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Taman opinnaytetyon aiheena oli tutkia Ylivieskan Autolaakson Kevatmarkkinoita
vuonna 2008. Tyon tarkoituksena oli selvittda, onko tapahtuman jarjestaminen pe-
rusteltua, onko se tarkea kavijdille ja minka takia sinne tullaan. Lisaksi haluttiin
selvittdd, mitd kautta tapahtumasta oli kuultu ja mitd mieltéa kavijat olivat mainok-
sista. Kevatmarkkinoilla jarjestettiin 25.-27.4.2008 kysely kavijoille, jonka perus-
teella tydssa selvitettiin muun muassa tapahtuman tarkeytta ja sita, olivatko mai-
nokset kavijoiden mielesta onnistuneita. Kyseessa oli kvantitatiivinen tutkimus.

Tavoitteena oli saada kavijoiltda 300 vastausta, josta saavutettiin 25 prosenttia.
Vastauksia kasiteltin SPSS-ohjelman avulla. Alhaisen vastausprosentin takia tut-
kimuksesta saatiin vain suuntaa-antavia tuloksia. Suuntaa-antavat tulokset olivat
kuitenkin positiivisia ja antoivat viitetta siitd, ettd tapahtuma koetaan tarkeana ja se
kannattaa jatkossakin jarjestaa. Mainoksia koskeviin kysymyksiin saatiin huonosti
vastauksia, mutta saatujen vastausten perusteella mainoksia pidettiin onnistunei-
na.

Tybn teoreettisessa osuudessa kasiteltiin tapahtumamarkkinointia, markkinointi-
viestintda ja mainontaa.

Avainsanat: autokauppa, tapahtumamarkkinointi, markkinointiviestinta, mainonta
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This thesis is a research about an event called Spring Market at Ylivieskan Auto-
laakso. It is a yearly held event that all the car shops in Ylivieska arrange. The
purpose of this thesis was to find out if having the event is rational, is the event
important to the visitors and why do they come there. It was also researched what
the information sources of the event were and what did the visitors think about the
commercials. The author of this thesis made a questionnaire about Spring Market.
The survey was held in the car shops during the Spring Market 25.-27.4.2008. The
questions were for example about commercials and the reasons for coming to
Spring Market. The analysis was quantitative.

The goal was to get 300 answers from the visitors. Unfortunately only 25 percent
of the questionnaires were answered. The analysis was made with an SPSS-
program. The analysis is only a little informative because of the low response rate.
The results still looked positive. The visitors thought that the event is important.
The questions about commercials were poorly answered. The ones who answered
thought that the commercials were successful.

In the theoretical part of the work event marketing, marketing communications and
advertising were discussed.

Keywords: car shop, event marketing, marketing communications, advertising
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1 JOHDANTO

Tassa opinnaytetyossa kasitelladn Ylivieskan Autolaakson Kevatmarkkinoita. Toi-
meksiantaja on Autotalo Antti-Roiko Oy. Tapahtuma on jokavuotinen. Tama tyo
kasittelee vuonna 2008 jarjestettyja Kevatmarkkinoita. Ylivieskassa on useita auto-
likkeitd, jotka muodostavat Ylivieskan Autolaakson. Naista liikkeista yksi on Auto-
talo Antti-Roiko Oy. Joka vuosi huhtikuussa jarjestetddn autokauppaviikonloppu,
joka vuonna 2008 oli nimeltddn Kevéatmarkkinat. Tapahtuman ideana on tarjota
asiakkaille hyvia liikekohtaisia tarjouksia, jarjestdd arvontoja, tarjoiluja ja muuta
ohjelmaa koko perheelle. Auton ostossa luotetaan usein jopa vuosikymmenet sa-
maan autokauppiaaseen. Jokavuotinen tapahtuma on hyva tapa yllapitaa asiakas-
suhteita sek& hankkia uusia. Taman tyon tarkoituksen on selvittaa, pitavatkod asi-
akkaat todella tapahtumaa tarkedna ja mita mielta tapahtumasta ollaan. Selvite-
taan myds, mita kautta tapahtumasta on kuultu ja miten mainokset on koettu. Ta-

pahtumasta ei ole aiemmin tehty vastaavaa tutkimusta.



