 138-139) Sanasta
sanaan kirjoittaminen on erittdin tyoldstd ja hidasta, joten téssd tutkimuksessa

paddyttiin litteroimaan vain laajimmat aineistot.

Haastatteluista neljd kesti muita haastatteluita huomattavasti pidempéén, joten ne
paddyttiin litteroimaan ennen niiden purkamista Excel-tiedostoon. Laajojen ai-
neistojen litteroiminen osoittautui kuitenkin hyddylliseksi, silld aineistoon palaa-
minen helpottui huomattavasti. Kaikkien 16 haastattelun litteroimiseen ei olisi ol-
lut tarpeeksi aikaa ja aineisto oli sen verran tiivistd, etté litterointi koettiin tarpeet-

tomaksi tyovaiheeksi.
11.4 Aineiston tiivistiminen ja luokittelu

Aluksi aineistosta eroteltiin asiat, jotka ovat tutkimuksenkannalta térkeitéd ja kar-
sittiin aiheen sivusta meneviét asiat pois. Haastateltavien kertomat asiat tiivistettiin
lyhyempdidn muotoon ja mielipiteet ja kommentit siirrettiin oikeisiin teemoihin.
Seuraavaksi siirryttiin aineiston /uokitteluun. Luokittelua varten tehtiin uusi Ex-
cel-tiedosto, jotta laajempaan materiaaliin voidaan tarvittaessa palata mydhem-

min.

Aineiston luokittelu on olennainen osa analyysia. Se luo pohjan, jonka varassa
haastatteluaineistoa voidaan myShemmin tulkita seké yksinkertaistaa ja tiivistda.
Luokittelu tdytyy tehdd, silld se mahdollistaa aineiston eri osien vertailun. Luokat

ovat késitteellisid tydkaluja, joiden avulla voidaan kehitelld esimerkiksi teoriaa.
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Luokitellessaan aineistoa tulee huomioida, ettd luokat pitdd voida perustella seka
kisitteellisesti ettd empiirisesti. Luokilla tdytyy siis olla jokin yhteys jossakin suh-
teessa johonkin analyyttiseen kontekstiin ja niille tulee 16ytyd myds empiirinen

pohja. (Hirsjarvi & Hurme 2009, 147)

Kaikkia kysymyksié ei luokiteltu, vaan osa ainoastaan tiivistettiin. Kysymykset
11,12, 21, 26, 28, 32 ja 33 tiivistettiin. Kysymyksissd 11 ja 12 kysyttiin, miti aja-
tuksia haastateltavilla herdé kysymisténi asioista, joten luokitusta ei pystytty muo-
dostamaan. Kysymyksessd 21 kysyttiin mielipiteitd oheistapahtumista ja millaisia
tapahtumia toivottaisiin jdrjestettdvin jatkossa, mielipiteet erosivat paljon toisis-
taan, joten luokitusta ei tehty. Kysymyksen 26 vastaukset olivat laajoja, joten niis-
td ei tehty luokitusta. Kysymyksessd 28 kysyttiin ideoita tapahtuman kehittdmi-
seksi. Tulleet ideat oli helpompi kirjata ilman luokitusta. Kysymykset 32 ja 33

olivat moniulotteisia ja niitd oli helpompi tulkita ilman luokitusta.

Luokitukset tehtiin helpottamaan aineiston lukemista ja purkamista. Luokittelut
olivat skaalamaisia eli esimerkiksi a-d. Luokittelua varten vastaukset tuli tiivistd
ja 1oytdd niistd olennaisin merkitys, jonka avulla pystytdén perustelemaan luoki-
tus. Esimerkkind esitetdén kysymyksen 31 luokittelu: "Minké kanavan kautta sait-

te tiedon Storm —kampanjasta?”

a) Sahkoposti
b) Puhelin
¢) Kasvotusten

d) Jokin muu

Jos tieto saatiin esimerkiksi sdhkopostin kautta, tiedostoon merkittiin kysymyksen
31. ja vastannen yrityksen kohdalle kirjain a. Jos kirjain vastasi tdysin luokitusta,
merkittiin taulukkoon vain kirjainsymboli. Jos vastaus taas oli muotoa jokin muu
tai kirjaimen ei muuten koettu kuvaavan vastausta tarpeeksi kattavasti, liséttiin
taulukkoon vastaus myos kirjallisena. Vastaus kirjoitettiin sanallisessa muodossa
kirjaimen perddn. Kaikkia luokituksia ei koeta tarpeelliseksi luetella, silld niiden
tarkoitus on vain helpottaa aineiston hahmotusta ja ne mydskin osaltaan nikyvit

tutkimustuloksissa.
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12 TUTKIMUSTULOKSET

Téssd luvussa analysoidaan haastatteluista saatuja vastauksia ja esitelldén tuloksia
yksityiskohtaisesti. Haastattelurunko on jaettu teemoihin ja ne tulevat ndkymaiéin
tuloksien esittelemisen yhteydessd. Teemat nidkyvit myds myohemmin johtopéda-
toksien ja teoriakytkentdjen yhteydessd. Tutkimustuloksia analysoidessa pyritddn
ottamaan huomioon vastaajista saatu yleiskuva, ja miten se on mahdollisesti vai-
kuttanut haastateltavan vastauksiin. Haastattelut tehtiin kasvotusten ja niihin osal-
listui 16 eri yritysten edustajaa. Kaksi haastateltavaa ei ollut koskaan osallistunut
Vaasa City Storm -hintakampanjaan ja kaksi on osallistunut aikaisemmin, mutta
ei osallistunut syksyn 2015 kampanjaan. Niistd neljastd haastattelusta ei ole tar-
koitus tehda yleistyksid, vaan erilaiset vastaajat mahdollistavat useiden nakokul-

mien ottamisen mukaan tutkimukseen.
12.1 Teema 1: Taustakysymykset
1. Koska yritys on tullut Vaasaan?

Tutkimuksessa mukana olleista litkkeistd vanhin on toiminut Vaasassa yli 100
vuotta ja nuorin vdhén yli vuoden. Yrityksistd yksi on toiminut Vaasassa alle viisi
vuotta, kuusi 5-10 vuotta, yksi 11-15 vuotta, kaksi 16-20 vuotta ja kuusi yli 20
vuotta. Mukana olleista yrityksistd yli puolet on toiminut Vaasassa yli 10 vuotta.

Vastauksia saatiin siis hyvin eri ikéisiltd yrityksilta.
2. Yrityksen henkilokunnan mddrd?

Tutkimukseen osallistuneista yrityksistd pienimméssd on tdissd kaksi henkilod ja
suurimassa melkein 50. Yrityksistd kahdella on alle kolme tyontekijad, kahdeksal-
la 3-6, kahdella 7-9, kahdella 10-13 ja kahdella yli 13. Yli puolella tutkimuksessa
mukana olleista yrityksistd on alle kuusi tyontekijdd. Vastauksiin vaikutti paljon
se, ettd yrityksissd tyoskentelee ihmisid myds ekstraajina. Vastausten avulla oli

kuitenkin kartoittaa vain yritysten kokoa eli noin arvio riitti.

3. Kuuluuko yritys johonkin ketjuun vai onko liike itsendinen?
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Tutkimuksessa mukana olleista yrityksistd 13 kuuluu ketjuun ja kolme yrityksisti
on itsendisid. Suuri osa keskustan liikkeistd kuuluu johonkin ketjuun, joten myos

tutkimukseen osallistuneista liikkeistd suuri osa kuuluu ketjuun.
4. Yrityksen sijainti? (Rewell Center, HS Center, kivijalkamyymdld)

Tutkimuksessa mukana olleista yrityksistd seitsemén sijaitsee Rewell Centerissi
ja nelja HS Centerissd. Viisi yrityksistd on kivijalkaliikkeitd, jotka sijaitsevat
kauppakeskuksien ulkopuolella. Etukdteen suunniteltu haastateltavien jako onnis-

tuttiin saavuttamaan melko hyvin.
5. Onko yritys osallistunut aikaisemmin Vaasa City Storm -tapahtumaan?

Tutkimuksessa mukana olleista yrityksistd 11 on osallistunut Vaasa City Storm —
tapahtumaan joka kerta, kun se on jdrjestetty. Kolme yritysten edustajaa kertoi
osallistuneensa tapahtumaan aiemmin, mutta ei joka kerta. Kaksi yrityksisté ei ole

koskaan osallistunut tapahtumaan.
12.2 Teema 2: Asiakassuhteet

6. Kauanko olette olleet Vaasan Liikekeskusta ry:n jdsenend? (Oletteko tie-

toisia, ettd olette yhdistyksen jdsen?)

Alkuperdisend oletuksena oli, ettd kaikki liikkeet eivét vélttdmattd ole tietoisia
Vaasan Liikekeskustaan kuulumisesta. Kaikki haastateltavat jdsenet kuitenkin ker-
toivat olleensa tietoisia asiasta. Seitsemén tutkimuksessa mukana olleista yrityk-

sistd ovat jdsenid Rewell Centerin kautta ja nelji HS Centerin kautta.

Ravintola-alalla toimiva itsendinen yritys kertoi olleensa jésen yli 10 vuotta. Pie-
nestd vaatealan itsendisestd yrityksestd ei osattu sanoa, kauanko yritys on ollut
litkekeskustan jdsen. Haastateltava kommentoi kuitenkin, ettd he ovat olleet jdse-
nid useita vuosia. Yhdesté ketjuun kuuluvasta, melko pienestd vaatealan yritykses-
ta kerrottiin heidén pédttineen jdsenyytensd aikaisemmin, mutta liittyneensd uu-
destaan elokuussa. Kukaan haastateltavista ei osannut kertoa tarkkaa aikaa, kuinka

kauan he ovat olleet jasenia.
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Kaksi haastattelussa mukana olleista yrityksistd ei kuulunut yhdistykseen. Yrityk-
set, jotka eivét olleet jdsenid, eivit myOskéddn ole koskaan osallistuneet Vaasa City
Storm -hintakampanjaan. Osallistuminen edellyttdé jasenyyttd. Toinen yrityksisté
on pienehkd ketjuun kuuluva vaatealan yritys, joka on toiminut Vaasassa alle 10
vuotta. Toinen yritys on pieni itsendinen vaatealan yritys, joka on toiminut Vaa-

sassa yli vuoden.
7. Oletteko olleet tyytyvdisid yhdistyksen toimintaan? Jos ei, miksi?

Kaikki tutkimukseen osallistuneista yrityksistd kokivat olevansa ainakin suurim-
malta osin tyytyviisid yhdistyksen toimiltaan. Kaksi haastateltavaa eivét ole jése-
nid, joten he eivdt kommentoineet asiaa. Haastateltavista yrityksistd kymmenen
vastasi heti olevansa tyytyviisid. Tyytyvéisistd liikkeistd kaksi sijaitsee kauppa-
keskuksen ulkopuolella ja toimii vaatealalla, yksi sijaitsee HS Centerisséd ja myy
asusteita, yksi on Rewell Centerissd toimiva vaateliike, kaksi sijaitsee HS Cente-
rissd ja toimii vaatealalla, yksi sijaitsee Rewell Centerissé ja myy valokuvaustuot-
teita, yksi sijaitsee kauppakeskusten ulkopuolella ja toimii ravintola-alalla, yksi on
Rewell Centerissd sijaitseva kultasepénliike ja yksi Rewell Centerissd sijaitseva

ravintola.

Neljé yritystd antoi himan epdselvemmin vastauksen. Erds Rewellissd sijaitseva
vaatealan myymaéléapaéllikko vastasi tyytyvdisyyden yhdistyksen toimintaan ole-
van “ihan jees”. Rewellissi sijaitsevasta vaatealan yrityksestd kommentoitiin, etta:
”Yhdistyksen toiminta on ok ndin”. Hdn kommentoi, etti ei vaadi liitkoja. Samasta
yrityksestd mainittiin lisdksi olevan hyvé asia, ettd yhdistys ei sekaannu yksittéis-
ten liikkeiden toimintaan. Erddstd HS Centerissd sijaitsevasta vaatealan yritykses-
td mainittiin, ettd yhdistys voisi tehdd enemmaénkin asioita, jotka nékyisivit kes-
kustassa. Han mainitsi kuitenkin, ettd tietdd rahatilanteen olevan ’mika on”, mutta
kaipaa kuitenkin lisdd eldmii keskustaan. Rewell Centerissé sijaitsevasta sisustus-
litkkeestd mainittiin, ettd tiedotteiden méarin koettiin vihentyneen. Hinen mieles-
tadn jasenille saisi tiedottaa enemmain, mitéd tapahtuu, mité on tehty ja mitd on saa-

tu aikaiseksi. Kukaan ei kuitenkaan maininnut, ettd ei olisi tyytyvéinen toimin-
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taan. Kaikki hieman epdrdivimmaén vastauksen antaneet yritykset sijaitsivat kaup-

pakeskuksissa. Muita merkittdvid yhtenevéisyyksid ei 10ytynyt.

8. Koetteko, ettd olette saaneet vaikuttaa riittdvdsti pddtoksentekoon tapah-

tumiin liittyen? Haluaisitteko vaikuttaa enemmdn?

Kaikki jiseneksi kuuluvat yritykset kokivat saavansa vaikuttaa riittavésti padtok-
sentekoon tapahtumiin liittyen. Kukaan vastaajista ei maininnut haluavansa vai-
kuttaa enempdd. Neljd haastateltavaa kommentoivat, ettd paatoksentekoon vaikut-
taminen on paljon itsestddn kiinni. Erds HS Centerissd sijaitsevan vaatealan yri-
tyksen myymaldpaillikké kommentoi: ”Vaikuttaminen on itsestdén kiinni. Saa
vaikuttaa, jos on mukana toiminnassa”. Hén kuitenkin lisisi, ettd kokee ajan ole-
van kortilla. Rewell Centerissi sijaitsevasta vaateliikkeestd kommentoitiin: Ilman
muuta. Ja on itsestd kiinni, jos haluaa saada jotain irti”. Vaatealan kivijalkamyy-
méldn myymaldpadllikkd mainitsi kokeneensa, ettd olisi saanut vaikuttaa, jos hin
olisi itse ollut aktiivisempi. HS Centerissé sijaitsevasta vaateliikkeestd kommen-

toitiin, ettd he ovat saaneet mahdollisuuden halutessaan vaikuttaa.

Yhdestd ketjuun kuuluvasta vaatealan kivijalkamyymaéldstd kommentoitiin, ettd
yhdistys kysyy usein palautetta ja uskoo, ettd ne huomioidaan. Rewell Centerissi
sijaitsevasta ravintolasta kommentoitiin, ettd heille on annettu riittdvit vaikutus-
mahdollisuudet. Hén kertoi lisdksi, ettd he kuulevat ja ndkevit tarpeeksi. Kaksi
vastaajista kertoi istuvansa hallituksessa, joten heille on annettu mahdollisuudet
vaikuttaa asioihin. Erds Rewell Centerissd sijaitsevassa valokuvausliikkeessd toi-
miva myymaldpadllikko kertoi toimivansa hallituksessa, joten hin koki, ettd on
annettu mahdollisuudet vaikuttaa ja sen hin haluaakin tehdd. Kauppakeskuksen
ulkopuolella sijaitsevan ravintolan toimitusjohtaja kommentoi istuvansa myos hal-

lituksessa ja saavansa tata kautta vaikuttaa.

9. Onko tarpeenne otettu riittdvin hyvin huomioon Vaasa City Storm -

tapahtumaa jdrjestettdessd?

Tutkimukseen osallistuneista yrityksistd ldhes kaikki kokivat, ettd heidén yrityk-

sensd tarpeet on otettu riittdvan hyvin huomioon Vaasa City Storm -tapahtumaa
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jérjestettdessd. Yhdestd HS Centerissd sijaitsevasta vaatealan yrityksestd kommen-
toitiin: "Mukana on monenlaisia yrityksid, mutta aktiivisuus auttaa asiaa. Rahat ja
rajat tulee jossain vaiheessa vastaan”. Rewell Centerissd sijaitsevasta vaatealan
yrityksestd kommentoitiin, ettd tarpeet on otettu huomioon, mutta haastateltava
koki sen olevan oma valinta. Rewell Centerissd sijaitseva sisustusliitkkeen myy-
maéldpaillikko koki, ettd liikkkeen tarpeet on otettu huomioon. Yhdessd vaatealan
kivijalkamyymaéldn haastattelussa tuli ilmi, ettd haastateltava kokee, ettd kaikki
saavat samat markkinointimahdollisuudet eikd koe yrityksensd tarvitsevan erityis-
kohtelua. Rewell Centerissi sijaitseva vaatealan yritys koki, ettd liikkeen tarpeet
on otettu huomioon ja totesi my0s, ettd se on itsestd kiinni. Kauppakeskusten ul-
kopuolella sijaitsevasta vaateliikkeestd, joka ei koskaan ole osallistunut tapahtu-
maan kommentoitiin, ettd tarpeet on otettu huomioon. HS Centerissd sijaitseva
asusteliike koki, ettd liikkeen tarpeet on otettu huomioon. Yksi pieni vaatealan
kivijalkamyymaéld uskoi kaikilla liikkeilld olevan samoja tarpeita, jotka eivét juu-
rikaan eroa toisistaan. Rewellissé sijaitseva vaateliike koki, ettd tarpeet on otettu
huomioon. HS Centerissa sijaitsevasta vaateliikkeestd kommentoitiin: ”"No kylla
joo”. Rewell Centerissé sijaitsevasta valokuvausliikkeestd mainittiin, ettd he var-
mistavat aina, ettd ovat jollain tavalla hyddyllisesti mukana. Yhdestd HS Centeris-
sd sijaitsevasta vaatealan yrityksestd kommentoitiin, ettd hdn ei muista onko toi-
veita kyselty etukéteen ja ehdotti, ettd niin voitaisiin tulevaisuudessa tehda. Yksi
Rewell Centerissd sijaitsevassa ravintolassa toimiva vastaaja kertoi olevansa tyy-

tyvdinen siihen, ettd materiaali toimitetaan ajoissa.

Ainoastaan kaksi ilmoitti, ettd eivdt kokeneet tarpeitaan otettavan huomioon riit-
tavasti. Kumpikaan yrityksistd ei osallistunut syksyn 2015 Stormeille seké olivat
itsendisesti toimivia kivijalkamyymaloitd. Toinen yrityksistd on pieni itsendinen
vaatealan yritys. Yrityksestd kommentoitiin, ettd hintakampanja ei vain sovi hei-
dén konseptiinsa. Toinen yritys, joka toimii ravintola-alalla taas koki, ettd hinta-
kampanja ei oikeastaan ota huomioon ravintolan tarpeita. Han kuitenkin kommen-

toi, ettd ravintolat eivét ehki olekaan padryhma.
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12.3 Teema 3: Maine
10. Mitd Vaasan Liikekeskusta ry:n jdrjestamid tapahtumia tunnette?

Vastaajista yhdeksén eli yli puolet osasi luetella vain yhden tai kaksi Vaasan Lii-
kekeskusta ry:n jirjestimdd tapahtumaa. Rewell Centerissé sijaitsevan vaateliik-
keen myymalapaillikko joutui hieman miettimdén. Hén luetteli kuitenkin Stormin
ja Joulunavauksen. Hén luetteli myds Rewellin juhlavuoden, jonka jérjestdd Re-
well Center. Pienestd vaateliikkeestd, joka ei ole koskaan osallistunut Stormeille
osattiin luetella vain Stormit. Hin kommentoikin, ettd tapahtumat eivét ole hénelle
tuttuja eikd hén tiedd, kuka on tapahtumien takana. Rewell Centerissé sijaitsevasta
vaateliikkeestd kommentoitiin, ettd tapahtumat ovat vdhentyneet ja haastateltava
osasi luetella vain Stormit. Han muisteli, ettd ennen on ollut kirpputoreja ja iltato-
reja. Kauppakeskuksen ulkopuolella sijaitsevalle vaatealan yritykselle, joka ei ole
koskaan ollut mukana Stormeilla kyseinen tapahtuma ainoastaan tuttu. HS Cente-
rissd sijaitsevan vaateliikkeen myymaldpadllikon taytyi miettid hetki. Hén kertoi,
ettd jdrjestdjat menevét helposti sekaisin ja luetteli lopulta Taiteidenyon ja Eu-
rooppalaisen Ruokatorin. Rewell Centerissd sijaitsevasta valokuvausliikkeesti
mainittiin, ettd hén tuntee tapahtumat, mutta haastatteluhetkelld haastateltava osasi
luetella Stromit. HS Centerissé sijaitsevasta vaateliikkeestd vastattiin: ’Stormit ja
mitd nditd nyt on”. Rewell Centerissi sijaitsevasta kultasepédnliikkeestd vastattiin,
ettd oikeastaan vain Stormit tulevat mieleen. Han kuitenkin kommentoi, ettd tun-
nistaisi ne, jos tapahtumat olisi lueteltu. Rewell Centerissi sijaitsevasta ravintolas-
ta osattiin luetella Stormit ja niiden yhteydessi jérjestettdvit lastenpdivit. Ravin-

tolasta kommentoitiinkin, ettd ei hdnelld ei ole oikein tietoa kuka jéarjestda ja mita.

Kolme haastatteluun osallistuneista osasi luetella kolme tai neljd tapahtumaa. HS
Centerissé sijaitseva vaateliitke kommentoi, ettd tuntee tapahtumat hyvin. Hén lu-
etteli Joulunavauksen, Power Cupin ja Lasten Liikennepéivin. Kauppakeskuksen
ulkopuolella olevasta vaateliikkeestd osattiin luetella Stormit, Joulunavaus ja Tai-
teidenyd. HS Centerissé sijaitsevalle asusteliikkeelle tuttuja tapahtumia olivat Jou-

lunavaus, Stormit ja Lasten Liikennepéiva.
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Vain kaksi vastaajista tunsi tapahtumat hyvin ja osasi luetella enemmén kuin kol-
me. Rewell Centerissd sijaitsevan sisustusliikkeen myymaéldpéallikko luetteli
Stormit, Joulunavauksen, Eurooppalaisen Ruokatorin ja Lasten Liikennepdivén.
Kauppakeskuksen ulkopuolella sijaitsevasta ravintolasta kommentoitiin, ettd hdn
tuntee kaikki ja luetteli Eurooppalaisen Ruokatorin, Stormit, Lasten Liikennepéi-
vén ja Joulunavauksen. Ndmai kaksi vastaajaa toimivat molemmat aktiivisesti hal-

lituksessa.

Kaksi haastateltavaa ei osannut nimetd yhtdén yhdistyksen jdrjestimii tapahtu-
maa. Kauppakeskuksen ulkopuolella sijaitsevalle vaateliikkeelle ei tullut yhtikain
tapahtumaa mieleen. Mydskéén erds Rewell Centerissé sijaitseva vaateliike kertoi,

ettd yhtddn tapahtumaa ei tule mieleen.

Téssd kysymyksessd mikddn tutkimuksessa tutkittu taustamuuttuja ei erityisem-
min vaikuttanut vastauksiin. Vastauksista kuitenkin huomasi, ettd yrityksisté, jot-
ka eivit koskaan ole osallistuneet Stormeille ei tunnettu yhdistyksen jérjestimia
tapahtumia. Yritykset eivét ole jdsenid, joten se luultavasti selittdd asian. Vastauk-
siin nédytti enemmaénkin vaikuttavan vastaajan aktiivisuus. Henkil6t, jotka olivat
aktiivisemmin mukana kaikessa toiminnassa, tunsivat my0s paremmin tapahtu-

mat.
11. Mitd ajatuksia Vaasan Liikekeskusta ry tapahtumanjdrjestdjdnd herdttdd?

Suurin osa esiin tulleista kommenteista oli hyvin positiivisia. Erdén Rewell Cente-
rissd sijaitsevan vaatealalla toimivan yrityksen myymaélépaallikko piti yhdistysta
hyvéni. Pienestd vaatealan kivijalkamyymaéléstd kommentoitiin, ettd yhdistys he-
rittdd ainoastaan positiivisia tunteita. Rewell Centerissd sijaitsevasta vaatealan
yrityksestd kommentoitiin: “Than jees. Kiva kun keskustassa tapahtuu”. Pienestd
vaatealan kivijalkamyymaéléstd, joka ei ole koskaan osallistunut tapahtumaan
kommentoitiin olevan hyvi asia, ettd Vaasassa tapahtuu ja vetdd ihmisid kaikkiin
litkkkeisiin. Rewell Centerissd sijaitsevasta kultasepanliikkeestd kuvailtiin yhdis-
tystd yritteliddksi. Rewell Centerissd toimivasta valokuvausliikkeestd kommentoi-
tiin olevan hyvé asia, ettd juuri Vaasan Liikekeskusta jérjestdd tapahtumia eivitka

kauppakeskukset. Hdn mainitsi yhdistyksen tuovan kuvan isommasta tahosta ta-
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pahtumien takana. Yksi vaatealan kivijalkamyymaildn myymaldpéallikko kuvaili
yhdistysti sanoilla: toivo ja potentiaali. Hin toivoikin tirkeén toiminnan kehitty-

van.

Yksi pienessd vaatealan kivijalkaliikkeessd toimiva haastateltava kommentoi, ettd
on hyvé asia, ettd tapahtumissa on taustavoimia. Hin kommentoi, ettd ihmisié pi-
tdisi saada aktivoitua enemmaén varsinkin nyt, kun Kivihaka on kilpailijana. Haas-
tateltava lisdsi vield, ettd yhteistyOtd ja ndkyvyyttd tulisi lisatd. HS Centerissé si-
jaitsevasta vaateliikkeestd kommentoitiin, ettd hinelld ei ole moitittavaa eikd pa-
rannettavaa tapahtumien suhteen. Hin kuvaili yhdistystd kaikki huomioon otta-
vaksi, perheet huomioivaksi ja toimivaksi. HS Centerissé sijaitsevasta vaatealan
yrityksestd kommentoitiin, ettd tapahtumia saisi olla vield enemmén. Han mainit-

si, ettd asiakkaat eivit tule enda liikkeeseen.

Kaksi vastaajista kuvaili yhdistystd perinteissd pysyviksi tapahtumajérjestdjaksi.
Rewell Centerissé sijaitsevasta sisustusliikkeestd kommentoitiin, ettd tapahtumia
suunnitellaan ja hoidetaan varmasti hyvin, perinteiselld otteella. Rewell Centerissi
sijaitsevasta ravintolasta kuvailtiin yritystd perinteissd pysyviaksi yhdistykseksi,
jonka tapahtumat toistuvat. Hén kehui, ettd tapahtumat ovat huolella jarjestettyja
ja mietittyja. Kauppakeskuksen ulkopuolella toimivasta liikkeestd yhdistystd ku-
vailtiin neutraaliksi tapahtumajérjestédjdksi, jonka kuuluu ottaa kaikki keskustan
litkkkeet huomioon. Hidn kommentoi, ettd tapahtumat ovat hyvié, joten sen perus-

teella haastateltavalla oli positiiviset kuvat yhdistyksesta.

Kolmelle haastateltavalle ei tullut yhdistyksestd erityisemmin mieleen mitddn.
Yksi Rewell Centerissd sijaitsevassa vaatealan yrityksessd toimiva haastateltava
kommentoi, ettd hénelle ei tule erityisemmin mitddn mieleen. HS Centerissi sijait-
sevasta asusteliikkeestd ei osattu sanoa mitdan. Hanen lisési, ettd yhdistys ei ehkd
ole tarpeeksi tunnettu. HS Centerissa sijaitsevasta vaatealan yrityksestd kommen-
toitiin, ettd ei tule erityisemmin mitdéin mieleen. Hén lisési, ettd yhdistys on aika
neutraali, mutta mainitsi olevan hyvi asia, ettd tapahtumia jdrjestetddn. Kaikki
liikkkeet, joille ei tullut erityisemmin mitdén mieleen yhdistyksestd sijaitsevat

kauppakeskuksissa. Muita yhdistivid tekijoitd ei 10ytynyt. Vastaukset tuntuivat
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muutenkin vaihtelevan paljon liikekohtaiseksi eikd kommenteista 16ytynyt muita

merkittdvid yhtenevaisyyksia.
12. Mitd ajatuksia Vaasa City Storm -tapahtumana herdttdd?

Suurin osa tutkimukseen osallistuneiden liikkeiden ajatuksista Vaasa City Storm -
tapahtumaa koskien olivat positiivisia. Rewell Centerisséd sijaitsevasta vaateliik-
keestd kommentoitiin, ettd tapahtuma on kiva. Yksi Rewell Centerissi sijaitsevan
ravintolan haastateltavaravintolapddllikkdo kommentoi tapahtuman brinddyksen
onnistuneen erityisen hyvin. Hinen mukaansa ihmiset tietdvian mité odottaa, mutta
joka vuosi keksitddn jotakin uuttakin. Erddstd vaatealan kivijalkamyymaldstd toi-
vottiin, ettd tapahtumaan panostettaisiin paljon. Haastateltavan mielestddn Vaasas-
ta tulisi tehdd kaupallisempi kaupunki. Rewell Centerissd sijaitsevasta vaatealan
yrityksestd mainittiin olevan hyvé, ettd joku jaksa jirjestdd, kun tietdd miten vai-
keaa se on. Hin kommentoi kunnioittavansa toimintaa. Erddstd vaatealan kivijal-
kamyymalésté, joka ei ole ollut koskaan mukana tapahtumassa kommentoitiin
olevan kiva, ettd tapahtuma tuo ihmisié ja on nikyvid. Hén lisdsi, ettd muita tapah-
tumia ei ehkd osatakaan yhdistdd Liikekeskustaan. HS Centerissd sijaitsevasta
asusteliikkeestd kommentoitiin, ettd tapahtuma on hyvi, silld se on iso ja laaja. HS
Centerissé sijaitsevasta vaateliikkeestd kommentoitiin olevan hyvé, ettd Vaasassa
on shoppailutapahtuma, joka tuo ihmisid kaupunkiin. Rewell Centerissé sijaitse-
vasta valokuvausliikkeestd kommentoitiin, ettd Storm on hyvé tapahtuma, jota
tarvitaan. Hén lisési, ettd hintavoittoiset tapahtumat vetévit erilailla ihmisid. HS
Centerissé sijaitsevasta vaateliikkeestd kommentoitiin tapahtuman saavan paljon
ihmisii liikkeelle, mikd on liikkeelle kultaa. Rewell Centerissé sijaitsevasta kul-
tasepénliikkeestd kuvailtiin tapahtumaa monipuoliseksi ja koko kaupungin laajui-

seksi.

Tapahtumaa kuvailtiin lisdksi liikkeiden varastontyhjennykseksi sekd vaatekaup-
pojen alennusmarkkinoiksi. Pienestd vaatealan kivijalkamyymalidstd, joka ei ole
koskaan osallistunut Stormeille kommentoitiin: ”"Hyvi, ettd on jotain tdmén tyyp-
pistd, joka aktivoi liikkeitd”. Hén kuitenkin lisdsi, ettd tapahtuma ei toimi heidin

litkkeessddn, koska yritys ei toimi tarjouksilla. Hin kommentoi vield, ettd tapah-
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tuma tuntuu olevan liikkeiden varastontyhjennys. Kauppakeskuksen ulkopuolella
sijaitsevasta ravintolasta, joka ei ollut mukana syksyn Stormeilla, kuvailtiin tapah-

tumaa vaatekauppojen alennusmarkkinoiksi.

Muutamista liikkeisté tuli kuitenkin myds negatiivisempia kommentteja Stormeis-
ta. Neljasta yrityksestd kommentoitiin Stormien olevan hiipumaan pdin. HS Cen-
terissd sijaitsevasta vaatealan yrityksestd kommentoitiin, ettd tapahtumaa voisi
pikkuhiljaa muuttaa. Hén lisési, ettd tapahtuma on nyt jdényt paikalleen. Yksi HS
Centerissé sijaitsevan vaatealan myymaldpadllikko toivoi, ettd Vaasa City Storm —
aiheuttaisi hirmuisen ruuhkan keskustassa. Hdnen mielestdin paljon enemmin
ihmisii tulisi saada houkuteltua paikalle. Pienestd vaatealan kivijalkamyymélasti,
joka ei ollut mukana syksyn Stormeilla kommentoitiin, ettd tapahtuman vetovoi-
ma ei ole ollut viimevuosina samanlainen. Rewell Centerissi sijaitsevasta vaate-
litkkeestd kommentoitiin, ettd Storm on ollut enne paljon isompi tapahtuma ja on
nyt vdhin hiipunut. Kaikki yritykset, jotka kokivat Stormien hiipuneen toimivat

vaatealalla. Muista taustatekijoisté ei 10ytynyt yhdistivid tekijoita.
12.4 Teema 4: Paiitoksenteko
13. Kuka/ketkd yrityksessdnne pddttdd osallistutteko tapahtumaan?

Kahdeksan eli puolet liikkeistd kertoi pédadtoksen tekevdn myymaildpadllikko.
Myymaldpadllikko vaikuttaa padtokseen HS Centerissd sijaitsevassa ketjuun kuu-
luvassa vaateliikkeessd, HS Centerissd sijaitsevassa ketjuun kuuluvassa asuste-
litkkeessd, Rewell Centerissd sijaitsevassa ketjuun kuuluvassa vaateliikkeessd,
HS Centerissi sijaitsevassa ketjuun kuuluvassa vaateliikkeessd, Rewell Centerissa
sijaitsevassa ketjuun kuuluvassa valokuvausliikkeessé, kauppakeskuksen ulkopuo-
lella sijaitsevassa itsendisessé ravintolassa, Rewell Centerissé sijaitsevassa ketjuun
kuuluvassa kultasepénliikkeessd, Rewell Centerissd sijaitsevassa ketjuun kuulu-
vassa ravintolassa. Yhdessd pienessé itsendisessd vaateliikkeessd litkkeessd péda-
toksen tekevit omistajat. Erddstd HS Centerissé sijaitsevasta vaateliikkeestd mai-
nittiin, ettd liikkeen ei tarvitse endd varmistaa ketjulta, silld kustannuspuolelta ei

tule yliméaaraista.
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Kuudessa liikkeessd pdédtokseen kerrottiin myymaldpadllikon lisdksi vaikuttavan
ketjun pdittdjd kuten esimerkiksi aluepdillikko. Kaikki ndin vastanneet yritykset
kuuluivat ketjuun. Liikkeisiin kuuluu Rewell Centerissd sijaitseva vaateliike, Re-
well Centerisséd sijaitseva sisustusliike, kaksi vaatealan kivijalkamyymaldd, Re-
well Centerissé sijaitseva vaateliike ja HS Centerissé sijaitseva vaateliike. Viides-
sd kyseisessd liikkeessd on tOissd 3-6 tyOntekijdd. Yhdessd liikkeessd on 8-10

tyontekijaa.
14. Mitkd asiat yrityksessdnne vaikuttavat pddtoksentekoon?

HS Centerissd sijaitsevasta ketjuun kuuluvasta vaatealan yrityksestd kerrottiin,
ettd he haluavat olla mukana kehittddkseen keskustaa. Haastateltava kommentoi

myd0s, ettd mitd enemmin saadaan asiakkaita, sen enemmén saadaan myyntia.

Rewell Centerissa sijaitsevasta ketjuun kuuluvasta vaatealan yrityksestd mainit-
tiin: ”Kun jdrjestetddn jotain, tulee olla mukana”. Hén lisdsi, ettd yhdessd kannat-

taa yrittdd saada kauppakeskus toimivaksi, jotta saadaan lisdd ihmisid liikkeelle.

Rewell Centerissd sijaitsevasta ketjuun kuuluvasta sisustusliikkeestd mainittiin,
ettd he miettivdt hyotyd, varsinkin jos tulee kustannuksia. Hin mainitsi myds, etti

litkke haluaa olla ndkyvi, kun jotain tapahtuu.

Pieni itsendinen vaatealan yritys, joka ei ole koskaan ollut mukana Stormeissa
kommentoi, ettd heilld ei haluta totuttaa asiakkaita tarjouksiin. Han kuitenkin

mainitsi, ettd ihmisvirtaa ja myyntié tulisi saada lisd4, jos he olisivat mukana.

Kivijalan ketjuun kuuluvasta vaateliikkeestd kommentoitiin: ”Aina kun on mah-

dollisuus osallistua johonkin yhteiseen, halutaan se tehdé yhteisen hyvén vuoksi”.

Rewell Centerissé sijaitsevasta ketjuun kuuluvasta vaatealan yrityksesti kerrottiin,
ettd padtokseen vaikuttaa taloudellinen hyoty. Hén mainitsi, ettd myds se vaikuttaa

voiko tapahtumaan antaa hyvié tarjouksia.
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Vaatealan ketjuun kuuluvasta kivijalkamyymaélésté, joka ei ole koskaan osallistu-
nut Stormeille mainittiin, ettd he eivit osallistu ketjun puolesta moniin kampan-

joihin. Hin kuitenkin mainitsi, ettd tdhén saattaa olla tulossa muutosta.

HS Centerisséd sijaitsevasta ketjuun kuuluvasta asusteliikkeestd mainittiin, etti

osallistumismaksu vaikuttaa.

Vaatealan itsendisestd kivijalkamyymaélésti, joka ei osallistunut syksyn Stormeille
kerrottiin, ettd paatokseen vaikuttaa kokemukset edellisistd Stormeista. Hin mai-
nitsi, ettd katsovat, kuinka tapahtuma on nidkynyt myynneissé ja kuinka se muuten

on mennyt.

Rewell Centerissi sijaitsevasta ketjuun kuuluvasta vaateliikkeestd mainittiin, etti

osallistuvat koska tapahtuma kerdé ihmisié litkkeeseen.

HS Centerissd sijaitsevasta vaateliikkeestd mainittiin, ettd kulupuoli vaikuttaa.
Haastateltava mainitsi, ettd jos tapahtumasta tulisi erillinen maksu, se vaikuttaisi

heti.

Rewell Centerissa sijaitsevasta ketjuun kuuluvasta valokuvausliikkeestd kommen-
toitiin: “Koska kauppakeskus kustantaa osallistumisen, olisi typerdd olla osallis-

tumatta”.

Kauppakeskusten ulkopuolella sijaitsevasta itsendisestd ravintolasta, joka ei osal-
listunut syksyn Stormeille kommentoitiin, ettd aiemmat kokemukset ja omat ta-
pahtumat vaikuttavat. Hin kertoi, ettd jos omia tapahtumia on liikaa ldhelld Stor-

meja tai samana pdivand, jddvit Stormit véliin.

HS Centerissi sijaitsevasta ketjuun kuuluvasta vaateliikkeestd kommentoitiin, etti

he osallistuvat tapahtumaan, silld kauppakeskus maksaa osallistumismaksun.

Rewell Centerissa sijaitsevasta kultasepdnliikkeestd mainittiin heille olevan itses-

tadnselvyys, ettd tapahtumaan osallistutaan.
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Rewell Centerissd toimivasta ketjuun kuuluvasta ravintolasta kommentoitiin: ”On
toiminut jollain tavalla aina ja tuonut ihmisid. Aina, kun jokin asia toimii, ollaan

mukana vuodesta toiseen”.

Vastaukset vaihtelivat hyvin paljon liikekohtaisesti. Yrityksen ikd, ketjuun kuulu-
vuus tai kuulumattomuus ja koko vaihtelivat eikd yhtendisyyksid muuttujia tutki-
malla 10ytynyt. Sijainnilla ndytti olevan hieman vaikutusta vastauksiin. Kivijalka-
litkkkeistd kerrottiin useammin kokemusten edellisistd Stormeista vaikuttavan paa-
toksentekoon. Kivijalkamyymaéléstd kerrottiin useammin myds myyntien vaikut-
tavan. Kauppakeskuksissa sijaitsevat liikkkeet mainitsivat syiksi useammin yhtei-
sen hyvin. Useat kauppakeskuksissa sijaitsevat liikkeet pitivit osallistumista

my0s itsestddnselvyytend.
15. Onko tapahtuman osallistumismaksu sopiva? (450e kivijalkaliikkeille)

Tutkimuksessa mukana olleista yrityksistd 11 sijaitsee kauppakeskuksissa, joten
heitd kysymys ei koskenut. Kivijalkaliikkeistd kolme piti maksua sopivana. Ket-
juun kuuluvasta vaateliikkeestd, joka ei ole koskaan ollut mukana Stormeilla
kommentoitiin, ettd maksu ei kuulosta pahalta vaan ihan jarkevéltd. Hén kuitenkin
kommentoi, ettd materiaalin mddrd saattaa olla liian runsas pienelle liikkeelle ja
vihempi méérd voisi tuoda alas kustannuksia. Erdésté toisesta ketjuun kuuluvasta
vaateliikkeestd vastattiin: ”En oikein osaa kommentoida. Ei tunnu kuukausitasolla
isolta”. Itsendisesti toimivasta ravintolasta kommentoitiin, ettd tapahtuma ei ole
heille tuonut lisdd ja kun tarkoitus on myydi halvalla, ei osallistuminen ole ollut
kannattavaa. Hén kuitenkin lisdsi, ettd pakettina summa on "ok hintainen”, silld

nékyvyys on hyva.

Kaksi yritystd piti maksua liian suurena. Pieni vaatealalla toimiva itsendinen yri-
tys, joka ei ole koskaan osallistunut tapahtumaan kommentoi maksun olevan ai-
van liian kallis ja sisdltdvdn vain pienen mainoksen lehdessd. Hén lisdsi, ettd he
eivdt vilttimattd saa rahoja takaisin. Liikkeestd ehdotettiin, ettd maksua voisi
pilkkoa esimerkiksi niin, ettd liike voi maksaa vain esimerkiksi Facebook -

mainoksesta. Pienestd itsendisestd liikkeestd kommentoitiin, ettd summa tuntuu
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isolta ja tapahtuman pitdisi ndkyd myynneissd, jotta rahat saataisiin takaisin. Hén

lisdsi, ettd tdma ei ole ndina aikoina selvaa.

Erds Rewell Centerissé sijaitseva vaatealan yritys halusi kommentoida ulkopuoli-
sena maksua ja kertoikin pitdvansd maksua isona. Hanen mielestdin jarjestimisen

pitiisi helpottua ja materiaalia on liikaakin.

Yrityksen ikd vaihteli vastauksissa. Myoskéddn ketjuun kuuluvuudessa tai kuulu-
mattomuudessa ei ollut yhteyttd vastauksiin. Yrityksen koko taas naytti vaikutta-
van vastauksiin. Molemmissa liikkeissd, jotka pitivdt maksua suurena oli tdissa

alle kolme tyontekijaa.
12.5 Teema 5: Tyytyviisyys Vaasa City Storm -tapahtumaan
16. Onko Vaasa City Storm -hintakampanja mielestinne tarpeellinen?

Kaikki haastateltavat ovat yhtd mieltd siité, ettd Vaasa City Storm -hintakampanja
on tarpeellinen. HS Centerissé sijaitsevasta vaateliikkeesté ehdotettiin, ettd tapah-
tuma voisi olla jokin muu kuin hintakampanja. Vaatealan kivijalkamyymalasta,
joka ei ole koskaan ollut mukana Stormeilla kommentoitiin, ettd se on hyvé tem-
paus, joka aktivoi. Hin kuitenkin lisdsi, ettd ei itse pidd tapahtumaa laadukkaana.
Vaatealan kivijalkamyymaéldstd kommentoitiin olevan hyvai, ettd jotain yritetddn
jérjestdd. Han mainitsi, ettd potentiaalia olisi parempaankin. Rewell Centerissa
sijaitsevasta vaateliikkeestd kommentoitiin, ettd tapahtuma on erittdin tirked ja
ansaitsee jatkua ja kehittyd. HS Centerissé sijaitsevasta vaatealan liikkeestd kom-
mentoitiin tapahtuman tuovan viked varsinkin tillaisena aikana, kun ihmiset eivit
vélttimittd muuten 1dhde ostoksille. Kauppakeskuksen ulkopuolella sijaitsevasta
ravintolasta kommentoitiin, ettd kaupunkiin tarvitaan yhteisid tapahtumia, silld se

tuo kaupunkikuvaan paljon.

Eréddstd vaatealan kivijalkamyymaéléstd, joka ei ollut mukana syksyn Stormeilla
kommentoitiin, ettd tapahtuma ldhti tarpeesta, mutta hdanen mielestddn nyt on niin

paljon alea ja tarjouksia, ettd Stormit hukkuu niiden joukkoon.
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17. Tapahtuma jdrjestetddn kaksi kertaa vuodessa, kevdisin ja syksyisin. Onko

mddrd mielestinne sopiva?

Kaikki mukana olleet yritykset pitivit médarda sopivana. HS Centerissi sijaitsevas-
ta vaatealan liikkeestd mainittiin, ettd tapahtuma voisi menettdd kiinnostavuuten-
sa, jos madrad lisdtddn. Vaatealan kivijalkamyymadlasti, joka ei ole koskaan osal-
listunut Stormeille kommentoitiin, ettd Vaasa City Storm tulisi jarjestdd ainakin

kaksi kertaa vuodessa. Hin kommentoi, ettd muuta voisi tapahtua vield enemman.

18. Hintakampanja jdrjestetddn syksylld syyskuun puolessa vilissd ja kevddlld

maaliskuun puolessa vilissd. Onko ajankohta sopiva?

Haastateltavista yhdeksén eli 56 prosenttia piti ajankohtaa sopivana. Rewell Cen-
terissd sijaitsevasta vaateliikkeestd kommentoitiin, ettd ajankohta on hyvé, koska
litkke vaihtaa sesonkia. Rewell Centerissé sijaitsevasta sisustusliikkeestd kommen-
toitiin, ettd heilld mallisto vaihtuu sopivasti kyseisind ajankohtina. Vaatealan kivi-
jalkamyymaldstd, joka ei ole koskaan ollut mukana Stormeilla kommentoitiin, ettd
ajankohta olisi heille sopiva. Hén kuitenkin pohti, olisiko lokakuu parempi syksyl-
14, kun kauppa hiljenee. Rewell Centerissé sijaitsevasta vaateliikkeestd kommen-
toitiin, ettd kunhan tapahtuma on lihelld palkkapdivéa, se sopii. Rewell Centerissa
sijaitsevasta valokuvausliikkeestd kommentoitiin, ettd ajankohta on hyvid, kun
muuten on hiljaista. HS Centerissd sijaitsevasta vaateliikkeestd kommentoitiin

ajankohdan olevan hyva, silld kaupankdynti “nuupahtaa” tuolloin.

Seitsemén yritystd eli 44 prosenttia ehdotti jotakin muuta ajankohtaa. HS Cente-
rissé sijaitsevasta vaatealan liikkeestd kommentoitiin, ettd syksylld sopisi parem-
min myohempi ajankohta. Hin kertoi, ettd tarjouksia saisi silloin paremmin. Re-
well Centerissé sijaitsevasta vaateliikkeestd kommentoitiin, ettd heille sopisi pa-
remmin myShemmin molemmissa pdissd Han mainitsi, ettd syyskuussa ei tule vie-
14 talvea. Vaatealan kivijalkamyymaélésti, joka ei koskaan ollut mukana Stormeil-
la kommentoitiin, ettd hiljaisimmat kuukauden eli aikaisemmin syksylld ja kevaél-
14 alen jdlkeen sopisivat paremmin. Vaatealan kivijalkamyymaélasti kerrottiin, ettd
my6hemmin syksylld olisi parempi, silld silloin menisi enemmain talvivaatteita.

Kauppakeskusten ulkopuolella sijaitsevasta ravintolasta, joka ei ollut mukana syk-
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syn Stormeilla kommentoitiin, ettd syyskuu ei ole hyvé, silld heilld on paljon omia
tapahtumia silloin. Rewell Centerissé sijaitsevasta kultasepanliikkeestd kommen-
toitiin, ettd heille sopisi paremmin myohemmin kevaéllé, esimerkiksi huhtikuussa.
Rewell Centerissé sijaitsevasta ravintolasta kommentoitiin, ettd syyskuu on hyvi,

mutta kevéalld sopisi paremmin esimerkiksi toukokuussa.

Vastauksiin ei vaikuttanut erityisemmin mikddn taustamuuttuja. Yrityksen ik,
koko, ketjuun kuuluminen tai kuulumattomuus, sijainti ja toimiala vaihteli vasta-

usten vélilld. Tadmén kysymysten vastaukset ndyttivdt olevan hyvin litkekohtaisia.

19. Tapahtuma kesti tind syksynd neljd pdivdid (ke-la). Mitd mieltd olette kes-

tosta?

Tapahtuma on useana vuonna kestdnyt sunnuntaihin asti, mutta tdnd vuonna sun-
nuntai on jddnyt pois. Kesto sunnuntaihin asti jakoi vastaajat kahteen ryhméén:
yrityksiin, jotka kannattivat sunnuntaita ja yrityksiin, jotka eivét kannattaneet
sunnuntaita. Y1i puolet tutkimukseen osallistuneista yrityksistd piti nykyistd kes-
toa sopivana. Rewell Centerissd sijaitsevasta vaateliikkeestd kommentoitiin, ettd
kesto on sopiva eikd sunnuntai ole heille niin hyvé péivd. Rewell Centerissi sijait-
sevasta liikkkeestd kommentoitiin, ettd sunnuntaita ei kannata ottaa mukaan, jos
kaikki eivit ldhde sithen mukaan. Vaatealan kivijalkaliikkeesti, joka ei ole kos-
kaan ollut mukana Stormeilla kommentoitiin, ettd pidemmassé tapahtumassa mie-
lenkiinto hiipuu. Hén kuitenkin lisdsi, ettd jos tarjoukset vaihtuisivat pdivittiin,
ihmiset saataisiin aktivoitua pidemménkin aikaa. Vaatealan kivijalkaliikkeestd
kommentoitiin, ettd kesto on sopiva, silld sunnuntait ovat kivijalkaliikkeissd hil-
jaisia eivdtkd he muutenkaan pidd silloin auki. Vaatealan kivijalkaliikkeesta
kommentoitiin, ettd jos tapahtuma olisi sunnuntaihin, tulisi ihmisten tietdd, mitka
litkkeet ovat auki. Vaatealan kivijalkamyymalidstd, joka ei ollut syksyn Stormeilla
mukana kerrottiin, ettd heille kestolla ei ole merkitystd, mutta koska eivit pida
sunnuntaina auki on kesto ok. HS Centerissé sijaitseva vaateliike kertoi, ettd lau-
antaihin riittdé, silld muuten ihmiset hajaantuvat vain useammalle pidiville eikd se
toisi mitdén lisdd. Rewell Centerissé sijaitsevasta kultasepanliikkeestd ehdotettiin,

ettd tapahtuma alkaisi vasta torstaina. Han uskoi, ettd jos pdivid olisi vihemmain,



ihmiset saataisiin paremmin liikkeelle. Kauppakeskuksen ulkopuolella sijaitsevas-
ta ravintolasta, joka ei ollut mukana syksyn Stormeilla kommentoitiin, ettd nykyi-

nen kesto on hyvé ja hin uskoo, etté litkkeet ovat tyytyviisia.

Haastateltavista kuusi kannatti kestoa sunnuntaihin saakka. HS Centerissd sijait-
sevasta vaateliikkeesti kommentoitiin, ettd he haluaisivat sunnuntain mukaan.
Rewell Centerissé sijaitsevasta vaateliikkeestd dénestettiin, ettd tapahtuma kestiisi
torstaista sunnuntaihin. Han jatkoi, ettd kaikkien liikkeiden tulisi sitoutua pité-
méédn sunnuntaisin auki. HS Centerissd sijaitsevasta vaateliikkeestd kommentoi-
tiin, ettd sunnuntain puuttuminen vaikutti myynteihin. Rewell Centerissé sijaitse-
vasta vaatelitkkeestd kommentoitiin, ettd sunnuntain tiytyisi olla mukana ja kaik-
kien tulisi sitoutua olemaan silloin auki. Rewell Centerissi sijaitsevasta valoku-
vausliikkeestd kommentoitiin, ettd sunnuntai saisi olla mukana, mutta silloin
kaikkien liikkeiden pitdd 1dhted mukaan. Rewell Centerissd sijaitsevasta ravinto-

lasta kommentoitiin, ettd sunnuntai voisi olla mukana, kun auki ollaan muutenkin.

Liikkeiden iélld ei tulosten perusteella ndytd olevan vaikutusta vastauksiin. Yri-
tyksen koolla taas ndytti olevan merkitystd vastauksiin. Sunnuntaita kannattavat
yritykset olivat todenndkodisemmin keskiveroa suurempia. Kaikilla oli kuusi tai
enemmain tyontekijad. Neljilld liikkeistd on 6-10 tyontekijdd ja kolmella yli 10.
Tutkimalla vastauksia huomattiin myos, ettd kaikki kivijalkamyymalit olivat yhta
mieltd siitd, ettd sunnuntaita ei kannata ottaa mukaan. Molemmissa kauppakes-
kuksissa taas sunnuntai sai enemmin kannatusta. Rewell Centerissd sunnuntaita
kannatti neljd vastaajaa ja vastusti kolme vastaajaa. HS Centerissd sunnuntaita

kannatti kolme ja vastusti yksi.
20. Osallistuuko tapahtumaan mielestinne tarpeeksi yrityksid? (reilu 70)

Liikkeistd 75 prosenttia eli 12 yritystd toivoi, ettd enemmén liikkeitd olisi mukana
hintakampanjassa. HS Centerissid sijaitsevasta vaateliikkeestd kommentoitiin, ettd
jos yrityksid olisi enemmin mukana saataisiin paremmin nikyvyyttd ja asiakkaita.
Hin lisési, ettd kaikkien tulisi olla mukana ja liikkeiden vilille tulisi 16ytdd yh-
teishenki tai muuten keskustan eldmi “kuolee pois”. Rewell Centerissi sijaitseva

vaateliike toivoi, ettd kaikki olisivat mukana. Rewell Centerissd sijaitsevasta si-
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sustusliikkeestd kommentoitiin, ettd kivijalkaa saisi olla enemmén mukana. Vaa-
tealan kivijalkaliikkeestd, joka ei ole koskaan ollut mukana tapahtumassa kom-
mentoitiin, ettd liikkkeitd on saati paljon mukaan, mutta aina voisi olla enemman-
kin. Hén kuitenkin lisdsi, ettd pienemmille yrityksilld osallistuminen ei kuitenkaan
ole kannattavaa. Kivijalan vaatemyymaéléstd kommentoitiin, ettd liikkeitd on saatu
hyvin mukaan, mutta enemmin olisi parempi. Rewell Centerissi sijaitsevasta vaa-
telitkkeestd kommentoitiin, ettd mukaan téytyisi saada lisda liikkeitd, jotta tapah-
tumasta tulisi isompi. Rewell Centerissé sijaitsevasta valokuvausliikkeestd kom-
mentoitiin, ettd kaikkien tulisi olla ainakin molemmista kauppakeskuksista muka-
na. Kauppakeskusten ulkopuolella sijaitsevasta ravintolasta kommentoitiin, etti
lisdd liikkeitd saisi tulla mukaan varsinkin kivijalasta, jotka ovat haastavia. Rewell
Centerissé sijaitsevasta kultasepanliikkeestd mainittiin, ettd tapahtuma olisi néyt-

tavampi, jos liikkeitd olisi enemmén mukana.

Liikkeistd 15 prosenttia eli nelja piti litkkeiden mairad sopivana. Liikkeiden méa-
rdd sopivana piti Rewell Centerissé sijaitseva vaateliike, HS Centerissd sijaitseva
asustelitke, HS Centerissé sijaitseva vaateliike sekd Rewell Centerissa sijaitseva
ravintola. Rewell Centerissa sijaitsevasta vaateliikkeestd kommentoitiin, ettd liik-

keitd on mukana tarpeeksi, jos kaikki ovat mukana tosissaan.

Tahan kysymykseen ei huomattu vaikuttavan liikkeen iké, henkilokunnan maéara,
ketjuun kuuluminen tai kuulumattomuus eika toimiala. My0skéén sijainti ei erityi-
semmin vaikuttanut vastauksiin. Kivijalkaliikkeiden vastauksista heijastui kuiten-

kin useammin ymmarrys siithen, miksi kivijalkaliikkeitd ei ole mukana enempéa.

21. Mitd mieltd olette Stormien aikaan jdrjestettivistd oheistapahtumista
(Maatilamarkkinat, lasten ihmemaa, Aveon sisustuspdivdt, pop-up store)?

Millaisia oheistapahtumia toivoisitte jdrjestettdvin?

HS Centerissd sijaitseva vaatelitke kommentoi, ettd tapahtumia saisi olla enem-

mén. Hén lisési olevan hyvé, etté ei ole pelkkid tarjouksia.

Rewell Centerissé sijaitseva vaateliike kehui tapahtumia kivoiksi. Han kertoi pité-

neensd erityisesti Aveon sisustuspiivist.
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Rewell Centerissi sijaitsevasta sisustusliikkeestd kommentoitiin olevan hyvé, ettd
tapahtumia jarjestetddn. Hin kehui Aveon osastoa hyvédn nikoiseksi. Liikkeesti
ehdotettiin ”shoppailurallia”, jolloin olisi tietty aika kiertdd kauppoja. Hén uskoi,

ettd silld saisi ihmisid aktivoitua paremmin.

Vaatealan kivijalkamyymaldstd, joka ei ole koskaan ollut mukana tapahtumassa
kommentoitiin olevan hyvi, ettd tapahtumia jédrjestetdén. Hdn mainitsi, ettd toria
ja muuta tyhjai tilaa olisi myds hyvi aktivoida paremmin, silld se toisi enemméin
elavyyttd kaupunkiin. Hian ehdotti, ettd pop-uppeja voisi lisdtd. Liikkeestd kom-

mentoitiin, ettd Maatilamarkkinat ei valitettavasti padssyt oikeuksiinsa.