2 TEOREETTINEN VIITEKEHYS

2.1 Markkinointiviestinta

Markkinointi on eniten ulospain nakyva osa yrityksen toimintaa. Usein markkinointi
mielletd&n vain mainonnaksi ja myyjan tyoksi, mutta ne ovat vain osa markkinoin-
tia tai oikeastaan markkinointiviestintdd. Markkinointiin kuuluu myos esimerkiksi
tuotekehitysta ja markkinointitutkimusten tekemistd. Asiakkaan nakokulmasta
markkinointiviestintd on nakyvin osa markkinointia. Markkinointiviestintdan kuuluu
henkilokohtainen myyntityd, mainonta, suhde- ja tiedotustoiminta (PR eli public
relations), ja menekinedistaminen (SP eli sales promotion). Melko uusi kasite on

tapahtumamarkkinointi.

2.1.1 Markkinointiviestinnan tarkoitus

Markkinoinnin lopullinen tavoite on myyda kuluttajalle tuote ja tehda hanet tyyty-
vaiseksi. Markkinointiviestinnan avulla kerrotaan tavoitellulle kohderyhmélle tietoja,
jotka voivat edistda ostopaatoksen syntymista. (Siukosaari 1999, 15.) Viestinnan
tarkoituksena on luoda yhteinen kasitys jostain asiasta lahettgjan ja vastaanottajan
valille. Markkinointiviestinnassa on siten pyrkimyksena saada aikaan lahettgjan ja
vastaanottajan vdlille jotain yhteistd, yhteinen kasitys esimerkiksi tuotteesta. Mark-
kinointiviestinnan tarkoitus ei kuitenkaan ole saada sidosryhman tietoon kaikkia
niita tietoja, mita yrityksella on. Ainoastaan niilla tiedoilla on merkitysta, jotka vai-

kuttavat sidosryhman kayttaytymiseen yritysta kohtaan. (Vuokko 2002, 12.)



2.1.2 Markkinointiviestinnan kohderyhmat

Markkinointiviestinnan kohderyhmia ovat asiakkaiden lisaksi yrityksen oma henki-
|0st6, alihankkijat, raaka-aineen toimittajat, viranomaiset, tiedotusvalineet, rahoitta-
jat, jakeluketjun jasenet, tyontekijoiden ja kuluttajien etujarjesttt, samassa verkos-
tossa toimivat yritykset ja yhteistydkumppanit ja niin edelleen. Markkinointiviestin-
nan kohderyhmien maarittely on kehittynyt markkinointiajattelun kehittymisen my6-
ta. Aluksi asiakkaat ajateltiin ainoaksi kohderyhmaksi, ja viestinnén tarkoitus on
ollut menekin edistaminen. Myohemmin myds alihankkijat on ajateltu markkinointi-
viestinnan kohteiksi, ja viimein myos yrityksen oma henkildsté on mielletty yhdeksi
kohderyhmaksi. Verkostoajattelun my6ta myods yhteistydkumppanit ja samassa
verkostossa toimivat yritykset mielletddan markkinointiviestinnan kohderyhmiksi.
(Vuokko 2002, 14-17.)