Vaatealan kivijalkamyymaélédstd kommentoitiin, ettd Aveon piste oli inspiroiva ja
tapahtumatorin tila oli otettu hienosti kdyttoon. Hin kommentoi, ettd on hienoa,
ettd lapsille jdrjestetddn tapahtumaa ja sitd kannattaisi haastateltavan mielesti jat-
kaa. Hén kehui myos Salama-autoa. Liikkeestd ehdotettiin erikoistarjousta Tori-

parkkiin, jotta saataisiin luotua vahva keskustakampanja.

Rewell Centerissd sijaitsevasta vaateliikkeestd kommentoitiin, ettd tapahtumat
olivat juuri sellaisia mitd niiden pitdékin olla. Hén jatkoi: “Liséékin voisi olla,
mutta méiérdn kanssa tulee olla tarkkana, ettd ei mene 6veriksi”. Hanen perusteli,

ettd asiakkaita ei saa vieda pois liikkeisté.

Vaatealan kivijalkamyymaldstd, joka ei ole koskaan ollut mukana tapahtumassa
kommentoitiin: “Tapahtumat olivat kivoja ja on kiva, ettd torilla tapahtuu”. Hin

kehui erityisesti pop-uppeja toimiviksi.

HS Centerissé sijaitsevasta liikkeestd kommentoitiin, ettd on hyvéd kun jotain ta-
pahtuu. Hin kommentoi, ettd lasten pdivét olivat hyva juttu, joka toi myds myyn-

tid.

Vaatealan kivijalkamyymaldn, joka ei ollut syksyn Stormeilla mukana, myymala-

paéllikko kertoi, ettéd ei ehtinyt seurata tapahtumia, koska tyot sitoivat.
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Rewell Centerissd sijaitsevasta vaateliikkeestd kommentoitiin, ettid tapahtumia on
mainostettu huonosti. Hén kertoi, ettd ei ollut tietoinen tapahtumista. Liikkeesta

ehdotettiin, ettd opiskelijoille olisi kiva saada jotain, jolla heitd saisi aktivoitua.

HS Centerissé sijaitsevan vaateliikkeen myymalapaallikko kertoi, ettd ei ole hir-
vedsti ehtinyt tapahtumiin. Hian kuitenkin kommentoi, etti aina kun on oheista-
pahtumaa, tuo se enemmain ja monipuolisemmin porukkaa. Hén kertoikin, ettd

perjantaina ja lauantaina oli kdynyt eniten ihmisid, jolloin oli myds ollut ohjelmaa.

Rewell Centerissd sijaitsevasta valokuvausliikkeestd kommentoitiin, ettd tapahtu-
mat ovat hyvid, mutta esimerkiksi lastentapahtumat eivit tuo heiddn liikkeelleen
mitidén. Hin kommentoikin, ettd on tarked olla erityylisid tapahtumia, jotta kaikki
saisivat niistd jotain. Hén lisési, ettd tapahtumia tulisi olla joka péivi, jotta ihmiset
tulisivat useampana péiviand. Han lisési, ettd tapahtumien ei tarvitsisi olla edes

isoja.

Kauppakeskuksen ulkopuolella sijaitsevasta ravintolasta, joka ei ollut mukana
syksyn Stormeilla kehuttiin erityisesti Maatilamarkkinoita, joita asiakkaat olivat
kehuneet. Hén ehdottikin, ettd ne voisivat olla kaksipédivdiset. Hin mainitsi, ettd
my0s Aveon sisustuspdivit ja pop-up storet toimivat. Haastateltava lisési, etti
pop-uppeja voisi olla enemmaénkin ja esimerkiksi paikallisten pienempien liikkei-

den toimesta.

HS Centerissé sijaitsevasta vaateliikkeestd kommentoitiin, ettd tapahtumat kuulos-
tivat hyvaltd, mutta Lasten ihmemaalta haastateltava oli odottanut enemmén. Hén
kommentoi, ettd tila oli pieni ja tapahtuman olisikin voinut tehdd isommalla vo-

lyymilla. Hén ehdotti, ettd tapahtumia voisi jarjestdé ulkona.

Rewell Centerissd sijaitsevasta kultasepénliikkeestd kommentoitiin olevan hyva,
ettd on oheistapahtumaa ja saadaan esimerkiksi lapsiperheet liikkeelle. Liikkeesta
kehuttiin, ettd ilmapallojenjako on magneetti. Haastateltava ehdotti, ettd julkkiksia

voisi yrittdd saada mukaan tapahtumiin.
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Rewell Centerissd sijaitsevasta ravintolasta kommentoitiin, ettd Maatilamarkkinat
olivat hyvé ajatus. Hén lisdsi, ettd kaikki mikd eldvoittdd keskustaa on aina posi-

titvista.

Vastauksista ei 10ydetty yhtenevadisyyksid idn, koon tai ketjun luulumisen tai kuu-
lumattomuuden perusteella. Pienid yhtendisyyksid huomattiin sijaintia ja toimialaa
tarkastellessa. Rewell Centerissé sijaitsevat yritykset kehuivat todennidkodisemmin
Aveon sisustuspdivid ja HS Centerissd sijaitsevat yritykset Lasten ihmemaata.
Vaateliikkeet pitivdt useammin Aveon sisustuspdivistd ja pop-up storesta. Ravin-

tolat taas kehuivat Maatilamarkkinoita.
22. Asetatteko tavoitteita tapahtumaan osallistumiseen liittyen?

Tutkimuksessa mukana olleista yrityksistd 69 prosenttia eli 11 kertoi asettavansa
tavoitteita tapahtumaan osallistumiseen liittyen. Rewell Centerissi sijaitseva ket-
juun kuuluva vaateliike, vaatealan ketjuun kuuluva kivijalkalitke, HS Centerissa
sijaitseva ketjuun kuuluva asusteliike, vaatealan itsendinen kivijalkaliike seké
Rewell Centerissi sijaitseva ketjuun kuuluva vaateliike kertoivat asettavansa ta-
voitteita, mutta eivit kuvailleet tarkemmin minkélaisia. Rewell Centerissd sijait-
seva ketjuun kuuluva liike asettaa myyntitavoitteita. Vaatealalla toimiva kivijalka-
liikke, joka ei ole koskaan osallistunut Stormeille, kertoi toivovansa myyntié, asi-
akkaita ja nidkyvyyttd. Han korosti ettd erityisesti katteellinen myynti olisi tapah-
tuman johdosta tavoitteena. Vaatealan kivijalkamyymaldstd, joka ei ole koskaan
osallistunut Stormeille kommentoitiin, ettd tapahtuman johdosta toivottaisiin vai-
kutusta asiakasmaadriin sekd ndkyvyyteen. Hin kommentoi, ettd mieluiten ostavia
asiakkaita haluttaisiin liikkeeseen. HS centerissd sijaitsevan ketjuun kuuluvan
vaateliikkeen myymaldpadllikko kertoi, ettd he asettavat myyntitavoitteita seka
liséksi joitakin mallistollisia ja tuotekohtaisia tavoitteita. Rewell Centerissé sijait-
sevasta ketjuun kuuluvasta kultasepinliikkeestd kommentoitiin, ettd tarkkoja ta-
voitteita ei aseteta, mutta he toivovat myynnin lisddntyvdn. Rewell Centerissa
toimivasta ketjuun kuuluvasta ravintolasta kommentoitiin, ettd he yrittavét paasta

aina samalle tasolle kuin edellisissd Stormeissa tai onnistua paremmin.
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Vastaajista 31 prosenttia eli viisi ei aseta tavoitteita. HS Centerissé sijaitsevasta
ketjuun kuuluvasta vaateliikkeestd kommentoitiin, ettd he eivit aseta tavoitteita,
koska heidédn tarjouksensa ovat rajoitettuja. Rewell Centerissé sijaitsevasta ket-
juun kuuluvasta vaateliikkeestd kommentoitiin, ettd he eivit aseta tavoitteita, silld
heilld on usein oma kampanja samaan aikaan pdilld, jolloin ei pystytd arvioimaan,
mikd on kampanjan osuus. Rewell Centerissé sijaitsevasta valokuvausliikkeesti
kommentoitiin, ettd tavoitteita ei sindnsd aseteta, koska myynti ei ndy suoraan.
Kauppakeskusten ulkopuolella sijaitsevasta itsendisestd ravintolasta, joka ei ollut
mukana syksyn Stormeilla kerrottiin, etti he ovat tavanneet asettaa tavoitteita,
riippuen mitd alennuksia on ollut. He ovat muun muassa laskeneet kuponkeja ja

vertailleet myynteja.

Haastateltujen yritysten iét, koko ja sijainti vaihtelivat vastauksissa. Mydskdin
toimialoissa ei tullut ilmi mitéédn selkedd linjaa. Yksi yhtenevéisyys tuloksista kui-
tenkin 10ytyi; kaikki yritykset, jotka eivit aseta tavoitteita sijaitsevat kauppakes-
kuksessa ja kuuluvat ketjuun. Kaikki itsendiset liikkeet sekd kivijalkamyymalat

siis asettavat tuloksien perusteella tavoitteita tapahtumaa koskien.
23. Houkutteliko tapahtuma liikkeeseen uusia asiakkaita?

Kaksi yritystd eivit voineet vastata tdhdn kysymykseen, silld he eivit ole koskaan
olleet mukana Vaasa City Storm -hintakampanjassa. Kysymykseen vastasi siis 14
yritystd. Vastanneista yli puolet eli kahdeksan kertoi tapahtuman tuoneen litkkee-
seen uusia asiakkaita. Rewell Centerissd sijaitsevasta vaateliikkeestd kommentoi-
tiin: ”Kylld ja nimenomaan muiltakin paikkakunnilta kuten Kokkolasta ja Seiné-
joelta”. Rewell Centerissd sijaitsevasta sisutusliikkeestd arveltiin, ettd sellaisia
asiakkaita on varmasti kdynyt, joita ei ole ennen nidhnyt. Rewell Centerissé sijait-
sevasta vaatealan liikkeestd vastattiin: ”"Ehdottomasti ja paljon”. HS Centerissi
sijaitsevasta asusteliikkeestd kommentoitiin, ettd he nikivit uusia asiakkaita. Vaa-
tealan kivijalkamyymaélésté, joka ei ollut mukana syksyn Stormeilla muisteltiin,
ettd tapahtuma on houkutellut uusia asiakkaita, mutta ei massoittain. HS Centeris-
sd sijaitsevan vaateliikkeen myymaéldpééllikkd kommentoi, ettd hénen on vaikea

sanoa, mutta uskoi tapahtuman tuoneen uusiakin asiakkaita. Rewell Centerissi

109



sijaitsevasta valokuvausliikkeesti kommentoitiin, ettd uusia asiakkaita on tullut
lisdd. Haastateltava lisdsi, ettd varsinkin kuvasto on hyvi, koska ihmiset tulevat
sen kanssa ja huomaavat missé liike on. HS Centerissé sijaitsevasta vaateliikkees-
td kommentoitiin, ettd ihmisid on kdynyt paljon myds maakunnista. Rewell Cente-
rissd sijaitsevasta kultasepénliikkeestd uskottiin, ettd liikkeessd on kdynyt sellaisia
“kasvoja”, joita ei ihan heti muista kdyneen. Rewell Centerissa sijaitsevasta ravin-
tolasta kommentoitiin, ettd kuponki houkuttelee sellaisia “naamoja”, joita ei

yleensd kay.

Kuusi haastateltavaa koki, ettd tapahtuma ei houkutellut litkkeeseen uusia asiak-
kaita. HS Centerissé sijaitsevasta vaatealan liikkeestd kommentoitiin, ettd tapah-
tuma ei tdnd vuonna tuonut uusia asiakkaita. Vaatealan kivijalkamyymalasta
kommentoitiin, ettd uusia asiakkaita ei tdnd syksyna ollut havaittavissa. Haastatel-
tava kuitenkin pohti johtuiko se tarjouksista. Hin lisdsi vield, ettei ollut tyytyvéi-
nen tulokseen. Rewell Centerisssé sijaitsevasta vaateliikkeestd kommentoitiin, ettd
he eivdt huomanneet tapahtuman tuoneen uusia asiakkaita. Kauppakeskuksen ul-
kopuolella sijaitsevasta ravintolasta, joka ei ollut mukana syksyn Stormeilla

kommentoitiin, ettd tapahtuma ei ole tuonut heille tarpeeksi asiakkaita.

Vastanneiden yritysten idt, koko, toimiala sekd ketjuun kuuluvuus tai kuulumat-
tomuus vaihtelivat, eikd kyseisistd taustamuuttujista 16ytynyt yhtenevéisyyksia
vastausten kanssa. Sijainnilla néytti tulosten perusteella olevan hieman vaikutusta
vastauksiin. Téhén kysymykseen vastasi kolme kivijalkaliikettd, joita kaksi koki,
ettd uusia asiakkaita ei ole tapahtuman johdosta kdynyt. Uusien asiakkaiden kéy-

miseen vaikuttaa luultavasti kuitenkin eniten yrityksien antamat tarjoukset.

24. Kasvoiko myyntinne tapahtuman johdosta? (Edelliseen viikkoon verrattu-

na?

Téssdkin kysymyksessd vastaajia oli 14, silld kaksi haastateltavaa eivdt voineet
osallistumattomuutensa vuoksi vastata. Yrityksistd kahdeksan eli yli puolet koki-
vat myyntinsd kasvaneen tapahtuman johdosta. Nelji haastateltavaa kertoi myyn-
nin parantuneen edellisviikkoon verrattuna, mutta ei kokenut eroa kovinkaan suu-

reksi. Rewell Centerissé sijaitsevasta vaateliikkeestd kerrottiin myynnin kasva-
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neen, mutta ei mahdottomia kuitenkaan. HS Centerissé sijaitsevasta vaateliikkees-
td kommentoitiin, ettd myynti kasvoi. Hén lisési, ettd heilld oli onnistunut Srorm.
Rewell Centerissi sijaitsevasta valokuvausliikkeestd kerrottiin, ettd myynti ei ndy
heti, mutta alkavat nikyd myohemmin. Rewell Centerissé sijaitsevasta ravintolas-
ta kommentoitiin, ettd kovin selkedd muutosta myynteihin ei tullut, mutta tapah-

tuma teki jonkin verran.

Useat haastateltavat totesivat, ettd myynti oli huonompi kuin viime syksyn Stor-
meilla. Rewell Centerissd sijaitsevasta sisustusliikkeestd kerrottiin, ettd myynti
kasvoi edelliseen viikkoon verrattuna, mutta viime syksyyn verrattuna myynnin
kerrottiin olleen huonompi. HS Centerissd sijaitsevasta vaateliikkeestd kommen-
toitiin, ettd myynti on kasvanut, mutta viime syksy meni heilld paremmin. Haasta-

teltava lisdsi, ettd lauantai oli hyva myyntipdiva.

Vastaajista kaksi koki myynnin kasvaneen paljon. Rewell Centerissd sijaitsevasta
vaateliikkeestd kommentoitiin, ettd myynti oli huomattavasti parempi. Haastatel-
tava mainitsi, ettd perjantai oli nyt heikko myyntipdivé, keskiviikko ja lauantai
hyvé ja torstai ok. HS Centerissi sijaitsevasta asusteliikkeestd kerrottiin myynnin

kaksinkertaistuneen edelliseen viikkoon verrattuna.

Yrityksistd viisi koki, ettd myynti ei ollut kasvanut. HS Centerissd sijaitsevasta
vaatealan yrityksestd kommentoitiin, ettd myynti ei kasvanut tind vuonna. Haasta-
teltava jatkoi, ettd jotkut vuodet ovat olleet hyvid. Hén lisdsi, ettd perjantai oli
huono myyntipdivé ja lauantai hyvi. Vaatealan kivijalkamyymaladstd kommentoi-
tiin, ettd myynti ei valitettavasti kasvanut. Hin lisdsi, ettd yleensd myynti on kas-
vanut jonkin verran, mutta nyt ei mennyt nappiin. Vaatealan kivijalkamyymalasta,
joka ei osallistunut syksyn Stormeille kommentoitiin, ettd myynti ei ollut viime-
vuosina kasvanut tapahtuman johdosta. Rewell Centerissé sijaitsevasta vaatealan
litkkeestd kerrottiin, ettd myynti ei kasvanut. Kauppakeskuksen ulkopuolella si-
jaitsevasta ravintolasta, joka ei osallistunut syksyn Stormeille kommentoitiin, ettd
tapahtuma ei ole tuonut heille tarpeeksi myyntid. Rewell Centerissé sijaitsevasta

kultasepénliikkeestd kommentoitiin, ettd myynti ei tdnd syksyné noussut ja kertoi
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edellisen syksyyn olleen parempi. Haastateltava jatkoi Storm -lauantainkin olleen

hiljainen.

Vastaajat olivat eri ikdisistd yrityksistd, eri suuruisia, ketjuun kuuluvia ja kuulu-
mattomia sekd sijaitsivat eri paikoissa. Myoskdin vastaajan alalla ei ndyttdnyt
olevan vaikutusta vastauksiin. Vastauksista kuitenkin néki, ettd molemmat vastaa-
jat, jotka eivit olleet mukana syksyn Stormeilla, eivét olleet tyytyvidisid myyntei-

hin. Tamé on ehké ollut juuri se syy, miksi he eivit osallistuneet.

25. Mitd hyétyjd toivoisitte Vaasa City Storm -tapahtuman teille tuovan?

Kuinka siind onnistuttiin?

Téssdkin kysymyksessd vastaajia on 14, silld kysymysti ei kysytty yrityksilti, jot-
ka eivit ole koskaan osallistuneet Vaasa City Storm -tapahtumaan. Vastaajista vii-

si koki, ettd heiddn toivovansa tavoitteet saavutettiin. Vastauksiksi saatiin:

Rewell Centerissd sijaitsevasta vaateliikkeestd toivottiin lisdd asiakkaita ynna
muita selvid asioita. Hin jatkoi, ettd jos satsaa kampanjaan on myos asiakkaita.
Haastateltavan mielesti koristeluun ja tarjouksiin tulee panostaa. Hin kommentoi,

ettd tdssd onnistuttiin “ihan hyvin”.

Rewell Centerissé sijaitsevasta vaatealan yrityksestd kommentoitiin, ettd suurin
hyoty on se, ettd asiakkaat tulevat kauempaa. Hdn kommentoikin, ettéd tissi onnis-

tuttiin ja ihmisié tuli paljon esimerkiksi Pietarsaaresta ja Kristiinankaupungista.

HS Centerissé sijaitsevasta asusteliikkeestd kommentoitiin, ettd kunnon kampan-

jan tulee tuoda asiakkaita. Haastateltavan mielesté tdssd onnistuttiin.

HS Centerissé sijaitsevasta vaateliikkeestd toivottiin lisdd myyntié ja uusia ihmisiad

piipahtamaan ja 10ytdmaén liikkkeen. Haastateltavan mielesté tdssé onnistuttiin.

Rewell Centerissd sijaitsevasta valokuvausliikkeestd toivottiin uusia asiakkaita.
Haastateltava kertoi heidédn panostavan asiakaspalveluun ja saavan ndin herkasti

kanta-asiakkaita. Hinen mielestddn uusia asiakkaita onnistuttiin saamaan.
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Vastaajista yhdeksén koki, ettd heidédn toivomiaan hyotyjd ei onnistuttu saavutta-

maan. Vastauksiksi saatiin:

HS Centerissd sijaitsevasta yrityksestd toivottiin, ettd keskustaan saataisiin lisda
kavijoitd. Hén jatkoi olevan tarkedd, ettd ihmisid saadaan liikkeelle ja tapahtumia

riittdd. Han kommentoi, ettd ihmisia olisi tullut saada enemman liikkeelle.

Rewell Centerissd sijaitsevasta sisustusliikkeestd toivottiin asiakasvirtaa, silld
Rewell on haastateltavan mielesté arkisin hiljainen. Hén jatkoi, ettd ihmisid tulisi
saada enemmin liikkeelle, silld Kivihaka vetdd. Haastateltava lisdsi vield, ettd
markkinointia tulisi lisdtd, jotta asiakkaita saataisiin. Haastateltavan mielestd, tds-

sd ei onnistuttu nyt erityisen hyvin.

Vaatealan kivijalkaliikkeestd toivottiin lisdd euroja. Han jatkoi, ettd téssd ei nyt

onnistuttu hyvin. Haastateltava pohti, ettd tima saattoi olla tuotteista kiinni.

Vaatealan kivijalkaliikkeestd, joka ei ollut mukana syksyn Stormeilla toivottiin
likkkeelle ndkyvyyttd ja asiakkaita. Hin myos toivoi tapahtuman houkuttelevan
kaupunkiin uusia asiakkaita. Hdnen mielestddn tdssd ei ole onnistuttu tarpeeksi

hyvin.

Rewell Centerissd sijaitsevasta vaateliikkeestd toivottiin lisdd asiakkaita. Haasta-
teltava jatkoi, ettd parempi mainostus saisi ihmiset liikkeelle. Hinen mielestddn

tand syksyna tdssd ei onnistuttu.

Kauppakeskuksen ulkopuolella sijaitsevasta ravintolasta, joka ei ollut mukana
syksyn Stormeilla toivottiin lisdd kavijoitd ja myyntid. Hén lisdsi, ettd vaikka on
halvempaa myyntid, tdytyy sen ndkyd. Téssd ei ole haastateltavan mielestd onnis-

tuttu tarpeeksi hyvin.

HS Centerissi sijaitsevasta vaateliikkeestd toivottiin, ettd asiakasmiéra kasvaisi ja
asiakkaita saataisiin lisdd. Han kommentoi, etti tissi ei onnistuttu yhti hyvin kuin

viime vuonna.
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Rewell Centerissé sijaitsevasta kultasepénliikkeestd toivottiin lisid myyntié ja asi-
akkaita. Hin kommentoi, ettd tdnd syksyni ei oikein onnistuttu ja lisési, ettd ennen

on mennyt paljon paremmin.

Rewell Centerissé sijaitsevasta ravintolasta toivottiin myynnin volyymin kasvua ja
lisdd asiakkaita. Han kertoi toivovansa kasvua joka vuosi, mutta kiyrd on 1dhtenyt

enemmankin alaspéin.

Yritysten ikd, koko, ketjuun kuuluminen tai kuulumattomuus seké toimiala vaihte-
livat vastauksittain. Suurin yhtdldisyys 10ydettiin sijainnista. Kaikki tavoitteiden
toteutumiseen tyytyviiset vastaajat sijaitsivat kauppakeskuksessa. Yksikddn kivi-
jalkaliike ei siis kokenut toivomiensa hyotyjen toteutuneen. Molemmista yrityk-
sistd, jotka eivit olleet mukana syksyn Stormeilla kommentoitiin, ettd hyotyja ei

ole onnistuttu saavuttamaan.
26. Mikd mielestdnne tekee yleisesti tapahtumasta onnistuneen?

HS Centerissé sijaitsevasta vaateliikkeestd kommentoitiin, ettd tapahtuma on on-
nistunut, kun saadaan paljon kévijoitd ja lisdd myyntid. Han jatkoi, ettd on tirked

asia, ettd keskusta ndhddan mielenkiintoisena ja yhtendisena.

Rewell Centerissd sijaitsevasta vaateliikkeestd kommentoitiin, ettd kuvasto ja sen

jakelu on erittdin tdrked. Hén jatkoi, ettd kuvasto on monesti asiakkaalla mukana.

Rewell Centerissa sijaitsevasta sisustusliikkeestd kommentoitiin, ettd hyvé tapah-
tuma nikyy ja liikkkeet ovat siind mukana. Hén lisdsi, ettd kauppakeskuksen tulee

néyttda silté, ettd joka paikassa tapahtuu.

Vaatealan kivijalkaliikkeestd, joka ei ole koskaan osallistunut Stormeille korostet-
tiin hyvdé tunnelmaa. Haastateltava kommentoi lisdksi, ettd tdytyy tapahtua paljon
yhtd aikaa eikd tapahtuman tule keskittyd vain yhteen paikkaan. Hén jatkoi, ettd
liséksi tiedottamisen tulee olla hyvia, jotta thmiset tietdvét mitd tapahtuu. Haasta-

teltavan mielestd musiikki voisi olla esimerkiksi kiva lisa.
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Vaatealan kivijalkamyymaldstd kommentoitiin, ettd hyvén tapahtuman tulee saada
ihmiset liikkeelle. Hin lisédsi, ettd on my0s tdrkedd, ettd tapahtumassa on hyvii ja
mielenkiintoisia etuja. Haastateltava korosti, ettd mukana téytyy olla myds tdysil-

14.

Rewell Centerissa sijaitsevasta vaateliikkeestd kommentoitiin, ettd jalkapareja tu-
lee saada liikkeelle. Hén jatkoi, ettd hyvin tapahtuman tulee lisdksi vetdd vuodesta

toiseen.

Vaatealan kivijalkamyymaldstd, joka ei ole koskaan osallistunut Stormeille,

kommentoitiin, ettd ihmisten tulee tietdé tapahtumasta ja tietoa tulee tulla paljon.

HS Centerissd sijaitsevasta asusteliikkeestd kommentoitiin, ettd osallistujamiéra
tekee tapahtumasta hyvin. Hén lisési, ettd ihmisten tulee lisdksi tietdd, ettd jotain

tapahtuu.

Vaatealan kivijalkamyymaéléstd korostettiin markkinointia, jotta ihmiset tietdvat
mitd tapahtuu. Han kommentoi, ettd myds sdét vaikuttavat paljon tapahtuman on-

nistumiseen.

Rewell Centerissé sijaitsevasta vaateliikkeestd kommentoitiin, ettd hyvé tapahtu-
ma tuo rahaa ja uusia asiakkaita. Haastateltava mainitsi, ettd tapahtuman olisi hy-

vé herdttdd myos keskustelua.

HS Centerissé sijaitsevasta vaatealan liikkeestd kommentoitiin, ettd ihmiset tylee
saada liikkeelle. Hén lisési, ettd tarjouksien tulisi olla myos hyvid, silld koko ajan

on kampanjaa ja niisté tiytyy erottua.

Rewell Centerissa sijaitsevasta valokuvausliikkeestd kerrottiin, ettd hyvi tapahtu-
ma vetdd paljon erilaisia ihmisid. Haastateltava kommentoi, ettd tapahtuman tulee
vetdd ithmisid niin, ettd heilld in aikaa my0s kiertda liikkeissd. Hén jatkoi, ettd ta-

pahtumassa voisi olla esimerkiksi taukoja, jolloin ihmiset kiertéisivét liikkeissa.

Kauppakeskusten ulkopuolella sijaitsevasta ravintolasta kommentoitiin, ettd hy-

véssd tapahtumassa on mukana riittdvésti yrityksid ja hyvd markkinointimateriaa-
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li. Hin jatkoi, ettd kun kaupungilla on vilskettd, se kertoo tapahtuman onnistu-

neen.

HS Centerissé sijaitsevasta vaateliikkeestd kommentoitiin, ettd hyvd tapahtuma
saa paljon ihmisid sisélle liikkeeseen. Hin myos lisidsi, ettd kampanjatuotteita tuli-

si saada myytyd. Haastateltava kertoikin, etti myynti on se mihin katsotaan.

Rewell Centerissd sijaitsevasta kultasepénliikkeestd kerrottiin hyvéssd tapahtu-
massa olevan hyvid tarjouksia, jotka saavat ihmiset liikkeelle. Hén lisési, ettd sii-

hen ympdrille tulee saada jotain ’pohindd” ja tapahtumaa.

Rewell Centerissé sijaitsevasta ravintolasta kommentoitiin, ettd hyvin tapahtuman

markkinointi on mennyt nappiin ja ihmiset ovat siitd tietoisia.

Vastaukset tdhdn kysymykseen riippuivat hyvin paljon vastaajasta, eikd yh-

tenevaisyyksid taustamuuttujia tutkimalla vastauksista 16ytynyt.
27. Minkd arvosanan antaisitte tapahtumalle asteikolla 1-5? Miksi?

Vastaajista seitsemin eli 44 prosenttia antoi tapahtumalle arvosanaksi neljd. Ar-

vosanan antajat perustelivat vastauksensa seuraavilla tavoilla:

Rewell Centerissd sijaitsevan vaatelitkkeen myymaldpadllikko kommentoi, ettd

tapahtuma oli hinen mielestién hyvai.

Rewell Centerissé sijaitseva vaateliike kommentoi, ettd hdn kyseenalaistaa ainoas-
taan kuvaston. Han kommentoikin, ettd tulee miettid onko se paras markkinointi-

keino.

Vaatealan kivijalkaliikkeestd, joka ei ole ollut koskaan mukana tapahtumassa

kommentoitiin, ettd hin oli tyytyvdinen tapahtumaan asiakkaana ja muutenkin.

HS Centerissé sijaitsevasta asusteliikkeestd kommentoitiin, ettd hén olisi antanut

tdyden arvosanan, jos sunnuntai olisi ollut mukana.
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Vaatealan kivijalkamyymalésti, joka ei osallistunut syksyn Stormeille kannatettiin
tapahtumien jdrjestimistd. Hén jatkoi, ettd varsinkin lapsiperheet ovat antaneet

positiivista palautetta.

HS Centerissa sijaitsevasta vaateliikkeestd kommentoitiin, ettd tapahtuma oli kai-
ken kaikkiaan onnistunut. Hin jatkoi, ettd ainut mitd hin mietti oli, ettd markki-

nointiin tulisi panostaa liséé ja tietoisuutta sen kautta lisdta.

Rewell Centerissé sijaitseva ravintola antoi miinusta siitd, ettd volyymi on laske-

nut

Arvosanan kolme antoi my0s seitsemdn vastaajaa. Arvosanaa perusteltiin seuraa-

villa tavoilla:

HS Centerissi sijaitsevasta vaateliikkeestd kommentoitiin, ettd jotain pitdisi muut-
taa, silld mielenkiinto hyytyy. Hén antoi positiivista palautetta maatilamarkkinois-

ta. Hén lisdsikin, ettd torin pitiminen tyhjdné ei ole hyva asia.

Rewell Centerissd sijaitsevasta sisustusliikkeestd perusteltiin vastaus silld, ettd
asiakkaita oli véhemmaén, kuin viime syksynid. Kuvastoa hin kommentoi aavistuk-

sen sekavaksi ja harmitteli huonoa sditi ulkotapahtuman aikana.

Vaatealan kivijalkamyymaélésté, joka ei ole koskaan osallistunut Stormeille kom-
mentoitiin, ettd hdn kyseenalaistaa kuvastoa. Haastateltavan mielestd tapahtumat
olivat ok. Hén lisisi, ettd “péivid kerrallaan” -ajatusta tulisi kehittdd ja tapahtumia
lisata.

Rewell Centerissé sijaitsevasta vaateliikkeestd kommentoitiin, ettd aina 16ytyy ke-

hitettédvid eikd tdnd syksynd mennyt kovin hyvin.

Kauppakeskuksen ulkopuolella sijaitsevasta ravintolasta, joka ei ollut mukana
syksyn Stormeilla kommentoitiin, ettd hdnen on vaikea arvioida tapahtumaa, kun

ei ollut mukana. Héan antoi kuitenkin arvosanan 3.
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HS Centerisséd sijaitsevasta vaateliikkeestd perusteltiin, ettd ohjelma ei mennyt
ithan nappiin eikéd asiakkaita ollut niin paljon. Hén antoi plussaa siitd, ettd kampan-

jatuotteita myytiin paljon.

Rewell Centerissé sijaitsevasta kultasepénliikkeestd arvosana perusteltiin silld,

ettei tapahtuma mennyt hyvin.

Yksi haastateltava antoi tapahtumasta arvosanaksi kaksi. Vaatealan kivijalka-
myymélé perusteli vastauksensa silld, ettd liilkkeen kohdalla tapahtuma ei sujunut

hyvin. Han kuitenkin lisési, ettd ei ole tietoa, misti tima johtui.

Yksi vastaajista antoi tapahtumalle arvosanaksi tdyden viisi. Rewell Centerissa

sijaitseva valokuvausliike perusteli vastauksensa silld, ettd ihmisid kévi paljon.

Yrityksen toimialalla, 1dlld, koolla, ketjuun kuulumisella tai kuulumattomuudella
tai sijainnilla ei ndyttdnyt olevan merkitystd vastauksiin. Tdhén varmasti vaikuttaa
se, ettd arvosana on vastaajan oma mielipide. Tietenkin yritykset jotka kertoivat
tapahtuman mennen hyvin antoivat todennidkdisemmin paremman arvosanan, kuin

yritykset, jotka kokivat, ettd tapahtuma ei mennyt nyt niin hyvin.
28. Onko teilld ideoita tapahtuman kehittimiseksi?

Tutkimukseen osallistuneista 11 antoi ehdotuksia tapahtuman kehittdmiseksi. An-

netut kehittimisehdotukset olivat seuraavanlaisia:

HS Centerissd toimivasta vaateliikkeestd toivottiin, ettd jotain muuta tdytyisi ta-

pahtumaan keksid. Han ei osannut tarkemmin kertoi mita.

Rewell Centerissé sijaitsevasta sisustusliikkeestd ehdotettiin juontajaa, joka huute-
lisi tarjouksia ddneen. Hin kommentoi, ettd tiytyy pohtia, kuinka ihmiset saisi ak-

tivoitua kaikille paiville.

Vaatealan kivijalkaliikkeestd, joka ei ole koskaan osallistunut Stormeille, ehdotet-

tiin paivakohtaisia tarjouksia.
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Vaatealan kivijalkamyymaéléstd ehdotettiin tarjousta Toriparkkiin. Hén lisdsi, ettd
lastentapahtumia tulee vaalia. Haastateltava liséksi kertoi, ettd piti maatilamarkki-

noista ja toivoi sen laajenevan.

Rewell Centerissé sijaitsevasta vaateliikkeestd kommentoitiin, ettd markkinoinnin

onnistuminen on asia, jota aina voi parantaa.

Vaatealan kivijalkamyymaldstd, joka ei osallistunut syksyn Stormeille kommen-
toitiin, ettd tapahtuma kaipaisi jotain uudistusta. Hén ei osannut kertoa miti, mutta

mainitsi, ettd hinnalla myyminen ei endd ainakaan liikkeissé ndy.

Rewell Centerissd sijaitsevasta vaateliikkeestd toivottiin opiskelijatapahtumia.
Hian kommentoi, ettd lapsiperheet on saatu jo hyvin mukaan, mutta opiskelijat tu-

lisi saada aktivoitua paremmin.

Rewell Centerissa sijaitsevasta valokuvausliikkeestd ehdotettiin, ettd tapahtumia

saisi useammalle pdivélle.

Kauppakeskusten ulkopuolella sijaitsevasta ravintolasta, joka ei ollut mukana syk-
syn Stormeilla kommentoitiin, ettd monet eivét tule mukaan tapahtumaan, koska
se on alennuskampanja. Hén kuitenkin lisési, ettd siind tulee pysy4, silld kaupun-
kiin mahtuu niitd muutama. Han kommentoi, ettd oheistuotteet kuten Salama-auto

houkuttelivat ja lisdsikin, ettd asiakkaat vaativat aina lisdd ja uutta.

HS Centerissi sijaitsevasta vaateliikkeestd toivottiin yhtendisid aukioloaikoja liik-

keiden kesken. Hén toivoikin, ettd yhteisollisyyttd lisdttdisiin.

Rewell Centerissd sijaitsevasta ravintolasta kerrottiin, ettd haastateltava on mietti-
nyt kovempia tarjouksia. Hin kommentoikin, ettd mikdin 20 prosentin tarjous ei
houkuttele tarpeeksi ainakaan hintd l&hteméén ostoksille. Héan lisdsi, ettd tdmi
liséisi ajatusta siitd, ettd ollaan “edullisen ddrelld”. Hin kommentoi lisdksi, ettd

kaikkien tulisi miettid omaa tarjoustaan.
12.6 Teema 6: Viestinti

29. Ovatko asiakkaat l6ytineet hyvin liikkeeseenne tapahtuman aikana?
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Téhin kysymykseen vastasi 14 yritysti, silld kaksi tutkimuksessa mukana olleista
yrityksistd ei ole koskaan ollut mukana Vaasa City Storm -hintakampanjassa.
Haastateltavista 13 kertoi asiakkaiden l10ytaneen hyvin liikkeeseen kampanjan ai-
kana. Rewell Centerissi sijaitsevasta valokuvausliikkeestd kommentoitiin yrityk-
sen logon kuvastossa saavan ihmiset 10ytdmédn liikkeen. Vaatealan kivijalka-
myymalidstd, joka ei osallistunut syksyn Stormeille, kommentoitiin kuitenkin, ettd
tapahtuma keskittyy edelleen Rewell Centerin ympdrille, eivitkd asiakkaat vélt-

tamatta tule liitkkeeseen.

Ainoastaan yksi haastateltavista kertoi, ettd asiakkailla oli tullut sekaannuksia
myymadlidn I0ytymiseen liittyen. Vaatealan kivijalkamyymaélédstd kommentoitiin,
ettd heilld on kaksi myymaldd, jotka myyvét samaa merkkid, asiakkaat olivat se-

koittaneet ne keskenéddn. Kyseinen litke kuuluu ketjuun.

30. Toimiiko yhteydenpito yrityksenne ja Vaasan Liikekeskusta ry:n vdlilld?

Onko tapahtumasta tiedottaminen ollut riittavdda?

Yrityksistd 12 eli enemmisto piti yhteydenpitoa toimivana ja tapahtumasta tiedot-

tamista riittdvénd. Yhteydenpitoa kommentoitiin seuraavilla tavoilla:

HS Centerissé sijaitsevasta vaatealan litkkeestd kommentoitiin, ettd tiedotus toimii
hyvin HS Centerin kautta koska haastateltava on itse aktiivinen. Hén perusteli,

ettd sen vuoksi myos yhteydenpito sujuu hyvin.

Rewell Centeristd sijaitsevasta vaateliikkeestd kommentoitiin, ettd yhteydenpito

toimii hyvin eikd ongelmia ole esiintynyt.

Vaatealan kivijalkamyymaélédstd kommentoitiin, ettd yhteydenpito toimii, mutta
haastateltava toivoisi padsevinsd kokouksiin enemmin. Hian kehui viesteihin vas-
taamista ja muuta viestintdd nopeaksi. Haastateltava toivoi kuitenkin enemmén

me-henked.

Rewell Centerissi sijaitsevasta vaateliikkeestd oltiin tyytyvéisid yhteydenpitoon.
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HS Centerissé sijaitsevasta asusteliikkeestd kommentoitiin, ettd he eivit ole paljon
tekemisissd, mutta yhteydenpito on toiminut ja tapahtumista tiedottaminen on ol-

lut riittavaa.

Vaatealan kivijalkamyymaélédstd kommentoitiin, ettd yhteydenpito on toiminut sen
verran, mitd yhteyttd on pidetty. Haastateltavan mielestd my0s tapahtumasta tie-

dottaminen toimii.

Rewell Centerissd sijaitsevasta vaateliikkeestd kommentoitiin, ettd yhteydenpito
toimii ja mainokset on saatu lehteen. Haastateltava antoi positiivista palautetta

nopeasta viesteihin vastaamisesta.

HS Centerissd sijaitsevasta vaateliikkeestd kommentoitiin, ettd yhteydenpito ja

tapahtumasta tiedottaminen on ollut riittavaa.

Rewell Centerissa toimivasta valokuvausliikkeestd kommentoitiin, ettd molemmat
ovat toimineet. Hin kuitenkin kertoi, ettd yksi “moka” oli tapahtunut siind, etti

yrityksen viiden euron mainos ei paatynyt kuvastoon.

Kauppakeskuksen ulkopuolella sijaitsevasta ravintolasta kommentoitiin, ettd yh-
teydenpito ja tapahtumasta tiedottaminen on toiminut. Hin lisdsi, ettd on paljon

itsestd kiinni toimiiko. Hén painotti, ettd sdéhkopostia tiytyy seurata.

Rewell Centerissd toimivassa kultasepanliikkeessé oltiin tyytyvéisid yhteydenpi-

toon ja tiedotukseen.

Rewell Centerissé sijaitsevasta ravintolasta kommentoitiin, ettd yhteydenpito ja

tiedottaminen on riittdvaa.

Haastateltavista neljd eivit olleet tdysin tyytyvéisid yhteydenpidon toimivuuteen
tai tapahtumasta tiedottamiseen. Vastaajat kommentoivat yhteydenpitoa seuraavin

tavoin;

Rewell Centerissé sijaitsevasta sisustusliikkeestd kommentoitiin, ettd yhdistys sai-

si tiedottaa enemmaén mitd tapahtuu. Muuten hén oli tyytyvéinen.
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Vaatealan kivijalkamyymalédstd, joka ei koskaan ole ollut mukana Stormeilla
kommentoitiin, ettd yhdistys voisi olla enemmin yhteydessd. Hén kuitenkin lisési,
ettd yhteyttd ei ole ehkd siksi otettu, koska tiedettiin ettei yritys 1&hde mukaan.

Hin kertoi Stormien tulleen hieman ylldtyksena.

Vaatealan kivijalkamyymaélésté, joka ei ole koskaan osallistunut Stormeille kom-
mentoitiin, ettd tietoa ei ole hirvedsti tullut. Haastateltava ei kuitenkaan ole tyos-
kennellyt litkkeessd kauaa, joten hin ei tiennyt onko tietoa tullut aikaisemmin pa-

remmin.

HS Centerissd sijaitsevasta vaateliikkeestd kommentoitiin, ettd yhteydenpito ja
tiedotus toimivat. Han kuitenkin kertoi, ettd tdnd syksynd deadlineja tuli paljon
yhtd aikaa. Hén jatkoi, ettd yritystd olisi voinut muistuttaa aikaisemmin ja osa

viesteistd tuli haastateltavan mielestd liian aikaisin.

Vastauksia tuli eri ikéisiltd, kokoisilta, ketjuun kuuluvilta ja ketjuun kuulumatto-
milta, eri toimialoilla toimivilta seki eri paikoista. Vastauksien ja taustamuuttuji-

en vililtd ei 10ytynyt yhtéldisyyksia.

31. Minkd kanavan kautta saitte tiedon Vaasa City Storm -kampanjasta? Oli-

sitteko halunneet saada tiedon jonkin muun kanavan kautta?

Yrityksistd 14 eli suurin osa oli saanut tiedon Vaasa City Storm -hintakampanjasta
sdahkopostin vilitykselld. Kukaan vastaajista ei toivonut saavansa tietoa muun ka-
navan kautta. Rewell Centerissd sijaitsevasta sisustusliikkeestd kommentoitiin,
ettd tapahtumassa on mukana liikkeitd, jotka eivit ole olleet mukana tapahtumas-
sa, kannattaa kdydd paikanpédlld. Vaatealan kivijalkamyymaélédstd kommentoitiin
myos, ettd uusille yrityksille kannattaa kdydd kertomassa paikanpédlld sdhkdpos-
tin lisdksi. HS Centerissd sijaitsevasta vaatelitkkeestd kommentoitiin, ettd tdna
syksyné oli ongelmaa ilmoituksen jittimisen kanssa ja liséksi viiden euron tarjous

oli jadnyt pois.

Vaatealan kivijalkamyymaélén, joka ei ole koskaan ollut mukana tapahtumassa,
myymalidpadllikkd kertoi saaneen tiedon tapahtumasta kasvotusten, kun hén oli

tavannut Vaasan Liikekeskustan markkinointipdéllikon kaupungilla. Han antoi
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positiivista palautetta siitd, ettd yhdistyksen tyontekijoitd nékyy kaupungilla. Vaa-
tealan kivijalkayritys, joka ei ole koskaan ollut mukana hintakampanjassa kertoi,
ettd ei tdnd vuonna saanut tietoa tapahtumasta. Han kuitenkin mainitsi, ettd viime

vuonna hinelle oli soitettu asiasta.
32. Mitd mieltd olette Storm -kuvastosta?

HS Centerissé sijaitsevasta vaateliikkeestd kommentoitiin, ettd kuvaston tehok-
kuudesta taytyisi tehdd tutkimus. Haastateltava kertoi, ettd kukaan ei ota kuvastoa
ainakaan kassalta. Hén jatkoi, ettd kotiin tulee paljon postia eikd kuvasto valtta-

miétté erotu ja lisdksi se maksaa. Han ehdottikin, ettd jotain muuta tdytyisi keksia.

Rewell Centerissi sijaitsevasta vaateliikkeestd kommentoitiin, ettd kuvasto on hy-

vé. Haastateltavalle ei ollut negatiivisia kommentteja.

Rewell Centerissa sijaitsevasta sisustusliikkeestd kommentoitiin, ettd kuvasto on
aavistuksen sekava ja tulisikin miettid, kuinka sen saisi selkeimmaéksi ja houkutte-
levammaksi. Hin myds ehdotti, ettd viiden euron tarjoussivu tulisi laittaa kuvas-
ton loppuun, jolloin se kiinnittdisi vield lopuksi lukijan huomion. Haastateltava
kommentoi myds, ettd kuvastossa on liikaa virejd ja kehyksid. Han ehdotti, ettd

liikkkeille annettaisiin isompi mainostila, jolloin tyhjii tilaa ei jéisi yhtd paljon.

Vaatealan kivijalkamyymalédstd, joka ei ole koskaan ollut mukana Stormeilla
kommentoitiin, ettd kuvasto on nyt parempi, mutta edelleen sekava ja sité taytyisi
rauhoittaa. ”Let’s go bananas” -lause oli haastateltavan mielestd epdselvé ja hin

lisdsikin, ettd viimeistelyd tulisi lisdta.

Vaatealan kivijalkamyymaldstd kommentoitiin, ettd kuvasto on “halju ja mitééan-
sanomaton eiké ananas kuvaa sitd”. Hén jatkoi, ettei kuvasto ole tarpeeksi kaupal-

linen ja sen tulisi olla hdnen mielestddn raikedmpi.

Rewell Centerisséd sijaitsevasta vaateliikkeestd oltiin hieman skeptisid kuvaston
suhteen. Haastateltava kommentoi: ”Pienet mainosruudut ovat huono juttu, eivit-
ka litkkeet osaa hyddyntdd sitd tilaa niin, ettd he saisivat vastineen rahoilleen”.

Hin ehdottikin, ettd mainosten pienimmaéstd koosta luovuttaisiin.
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Vaatealan kivijalkamyymalédstd, joka ei ole koskaan ollut mukana Stormeilla
kommentoitiin, ettd kuvasto oli tdnd vuonna “ihan kiva ja hauska”. Hin jatkoi,

ettd joskus tyhjdi tilaa on ollut likaa, mutta nyt kuvasto oli tdynna.

HS Centerin asusteliikkeestd kommentoitiin, ettd kuvasto oli hyvé ja erityisesti
viiden euron tarjoussivu toimi. Hén jatkoi, ettd kuvasto on aina toiminut, mutta se

on vihdn tylsd. Haastateltava jii kaipaamaan ravakkyytta.

Vaatealan kivijalkamyymaldstd, joka ei ollut mukana syksyn Stormeilla kommen-
toitiin, ettd kuvastossa oli ehkéd likaa tekstid, jotta hdn itse jaksaisi lukea kaikki.

Han kuitenkin kehui kuvastoa mielenkiintoa herattavaksi.

Rewell Centerissé sijaitsevasta vaateliikkeestd kommentoitiin, ettd kuvaston voisi
ldhettad aikaisemmin. Haastateltava sanoi myos kantta “typerdksi”. Hin perusteli,
ettd kaikki eivit ymmarrd ideaa. Sisdltod haastateltava kommentoi hyviksi ja va-

rikkadksi, mutta toivoi tarkkuuttaa siihen, ettd kuvastosta ei tule liian sekavaa.

HS Centerissé sijaitsevasta vaateliikkeestd kommentoitiin, ettd kuvasto ja viiden
euron tarjoukset olivat hyvid. Han mainitsi, ettd kuvaston jakamine osiin on hyvi

asia.

Rewell Centerissd sijaitsevasta valokuvausliikkeestd kehuttiin kannen hauskaa
ideaa, mutta hén sanoi, ettd idea olisi tdytynyt tehdé selkeimméksi. Haastateltavan

mielestd toteutus oli nyt ehka liian vaikea.

Kauppakeskuksen ulkopuolella sijaitsevasta ravintolasta, joka ei osallistunut syk-
syn Stormeille kommentoitiin olevan hyvé, ettd kuvastolla on aina jokin teema tai
slogan. Hdn kommentoi, ettd kuvasto on dkkiseltddan pliisun” vérinen verrattuna

Facebook-mainontaan.

HS Centerissi sijaitsevasta vaateliikkeestd kommentoitiin, ettd kuvastossa oli pal-
jon hyvid puolia ja mainokset tulivat hinen mielestdén hyvin esiin. Haastateltava
kuitenkin kommentoi, ettd tekstid on aika paljon ja se pitdé lukea ajan kanssa ldpi.

Hin pohtikin, mitenk6éhdn vanhemmat ihmiset kdyvét kuvaston lépi.
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Rewell Centerissé sijaitsevasta kultasepdnliikkeestd kommentoitiin, ettd liikkeitad
olisi voinut olla enemmin mukana. Hénen mielestddn kuvasto oli kuitenkin hyvén

nékoinen ja pirted.

Rewell Centerissd sijaitsevasta ravintolasta kommentoitiin, ettd kuvasto voisi uu-
distua niin, ettd asiakaskin ylléttyisi. Haastateltavan mukaan se saisi asiakkaat uu-

della innolla ldhtem&én mukaan kampanjaan.

33. Mitd mieltd olette tapahtuman markkinoinnista? Onko siind mielestdinne

kehitettavdd? Jos on, mitd?

HS Centerissd sijaitsevasta vaateliikkeesti kommentoitiin, ettd lehdissd tulisi
markkinoida enemmén ja toistoa varsinkin tulisi lisétd. Haastateltava jatkoi, ettd
ihmiset katsovat lehtid nykydén enemman, silld ilmoitukset viahenevit. Hin kom-
mentoi, ettd kuvaston osuutta markkinoinnissa pienennettdisiin. Haastateltavan

mielestd ddnimainokset ja koristelut toimivat hyvin.

Rewell Centerissi sijaitsevasta vaateliikkeestd kommentoitiin, ettd kuvaston jake-
lu ei ole toiminut. Hén korosti, ettd on tirkeéa, ettd kuvasto menee perille. Haasta-

teltava kommentoi muun markkinoinnin sujuneen hyvin.

Rewell Centerissd sijaitsevasta sisustusliikkeestd ehdotettiin, ettd markkinointia
tulisi saada enemmain kaupungin ulkopuolelle esimerkiksi lehtiin. Hin kommen-
toi, ettd jos kuvasto ei saavuta ithmisid, he eivit tiedd. Haastateltava kehui lippu-

nauhaa ja toivoi sitd myds liikkeisiin ilmapallojen sijasta.

Vaatealan kivijalkamyymaélésté, joka ei ole koskaan osallistunut Stormeille kom-
mentoitiin, ettd markkinointia ei tarvitse valttdimattd lisdtd, vaan sen sisaltoa tulisi
miettid. Hin kertoi huomioineensa, ettd mainoksissa oli sama sisélto ja toivoikin

jatkossa mainontaan enemmén monipuolisuutta.

Vaatealan kivijalkamyymaéldstd kommentoitiin, ettd sosiaalinen media on yhi tar-
kedmpi. Haastateltava kommentoi, ettd hintd sosiaalisen median mainonta ei ollut

saavuttanut.
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Rewell Centerissd sijaitsevasta vaateliikkeestd kommentoitiin, ettdi myyméaldihin
jaettavat kuvastot menevit roskikseen. Hian ehdottikin, ettd niille keksittdisiin pa-

rempaa kayttod jakamalla ne esimerkiksi juna-asemille ja laivoille.

Vaatealan kivijalkamyymaélésté, joka ei ole koskaan osallistunut Stormeille kom-
mentoitiin, ettd haastateltava oli huomannut vain kuvaston ja teippaukset. Hian

kommentoi muovipussien nikyvén hyvin katukuvassa.

HS Centerissi sijaitsevasta asusteliikkeestd kommentoitiin, ettd tapahtuma on jo
niin tunnettu, etti sitd ei tarvitse hirveésti liputtaa. Han kuitenkin mainitsi, etti

kuvasto tuli ehkd hieman myo6haan.

Vaatealan kivijalkamyymaélésté, joka ei ole koskaan osallistunut Stormeille kom-
mentoitiin, ettd mainonta on hyvéai ja ndkyvadd. Haastateltava mainitsi, ettd asiak-
kaat odottavat ehkd mainonnan perusteella suurempaa “hulabaloota” eikéd 20 pro-

sentin tarjoukset tiyt titd vaatimusta.

Rewell Centerissd sijaitsevasta vaateliikkeestd kommentoitiin, ettd TV-
mainokseen voisi panostaa, jos vain rahaa l0ytyy. Haastateltava kommentoi, ettd
mainonta voisi olla muutenkin tehokkaampaa. Hén mainitsi, ettd ei koe kuvaston

olevan tehokas ja ehdottikin sosiaaliseen mediaan panostamista.

HS Centerissd sijaitsevasta vaateliikkeestd kommentoitiin, ettd kuvasto in hyvi,
koska ”’se menee laajalti”. Haastateltava kommentoi, ettd hénelle on tullut sellai-
nen olo, ettéd tietdvatkd thmiset tapahtumasta. Han ehdotti myos sosiaaliseen me-

diaan panostamista.

Rewell Centerissd sijaitsevasta valokuvausliikkeestd mainittiin, ettd kuvastoja ei
kannata jakaa liikkeisiin, silld ne menevét roskikseen. Haastateltava mainitsi, etti

koristeluista ei pysty kdyttamédn kaikkea.

Kauppakeskuksen ulkopuolella sijaitsevasta ravintolasta, joka ei osallistunut syk-
syn Stormeille mainittiin, ettd mainonta on “ihan ok”. Hén kuitenkin pohti tuovat-

ko lehdet mitddn. Haastateltava kehotti panostamaan ainakin sosiaaliseen mediaan
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ja ehdotti Instagram -kilpailuja, jotka aktivoisivat nuoria. Hén ehdotti myos HS

Centerin valotaulua kdytettaviksi mainontaan.

HS Centerissi sijaitsevasta vaateliikkeestd ehdotettiin sosiaalisen median kéyttoa.

Haastateltava kertoi pitdvénsa erityisesti kampanjamateriaaleista.

Rewell Centerissd sijaitsevasta kultasepénliikkeestd ehdotettiin TV-mainosta.
Haastateltava ehdotti myos, ettd Ilkka-lehdessd voisi ilmoittaa, ettd tieto menisi

myo0s Seindjoen suunnalle.

Rewell Centerissé sijaitsevasta ravintolasta annettiin positiivista palautetta koris-
teluista kauppakeskuksissa. Hin kommentoikin, ettd kauppakeskuksen ilme muut-
tuu niiden johdosta. Haastateltava ehdotti, ettd digitaalisia kanavia kaytettéisiin
enemman, silld asiakkaat ovat siirtyméssd sinne. Hian ehdottikin, ettd euroja siir-

rettdisiin printtimediasta sdhkoisiin kanaviin.



13 JOHTOPAATOKSET JA KEHITYSEHDOTUKSET

Luvussa haastatteluista saaduista tuloksista muodostetaan yhteenveto ja samalla
kisitellddn vastauksista tulkittuja johtopédatoksid. Luvussa tullaan mainitsemaan
myo0s kehitysehdotuksia. Tutkimustulokset kdydadn ldpi teemoittain. Luvussa
pohditaan haastateltavien antamien ideoita myds toimeksiantajan ndakdkulmasta.
Tarkoituksena on osoittaa toimeksiantajalle keskustan yritysten térkeiksi kokemia
asioita ja keinoja, jolla Vaasan Liikekeskusta ry voi tulevaisuudessa kehittdd Vaa-
sa City Storm -hintakampanjaa. Luvun lopussa kisitelldén yksityiskohtaisesti
haastateltavien antamia palautteita hintakampanjasta sekd kootaan yhteen kaikki
kehitysehdotukset. Tehdyt kidytdannon ehdotukset on kursivoitu tekstistd, jotta ne

erottuisivat paremmin.
13.1 Teema 1: Taustatiedot

Tulokset 1-2. Tutkimusta varten haastateltiin 16 Vaasan ydinkeskustassa sijaitse-
vaa yritystd. Yrityksistd 12 oli mukana syksyn 2015 Vaasa City Storm -
hintakampanjassa, kaksi ei ollut tind syksynd mukana ja kaksi ei koskaan ole
osallistunut tapahtumaan. Vanhin tutkimuksessa mukana ollut yritys on toiminut
Vaasassa yli 100 vuotta ja nuorin alle hieman yli vuoden. Suurin osa tutkimukses-
sa mukana olleista yrityksistd on toiminut Vaasassa joko 5-10 vuotta tai yli 20
vuotta. Haastatteluun saatiin mukaan eri ikdisid yrityksid. Yritysten henkilokun-
nan miidrd vaihteli vélillda 2-50. Y1i puolella yrityksistd on kuitenkin alle kuusi

tyontekijaa.

Tulokset 4-5. Tutkimuksessa mukana olleista yrityksistd 13 kuuluu ketjuun ja
loput kolme ovat itsendisid. Yrityksistd seitsemédn sijaitsee Rewell Centerissd, nel-
j@ HS Centerissa ja viisi kauppakeskuksien ulkopuolella. Haastateltavista 11 ker-
toi yrityksen osallistuneensa Vaasa City Storm -tapahtumaan joka kerta, kolme
kertoi osallistuneensa aiemmin, muta ei joka kerta ja kaksi ei ollut koskaan osal-
listunut tapahtumaan. Tutkimukseen oli tavoitteena saada mukaan erilaisia yrityk-
sid ja siind onnistuttiinkin erityisen hyvin. Haastateltavien monipuolisuus tuo tut-

kimukselle lisdarvoa, silli mukaan saatiin erilaisia ndkokulmia.
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13.2 Teema 2: Asiakassuhteet

Tulokset 6-7. Tutkimuksessa mukana olleista yrityksistd kaksi ei kuulunut yhdis-
tykseen. Tapahtumaan osallistuminen edellyttdd jdsenyyttd, joten ndma kaksi yri-
tystd eivit siis koskaan ole osallistuneet Vaasa City Storm -hintakampanjaan. Yri-
tyksistd 11 kuuluvat yhdistyksen jaseniksi kauppakeskuksen kautta. Kolme muuta
yritystd ovat olleet jdsenid useita vuosia, mutta yksi heistd kertoi eronneensa vélil-

14. Kaikki jésenet kertoivat olevansa tietoisia yhdistykseen kuulumisesta.

Kaikki tutkimukseen osallistuneet jasenyritykset kokivat olevansa ainakin suu-
rimmalta osin tyytyviisid yhdistyksen toimintaan. Yhdesséd haastattelussa mainit-
tiin, ettd haastateltava toivoisi saavansa tietdd enemmin mité yhdistyksessé tapah-
tuu, mité on tehty ja mitd on saatu aikaiseksi. Tiedotteiden médrin lisddmisestd ei
varmasti olisi muidenkaan jasenten mielestd haittaa. Jisenet tulisivat myds tietoi-
semmaksi yhdistyksen toiminnasta ja tunnettuus kasvaisi. Jdasenille voisi siis tule-
vaisuudessa tiedottaa yhdistyksen toiminnasta ja aikaansaannoksista nykyistd pa-

remmin.

Tulokset 8-9. Kaikki jaseneksi kuuluvat yritykset kokivat saavansa vaikuttaa riit-
tavésti padtoksentekoon tapahtumiin liittyen, eikd kukaan haastateltavista kokenut
haluavansa vaikuttaa enempéd. Useat yritykset kokivat vaikuttamisen olevan it-
sestddn kiinni. Suurin osa yrityksistd koki myds, ettd heidén tarpeensa on otettu
riittdvasti huomioon Vaasa City Storm -tapahtumaa jérjestettdessd. Ainostaan
kaksi yritystd ei kokenut tarpeitaan otettavan huomioon tarpeeksi. Toinen heistad
kuitenkin kommentoi, ettd tapahtuman konsepti ei sovi heidén liikkeelleen ja toi-
nen koki, ettd tapahtuma ei ota huomioon ravintola-alan tarpeita. Yksittdisen alan
tarpeita ei ole mahdollista tulevaisuudessa huomioida erikseen. Yksi haastateltava
kuitenkin mainitsi, ettd yritysten toiveita voitaisiin tulevaisuudessa kyselld etuki-
teen. Yritysten tarpeita ja toiveita voitaisiin kysyd etukdteen ja tehdd mahdollisesti
muutoksia, jos usealta yritykseltd tulisi samoja ehdotuksia. Vaikka kysely ei si-
nénsd johtaisi mihinkdin konkreettiseen toimintaan, tulisi yrityksille tunne, ettd

heitd on ainakin kuunneltu.
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13.3 Teema 3: Maine

Tulokset 10. Tunnetuimmiksi Vaasan Liikekeskustan jérjestamiksi tapahtumiksi
nousivat Vaasa City Storm -hintakampanja ja Joulunavaus. Namé tapahtumat lue-
teltiin useimmin. Monet vastaajista osasivat nimeti vain Stormit, jota haastattelu-
kin koski. Useampia mainintoja sai myds Lasten Liikennepdivé ja kesdisin jdrjes-
tettdivd Eurooppalainen Ruokatori. Vastauksiin ei ndyttdnyt vaikuttavan mikdin
taustamuuttuja, mutta aktiivisemmin toiminnassa mukana olleet toimijat osasivat
luetella enemmén tapahtumia. Monet vastaajat kommentoivat, ettd heille ei ole
selvdd kuka Vaasassa jirjestdd ja mitd. Muutamat vastaajat luettelivat myos tapah-

tumia, joita Vaasan Liikekeskusta ei jérjesta.

Haastateltavista 11 osasi maininta korkeintaan kaksi Vaasan Liikekeskusta ry:n
jérjestimdd tapahtumaa. Haastateltavat, jotka tunsivat tapahtumia enemmaén, toi-
mivat usein muita aktiivisemmin esimerkiksi kauppakeskuksen yrittdjayhdistyk-
sen hallituksessa. Tuloksista voidaan paitelld, ettd monille yrityksille ei ole sel-
védd, mitkd tapahtumat ovat Vaasan Liikekeskusta ry:n jdrjestimid. Monet haasta-
teltavat mainitsivatkin, ettd on vaikea tietdd kuka jdrjestdd ja mitd. Vaasan Liike-
keskustan voisi tuoda enemmdn esimerkiksi logoaan ja nimeddn esiin tapahtumien
vhteydessd. Esimerkiksi tapahtumaa koskeviin kuvastoihin ja mainoksiin logon
voisi laittaa selkedmmin esille. Ainakin jdsenten olisi hyvi tuntea yhdistyksen ta-
pahtumat paremmin. Jos tapahtumat tunnettaisiin paremmin, voisi se houkutella
lisdd yhdistyksid myds liittyméén jaseniksi. Tuloksissa 6-7 mainittiinkin, ettd toi-
minnasta voisi tiedottaa enemmén. Sen lisdksi myds tulevista ja menneistd tapah-
tumista voisi tiedottaa jdsenille enemmdn. Jésenille voisi ldhettid tasaisin vd-
liajoin esimerkiksi sdhkopostitse “tapahtumakalenterin’, johon en merkitty kaikki

tiedossa olevat tapahtumat.

Tulokset 11. Suurin osa haastateltavista suhtautui hyvin positiivisesti Vaasan Lii-
kekeskustaan tapahtumajérjestdjand. Yhdistystd kuvailtiin muun muassa perintei-
seksi ja kaikki huomioivaksi tapahtumajérjestdjaksi. Yhdistyksen tapahtumia taas
hyvin suunnitelluiksi ja toteutetuiksi. Kahdesta yrityksestd Vaasan Liikekeskustaa

kuvailtiin neutraaliksi jérjestdjaksi, jonka kuuluu ottaa kaikki liikkeet huomioon.
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Positiivista palautetta yhdistys sai myds yrittelidisyydestd ja perheiden huomioi-
misesta. Muutamat haastateltavat eivit kuitenkaan osanneet kommentoida asiaa.
Yksi heistd mainitsi, ettd yhdistys ei ehki ole tarpeeksi tunnettu. Kuten yhdessa
haastattelussa tulikin ilmi, yhteistyotd eri tahojen kanssa sekd ndkyvyyttd voisi tu-
levaisuudessa lisditd. Lahtokohdat maineen rakentamiseen ovat hyvit, silld haasta-
teltavien kommentit olivat positiivisia. Edelld mainittiinkin jdsenille tiedottami-
sesta ja yhdistyksen nimen ja logon tuomisesta vahvemmin esiin tapahtumien yh-
teydessd. Myos esimerkiksi kotisivuilla, Facebookissa ja muissa sosiaalisen me-
dian kanavissa voisi julkaista tietoa tulevista tapahtumista ja esimerkiksi kuvia
vhdistyksen “normaalista tyopdivdstd” tai kuvasarjaa siitd, kuinka kauppakeskus
muuntautuu Storm -kuntoon. Myos Vaasan Liikekeskustan oma tapahtumakalente-

ri voisi selkeyttdd asiaa.

Tulokset 12. Yli puolet tutkimuksessa mukana olleista suhtautuivat Vaasa City
Storm -tapahtumaan positiivisesti. Haastateltavat kommentoivat tapahtumaa muun
muassa monipuoliseksi ja koko kaupungin laajuiseksi tapahtumaksi ja tapahtu-
maksi, joka tuo kaupunkiin paljon ihmisid. Tapahtuma koettiin nikyvimmaksi yh-
distyksen jdrjestimédksi tapahtumaksi. Tapahtuma ei tuloksien perusteella kaipaa
erityisemmin lisdd tunnettuutta ainakaan Vaasan yritysten keskuudessa. Stormit
saivat kuitenkin negatiivista palautetta useilta vaatealan yrityksiltd siitd, ettd ta-
pahtuman suosio on alkanut hiipua. Muutamat haastateltavat toivoivatkin, etté ta-
pahtumaa voitaisiin pikkuhiljaa jotenkin muuttaa. Tdssd vaiheessa ei anneta vield
kehitysehdotuksia Vaasa City Storm -hintakampanjaa koskien. Tapahtumaan pe-

rehdytdin tarkemmin luvussa 13.5.
13.4Teema 4: Paitoksenteko

Tulokset 13. Yli puolet tutkimuksessa mukana olleista yrityksistd kertoi paatok-
sen tekevén litkkeen myymaélapaéllikko tai omistaja. Kuudessa liikkeessd paatok-
seen mainittiin myymaéldpaillikon liséksi vaikuttavan ketju. Tuloksista huomattiin
se, ettd ketju vaikuttaa erityisesti kivijalkamyymailoihin, silld tapahtumaan osallis-

tumisesta kertyy yritykselle lisdkustannuksia. Muutamat haastateltavat kertoivat
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myos, ettd ketju vaikuttaa vahvasti tarjouksiin, joita he kampanjaan saavat. Useis-

sa ketjuun kuuluvissa liikkeissd lopullinen pditos tulee siis ketjun paéttéjilta.

Tulokset 14-15. Haastateltavien vastauksista saatujen tuloksien perusteella ylei-
simmat osallistumispdédtokseen vaikuttavat asiat olivat tapahtumasta koituvat kus-
tannukset, litkkeiden yhteisen hyvén edistiminen, taloudellinen hydty sekd koke-
mukset edellisistd Stormeista. Kauppakeskuksien kaikki liikkeet voitaisiin yrittdd
aktivoida mukaan korostamalla heille esimerkiksi yhteisollisyyden tdrkeyttd ja
tapahtuman tuovaa ndkyvyyttd. Jos kaikki liikkeet olisivat mukana, houkuttelisi se

paikalle paremmin asiakkaitakin ja sekd yhdistys, ettd liikkkeet hyotyisivit.

Kustannukset nousevat varsinkin kivijalkaliikkeille heti padtokseen vaikuttavaksi
tekijéksi. Kustannuksista kysyttiin kivijalkaliikkeiltd vield erikseen kysymyksessa
15. Kivijalkaliikkeitd oli mukana tutkimuksessa viisi ja heistd kolme piti 450 eu-
ron osallistumismaksua sopivana. Erds haastateltavista kuitenkin kertoi pitdvénsa
koristelumateriaalin midrda suurena pienelle yritykselle. Hén toivoikin pienempéa

materiaalin médraé, joka heijastuisi my0ds kustannuksiin.

Kahdesta kivijalkaliikkeestd, jotka eivdt osallistuneet Stormeille mainittiin, ettd
maksu on heille liian kallis eivéitkd he kokeneet, ettd saisivat rahoja takaisin
myynnillddn. Kivijalkaliikkeiden kohdalla voisi olla syytd pohtia olisiko kustan-
nuksia mahdollista saada pienemmiksi. Yhdistys voisi esimerkiksi tarjota kivijal-
kayrityksille eri hintaisia paketteja, jotka sisdltdisivit erilaisen ndkyvyyden tai eri
mddrdn koristelumateriaalia. Ndin my0s pienilld kivijalkaliikkeilld olisi pienempi
kynnys lédhted mukaan tapahtumaan. Yhdistys saisi tapahtumaan liséd osallistujia
ja kivijalkaliikkeet hyotyisivit tapahtuman antamasta nakyvyydesti. Hintaluokat

voisivat muodostua esimerkiksi karkeasti néin:

- Hintaluokka 1: Kaikki koristelumateriaalit (tarrat, nauha, ilmapallot, hinta-
lappupohjat, muovipussit yms.) sekd mainos kuvastossa
- Hintaluokka 2: Osa koristelumateriaalisesta sekd mainos kuvastossa tai

kaikki koristelumateriaali sekd pienempi mainos kuvastossa
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- Hintaluokka 3: Ainoastaan mainos kuvastossa tai ainoastaan koristelut ja
esimerkiksi maininta kuvastossa, ettd yritys on mukana (ei erillistd mai-

nosta)
13.5 Teema 5: Tyytyviisyys Vaasa City Storm -tapahtumaan

Tulokset 16-18. Haastattelussa mukana olleiden vastusten perusteella kaikki
haastateltavat olivat yhtd mielté siitd, ettd Vaasa City Storm -hintakampanja on
tarpeellinen tapahtuma. Vastaajat olivat muun muassa sitd mieltd, ettd tapahtuma
ansaitsee jatkua ja kehittyd. Erds haastateltava kommentoi, ettd tapahtumassa olisi
potentiaalia parempaankin. Yksi haastateltava pohti jopa, ettd tapahtuma voisi olla

jokin muu kuin hintakampanja.

Kaikki tutkimuksessa mukana olleet pitivdt sopivana, ettd Vaasa City Storm -
hintakampanja jérjestetdéin kahdesti vuodessa. Useat haastateltavat kommentoivat,
ettd tapahtumaa ei kannata jirjestdd ainakaan yhtédn useammin. Hieman yli puolet
vastaajista olivat tyytyviisid myds siihen, ettd tapahtuma jérjestetdén syyskuun
puolessa vilissé ja kevadllda maaliskuun puolessa vélissd. Monista liikkeistd kom-
mentoitiin, ettd heiddn mallistonsa vaihtuu sopivasti kyseisind ajankohtina. Hie-
man alle puolet haastateltavista kuitenkin ehdottivat jotain muuta ajankohtaa. Nel-
jastd yrityksestd ehdotettiin mydhédisempéd ajankohtaa syksylld ja kolmesta myo-
hdisempéd ajankohtaa kevaéilld. Nykyiset ajat sopivat siis suurimalle osalle haasta-
telluista yrityksista. Jésenille voisi kuitenkin jdrjestdid kyselyn, missd jokainen jd-
sen saisi ehdottaa heille sopivinta ajankohtaa Vaasa City Stormeille. Jos enem-
mistd on sitd mieltd, ettd nykyiset ajankohdat ovat hyvét ei tarvetta muutokselle

tietenkdén ole.

Tulokset 19. Tapahtuman kesto keskiviikosta lauantaihin sai kannatusta sekd puo-
lesta, ettd vastaan. Vastaajista yli puolet kuitenkin pitivét nykyistd kestoa sopiva-
na. Haastateltavat perustelivat vastaustaan silld, ettd eivit pidd sunnuntaisin auki
ja silla, ettd asiakkaiden mielenkiinto hiipuisi, jos tapahtumaa pidennettdisiin. Eri-
tyisesti kivijalkaliikkeiden keskuudessa vastustettiin sunnuntaita. Tulosten perus-
teella oli my0s havaittavissa, ettd monet eivét kannata sunnuntaita, koska kaikki

eivit sitoudu pitimédn silloin auki. Seitsemén haastateltavaa taas kannatti sunnun-
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tain ottamista mukaan. He kommentoivat muun muassa sitd, ettd se voisi olla hyva
myyntipdivi, jos kaikki pitdisivdt ovensa auki. Sunnuntaita kannattavat yritykset
olivat todenndkdisemmin keskivertoa suurempia liikkeitd. Sunnuntain mukaan
ottaminen onkin vaikea kysymys, johon yhdistyksen on varmasti vaikea keksid
ratkaisua. Jos yhdistys saisi kaikki liikkeet sitoutumaan pitimddn tapahtuman ai-
kana sunnuntaina auki, kannattaisi pdivd ehdottomasti ottaa mukaan. Jos kaikki

eivdt sitoudu, kannattaa kesto pitdd entisellddn.

Tulokset 20. Tutkimuksessa mukana olleista yrityksistd suuri osa toivoi, etté liik-
keitd olisi mukana tapahtumassa enemmén. Haastateltavat kommentoivatkin, ettid
suurempi osallistujamiérd toisi ndkyvyyttd ja lisdd asiakkaita. Monet haastatelta-
vat mainitsivat, ettd varsinkin kivijalkaa tulisi saada aktivoitua osallistumaan
enemman. Jotta keskustaa saataisiin eldvdisemmaéksi, tulisi lisdd yrityksid saada
mukaan hintakampanjaan. Vaasan Liikekeskustan tulisikin pohtia, kuinka varsin-
kin kivijalkaa saataisiin osallistumaan tapahtumaan. Tuloksien 14-15 yhteydessa
kaytiinkin jo ldpi muutamia mahdollisia aktivointikeinoja. Jdseniksi kuuluville
kivijalkaliikkeille voitaisiin jdrjestdd myds ideointiriihid ja palavereita, joissa kd-
siteltdisiin Vaasa City Storm -tapahtumaa ja pohdittaisiin yhdessd mikd houkutte-
lisi kivijalkaliikkeetkin mukaan tapahtumaan. Kivijalkaliikkeille voisi korostaa
myo0s vield paremmin heiddn mukanaolonsa tarkeyttd ja molemminpuolista hyo-

tya.

Tulokset 21. Tutkimuksessa mukana olleet antoivat enimmékseen positiivista pa-
lautetta Vaasan Liikekeskustan jérjestdmistd Stormien oheistapahtumista. Tapah-
tumia kehuttiin kivoiksi ja ohjelman jdrjestiminen sai yleisesti positiivista palau-
tetta. Eniten kehuttiin Aveon sisustuspdivid sekd Lasten ihmemaata. Tapahtumia
toivottiin jérjestettdvin enemman ja tapahtumien haluttiin jakautuvan useammille
pdiville. Myds toria toivottiin kdyttoon paremmin. Pienelld yhdistykselld ei ole

kuitenkaan resursseja jirjestdd ainakaan itse runsasta madréd oheistapahtumia.

Aveon sisustuspdivit ei aiheuttanut yhdistykselle erityisemmin vaivaa, silld Aveo
suunnitteli ja kokosi itse pisteensd Rewell Centerin tapahtumatorille. Tdmén tyyp-

pistd ulkoistamista yhdistys voisi oheistapahtumien kanssa hyédyntdd lisdd, ndin
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tapahtumia voisi olla mahdollisuus jdrjestdd lisdd. Tama ei lisdksi aiheita erityi-
semmin kustannuksia yhdistykselle. Muutamien haastateltavien ehdottamat pop-
upit tyhjiin liiketiloihin voisi esimerkiksi olla hyva idea. Niitd voisi olla yhden si-
jasta useampia ja niitd voisi jdrjestdd hieman pienemmadt ja tuntemattomammat
paikalliset liikkeet. Jotain pientd tapahtumaa voisi jarjestdd useammalle pdiville.
Erdén haastateltavan ehdottama erikoistarjous Toriparkkiin voisi myos tuoda lisdd
ihmisid tapahtumaan. Erikoistarjous voisi esimerkiksi koskea erityisesti hiljai-

sempia pdivid, kuten keskiviikkoa ja torstaita.

Tulokset 22-24. Tutkimuksessa mukana olleista yrityksistd suuri osa asettaa ta-
voitteita Vaasa City Storm -hintakampanjaa koskien. Erityisesti kivijalkaliikkeet
kertoivat asettavansa tavoitteita. Vain viisi vastaajista kertoi, ettd ei aseta tavoittei-
ta. Yleisimmét haastateltavien mainitsemat tavoitteet olivat myyntitavoitteet,

asiakasméiérén kasvu ja nikyvyys.

Haastateltavien vastauksista saatujen tuloksien perusteella tapahtumassa syksylla
2015 mukana olleista tai aikaisemmin mukana olleista yrityksistd yli puolet koki
tapahtuman houkutelleen liikkeeseen uusia asiakkaita. Osa kertoi tapahtuman
houkutelleen paljon uusia asiakkaita, kun taas osa kommentoi, ettd uusia asiakkai-
ta ei kdynyt erityisen paljon. Loput kuusi haastateltavaa ei kokenut tapahtuman
houkutelleen liikkeeseen uusia asiakkaita. Erds haastateltava pohtikin, johtuiko
asia huonoista tarjouksista. Tuloksista péétellen uusia asiakkaita on kuitenkin
useissa liikkeissd kdynyt. Téstd voi vetdd johtopaédtdksen, ettd tarjouksilla on mer-
kitystd asiaan. Liikkeitd voisi kannustaa mahdollisuuksiensa mukaan panosta-
maan tarjouksiinsa enemmdn ja tekemddn niistd houkuttelevampia. Se tekisi ta-
pahtumastakin houkuttelevamman ja kasvattaisi samalla kévijimairaa sekd myds
litkkkeen myyntid. Esimerkiksi Hullut péivét -tapahtuma vetdé joka vuosi kaupun-
gin tdyteen ihmisid, joka johtuu juuri hurjista tarjouksista. Huonot tarjoukset eivit
houkuttele ihmisid liikkeeseen. Jos vain muutamassa liikkkeessd on hyvit tarjouk-
set, eivit ihmiset vilttimattd jaksa niiden vuoksi l1dhted kaupunkiin, varsinkaan

ulkopaikkakunnilta.
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Yli puolet yrityksistd koki my0s myyntinsd kasvaneen tapahtuman johdosta.
Heistd muutamat eivit kuitenkaan kokeneet myynnissé esiintyneen suurta eroa
edelliseen viikkoon verrattuna. Useat mainitsivat, ettd myynti oli huonompi kuin
viime syksyn Stormeilla. Viisi yritystd koki, ettd myynti ei kasvanut edelliseen
viikkoon verrattuna. He eivét kokeneet tdmin syksyn Stormien mennen nappiin.
Kuten edellisessd kappaleessa mainittiin, huono myyntikin voi johtua huonoista
tarjouksista. Tarjouksien houkuttelevuuden parantamisen liséksi tapahtuman hou-
kuttelevuutta taytyisi lisdtd. Pelkkd hintavetoinen kampanja ei endd vedd samalla
tavalla, joten oheistapahtumien lisddminen voisi olla yksi keino. Oheistapahtumis-

ta kerrottiin aikaisemmin tuloksissa 21.

Tulokset 25. Tutkimukseen osallistuneet toivoivat Vaasa City Storm -tapahtuman
tuovan yritykselle erityisesti myyntid, lisdd asiakkaita, uusia asiakkaita sekd néky-
vyyttd. Kun haastateltavilta kysyttiin, kuinka toivottujen tavoitteiden saavuttami-
sessa onnistuttiin, viisi yritystd koki, ettd hyddyt onnistuttiin saavuttamaan ja yh-
deksin taas koki, ettd ne jdivit saavuttamatta. Kun kahdelta yritykseltd, jotka eivit
osallistuneet tdnd syksynd Stormeille, kysyttiin kokivatko he tavoitteidensa onnis-
tuneen heiddn ollessaan mukana, kertoivat he hyotyjen olleen véhiisid. Erds haas-
tateltava kommentoi, ettd tapahtuman suunta on tuntunut olevan viime vuosina
laskusuuntainen. Tapahtuman suosion lasku on huono merkki ja kuten monet
haastateltavat mainitsivatkin, tapahtuma kaipaa ehkd jotain uutta piristystd, joka
saisi ihmiset innostumaan uudestaan. Tapahtuman konseptiin ollaan yleisesti tyy-
tyvdisid, joten sitd ei kannata ldhted muuttamaan, mutta pienilldkin uudistuksilla
voitaisiin tehdd suuri muutos. Kuten edelld mainittiinkin, mukana olevia liikkeita
tulisi kannustaa panostamaan tarjouksiin enemmaén. Toki ketju rajoittaa monien
litkkeiden tarjouksia. Erilaiset kilpailut ja uudenlaiset tapahtumat voisivat myos
houkutella asiakkaita kaupunkiin. Uudistunut kuvaston ilmekin voisi herdttdd ih-

miset paremmin. Kuvastoa koskevia kehitysehdotuksia késitellddn tuloksissa 32.

Tulokset 26. Useimmat haastateltavat mainitsivat onnistuneen tapahtuman muo-
dostuvan onnistuneesta markkinoinnissa, houkuttelevuudesta tai mielenkiintoisis-
ta ja erottuvista eduista. Nimd ominaisuudet mainittiin useimmiten vastauksissa.

Muutamat mainitsivat myds sen, ettd tapahtuma on onnistunut, jos riittavésti yri-
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tyksid on tdysilld mukana. Namé kaikki kysymyksessd tulleet onnistuneen tapah-
tuman ominaisuudet otetaan jo huomioon Vaasan Liikekeskustassa. Esimerkiksi
mielenkiintoisiin ja erottuviin tarjouksiin ei yhdistys pysty yksin vaikuttamaan,
silld tarjoukset tulevat liikkeistd. Yhdistyksestd voidaan yrittdd kannustaa yrityk-
sid panostamaan enemmin hintakampanjaan, miké on haastavaa. Yhdistykselld on
myoOskin vain rajallinen méérd rahaa kiytettdvissd tapahtuman markkinointiin.
Markkinoinnissa tulisi enemmaénkin keskittyd siihen kannattaisiko markkinointiin
kiytettdvid euroja siirtdd esimerkiksi printtimediasta sosiaaliseen mediaan. Mark-

kinoinnin kehitysehdotuksia kisitelldén tarkemmin tuloksissa 32 ja 33.

Tulokset 27. Vastaajista seitsemdn antoi tapahtumasta arvosanaksi nelji ja seit-
semén arvosanan kolme. Yksi antoi arvosanan kaksi ja yksi tdyden viisi. Tapah-
tuma sai positiivista palautetta muun muassa hyvéstd myynnistd, positiivisesta
asiakaspalautteesta ja maatilamarkkinoista. Negatiivista palautetta sai taas kuvasto
markkinointikeinona, tapahtuman volyymin lasku ja sunnuntain pois jattdminen.
Haastateltavat tuntuivat antavan hyvin arvosanan melko helposti, vaikka tapah-
tuma sai hyvénkin arvosanan antaneilta myos kritiikkid. Haastatteluita tehdessa
huomasinkin usein, ettd vaikka haastateltava antoi arvosanaksi neljd, hdn perusteli
vastauksensa kertomalla, miksi ei antanut arvosanaa viisi. Herdd kysymys, mahta-
vatkohan ihmiset keskittyd enemmin negatiivisiin asioihin kuin positiivisiin,
vaikka he olisivatkin melko tyytyvdisid? Vai eivdtkd haastateltavat uskaltaneet
antaa huonoa arvosanaa? Edellisten vastausten perusteella olisi ollut odotettavissa
matalampia arvosanoja. Saatujen tuloksien perusteella yritykset eivét kuitenkaan
ndytd olevan erityisen tyytymittomid tapahtumaan. Tietenkin tavoitteena olisi ai-

na saada vain erittdin hyvié arvosanoja.

Tulokset 28. Tutkimukseen osallistuneilta yrityksiltd saatiin myds joitakin kehi-
tysehdotuksia Vaasa City Storm -tapahtumaa kosien. Muutamat haastateltavat toi-
voivat jonkinlaista uudistusta tapahtumaan, mutta mitdéin konkreettista ehdotusta
liikkkeiltd ei tullut. Tapahtumia toivottiin myds kaikille pdiville. Erds vastaajista
ehdotti myos pdividkohtaisia tarjouksia koko Stormien ajan jatkuvien liséksi. Ta-
pahtumaan ehdotettiin myds muun muassa juontajaa, maatilamarkkinoiden laajen-

tamista, opiskelijatapahtumia ja kovempia tarjouksia. Yrityksiltd oli hieman vai-
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kea saada mitédn konkreettisia ehdotuksia. Monet kylla tiesivdt mité tapahtumalta

haluaisivat, mutta eivit osanneet ehdottaa kuinka tdma kdytannossa toteutettaisiin.

Erityisesti toivottiin jokaiselle tapahtumapdivélle tarjouksia tai tapahtumaa, jotta
ihmiset saataisiin houkuteltua kaupunkiin jokaisena tapahtumapéivana. Yrityksilti
ei tarvitsisi tulla pdivdkohtaisia tarjouksia jokaisena pdivind, vaan ne voitaisiin
sijoittaa esimerkiksi hiljaisemmille pdiville. Yritys voisi itse ilmoittaa tarjouksista
ja ne voitaisiin lisdksi julkaista esimerkiksi Vaasan Liikekeskustan Facebook-
sivuilla. Ndin my0s Liikekeskusta saisi lisdd julkisuutta ja tunnettuutta. Jotta tima
toimisi, tulisi tarjousten todella olla hyvid ja houkuttelevia. Paikallis- ja luoma-
ruoka tuntuu kiinnostavan ihmisid yhd enemmén, joten Maatilamarkkinoiden jdr-
Jjestdminen isommin ja esimerkiksi kahtena pdivind ei varmasti olisi huono idea.

Huonosta sdésti huolimatta, tapahtuma kuitenkin veti tdnd syksynd ihmisié torille.
13.6 Teema 6: Viestinti

Tulokset 29. Ainoastaan yhdesté tind syksynd mukana olleesta kivijalkaliikkeesta
oli huomattu, ettd asiakkailla oli vaikeuksia 10ytéé liike tapahtuman aikana. Haas-
tateltava kertoi, ettd koska Vaasassa on kaksi myymaéldd, jotka myyvit samaa
merkkid, oli sekaannuksia tullut. Monet haastateltavat kommentoivat, ettd eivit
osaa suoraan sanoa, ovatko asiakkaat 16yténeet litkkeen, mutta perustelivat vasta-
uksensa silld, ettd eivét olleet saaneet asiasta negatiivista palautetta. Erdastd kivi-
jalkaliikkeestd kuitenkin kommentoitiin, ettd tapahtuma keskittyy edelleen Rewell
Centerin ympdrille, eivitkd asiakkaat valttimattd tule liikkeeseen. Tdméa on kui-
tenkin yleinen ongelma Vaasassa. Ainoastaan Vaasan Kauppatorin ymparistd tun-
tuu vetdvin ihmisid liikkkeisiin eivatkd kauempana sijaitsevat yrityksen tunnu pér-
jaavin yhtd hyvin. Saaduista tuloksista voi kuitenkin paitelld, ettd ihmiset 10ytavat
tapahtumassa mukana olevat liikkeet hyvin. Kuvastossa onkin pyritty mainitse-
maan mainoksien yhteydessa sijaitseeko liike Rewell Centerissd vai HS Centeris-
sd. Kivijalkaliikkeitd varten kuvastossa on kartta, johon jokainen mukana oleva

yritys on merkitty. Tdma on ilmeisesti toiminut hyvin.

Tulokset 30. Tutkimukseen osallistuneista 12 eli yli puolet piti yhteydenpitoa yri-

tyksensd ja Vaasan Liikekeskusta ry:n vililld toimivana sekd tapahtumasta tiedot-
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tamista riittdvénd. Yritys sai erityisesti positiivista palautetta siitd, ettd viesteihin
vastataan nopeasti. Haastateltavista nelja eivit olleet tiysin tyytyvéisid yhteyden-
pidon toimivuuteen tai tapahtumasta tiedottamiseen. Vastausta perusteltiin muun
muassa silld, ettd yhdistyksen toivottiin tiedottavan enemmén, mitd yrityksessa
tapahtuu. Erds haastateltava kommentoi myo0s, ettd Storm -kampanjaa koskevia
deadlineja tuli paljon yhtd aikaa. Hin kommentoi, ettd osa viesteistd tuli todella
aikaisin ja osa lilan myOhédn. Erds vastaaja mainitsi myos, etté tietoa ei ole tullut

hirvedsti ja pohtikin onko sitd mahdollisesti tullut aikaisemmin enemmaén.

Téhin kysymykseen saatiin hyvin samanlaisia vastauksia, kuin asiakassuhteita
kisittelevdn teeman yhteydessd. Kyseisen teeman alle on koottu jo joitakin kehi-
tysehdotuksia. Tuloksista voidaan paitelld, ettd erityisesti keskustelu yritysten ja
Vaasan Liikekeskustan vélilld koetaan toimivaksi. Negatiivista palautetta sai vain

tiedottaminen, johon onkin jo aiemmin annettu kehitysehdotuksia.

Tulokset 31. Haastateltavien vastauksista saatujen tulosten perusteella kaikki syk-
syn 2015 Vaasa City Storm -hintakampanjassa mukana olleet yritykset olivat saa-
neet tiedon sdhkdpostitse. Yksi yritys, joka ei koskaan ole ollut tapahtumassa mu-
kana kertoi saaneensa tiedon kasvotusten ja yksi puhelimitse. Muutamat haastatel-
tavat mainitsivatkin, ettd jos yritys on uusi tai ei ole ennen ollut mukana tapahtu-
massa kannattaa kdydd myds paikanpadlld. Kaikki tutkimuksessa mukana olleet
olivat tyytyvéisid nykyiseen tiedotuskanavaan, eivitkd he toivoneet kiytettdvin
jotain muuta kanavaa. Vastausten perusteella sdhkoposti koetaan siis toimivaksi

tiedotuskanavaksi, jonka kayttdd tulee myds jatkossa jatkaa.

Tulokset 32. Syksyn 2015 Vaasa City Storm -kuvasto jakoi mielipiteitd sekd puo-
lesta ettd vastaan. Hieman yli puolet kommenteista olivat kuitenkin enimmaikseen
positiivisia. Kuvaston hyviksi puoliksi mainittiin muun muassa kannen hauska
idea, tyhjén tilan vihyys ja uudet viiden euron tarjoussivut. Useat haastateltavat
kehuivat, ettd kuvasto oli toimivampi kuin edellisinid vuosina. Kuvaston jako eri-

laisiin osastoihin sai myos kiitosta.

Kuvaston huonoiksi puoliksi mainittiin muun muassa sommittelu, hinta ja seka-

vuus. Useat haastateltavat kyseenalaistivat kuvaston nékyvyyttd padamarkkinointi-
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keinona. Muutamat haastateltavat mainitsivat, ettd kuvastossa on liikaa virejé ja
erilaisia kehyksid. Kuvaston mainosten koot saivat myos kritiikkid. Muutamat
haastateltavat ehdottivat, ettd pienin mainoskoko jétettdisiin kokonaan pois. Suu-

remmat mainokset erottuisivat paremmin ja tyhjdi tilaa jdisi véhemman.

Kuten erés haastateltava ehdottikin, kuvaston tehokkuudesta voitaisiin tehdd tut-
kimus. Jos resursseja ei sithen ole voitaisiin joidenkin Stormien yhteydessd kokeil-
la jakaa kuvastoa esimerkiksi vain Vaasan ulkopuolelle ja panostaa niistd sddsty-
vdt rahat muuhun markkinointiin kuten lehtimainontaan ja sosiaaliseen mediaan.
Kuvasto hukkuu usein muiden mainosten joukkoon eivitka kaikki halua ilmaisja-
kelulehtié kotiinsa. Stormit ovat Vaasassa jo tunnettu tapahtuma ja asukkaat osaa-
vat odottaa sitd. Kuvasto kannattaa silti pitdd ainakin sdhkoisend versiona. Voi
tietenkin olla mahdollista, ettd tieto ei kuitenkaan mene tarpeeksi hyvin perille
ilman kuvastoa. Siksi asia olisikin tdrked selvittdd. Liikkeet kommentoivat, etti
suurin osa liikkeisiin jaetuista kuvastoista menee roskiin, niihin ei siis kannattaisi
jatkossa kéyttdd rahaa. Kauppakeskuksiin voisi kuitenkin pinota kuvastoja, joista
ihmiset saavat niitd itse ottaa, jos eivdit ole sitd kotiin saaneet. Kuvastojen jaka-

minen juna-asemalle voisi my0s olla hyva idea.

Kuvastoon voisi ainakin tehdd muutamia muutoksia saatujen kehitysehdotuksien
perusteella. Kuvaston ilmettd voitaisiin rauhoittaa entisestddn ja kehykset voisivat
olla samanlaisia. Ainostaan kupongit voisi merkitd katkoviivalla. Pienimmdn
mainoskoon voisi jdttdd kokonaan pois ja mahdollisesti myés hieman suurentaa
mainoskokoa. Tama voisi kannustaa yrityksidkin osallistumaan paremmin tapah-
tumaan ja panostamaan mainoksiinsa. Kuvastossa voitaisiin myés palata hieman

kaupallisempaan ja rdvikdampddn ulkondkdon.

Tulokset 33. Useat yritykset toivoivat tapahtuman markkinointiin lisdi tehok-
kuutta. Monet haastateltavat pohtivatkin, tietdvitko ihmiset tapahtumasta. Varsin-
kin sosiaalisen median kdyton lisddminen sai paljon kannatusta. Instagramin kayt-
tod kehotettiin lisédméén varsinkin siksi, ettd nuoret kdyttavét sitd. Erds haastatel-
tava kommentoi, ettd oli huomannut sosiaalisessa mediassa nikyvén hyvin paljon

samaa sisédltdd ja korostikin monipuolisuuden tirkeyttd. Muutamat haastateltavat
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toivoivat myds lehtimainonnan lisddmisti ja varsinkin lisdd toistoa lehtiin. Lehti-
mainontaa haluttiin lisdd erityisesti kaupungin ulkopuolelle. Myds televisiomai-
nontaa pohdittiin yhdeksi potentiaaliseksi markkinointikanavaksi. Kuvaston ky-
seenalaistaminen markkinointikeinona tuli ilmi myds kysymyksen 33 tuloksissa.
Niité ei kuitenkaan kasitelld tdssd yhteydessd, silld kuvastoon keskityttiin parem-

min edellisissi tuloksissa.

Positiivista palautetta saivat ddnimainokset kauppakeskuksissa sekd koristelut.
Erityisesti kehuttiin tdnd syksynd ensimmaéistd kertaa kédyttoon otettua lippusii-
maa. Sen toivottiin korvaavan ilmapallot myds liikkeissd. Koristelumateriaalia
pidettiin kuitenkin varsinkin pienissd liikkeissd liian runsaana ja osa toivoikin, ettd
materiaalin médrd pienennettiisiin. Monet liikkeet eivit halua kéyttdd kaikkea ma-
teriaalia, joten jatkossa liikkeet voisivat itse hakea haluamansa koristelut. Samalla

sddstyisi aikaa seké rahaa.

Yhdistys voisikin sijoittaa printtimainontaan kdytettivid rahoja enemmdn sosiaa-
lisessa mediassa néikymiseen. Facebook on edelleen varmasti eri ikdisten suosituin
kanava. Instagram péivittdimiseen ja mainontaan voisi lisdksi jatkossa suunnata
resursseja. Sosiaalisen median tehokkuutta voitaisiin saada paremmin kayttoon,
jos ainakin useimmat mukana olevat yritykset saisi panostamaan mainontaan itse
kayttdmissdin sosiaalisen median kanavissa. Jos kaikki yritykset lisdisivdt esimer-
kiksi Instagramiin kuvan Stormeista ja esimerkiksi omasta tarjouksestaan seki
tapahtumajérjestdja, ettd kuvan julkaissut yritys hyotyisivat. Nakyvyys olisi liséksi
moninkertainen verrattuna siihen, jos ainoastaan Liikekeskusta mainostaa omilla
sivuillaan. Lehtimainontaan panostaminen on myds tdrkedi, jotta vanhemmatkin
thmiset saavutetaan. Toiston lisddminen voisi tehostaa lehtimainontaa, siihen ei

kuitenkaan kannata mielestdni panostaa, jos ylimdardisid varoja ei 16ydy.

Jotta ihmiset tietdisivdt paremmin, ettd tapahtuma on tulossa voisi panostaa
markkinoimaan tapahtumaa jo hyvissd ajoin ennen tapahtumaa. ”Coming soon” -
tyyliset mainokset voisivat herdttds ihmisten mielenkiinnon, jolloin ihmiset olisi-
vat jo tietoisia tapahtumasta, kun varsinainen mainostus aloitetaan. Talloin juuri

ennen tapahtumaa tapahtuvaan markkinointiin ei valttdmattd tarvitsisi panostaa
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endd yhtd paljon. Markkinointi ei tulisi vilttimatta edes tulisi kovin kalliiksi, jos

panostettaisiin mainontaan kotisivuilla, Facebook-sivuilla ja Instagramissa.
13.7 Yhteenveto kehitysehdotuksista

Etenkin yhdistyksen ja sen tapahtumien ndkyvyyttd sekd markkinointia tulee jat-
kossa kehittdd. Liikkeitd tulisi lisdksi jatkossa motivoida osallistumaan ja panos-
tamaan paremmin Vaasa City Storm -hintakampanjaan. Seuraavan sivun tauluk-

koon 1. on tiivistetty kaikki tissé luvussa esitetyt kehitysehdotukset.
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Taulukko 1. Yhteenveto kehitysehdotuksista

Kohde Kehitysehdotukset
Viestinti Vaasan Liikekeskustan ja - Enemmin tiedotteita yhdistyksen
jasenten vililla toiminnasta ja aikaansaannoksista

- Yritysten toiveiden ja tarpeiden
selvittiminen etukiteen

- Tulevista ja menneistd tapahtumis-
ta tiedottaminen

Vaasa City Storm -tapahtuma - Lisdd oheistapahtumia ulkoista-
mista apuna kéyttden

- Tapahtumia useammalle pdiville

- Maatilamarkkinoiden laajentami-
nen

Tapahtuman markkinointi - Péivakohtaisia tarjouksia

- Sosiaaliseen mediaan panostami-
nen

- Mainonnan aloittaminen hyvissd
ajoin ennen tapahtumaa

Niakyvyys - Yhdistyksen logo paremmin esiin
tapahtumien yhteydessé

- Yhteistyotd lisdd eri tahojen kans-
sa

- Sosiaalisessa mediassa nakyvyy-
teen panostaminen

Liikkeiden motivointi osallistumaan - Yhteisollisyyden tirkeyden koros-
Vaasa City Storm -tapahtumaan taminen
- Kannustaminen parempiin tarjouk-
siin

- Kivijalkaliikkeiden  osallistumis-
maksu pienemmaéksi

- Liikkeille sopivan ajankohdan sel-
vittdminen

- Ideointiriihet ja palaverit jésenille
tapahtumaa koskien

Storm -kuvasto - Kuvaston tehokkuuden selvittimi-
nen

- Ei kuvastoja liikkeisiin

- Kuvastoja esim. juna-asemalle

- Kuvaston ilmeen rauhoittaminen

- Mainoskoko suuremmaksi

- Lisdd ravikkyyttd ja kaupallisuutta




14 TEORIAKYTKENNAT

Téssd luvussa tarkastellaan teoriaosan yhteyttd empiiriseen osuuteen. Tyon alussa
kisitellyt teoriat koskevat b-to-b asiakassuhteita, koettua palvelun laatua b-to-b
suhteissa, laajennetun palvelutarjooman johtamista sekd organisaation mainetta.

Teoriakytkenndissé kédytetdéin samoja teemaotsikoita kuin edellisissé luvuissa.
14.1 Teema 1: Asiakassuhteet

Teoria (luku 2.1.): Jdsenyysohjelmat tarjoavat usein mahdollisuuden segmentoida
asiakkaat, asiakkaiden ei aina tarvitse olla fyysisesti ldsné nauttiakseen palveluis-
ta, tirked osa maksettua jdsenyyttd on usein my0s se, ettd asiakkaat voivat jakaa
kokemuksiaan toistensa kanssa. Lisdksi jdsenilld on usein mahdollisuus joko vie-
railla organisaatiossa tai seurata tai osallistua sen toimintaa esimerkiksi sahkdpos-
tin avulla. (Bhattacharya 1998, 33) Useista haastatteluista tuli ilmi, ettd yrityksen
toiminnasta halutaan tietdd enemman ja siind halutaan olla enemmin my6s muka-
na. Erddssi haastattelussa mainittiin, ettd haastateltava koki tiedotteiden madran
vihentyneen. Hén toivoi saavansa tietdd enemmin mitd yhdistyksesséd tapahtuu,
mitd on tehty ja mitd on saatu aikaiseksi. Yksi haastateltava toivoi myds, ettd saisi
osallistua enemmén kokouksiin. Tdma liittyy vahvasti kokemusten jakoon toisten
jasenien kanssa. Erds haastateltava toivoi, ettd yritysten tarpeita ja toiveita kysyt-
tdisiin etukédteen. Monet haastateltavat siis haluavat todellakin seurata ja osallistua

yhdistyksen toimintaan.

Teoria (luku 2.3.): Yritysmarkkinoijan tiytyy oppia, mité asiakas suhteelta haluaa
ja mitd yritys kykenee asiakkaalle tarjoamaan (Ford, et. al. 2006, 134). Kehittaék-
seen suhdemarkkinoinnin strategioita tietylle asiakkaalle, tiytyy yritysmarkkinoi-
jan ymmaértad, ettd jotkut asiakkaat valitsevat yhteisty6hon perustuvan suhteen,
kun taas toiset pitdvit kaukaisemmasta tai liiketoiminnallisemmasta suhteesta.
Suhdestrategia tdytyy suunnitella niin, ettd se on sopiva kummallekin tyypille.
(Hutt & Speh 2010, 95; 97) Kaikki haastattelussa mukana olleet yritykset kokivat
saaneensa vaikuttaa riittdvasti padtoksentekoon, eikd tarvetta vaikuttaa enempdi
ilmennyt. Osalla haastateltavista oli suurempi halu vaikuttaa pidtdksentekoon ja

he kokivatkin saaneen siihen mahdollisuuden. Haastatteluista selvisi, ettd osa
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haastateltavista oli aktiivisia jdsenid, jotka kuuluivat esimerkiksi hallitukseen. Osa
jdsenistd taas eivit olleet aktiivisesti mukana, eivitkd myodskddn kokeneet halua
vaikuttaa yhdistyksen toimintaan. Tulosten perusteella yritys saa siis osallistua
yhdistyksen toimintaan, jos halua 16ytyy ja yhdistys kunnioittaa jésentensé toivei-

ta osallistua tai olla osallistumatta toimintaan.

Teoria (luku 3.): Juranin (1992) laadun miiritelméssi korostetaan kéyttotarkoi-
tukseen sopivuutta. Tdma tarkoittaa, ettd toimittaja tuottaa arvoa varmistamalla,
ettd tavara tai palvelu mukautetaan asiakkaan tarpeisiin. (Gummesson 2004, 270)
Suurin osa tutkimuksessa mukana olleista yrityksistd koki, ettd heidin tarpeensa
on otettu huomioon tapahtumaa jérjestettdessd. Tulosten perusteella varsinkin vaa-
tealan yritykset kokivat, ettd heidén tarpeensa on otettu huomioon. Tapahtumassa
kyseisid liikkeitd on paljon. Muutamat liikkeet mielsivdtkin tapahtuman juuri vaa-
telitkkeiden varastontyhjennykseksi. Tapahtumassa on mukana monia yrityksié eri
aloilta, eikd yhdistys voi huomioida tdysin kaikkien liikkeiden tarpeita. Yhdistys
on kuitenkin pyrkinyt huomioimaan suurimman osan liikkeistd tarpeet. Erdésti
yrityksestd kommentoitiin myds, ettd he eivit koe tarvitsevansa erityiskohtelua.
Ainakin osa liikkeistd siis myds ymmartdé sen, ettd tapahtuma ei voi vastata tdy-

sin jokaisen liikkeen tarpeisiin.
14.2 Teema 2: Maine

Teoria (luku 4.5.): Onnistunut tapahtuma luo organisaatiolle hyvii mainetta, epa-
onnistunut tapahtuma vaikuttaa maineeseen péinvastaisesti (Vallo & Hiyrinen
2012, 19). Suurin osa haastateltavista suhtautui positiivisesti Vaasan Liikekeskus-
taan tapahtumajirjestdjédni. Yhdistystd kuvailtiin muun muassa perinteiseksi ja
kaikki huomioivaksi tapahtumanjérjestdjaksi. Muutamat haastateltavat eivét osan-
neet kommentoida asiaa ja perustelivat vastauksensa sillé, ettd yhdistysta ei koettu
tarpeeksi tunnetuksi. Tapahtumat vaikuttavat maineeseen ja jos yhdistyksen ta-
pahtumia ei tunneta, on mielikuvienkin muodostaminen vaikeaa. Tapahtumia ku-
vailtiin hyvin suunnitelluiksi ja toteutetuiksi, joka taas varmasti vaikuttaa siihen,
ettd mielikuvat Vaasan Liikekeskustasta olivat positiivisia. Yli puolet suhtautui

myo0s positiivisesti Vaasa City Storm -tapahtumaan. Tapahtumaa kuvailtiin esi-
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merkiksi monipuoliseksi ja koko kaupungin laajuiseksi tapahtumaksi, joka tuo
thmisid kaupunkiin. Kuten tuloksistakin kévi ilmi, yhdistykseen oltiin tyytyvai-

sempid, jos tapahtumiin oltiin tyytyviisid.

Teoria (luku 5.1.): Imago ei usein ole kaikkien mielestd sama, vaan se voi vaihdel-
la ithmisryhmén tai jopa yksildiden vélilld (Gronroos 2009, 396). Kyseinen asia
tuli hyvin selkeésti esiin tuloksista. Haastateltavat kokivat imagon hyvin erilaisena
riippuen vastaajasta. Jotkut kokivat imagon hyvin positiiviseksi, jotkut neutraalik-
si ja osa koki yhdistyksen melko tuntemattomaksi. Tuntemattomaksi yhdistyksen
maineen kokivat erityisesti kauppakeskuksissa sijaitsevat yritykset. Vastauksista
huomasi, ettd imagoon liittyvdt mielipiteet riippuivat ihmisryhmésti tai yksilosta.

Imago ei siis ollut sama koko perusjoukon mielesté.

Teoria (luku 5.1.): Organisaation maineen ja brandin kontrollointi tapahtumissa
voi olla haasteellista. Ndiden kontrolloimiseksi tdytyisi pyrkid jédrjestimddn sa-
mantasoisia tapahtumia. (Vallo & Hiyrinen 2012, 35) Muutamilta haastateltavilta
tuli kommentteja siitd, ettd tapahtuman taso on laskenut vuosien varrella. Erds
haastateltava kommentoi, ettd hin toivoisi tapahtuman hydtyjen kasvavan joka
vuosi, mutta koki suunnan olevan enemménkin laskusuuntainen. Etenkin vaa-
tealalla toimivat haastateltavat kokivat, ettd tapahtuman suosio on hiipunut. Ima-
gon kontrolloimisenkin vuoksi tdhén hiipumiseen tulee puuttua. Kehitysehdotuk-
sissa pohdittiinkin mahdollisia ehdotuksia siihen, kuinka tapahtuma saataisiin taas
nousemaan. Yhdistyksen maineen kannalta onkin tdrkedd, ettd tapahtumat ovat

tasokkaita.
14.3 Teema 3: Paitoksenteko

Teoria (luku 2.4.): Myo6s yritysasiakkaan ostokdyttdytymiseen vaikuttaa usein
joukko ihmisid. Ostopéddtokseen vaikuttavat henkilot ovat ostavassa organisaatios-
sa olevia tai sithen muutoin kytkeytyneitd henkil6ité, joiden ajatukset, sanomiset
ja toimet vaikuttavat siihen tapahtuuko osto vai ei. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 35)
Kuudessa tutkimuksessa mukana olleessa yrityksessd Vaasa City Storm -
tapahtuman osallistumispditokseen vaikuttaa myymaéldpéallikon lisdksi myos ket-

ju. Ketjun huomattiin vaikuttavan erityisesti kivijalkamyymaéldiden péaatoksente-
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koon. Ketju vaikuttaa tuloksien mukaan myos monien liikkeiden tarjouksiin. On
siis vaikea arvioida ketka kaikki paédtoksiin missdkin yrityksessd vaikuttavat. Tu-
losten perusteella varsinkin ketjuun kuuluvat kivijalkaliikkeet joutuvat varmista-
maan osallistumispéddtoksensd myds ketjun paittdjiltd. Tutkimuksessa selvitettiin
myOs mitkd ajatukset ja toimet kussakin yrityksessd vaikuttavat padtoksentekoon.

Néma vaihtelivatkin hyvin paljon vastaajasta ja yrityksestd riippuen.
14.4 Tyytyviisyys Vaasa City Storm -tapahtumaan

Teoria (luku 4.2.): Jokaisen tapahtumassa tyoskentelevin tulee ymmaért4é roolinsa
ja osuutensa kokonaisuudessa. Onnistuminen vaatii eri tahojen saumatonta yhteis-
tyotd. (Vallo & Hayrinen 2012, 163-164) Vastauksissa esiintyi hyvin usein kom-
mentteja siitd, ettd yritysten tdytyisi olla paremmin mukana tapahtumassa ja olla
yhteisollisempid. Useampia liikkeitd toivottiin mukaan hintakampanjaan ja var-
sinkin kivijalkaa haluttiin aktiivisemmaksi. Muutamista liikkeistd kommentoitiin
myos, ettd onnistuneen tapahtuman edellytys on, ettd kaikki ovat taysilld mukana.
Tuloksissa pohdittiinkin, kuinka jdsenten yhteisollisyyttd saataisiin parannettua,

jotta tapahtuma onnistuisi tulevaisuudessa entistd paremmin.

Teoria (luku 4.3.): My0s asiakkaalla on vaikutusta saamaansa palveluun. Osallis-
tumalla palveluun asiakkaasta tulee palvelun kanssatuottaja, jolloin hén osallistuu
saamansa arvon luomiseen. Asiakkaan valmistautuminen ja halukkuus toimimaan
odotusten mukaan, parantaa tai heikentdd palvelua. (Gronroos 2009, 229-230)
Tama asia tuli esiin monissa haastatteluissa. Monet haastateltavat pohtivat, joh-
tuuko esimerkiksi myynnin véhyys litkkeen huonoista tarjouksista. Erds haastatel-
tava kommentoikin, ettd on paljon itsestd kiinni, saako ihmisid houkuteltua liik-
keeseen. Kuten tuloksistakin ilmeni esimerkiksi jasenten antamat heikot tarjoukset
vaikuttavat heti tapahtuman laatuun. Jos yritys on itse halukas toimimaan odotus-
ten mukaan, on tulos varmasti paljon parempi. Tuloksista kuitenkin selvisi my0s
se, ettd joidenkin ketjuun kuuluvien liikkeiden on erittdin vaikea vaikuttaa itse tar-

jouksiinsa. Tdma hankaloittaa jonkin verran tapahtuman kehittymista.
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14.5 Teema 4: Viestinti

Teoria (luku 3.2.): Koettuun palvelun laatuun vaikuttaa olennaisesti se, mité osta-
jan ja myyjin vélisessid vuorovaikutuksessa tapahtuu (Gronroos 2009, 100). Yh-
teydenpito ja muu vuorovaikutus jisenten ja yhdistyksen vililld tdytyy olla toimi-
vaa. Tuloksia tutkimalla selvisi, ettd suuri osa liikkeisté piti yhteydenpitoa toimi-
vana ja tapahtumasta tiedottamista riittdvind. Jdsenet antoivat erityisesti positii-
vista palautetta nopeasta vastaamisesta, tdstd yhdistyksen tdytyykin pitdd kiinni.
Erés haastateltava kommentoi, ettd on hyvi, ettd yhdistyksen tyontekijat nakyvat

kaupungilla. Myds kéytetyt tiedotuskanavat koettiin toimiviksi.

Teoria (luku 4.6.): Tapahtuman markkinoinnissa tulee ottaa huomioon myds se,
ettd ihmiset unohtavat nopeasti. Viestin tulee erottua jatkuvasta viestitulvasta
edukseen. Markkinointimateriaalien tulee jatkuvasti korostaa mité tarpeita tapah-
tuma tdyttdd ja hyotyjd jota se asiakkaalle tuo, silld asiakas ajattelee saman aikai-
sesti tuhansia muita asioita. (Hoyle 2002, 19) Erés haastateltava korostikin, ettd
thmiset turtuvat erilaisiin “lippulappuihin” ja markkinoinnin siséltoon tulisi kiin-
nittdd yhd enemmin huomiota. Haastateltavat toivoivat esimerkiksi kuvastonkin
olevan rdikedmpi, jotta se erottuisi paremmin. Markkinoinnin nékyvyyttd pohdit-
tiin paljon myos johtopéatoksissd ja kehitysehdotuksissa. Viestin tulee saavuttaa

ihmiset ja erottua massasta.

Teoria (luku 4.7.): Markkinointi on kallista, siksi kannattaakin kdyttdd aikaa ja
vaivaa varmistaakseen, ettd kohdeyleis6 ymmaértdd viestin. Markkinoijan tiytyy
ensin saavuttaa asiakkaan huomio. Seuraavaksi viestistd tdytyy tehdd mielenkiin-
toinen, tai muuten vastaanottaja ei kiinnitd sithen huomiota. (Blythe 2012, 194)
Haastatteluissa tuli ilmi, ettd kuvaston kansi ja teema oli aiheuttanut episelvyyttd,
eivitkd kaikki olleet ymmartdneet sen viestid. On tirkeéd, ettd ainakin mainonnan
padviesti vilittyy kaikille. On hyvé, ettd viestin vastaanottaja joutuu hieman poh-
timaan ideaa, mutta viesti ei my0skédn saa olla liian epéselvd. Kaikki vastaajat
eivdt myoskadn olleet aivan varmoja oltiinko asiakkaiden huomio saavutettu. Erés
haastateltava pohtikin, olivatko asiakkaat tietoisia tapahtumasta. Markkinointi-

viestintd on saattanut hukkua muun mainonnan sekaan.
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15 TUTKIMUKSEN LUOTETTAVUUS

Téssd luvussa pohditaan tutkimuksen luotettavuutta kdyttden apuna erilaisia mitta-
reita. Luvussa tullaan mittamaan tutkimuksen reliabiliteettia sekéd validiteettia.
Hirsjarven ja Hurmeen (2009) mukaan tutkijan on pystyttdvd perustelemaan, mi-
ten hdn on pédtynyt luokittamaan ja kuvaamaan tutkittavien maailmaa juuri niin
kuin hdn on sen tehnyt. Kdytetyt menettelyt tulee pystyéd perustelemaan uskotta-

vasti. (Hirsjarvi & Hurme 2009, 189)

Tuomen ja Sarajiarven (2003) mukaan kaikessa tutkimustoiminnassa pyritdén vélt-
tamadn virheitd. Yksittdisessd tutkimuksessa tuleekin arvioida, kuinka luotettava
se on. Tutkittaessa laadullisen tutkimuksen luotettavuutta huomataan, ettd tutki-
muksen luotettavuuteen liittyvistd kysymyksistd 10ytyy erilaisia késityksid. Laa-
dullisen tutkimuksen piirissd reliabiliteetin ja validiteetin kisitteiden kdytt6d on
kritisoitu, silli ne ovat syntyneet médrillisen tutkimuksen piirissd ja késitteind
niiden ala vastaa ldhinnd ainoastaan méérillisen tutkimuksen tarpeita. (Tuomi &

Sarajérvi 2003, 131; 133)
15.1 Reliabiliteetti eli mittauksen pysyvyys kvalitatiivisessa tutkimuksessa

Reliabiliteetti-kdsite liittyy erityisesti méérilliseen eli kvantitatiiviseen tutkimuk-
seen (Méntyneva ym. 2008, 34). Tutkimuksen tulokset eivit saa olla sattumanva-
raisia (Heikkild 2008, 31). Reliabiliteettia pyritddn kasvattamaan tarkastelemalla
tutkittavaa ilmiotd objektiivisesti. Laadukas tutkimus on myds toistettavissa.
Kvantitatiivisessa tutkimuksessa kéytetddn termid toistettavuus ja kvalitatiivisessa
tutkimuksessa termid yleistettivyys. (Méantyneva ym. 2008, 34-35) Kvalitatiivi-
sessa tutkimuksessa reliaabelius tarkoittaa kdytdnnossd, ettd tutkittaessa samaa
henkildd saadaan uudellakin tutkimuskerralla sama tulos. Jos ihmiselle on omi-
naista ajassa tapahtuma muutos, tulee tdstd méadritelmédstd luopua. (Hirsjarvi &

Hurme 2009, 186)

Reliaabeliutta voi médritelld my0s silld, ettd jos kaksi arvioitsijaa pddtyy samaan
tulokseen, on tulos reliaabeli. Jokainen ihminen tekee omien kokemustensa perus-

teella tulkintansa, joten on kuitenkin epdtodenndkdistd, ettd kaksi arvioijaa ym-
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maértdisi kolmannen sanoman tiysin samalla tavalla. Kolmas tapa ymmartaa reli-
aabelius on se, ettd kahdella rinnakkaisella tutkimusmenetelmélld saadaan sama
tulos. Thmisen kéyttdytyminen kuitenkin vaihtelee ajan ja paikan mukaan, joten on
epatodennikoistd, ettd kahdella tutkimuksella saataisiin tdysin sama tulos. Reliaa-
beliuden maédrittdmistapoihin tuleekin suhtautua ainakin tietyin varauksin. (Hirs-

jarvi & Hurme 2009, 186)

Tutkimuksen ollessa laadullinen, on my0s tutkittavien kohteiden lukumédard usein
rajallinen. Siksi onkin pohdittava, voidaanko ndiden muutaman havainnon perus-
teella tehdd isompaa kohderyhmié koskevia yleistyksid. (Méntyneva ym. 2008,
35)

15.2 Validiteetti eli mittauksen pétevyys kvalitatiivisessa tutkimuksessa

Validiteetilla tarkoitetaan tutkimusmenetelméin kykyd mitata sitd, mitd silld on
tarkoitus mitata. Validiteettia arvioidaan silld, kuinka hyvin tutkimusmenetelma ja
siind kéytetyt mittarit vastaavat ilmiotd, jota halutaan tutkia. Korkeaan validiteet-
tiin pyritddn kuvailemaan koko tutkimusprosessi mahdollisimman tarkasti rapor-
toinnin yhteydessd. Tehdyt valinnat tulee perustella sekd painottaa tulosten tulkin-
nan ja ymmartdmisen suhteuttamista teoreettiseen viitekehykseen. Tutkimusrapor-
tin lukijan tulee olla mahdollista toteuttaa vastaava tutkimus uudestaan. (Ménty-

neva ym. 2008, 34)

Baltesin, Nesselroaden ja Reesen (1977) mukaan kvalitatiivisessa tutkimuksessa
validiudesta puhuttaessa tulee erottaa kaksi pddtyyppid: tutkimusasetelmavalidius
ja mittausvalidius, esimerkiksi ennustevalidius. Ennustevalidius tarkoittaa, etti
yhdesti tutkimuskerrasta voidaan ennustaa my6hempien tutkimuskertojen tulos.
Puolistrukturoidulla teemahaastattelulla on ennustevalidiutta, jos se on pystynyt
muodostamaan myohemmin todennettavan kuvan tulevaisuudesta. (Hirsjarvi &

Hurme 2009, 186-187)

Cook ja Campbell (1979) erottavat tutkimusvalidiudessa nelja eri muotoa: tilastol-
lisen validiuden, rakennevalidiuden, sisdisen validiuden ja ulkoisen validiuden.

Rakennevalidius liittyy siihen, kdytetdanko tutkimuksessa kisitteitd, jotka heijas-
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tavat tutkituksia aiottua ilmiotd. Sisdinen validius tarkoittaa, ettd jos tutkimukses-
sa on todettu, ettd X on saanut aikaan Y:n, se pitdd paikkansa. Télloin mik&én
kolmas tekijd ei ole aiheuttanut X.44. Ulkoinen validius tarkoittaa tutkimustulos-
ten yleistettdvyyttd esimerkiksi erilaisiin tilanteisiin ja erilaisiin henkil6ihin.

(Hirsjarvi & Hurme 2009, 187-188)
15.3 Tutkimuksen toteutunut luotettavuus

Haastattelut toteutettiin kasvotusten ja haastateltavia tutkimuksessa oli yhteensa
16 kappaletta. Kun haastattelut tehtiin kasvotusten, pystyttiin haastateltavan il-
meiden ja eleiden perusteella tekemédn myos tulkintoja. Tutkimus tehtiin kvalita-
titvista eli laadullista menetelmda kdyttden. Tutkimuksesta saatuja vastauksia py-
rittiinkin analysoimaan laadulliselta kannalta. Laadullisessa tutkimuksessa jokai-
nen annettu vastaus on tarked, joten tulosten analysoinnissa timi huomioitiin kir-
joittamalla ylos kaikki saadut vastaukset ja kuka tietyn kommentin sanoi. Niin
vastauksia pystyttiin tulkitsemaan syvéllisemmin. Vasta johtopditosten ja kehitys-

ehdotusten yhteydessid vastauksista pyrittiin muodostamaan kokonaiskuva.

Reliaabelin tutkimuksen tulokset eivit saa olla sattumanvaraisia (Heikkild 2008,
31). Otos ja sen luotettavuus on yksi onnistuneen tutkimuksen tirkeimmisté ele-
menteistd. Jos otos on virheellinen ja epdedustava, antaa se vddrdn kuvan perus-
joukosta. (Méntyneva ym. 2008, 37-39) Téssd tutkimuksessa haastateltavat valit-
tiin harkinnanvaraisen otannan perusteella. Harkinnanvaraisen otannan avulla py-
rittiin valitsemaan tutkimukseen eri ik&isid, kokoisia, ketjuun kuuluvia ja itseni-
sid, eri paikoissa sijaitsevia sekd eri toimialoilla toimivia yrityksiéd. Lisdksi tutki-
mukseen valittiin kaksi yritystd, jotka eivit osallistuneet syksyn 2015 Vaasa City
Storm -hintakampanjaan sekd kaksi yritysté, jotka eivét koskaan ole osallistuneet
tapahtumaan. Niiden vastaajien avulla pyrittiin saamaan uusia nikdkulmia tutkit-
tavaan asiaan, ei niinkdén tekemiin ryhmid koskevia yleistyksid. Haastateltavia
valitessa liikkeistd pyrittiin saamaan vastaajaksi henkild, joka osaisi mahdolli-
simman hyvin vastata kysymyksiin. Haastateltavat olivatkin myymalapaillikoita

tai omistajia.
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Laadukas ja reliaabeli tutkimus on toistettavissa. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa
kiytetddn termid yleistettdvyys. (Méantyneva ym. 2008, 34-35) Tutkimuksen olles-
sa laadullinen, on myds tutkittavien kohteiden lukumiérd usein rajallinen. Siksi
onkin pohdittava, voidaanko ndiden muutaman havainnon perusteella tehdd isom-
paa kohderyhméi koskevia yleistyksid. (Méntyneva ym. 2008, 35) Tutkimuksen
perusjoukko muodostui Vaasan ydinkeskustan liikkeistd, mutta padpaino oli syk-
syn 2015 Vaasa City Storm -hintakampanjaan osallistuneissa yrityksissd. Perus-
joukosta saatu niyte edustaa melko hyvin tutkittavaa joukkoa, mutta haastateltavi-
en médrin ollessa pieni ei tutkimustuloksia voi suoraan yleistédé tiettyihin ryhmiin.
Tieto kuitenkin toimii suuntaa antavana ohjenuorana toimeksiantajayritykselle.
Suuri osa mukana olleista yrityksistd toimi vaatealalla. Muilta aloilta vastaajia
saatiin mukaan niin pieni mééri, ettd tuloksia ei voi yleistdé vastausten perusteella

tiettyyn toimialaan. Tama vaikuttaa tutkimuksen reliabiliteettiin heikentivasti.

Tutkimustuloksien ja johtopdétdsten yhteydessd pyrittiin 10ytdméén syy ja seura-
ussuhteita. Tutkimuksessa hyddynnettiin hyvin vdhdn kvantitatiiviseen tutkimuk-
seen kuuluvia elementtejd, kuten keskiarvon laskemista, silld tarkoituksena oli
tutkia ilmiotd laadullisesti. Joissakin kohdissa kuitenkin laskettiin prosentteja ja
méérid havainnollistamaan jonkin asia yleisyyttd. Esimerkiksi kerrottaessa, ettd yli
puolet haastateltavista kannatti tapahtuman nykyisté kestoa antaa kuvaus lukijalle
selkedmmdn kuvan vastauksista. Vastauksissa pyrittiin kuitenkin ensisijaisesti
tuomaan esiin laadullinen nidkokulma. Tavoitteena olikin tehdd mahdollisimman
tarkka selonteko tutkittavasta aiheesta haastateltavien kohdalla, silld kuten jo ai-
emmin mainittiin, kunkin haastateltavan vastaukset ovat yksindénkin tdrkeitd

Vaasan Liikekeskusta ry:lle.

Tutkimuksen tarkoitus mairdd myos haastateltavien midrdan (Hirsjarvi & Hurme
2008, 58). Tutkimusaineistoa on riittdvasti, kun samat asiat alkavat toistua haas-
tatteluissa (Hirsjarvi ym. 2009, 182). Kvalitatiivisen tutkimuksen tavoin vastauk-
set alkoivat jossain vaiheessa myos tissd tutkimuksessa kylldéntyd. Eri henkil6ilta
saaduista tuloksista 10ytyikin yhdenmukaisuuksia. Esimerkiksi huomattiin kivijal-
kaliikkeiden vastauksista 10ytyvin paljon samankaltaisuuksia. Tapahtumassa oli

mukana liikkeitd hyvin monilta toimialoilta eikd opinndytetyon laajuiseen tutki-
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mukseen ollut mahdollista saada riittévisti tietoa kaikilta aloilta. Iso osa mukana
olleista yrityksistd toimi vaatealalla ja tutkimuksen avulla tietoa saatiin kyseiseltd
alalta my0s eniten. Tdmédn alan suhteen varovaisia yleistyksid voidaan tehda.
My0s esimerkiksi ketjuun kuuluvien ja itsendisten yritysten seka eri kokoisten yri-
tysten vastaukista 10ytyi yhtenevédisyyksid. Vastaukset tidssd tutkimuksessa riippu-

vat my06s hyvin paljon vastaajan omasta persoonasta ja tulkinnoista.

Tuloksista voidaan havaita esimerkiksi, ettd yhdistyksen jirjestimistd tapahtumis-
ta ei olla hyvin selvilld ja oheistapahtumat koetaan tarkedksi osaksi Vaasa City
Storm -tapahtumaa. Téllaiset havainnot voidaan yleistdd koskemaan koko perus-
joukkoa. Muutamien kommenttien perusteella ei yleistyksid voida tehdé. Johto-
paétokset tehtiin tutkimustuloksien perusteella ja niistd kdy ilmi, miten péatelmiin
on paddytty. Tulkinnat on siis pyritty perustelemaan. Tamé liittyy tutkimuksen

ulkoiseen validiuteen.

Reliabiliteettia pyritddn kasvattamaan tarkastelemalla tutkittavaa ilmi6ta objektii-
visesti (Mantyneva ym. 2008, 34). Haastatteluja tehdessé pyrittiin olemaan mah-
dollisimman objektiivinen ja aineiston keruu suoritettiin haastattelulomakkeen
mukaan. Kysymykset pyrittiin kysyméén samalla tavalla jokaiselta haastateltaval-
ta ja jokaista haastateltavaa pyrittiin kohtelemaan samalla tavalla. Jos haastatelta-
va ei ndyttdnyt ymmartdvan kysymystd tai ymmarsi sen vdérin, kysymystd tarken-
nettiin hénelle. Vairinymmarryksié ei ndyttanyt esiintyvén erityisesti minkdan ky-
symyksen kohdalla. Haastatteluja tehdessd pyrittiin myos valttdiméain vastauksien
ohjailua. Kysymykset pyrittiin muodostamaan niin, ettd ne eivit ohjaile haastatel-
tavaa vastaamaan jollain tietylld tavalla. Ndin haastateltavalta pyrittiin saamaan
tdysin hanen oma mielipide. Tutkimuksen laatua paransi my0s se, ettd kysymykset
kaytiin tarkasti ldpi kysymys kerrallaan, jotta yhtdkdin kysymysti ei jdisi kysy-
méttd. Haastattelut my0s purettiin vélittomasti haastatteluiden jalkeen. Tuloksia
raportoidessa pyrittiin tulokset kertomaan puolueettomasti. Vastauksia ei muun-
neltu eikd mitddn tutkimuksen kannalta tarkeitd asioita jdtetty pois. Vastaukset
pyrittiin kirjaamaan samalla tavoin, kuin haastateltava oli ne sanonutkin. Joitakin
vastauksia kirjoittaessa kéytettiin lainausmerkkejé ja kirjoitettiin suoraan, kuinka

haastateltava oli asian sanonut.
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Korkeaan validiteettiin pyritddn kuvailemaan koko tutkimusprosessi mahdolli-
simman tarkasti raportoinnin yhteydessd. Tutkimusraportin lukijan tulee olla
mahdollista toteuttaa vastaava tutkimus uudestaan. (Méntyneva ym. 2008, 34)
Tutkimuksessa pyrittiin kirjoittamaan tarkasti tutkimusprosessin metodit, vaiheet
sekd analysointitavat niin, ettd tutkimus pystyttdisiin niin halutessaan suorittaa

uudelleen.

Tutkimuksen tavoite tulee olla tiysin selvilld, ennen kuin kyselylomakkeen laati-
minen aloitetaan. Tutkijan tdytyy tietdd, mihin kysymyksiin hén etsii vastauksia.
(Heikkild 2008, 47) Validiteettia arvioidaan silld, kuinka hyvin tutkimusmenetel-
mé ja siind kéytetyt mittarit vastaavat ilmiotd, jota halutaan tutkia (Méntyneva
ym. 2008, 34). Koko tutkimuksen ajan mielessi pidettiin tutkimusongelma ja siitd
johdetut tutkimuskysymykset. Ndin varmistuttiin siitd, ettd tutkimus myds mittaa

sitd, mitd silld on tarkoituskin mitata.

Validiteetin kappaleessa késiteltiin kasitettd rakennevalidius, joka liittyy siihen,
kaytetddnko tutkimuksessa kisitteitd, jotka heijastavat tutkituksia aiottua ilmiota.
(Hirsjarvi & Hurme 2009, 187) Tutkimukseen koottiin tutkimuksen kannalta tir-
keimpid teorioita ja pyrittiin kuvaamaan aihealueita mahdollisimman moniulottei-
sesti. Kaikki tydssé kiytetyt kasitteet pyrittiin méaéritteleméén. Teorioiden 14hteita
kerdttdessd huomiota kiinnitettiin ldhteiden luotettavuuteen. Haastattelurungon
kysymykset koottiin teorioiden pohjalta, jolloin kysymykset mittasivat sitd, mita

niiden haluttiinkin mittaavan.

Haastatteluiden suunnitteluvaiheessa tutkijan on kuitenkin tirked péattaa, millaisia
paitelmid hén aineistosta aikoo tehdd (Hirsjarvi & Hurme 2009, 66). Kysymysten
tulee olla helposti ymmarrettivid ja lyhyitd, joten haastattelijan tulee vilttdd aka-
teemista kielenkayttdd (Hirsjarvi & Hurme 2008, 105). Kysymykset suunniteltiin
niin, ettd ne kuvaavat tutkittavaa ilmiotd mahdollisimman laajasti. Kysymysten
muotoilussa pyrittiin huomioimaan se, ettd haastattelun aikana ei tulisi paallekkai-
syyksid. Joissakin haastatteluissa samoja asioita kuitenkin vastattiin eri kysymyk-
sissd, mutta suurimmassa osassa haastatteluita ndin ei kdynyt. Kysymyksié ei ko-

ettu hankaliksi, joten vastaukset olivat sujuvia, eikd vaarinymmaérryksid sattunut.
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Tahdn auttoi osaltaan varmasti se, ettd haastateltavat saivat tutustua etukiteen
haastattelurunkoon. Kysymyksistd saadut tulokset vastasivat tutkimusongelmaan
sekd tutkimuskysymyksiin. Vastaukset voitiin yhdistdd myds kirjoitettuun teori-

aan. Teoriakytkentdja vastauksiin 10ytyi jokaisesta teemasta.

Mielestini tutkimuksen reliabiliteetti ja validiteetti tayttyivét tissd opinndytetyds-
sd. Tutkimuksen perusteella saatiin selville juuri ne asiat, mitd tutkimuksessa alun
perin haluttiinkin tutkia. Tutkimuksen kvalitatiivisen luonteen vuoksi tuloksien
yleistdmisessd on oltava kuitenkin hieman varovainen. Vaasan Liikekeskusta ry
saa tutkimustuloksista hyodyllisid kehitysehdotuksia, joiden perusteella Vaasa Ci-

ty Storm -hintakampanjaa voidaan tulevaisuudessa kehittaa.
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16 TUTKIMUKSEN YHTEENVETO

Tyon yhteenvedossa esitetddn, kuinka tutkimus lisdsi ymmarrystd tutkittavasta
ilmidstd ja antoi ratkaisuja ongelmiin. Lisdksi luvussa kerrotaan, kuinka tutkimus
avusti kdytinnon toiminnan kehittimisessd. Luvussa palataan heti tyon alussa esi-
tettyihin tutkimuskysymyksiin ja esitelldén niihin saatuja tuloksia ja johtopaétok-

Sid.

Tutkimuksen tutkimusongelmana on: Kuinka Vaasa City Storm -hintakampanjaa
voidaan parantaa tulevaisuudessa? Tutkimusongelmassa kisiteltiin toimeksianta-
jan jirjestiméd Vaasa City Storm -hintakampanjaa kokonaisvaltaisesti. Tutkimuk-
sen perusjoukkoon kuuluivat Vaasan ydinkeskustan yritykset. Tutkimuksen paa-
paino oli kuitenkin tapahtumaan osallistuneissa yrityksissd. Tutkimuksessa oli
mukana yhteensd 15 haastateltavaa eri yrityksistd. Yrityksistd 12 oli mukana syk-
syn 2015 Vaasa City Storm -tapahtumassa, kaksi on ollut aiemmin mukana, mutta
ei syksylld 2015 ja kaksi ei ollut koskaan osallistunut tapahtumaan. Seuraavaksi
kisitellddn tutkimusongelmasta johdettuihin tutkimuskysymyksiin. Lopuksi pala-

taan vield tutkimuksen tutkimusongelmaan.
1. Kuinka tyytyvdisid liikkeet ovat tapahtumaan?

Saatujen tuloksien perusteella Vaasa City Storm -hintakampanja koettiin tarpeelli-
seksi tapahtumaksi. Haastateltavat olivat tyytyvdisid, ettd tapahtuma jarjestetdén
kaksi kertaa vuodessa. Suuri osa vastaajista piti myds tapahtuman ajankohtaa
syyskuun puolessa vilissd ja keviilld maaliskuun puolessa vilissd sopivana. Ta-
pahtuman kesto keskiviikosta lauantaihin sai yli puolelta vastaajista kannatusta.

Loput kannattivat sunnuntain mukaan ottamista.

Suuri osa haastateltavista toivoi, ettd tapahtumassa olisi mukana enemmén yrityk-
sid. Erityisesti kivijalkaa toivottiin mukaan nykyistd enemmén. Vaasa City Storm
-hintakampanjan oheistapahtumat saivat yrityksiltd positiivista palautetta. Haasta-
teltavat pitivdt hyvinad asiana, ettd tapahtumaa jérjestetdén ja useat toivoivat oheis-

tapahtuman méirén lisdéntyvin tulevaisuudessa.
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Yli puolet vastaajista kokivat, ettd tapahtuma houkutteli litkkeeseen uusia asiak-
kaita. Useat haastateltavat eivit kuitenkaan kokeneet méddrén olevan suuri. Yli
puolet vastaajista kokivat myds myyntinsd kasvaneen tapahtuman johdosta. Useat
kuitenkin kokivat myynnin olleen huonompi viime syksyn hintakampanjaan ver-

rattuna.

Kysyttdessd mitd hydtyja haastateltavat toivoivat tapahtuman heille tuovat selvisi,
ettd vastaajat toivoivat erityisesti lisdd myyntid, lisdd asiakkaita, uusia asiakkaita
sekd ndkyvyyttd. Yli puolet mukana olleista yrityksistd kuitenkin koki, ettd heidén
mainitsemiaan hydtyjé ei saavutettu. Erityisesti yritykset, jotka eivét olleet syksyn

2015 Stormeilla mukana olivat tyytyméttomié tapahtuman tuomiin hy6tyihin.

Yleisimmat arvosanat tapahtumalle asteikolla 1-5 olivat neljé ja kolme, joita mo-
lempia vastattiin seitsemén kertaa. Haastateltavat siis kokivat yleisen tyytyviisyy-
tensd olevan melko korkea. Tyytyméttomimpid haastateltavat olivat osallistunei-
den litkkeiden méardén, uusien asiakkaiden méérdin, myynnin kasvuun seké liik-

keen toivomien hydtyjen saavuttamiseen.
2. Mitkd seikat vaikuttavat liikkeiden tyytyvdisyyteen?

Liikkeiden iké ei ndyttdnyt missddn kysymyksessé erityisemmin vaikuttavan tyy-
tyvdisyyteen, tdmdn kysymyksen olisi voinut hyvin jéttdd pois tutkimuksesta.
Liikkeiden ikd todentaa nyt vain sitd, ettd tutkimuksessa on ollut mukana eri ikéi-

sid yrityksid.

Liikkeen koolla néytti tulosten perusteella olevan vaikutusta erityisesti tapahtu-
man kestoon liittyvéddn tyytyvidisyyteen. Isommat liikkeet halusivat todennékoi-

semmin tapahtuman kestévin sunnuntaihin saakka.

Ketjuun kuuluminen tai kuulumattomuus vaikutti erityisesti padtdksentekoon liit-
tyviin kysymyksiin. Lisdksi selvisi, ettd ketjuun kuuluvat litkkeet eivét todenni-
koisemmin aseta tavoitteita tapahtumaan liittyen. Tyytyviisyyteen timi muuttuja

ei ndyttdnyt erityisemmin liittyvén.
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Yrityksen sijainnilla taas nédytti olevan useammassakin kysymyksesséd vaikutusta
vastauksiin. Kauppakeskuksen ulkopuolella sijaitsevat yritykset olivat hieman
tyytyvdisempid yhdistyksen toimintaan. Yritykset, jotka kertoivat, ettd yritys ei
erityisemmin herittinyt ajatuksia, sijaitsivat kauppakeskuksissa. Kivijalkaliikkeet
kokivat edellisten kokemusten Stormeista sekd myynnin vaikuttavan pédétoksente-
koon. Kauppakeskuksissa sijaitsevat yritykset taas korostivat useammin yhteista
hyvéd. Kivijalkaliikkeet ndyttivit olevan myds tyytyvdisempid tapahtuman kes-
toon. Sunnuntain mukaan ottaminen sai taas kannatusta kauppakeskuksissa sijait-
sevilta yrityksiltd. Kauppakeskuksessa sijaitsevat liikkeet eivét asettaneet toden-
ndkodisemmin tavoitteita tapahtuman suhteen. Kivijalkaliikkeet kokivat useammin,
ettd tapahtuma ei tuonut uusia asiakkaita. Kauppakeskuksessa sijaitsevat yritykset

olivat tyytyvéisempid toivomiensa hydtyjen toteutumiseen.

Stormeihin osallistuneiden yritysten tyytyvéisyys tapahtumaan oli korkeampi kuin
yritysten, jotka eivdt osallistuneet syksyn 2015 Stormeille. Yritykset, jotka eivit
osallistuneet Stormeille kertoivat olevansa tyytyméattomampii tarpeidensa huomi-
ointiin, tapahtuman johdosta kertyneeseen myyntiin sekd toivomiensa hydtyjen

saavuttamiseen.

Vastaajan toimialaa ei erikseen kysytty tutkimuksessa, mutta se otettiin huomioon
tuloksen késittelyn yhteydessd. Tutkimukseen ei onnistuttu saamaan riittivan
suurta otosta erilaisilta toimialoilta, joten yleistyksid ei sen perusteella kannata
tehdd. Vaatealan yritykset ndyttivét tulosten perusteella kuitenkin esimerkiksi ko-
keneen Vaasa City Storm -hintakampanjan hiipuneeksi. Toimiala néytti vaikutta-
van my0s mielipiteisiin oheistapahtumista. Vaateliikkeet sekd sisustusliikkeet

ndyttivit esimerkiksi pitdvin enemmain Aveon sisustuspaivista.

Vastauksista tuli ilmi, ettd myds vastaajan aktiivisuus ndyttdd vaikuttavan esimer-
kiksi tyytyvidisyyteen asiakassuhteesta, viestintddn sekd maineeseen. Vastaajan
aktiivisuutta ei kuitenkaan tissd tutkimuksessa selvitetty, joten yhteyttd vastauk-
siin ei pystytd tukimaan. Jos tutkimus suoritettaisiin uudestaan, kannattaisi tété

muuttujaa tutkia.

3. Millaiseksi yritykset kokevat yhdistyksen maineen?
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Yhdistyksen jdrjestdmien tapahtumien luettelemissa esiintyi ongelmia haastatelta-
vien keskuudessa. Heistd yli puolet osasi nimetéd korkeintaan kaksi Vaasan Liike-
keskustan jirjestimdd tapahtumaa. Tunnetuimmat tapahtumat olivat Vaasa City
Storm -hintakampanja ja Joulunavaus. Useille vastaajille ei ollut selvdd kuka Vaa-

sassa jarjestdd ja mit.

Haastateltavat suhtautuivat hyvin positiivisesti Vaasan Liikekeskustaan tapahtu-
majérjestdjand. Yhdistystd kuvailtiin muun muassa perinteiseksi ja kaikki huo-
mioivaksi tapahtumanjirjestdjidksi. Muutamat haastateltavat eivét kuitenkaan
osanneet kommentoida asiaa. Yksi heistd pohtikin, ettd yhdistys ei ole ehké tar-

peeksi tunnettu.

Yli puolet haastateltavista suhtautuivat Vaasa City Storm -tapahtumaan positiivi-
sesti. Haastateltavat kommentoivat tapahtumaa muun muassa monipuoliseksi ja
koko kaupungin laajuiseksi tapahtumaksi ja tapahtumaksi, joka tuo kaupunkiin
paljon ihmisid. Vaasa City Storm koettiin ndkyvimmaiksi yhdistyksen jérjestimak-

si tapahtumaksi ja koettiin siis tunnetuksi.
4. Kuinka tehokkaaksi yritykset kokevat tapahtuman markkinointiviestinndn?

Lihes kaikki haastateltavat kokivat, ettd asiakkaat 10ysivét litkkeen hyvin tapah-
tuman aikana. Oletetaan siis, ettd Vaasan Liikekeskusta onnistui merkitsemain
riittdvan selkeésti kuvastoon liikkeiden sijainnin. Suuri osa haastateltavista koki-
vat my0s tapahtumasta tiedottamisen olevan riittivaa. Kaikki kampanjassa muka-
na olleet olivat saaneet tiedon Vaasa City Storm -hintakampanjasta sahkopostitse

ja kokivat sen toimivaksi kanavaksi.

Storm -kuvasto on tapahtuman tirkein markkinointiviestintdkeino. Kuvasto jakoi
mielipiteitd haastateltavien kesken sekd puolesta ettd vastaan. Kuvaston hyviksi
puoliksi mainittiin muun muassa kannen hauska idea, tyhjan tilan véhyys ja uudet
viiden euron tarjoussivut. Kuvaston huonoiksi puoliksi mainittiin muun muassa
sommittelu, hinta ja sekavuus. Useat haastateltavat kyseenalaistivat kuvaston na-
kyvyyttd padmarkkinointikeinona. Kuvaston mainosten koot saivat myos kritiik-

kia.
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Useat yritykset toivoivat tapahtuman markkinointiin lisdd tehokkuutta. Monet
haastateltavat pohtivatkin, tietdvitko ihmiset tapahtumasta. Varsinkin sosiaalisen
median kédyton lisdédminen sai paljon kannatusta. Positiivista palautetta saivat da-

nimainokset kauppakeskuksissa seké koristelut.

5. Mitkd ovat liikkeiden tarpeet tapahtumaa koskien ja onko ne pystytty tiyt-

tamddan?

Suurin osa yrityksistd koki myds, ettd heiddn tarpeensa on otettu riittdvésti huo-
mioon Vaasa City Storm -tapahtumaa jirjestettiessd. Ainostaan kaksi yritystd ei
kokenut tarpeitaan otettavan huomioon tarpeeksi. Toinen heistd kuitenkin kom-
mentoi, ettd tapahtuman konsepti ei sovi heidédn liikkeelleen ja toinen koki, ettd

tapahtuma ei ota huomioon ravintola-alan tarpeita.

Suuri osa yrityksistd koki tulosten perusteella, ettd tapahtuman ajankohta, kesto ja
oheistapahtumat sopivat yrityksen tarpeisiin. Osa ei tietenkdén ollut tdysin tyyty-

véinen néihin, mutta tarpeet olivat hyvin liikekohtaisia.

Suuri osa haastateltavista kertoi asettavansa tavoitteita Vaasa City Storm -
hintakampanjaa koskien. Yleisimmat tavoitteet olivat myynnin kasvu, asiakas-

méiirin kasvu ja nikyvyys.

Tutkimukseen osallistuneet toivoivat Vaasa City Storm -tapahtuman tuovan yri-
tykselle erityisesti myyntid, lisdd asiakkaita, uusia asiakkaita sekd ndkyvyytta.
Kun kahdelta yritykseltd, jotka eivdt osallistuneet tdnd syksynd Stormeille, kysyt-
tiin kokivatko he tavoitteidensa onnistuneen heidin ollessaan mukana, kertoivat

he hyotyjen olleen vihdisié.

6. Kuinka Vaasa City Storm -hintakampanjaa voidaan parantaa tulevaisuu-

dessa?

Tutkimuskysymysten vastausten perusteella pystyttiin muodostamaan vastaus tut-
kimusongelmaan. Kehitysehdotuksia kaytiin ldpi luvussa 13 ja luvun lopussa si-
jaitsevasta taulukosta 1. 10ytyy kaikki vastausten perusteella muodostetut kehitys-

ehdotukset.
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Viestintdd Vaasan Liikekeskustan ja sen jdsenten vililld ehdotettiin kehitettdvéksi
muun muassa tiedotteiden madrda lisidmalld. Lisdksi ehdotettiin yritysten toivei-
den ja tarpeiden selvittimistd ennen tapahtumaa sekd tulevista ja menneisté tapah-

tumista parempaa tiedottamista.

Vaasa City Storm -tapahtumaa ehdotettiin kehitettdvin muun muassa oheistapah-
tumia lisadmalla. Oheistapahtumien jirjestimisesséd ehdotettiin kiytettavéin ulkois-
tamista, jotta yhdistyksen tyomaard ei kasva liitkaa. Tapahtumia ehdotettiin vasta-
usten perusteella myos jaettavan useammalle pdiville, jotta ihmisid saataisiin tu-
lemaan paikanpédlle useampina pdivind. Maatilamarkkinat saivat paljon positii-

vista palautetta, joten sitd ehdotettiin tulevaisuudessa laajennettavan.

Tapahtuman markkinointiin ehdotettiin muutamia péaiviakohtaisia tarjouksia, jotka
julkaistaisiin esimerkiksi internetissd. Sosiaaliseen mediaan panostaminen nousi
esiin useissa haastatteluissa ja sithen yhdistyksen toivotaankin jatkossa keskitty-
vén paremmin. Kehitysehdotuksissa esitettiin myds tapahtuman mainonnan aloit-
tamista hyvissd ajoin ennen tapahtumaa, jolloin ihmisten mielenkiinto herdisi ja

tapahtumaa odotettaisiin eri tavalla.

Yhdistyksen ndkyvyydestd syntyi haastatteluissa paljon keskustelua. Nakyvyytta
ehdotettiin kehitettdvan logon paremmalla nidkyvyydelld tapahtumien yhteydessa.
Lisdksi ehdotettuun yhteisty6té eri tahojen kanssa. Kuten edelld mainittiinkin, so-
siaalinen media koettiin tarkedksi, joten nékyvyyttd sosiaalisen median kanavissa

taytyisi myos parantaa.

Lihes kaikki haastateltavat toivoivat tapahtumaan mukaan lisdd yrityksid varsin-
kin kivijalasta. Tdhidn ongelmaan ehdotettiin lisdd yhteis6llisyyden tarkeyden ko-
rostamista yrityksilld ja kannustamista parempiin tarjouksiin. Varsinkin syy- ja
seuraussuhteita tulisi korostaa. Kivijalkaliikkeiden osallistumismaksua ehdotettiin
lisdksi pienennettévin. Liikkeille sopivimman ajankohdan selvittdmistd pohdittiin

myos sekd ideointiriihid ja palavereita jdsenille.

Storm -kuvasto on tapahtuman tirkein markkinointikeino. Kuvaston tehokkuuden

selvittimistd pohdittiin kehitysehdotuksissa, jotta saataisiin selville paddamarkki-
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nointikeinon todellinen tehokkuus. Liséksi saatujen vastausten perusteella ehdo-
tettiin, ettd kuvastoja ei enda jaettaisi litkkkeisiin, vaan sen sijaan esimerkiksi juna-
asemille ja laivoille. Kuvaston ilmetté ehdotettiin jatkossa rauhoitettavan seka yri-
tysten mainoskokoa suurennettavan. Kuvastoon ehdotettiin myds lisdé ravikkyyt-

td ja kaupallisuutta, jotta se ei hukkuisi muun markkinoinnin joukkoon.



17 EHDOTUKSET JATKOTUTKIMUKSILLE

Tutkimuksen aikana ja varsinkin tuloksia analysoidessa mieleen tuli useita ajatuk-
sia siitd, mitd jatkossa olisi mielenkiintoista tutkia lisdd. Monet asiat vaatisivat li-
saselvitystd. Téssd tutkimuksessa kohderyhmind olivat Vaasan ydinkeskustan
litkkkeet ja padpaino oli syksylld 2015 Vaasa City Storm -hintakampanjaan osallis-
tuneissa yrityksissd. Jatkossa voitaisiin suorittaa tutkimus kivijalkaliikkeille, jotka
eivdt tapahtumaan ole koskaan osallistuneet. Tdsséd tutkimuksessa tdhdn ryhméén
saatiin vain pintaraapaisu, mutta vastaukset olivat hyvin mielenkiintoisia. Heidén
motiivejaan ja toiveitaan voitaisiin selvittid paremmin. Tdmén avulla voitaisiin
samalla tehdéd johtopddtoksid siitd, kuinka heidit saataisiin osallistumaan tapah-
tumaan paremmin. Kivijalkaliikkeitd olisi hyodyllistd tutkia senkin vuoksi, ettd he

eivit ole automaattisesti jasenid vaan paittavét itse jisenyydestddn.

Toinen tutkimuksen aihe voisi olla markkinoinnin tehokkuuden selvittiminen.
Tutkimuksen tuloksista selvisi, ettd markkinoinnin tehokkuus mietityttdd useita
jasenid. Markkinoinnin tehokkuudesta olisikin mielenkiintoista tehdd tutkimus.
Varsinkin kuvaston tehokkuus jakoi mielipiteitd, joten tapahtuman kavijoiltd ky-
symalld voisi selvittdd, kuinka he itse saivat tiedon tapahtumasta. Muutenkin ta-
pahtuman asiakkaiden mielipiteitd, toiveita ja ehdotuksia olisi myds kannattavaa

tutkia. Asiaan saisi ndkokulman varsinaisilta kuluttajilta.

Kolmantena jatkotutkimuksen aiheena voisi olla imagon laajempi selvittdminen.
Tédmin tutkimuksen tuloksista selvisi, ettd yhdistyksen imago on melko tuntema-
ton. Jatkossa voisikin tutkia imagoa tarkemmin ja keinoja, jolla sitd voitaisiin pa-
rantaa. Imagoa voitaisiin tutkia sekd jdsenten nakokulmasta, ettd esimerkiksi ta-
pahtuman kévijoiden ndkokulmasta. Varsinkin nyt, kun Vaasan Liikekeskusta siir-
tyy toimimaan Visit Vaasan kanssa samoihin tiloihin Rewell Centeriin, olisi mie-
lenkiintoista seurata muuttuuko tunnettuus paremmaksi vai sekoittuuko se esimer-

kiksi Visit Vaasan kanssa.
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18 LOPPUSANAT

Opinniytetyoni aihe alkoi muodostua jo vuoden 2015 alkupuolella, kun varmistui,
ettd teen harjoitteluni Vaasan Liikekeskustalle syksylld 2015. Lihdin saman vuo-
den kevédksi opiskelemaan ulkomaille ja halusin ennen l1&ht6dni lyoda aiheen luk-
koon. Lopullinen opinnédytetyon aihe muodostui keskustelemalla seké toimeksian-

tajan ettd opinndytetyon ohjaajan Kim Skatarin kanssa asiasta.

Kirjoitusprosessi alkoi kesdlld 2015, silld tavoitteenani oli valmistua tavoiteajassa
enkd olisi pystynyt kirjoittamaan opinndytetyoté riittdvan nopealla tahdilla samal-
la kun suoritin ammattiharjoitteluani. Asetinkin itselleni tiukan aikatavoitteen, etti
teoriaosan tdytyy olla valmis kesdn loppuun mennessd. Tdmédn onnistuminen lo-
pulta ylldtti minutkin. Teoriaosuus osoittautuikin lopulta tyon hitaimmaksi ja ty6-
laimmaksi vaiheeksi. Haastattelut suoritin syyskuun ja lokakuun vaihteessa ja ai-
neiston keruun jilkeen loppu sujui mielestini melko nopeasti. Analysointivaiheen
koin haastavaksi, mutta my0ds tyon mielenkiintoisimmaksi vaiheeksi. Koin myds

oppineeni analysointivaiheesta eniten.

Tavoitteeni opinndytetyon suhteen olivat kunnianhimoiset alusta asti ja tydskente-
linkin jatkuvasti ne mielessé pitden. Tyon tekeminen opetti erittdin paljon tutkitta-
vasta aiheesta sekd ison projektin tekemisestd yleensdkin. Opinndytetyd oli suurin
prosessi, jota olen tdhdn mennessd tehnyt. Yritin laittaa kaiken osaamiseni peliin
tyota tehdesséni ja haastaa itseni. Jdlkikdteen mietittynd, parannettavaa l0ytyy
varmasti vield paljon. Olen kuitenkin hyvin tyytyvéinen lopputulokseen ja toivon,

ettd tutkimuksesta on todellista hyotyd toimeksiantajalle.

Kiitos Liikekeskustan véelle, ohjaajalleni Kimille, perheelle ja kaikille muille,

jotka mahdollistivat opinndytetydn valmistumisen.

164



165

LAHTEET

Kirjat

Aula, P., Heinonen, J. 2002. Maine. Menestystekiji. Porvoo. WSOY.

Aula, P., Heinonen, J. 2011. Maineen uusi aalto. Helsinki. Talentum Media Oy.
Bernstein, D. 1986. Yrityksen imago ja todellisuus. Helsinki. Oy Rastor Ab.
Blythe, J. 2012. Essentials of marketing. 5. Painos. Barcelona. Pearson Education.

Ford, D., Gadde, L., Hakansson, H., Snehota, I. 2006. The Business Marketing
Course. Managing in Complex Networks. 2. Painos. Chichester. John Wiley &
Sons, Ltd.

Gronroos, C. 2009. 4. Painos. Palvelujen johtaminen ja markkinointi. John Wiley

& Sons, Ltd.
Gummesson, E. 2004. Suhdemarkkinointi 4P:std 30R:44n. Helsinki. Karisto.
Heikkild, T. 2008. Tilastollinen tutkimus. Helsinki. Edita.

Hirsjérvi, S., Hurme, H. 2009. Tutkimushaastattelu — Teemahaastattelun teoria ja

kaytanto. Helsinki. Gaudeamus.

Hirsjérvi, S., Remes, P., Sajavaara, P. 2009. Tutki ja kirjoita. 15., uudistettu pai-

nos. Helsinki. Tammi.

Hutt, M., Speh, T. 2010. Business marketing management: B2B, 10. Painos. Ca-

nada. Cengage Learning.
Isohookana, H. 2007. Yrityksen markkinointiviestintd. Helsinki. WSOY'.

Kauhanen, J., Juurakko, A., Kauhanen, V. 2002. Yleis6tapahtuman suunnittelu ja

toteutus. Helsinki. WSOY.

Kotler, P., Amstrong, G. 2005. Principles of marketing. 11. Painos. New Jersey.

Pearson Education.



166

Mintyneva, M., Heinonen, J., Wrange, K. 2008. Markkinointitutkimus. Helsinki.
WSOY.

Ojasalo, J., Ojasalo, K. 2010. B-to-B —palvelujen markkinointi. Helsinki. Sano-

mapro.
Rope, T. 2005. Suuri markkinointikirja. 2. Painos. Helsinki. Talentum Media Oy.

Tuomi, J., Sarajirvi, A. 2003. Laadullinen tutkimus ja siséllonanalyysi. Helsinki.

Tammi.

Vallo, H., Hiyrinen, E. 2012. Tapahtuma on tilaisuus — tapahtumamarkkinointi ja

tapahtuman jérjestdminen. 3., uudistettu laitos. Helsinki. Tietosanoma Oy.

Vuokko, P. 2002. Markkinointiviestintd — merkitys, vaikutus ja keinot. 1. Painos.

Helsinki. WSOY.

Zeithaml, V., Bitner, M. 1996. Services marketing. New York. McGraw-Hill

Companies.
Elektroniset julkaisut

Bebko, C. 2000. Service intagibility and its impact on consumer expectations of
service quality. Journal of Services Marketing. Vol. 14, 9-26. Viitattu 2.11.2015.
http://www.emeraldinsight.com/doi/pdfplus/10.1108/08876040010309185

Bhattacharya, C. B. 1998. When customer are members: Customer retention in
paid membership context.. Journal of the Academy of Marketing Science. Vol. 26,
31.44. Viitattu 24.8.2015.
http://search.proquest.com/docview/224861877?accountid=27304

Boltom, R., Kannan, P., Bramlett, M. 2000. Implications of loyalty program
membership and service experiences for customer retention and value. Journal of
the Acedemy of Marketing Science. Vol. 28, No. 1, 95-108. Viitattu 26.8.2015.
http://search.proquest.com/docview/224860878?accountid=27304



167

Bolton, R. 1998. A dynamic model of the duration of the customer’s rela-
tionshipwith a continuous service provider: The role of satisfaction. Marketinf
science. Vol 17, 45-66. Viitattu 19.10.2015.
http://search.proquest.com/docview/207357239?accountid=27304

Caceres, R., Paparoidamis, N. 2007. Service quality, relationship satisfaction,
trust, commitment ans business-to-business loyalty. European Journal of Marke-
ting, Vol. 41 Iss: 7/8, 836-867. France. Emerald Group Publishing Limited. Viitat-
tu 28.6.2015.
http://www.emeraldinsight.com/doi/pdfplus/10.1108/03090560710752429

Chumpitaz, R., Paparoidamis, N. 2004. Service quality and marketing performan-
ce in business-to-business markets: exploring the mediating role of client staisfac-
tion. An International Journal. Vol. 14 Iss 2/3, 235-248. Viitattu 27.8.2015.
http://www.emeraldinsight.com7doi/pdfplus/10.1108/09604520410528653

Dube-Rioux, L, Schmitt, B., Leclerc, F. 1989. Consumer’s reactions to waiting:
when delays affect the perception of service quality. Advances in Consumer
Rechearch. Vol. 16, 59-63. Viitattu 30.8.2015. http://www.arcwebsite.org.

/searcg/view-conference-proceedings.aspx?1d=6881

Gioia, D., Schultz, M, Corley, K. 2000. Organizational identity, image and adapt-
ve instability. Academy of Management Review. Vol. 25, 63-81. Viitattu
31.8.2015.
http://search.proquest.com/docview/210966615/fulltextPDF?accountid=27304

Gounaris, S. 2005. Measuring service quality in b2b services: an evaluation of the
SERVQUAL scale vis-a-vis the INDSERYV scale. Journal of Services Marketing.
Vol. 19 Iss 6, 421-435. Viitattu 26.8.2015.
http://www.emeraldinsight.com/doi/pdfplus/10.1108/08876040510620193

Hatch, M., Shultz, M. 1997. Relations between organizational culture, identity
and image. European Journal of Marketing. Vol. 31, Iss 5/6, 356-365. Viitattu 1.9.
2015. http://www.emeraldinsight.com/doi/pdfplus/10.1108/eb060636



168

Hoyle, L. 2002. Event marketing: how to successfully promote events, festivals,
conventions and expositions. John Wiley & Sons, Inc. New York. Viitattu
31.8.2015.
https://books.google.fi/books?hl=fi&lr=&id=01dH486pxOMC&oi=fnd&pg=PR9
&dg=event+marketing&ots=4AhKyY 61ZK &sig=MN;jY0SZENU4nodQWdL2ZY
lgxKDE&redir esc=y#v=onepage&q=event%20marketing&f=false

Johnston, R. 1995. The determinants of service quality: satisfiers and dissatisfiers.
International Journal of Servise Industry Management. Vol 6, 53-71. Viitattu
20.10. 2015.
http://www.emeraldinsight.com/doi/pdfplus/10.1108/09564239510101536

Kandampully, J. 1998. Service quality to service loyalty: A relationship which
goes beyond customer services. Total quality management. Vol. 9, No. 6, 431-
443. Viitattu 26.8.2015.
http://web.b.ebscohost.com/ehost/pdfviewer/pdfviewer?sid=dc74{f01-e13c-4510-
8c22-3a358c8e6445%40sessionmgrl 13&vid=1&hid=123

Kelley, S., Donnelly, J., Skinner, S. 1990. Customer Participation in Service Pro-
duction and Delivery. Journal of Retailing, Fall, 315-335. Viitattu 2.11. 2015.
http://search.proquest.com/docview/228599358?accountid=27304

Kernbach, S., Scutte, N. 2005. The impact of service provider emotional intelli-
gence on customer satisfaction. Journal of Services Marketing. Vol 19, 438-444.
Viitattu 19.10.2015.
http://www.emeraldinsight.com/doi/pdfplus/10.1108/08876040510625945

Parasuraman, A., Zeithaml, V, Berry, L. 1985. A Conceptual Model of Service
Quality and Its Implications for Future Research. Journal of Marketing. Fall 1985,
41-50. Viitattu 5.10.2015. http://search.proquest.com/docview/209267557?pq-

origsite=gscholar

Robledo, M. 2001. Measuring and managing service quality: integrating customer
expectations. An International Journal. Vol. 11, 22-31. Viitattu 25.8.2015.
http://www.emeraldinsight.com/doi/pdfplus/10.1108/09604520110379472



Shemwell, D., Yavas, U., Bilgin, Z. 1998. Customer-serivce provider rela-
tionships: an empirical test of a model of service quality, satisfaction and rela-
tionship-oriented outcomes. International Journal of Service Industry Manage-
ment. Vol 9, 155-168. Viitattu 19.10.2015.
http://www.emeraldinsight.com/doi/pdfplus/10.1108/09564239810210505

Stuart, I., Tax, S. 1996. Planning for service quality: an integrative approach. In-
ternational Joural of Service Industry Management, Vol. 7 Iss 4, 58-77. Journal of
Service Management. Viitattu 4.7.2015.
http://www.emeraldinsight.com/doi/pdfplus/10.1108/09564239610129959

Sureschchandar, G., Rajendran, C., Anatharaman, R. 2002. The relationship bet-
ween management’s perception of total quality service and customer perceptions
of service quality. Total Quality Management. Vol. 13, No. 1, 69-88. Viitattu
28.8.2015. http://web.a.ebscohost.com/ehost/pdfviewer/pdfviewer?sid=b1179f23-
c6a9-4¢1£-9912-6df31774d6d0%40sessionmgr4005&vid=1&hid=4107

Vaasan seutu (1). Vaasan Liikekeskusta ry - tietoa meistd. Vaasan seudun verkko-
sivut. Viitattu 19.2.2015. http://shopping.vaasanseutu.fi/vaasanliikekeskustary-

tietoameista/

Vaasan seutu (2). Shopping Vaasa tapahtumat. Vaasan seudun verkkosivut. Viitat-

tu 19.2.2015. http://shopping.vaasanseutu.fi/shoppingvaasatapahtumat/

Yhdistys — Mikd se on?. 2013. Yhdistystieto —verkkosivut. Viitattu 8.6.2015.
http://yhdistystieto.fi/wiki/63-yhdistys-mika-se-on

Haastattelut

Kaksi yrityshaastattelua Vaasassa 23.9.2015
Kolme yrityshaastattelua Vaasassa 24.9.2015
Kolme yrityshaastattelua Vaasassa 25.9.2015

Kaksi yrityshaastattelua Vaasassa 28.9.2015

169



170
Yksi yrityshaastattelu Vaasassa 29.9.2015
Yksi yrityshaastattelu Vaasassa 1.10.2015
Yksi yrityshaastattelu Vaasassa 5.10.2015
Yksi yrityshaastattelu Vaasassa 6.10.2015

Kaksi yrityshaastattelua Vaasassa 7.10.2015



LIITE 1

Haastattelupyynto
Hei!

Nimeni on Janni Markkula ja olen Vaasan ammattikorkeakoulun opiskelija. Teen
opinndytetyotd Vaasan Liikekeskusta ry:lle. Tyoni késittelee Vaasan Liikekeskus-
ta ry:n jisenten tyytyvéisyyttd timin syksyn Vaasa City Storm -hintakampanjaan.
Tavoitteenani on saada tutkimukseen mukaan syksyn Storm -kampanjaan osallis-
tuneiden liikkeiden lisdksi my0s yrityksid, jotka eivdt tind syksynd osallistuneet

sekd yrityksid, jotka eivét ole koskaan osallistuneet kampanjaan.

Osallistuminen tapahtuu haastattelun muodossa kasvotusten tai puhelimitse. Haas-
tattelun kesto on noin 30 min. Haastattelussa kysytdan mielipiteité erityisesti kos-
kien Vaasa City Storm -kampanjaa. Kysyn muutamia kysymyksid koskien myds
viestintdd, Vaasan Liikekeskusta ry:n mainetta sekd paitoksentekoa yrityksessian-
ne. Osallistumalla tuet opinndytetyoni onnistumista sekd ammattikorkeakoulun
tutkimusta. Liséksi autat Vaasan Liikekeskusta ry:td parantamaan kampanjaa jat-

kossa.

Haastattelut tehddén anonyymina, joten yritys- ja henkiltietonne tulevat pysy-
méén salassa. [lmoitathan minulle sdhkdpostilla mahdollisimman pian, osallistut-
ko tutkimukseen. Halutessasi voit laittaa paluuviestin mukana puhelinnumeron,

johon voin soittaa ja voimme keskustella haastattelun toteutuksesta.
Ystavillisin terveisin ja palaamisiin,

Janni Markkula

Vaasan ammattikorkeakoulu

Liiketalouden opiskelija



LIITE 2

Haastattelurunko
Teema 1: Taustakysymykset

Koska yritys on tullut Vaasaan?

Yrityksen henkilokunnan maara?

Kuuluuko yritys johonkin ketjuun vai onko liike itsendinen?

Yrityksen sijainti? (Rewell Center, HS Center, Kivijalkamyymal&)
Onko yritys osallistunut aikaisemmin Vaasa City Storm -tapahtumaan?

M

Teema 2: Asiakassuhteet

6. Kauanko olette olleet Vaasan Liikekeskusta ry:n jasenend? (Oletteko tie-
toisia, ettd olette yhdistyksen jasen?)

7. Oletteko olleet tyytyvéisid yhdistyksen toimintaan? Jos ei, miksi?

8. Koetteko, ettd olette saaneet vaikuttaa riittavésti padtdksentekoon tapah-
tumiin liittyen? Haluaisitteko vaikuttaa enemmén?

9. Onko tarpeenne otettu riittdvan hyvin huomioon Vaasa City Storm -
tapahtumaa jérjestettdessi?

Teema 3: Maine

10. Mitd Vaasan Liikekeskusta ry:n jdrjestimid tapahtumia tunnette?
11. Mitd ajatuksia Vaasan Liikekeskusta ry tapahtumajérjestdjané herattaa?
12. Mitd ajatuksia Vaasa City Storm —tapahtumana heréttaa?

Teema 4: Paiatoksenteko

13. Kuka/ketka yrityksessdnne péaéttid osallistutteko tapahtumaan?
14. Mitk4 asiat yrityksessénne vaikuttavat paatoksentekoon?
15. Onko tapahtuman osallistumismaksu sopiva? (450e kivijalkaliikkeille)

Teema 5: Tyytyvéisyys Vaasa City Storm tapahtumaan

16. Onko Vaasa City Storm -hintakampanja mielestéinne tarpeellinen?

17. Tapahtuma jérjestetdén kaksi kertaa vuodessa, keviisin ja syksyisin. Onko
miird mielestdnne sopiva?

18. Hintakampanja jérjestetddn syksylld syyskuun puolessa vilissi ja keviélla
maaliskuun puolessa vilissd. Onko ajankohta sopiva?

19. Tapahtuma kesti tdnd syksynd neljd pdivai (ke-la). Mitd mieltd olette kes-
tosta?
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20.
21.

22.
23.
24.

25.
26.

27.
28.

Osallistuiko tapahtumaan mielesténne tarpeeksi yrityksia (reilu 70)?

Mitd mieltd olette Stormien aikaan jérjestettdvistd oheistapahtumista
(Maatilamarkkinat, lasten ihmemaa, Aveon sisustuspiivét, pop-up store)?
Millaisia oheistapahtumia toivoisitte jdrjestettivan?

Asetatteko tavoitteita tapahtumaan osallistumiseen liittyen?

Houkutteliko tapahtuma liikkeeseenne uusia asiakkaita?

Kasvoiko myyntinne tapahtuman johdosta? (Edelliseen viikkoon verrattu-
na)

Mitd hyotyjé toivotte Vaasa City Storm -tapahtuman teille tuovan? Kuinka
siind onnistuttiin?

Mikéd mielestdnne tekee yleisesti tapahtumasta onnistuneen?

Minka arvosanan antaisitte tapahtumalle asteikolla 1-5? Miksi?

Onko teilld ideoita tapahtuman kehittdmiseksi?

Teema 6: Viestinti

29.
30.

31.

32.

33.

Ovatko asiakkaat 16ytaneet hyvin liikkeeseenne kampanjan aikana?
Toimiiko yhteydenpito yrityksenne ja Vaasan Liikekeskusta ry:n vililla?
Onko tapahtumasta tiedottaminen ollut riittavaa?

Minké kanavan kautta saitte tiedon Vaasa City Storm —kampanjasta? Oli-
sitteko halunneet saada tiedon jonkin muun kanavan kautta?

Mitd mieltd olette Storm -kuvastosta? Hyviét ja huonot puolet? (kuvasto
mukaan)

Mitd mieltd olette tapahtuman markkinoinnista? Onko siind mielestdnne
kehitettdvaa? Jos on, mita?

- Kuvasto 85 000 kotitalouksiin postitse

- Ilmoitus lehdissd (Vasabladet, Pohjalainen)
- Sosiaalisessa mediassa

- Aédnimainokset kauppakeskuksissa

- Koristelut kauppakeskuksissa ja liikkeissa