2.1.3 Markkinointiviestinnan méaaritelma ja merkitys

Vuokko (2002, 17) on maaritellyt markkinointiviestinnan seuraavasti: "Markkinoin-
tiviestinta sisaltaa kaikki ne viestinnan elementit, joiden tarkoituksena on saada
aikaan yrityksen ja sen eri sidosryhmien valilla sellaista vuorovaikutusta, joka vai-
kuttaa positiivisesti yrityksen markkinoinnin tuloksellisuuteen.” Maaritelman mu-
kaan markkinointiviestintddn kuuluu monia eri keinoja ja toimintoja ja erilaisia koh-
deryhmia. Tarkeinta on kuitenkin, etté toiminnalla on tietty markkinoinnillinen tavoi-
te ja selkea tarkoitus. Markkinointiviestinta on viestintaa, jolla pyritdéan tietoisesti
vaikuttamaan kohderyhmiin. Tavoitteiden saavuttamiseksi tarvitaan maaratietoista
suunnittelua. Markkinointiviestinndn keinot voidaan luokitella monella tavalla.

Vuokko (2002, 17) on maaritellyt ne seuraavalla tavalla:

Markkinointiviestinnan keinoihin kuuluvat:
— henkil6kohtainen myyntity®
— mainonta
— myynninedistdminen

— suhdetoiminta



— julkisuus

— sponsorointi.

Vallon ja Hayrisen (2008, 20) mukaan myds tapahtumamarkkinointi on osa mark-
kinointiviestintaa. Se on varsin uusi kasite, jota kasitellaan tarkemmin kappaleessa

Tapahtumamarkkinointi.

Markkinointiviestintaa tarvitaan yritys- ja kuluttajamarkkinoinnissa, julkisella ja yksi-
tyisella sektorilla seka kolmannen sektorin organisaatioissa. Markkinointiviestinnén
tavoite on kuitenkin kaikissa tapauksissa aina sama: yhteisen kasityksen luomi-
nen, oli sitten kyse uuden tuotteen lanseeraamisesta tai terveyspalvelujen markki-
noinnista. Vaikka yrityksen tuotteet olisivat maailman parhaita, ilman onnistunutta
markkinointiviestintaa niista ei valttamatta tiedeta mitaan tai ollaan asiasta taysin
eri mielté. Tilanteessa, jossa markkinoille on paéassyt viallisia tuotteita, on &arim-
maisen tarke&a tiedottaa kuluttajille asiasta. Muuten yrityksen maine voi olla men-
nytta. Mikali potentiaaliset asiakkaat eivat ole kuulleet uudesta tuotteesta, ei voi
syntya kysyntaa. (Vuokko 2002, 18-19.)

2.1.4 Markkinointiviestinnan merkitys paatéksentekotilanteessa

Ostotilanteessa kuluttajien paatoksiin vaikuttaa lukuisat ymparilta saadut viestit —
tietoisesti tai tiedostamatta. Markkinointiviestinta antaa tietoa siitd, mista, mita, ja
milla hinnalla kaikkea saa. Paatoksen tekemiseen vaikuttavat ihmisen siséiset in-
formaatioléhteet (muistiin tallentuneet tiedot, kasitykset ja mielikuvat) seké ulkoiset
informaatioldhteet. Ulkoisiin tietolahteisiin kuuluu markkinointiviestintd, joka on
markkinoijan kontrolloimaa viestintdd seka ei-markkinoijan kontrolloimaa viestin-
tad&. Markkinoijan kontrolloimia l&hteité ovat esimerkiksi mainokset, esitteet ja koti-
sivut Internetissa. Ei-kontrolloituja taasen on word-of-mouth, "puskaradio”, eli ylei-
sesti tuotteista ja palveluista puhuminen tuttavien kesken. Liséksi esimerkiksi leh-
tien artikkelit ja televisio-ohjelmat ovat ei-kontrolloituja lahteitd. Osa esimerkiksi
haastatteluista televisiossa tai radiossa voivat olla markkinoijan edesauttamia,

mutta eivat kuitenkaan kontrolloimia. (Vuokko, 2002, 18-21.)
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Markkinointiviestinndssa on tarkedd saada aikaiseksi sellainen muistijalki, joka jaa
vastaanottajan pitkakestoiseen muistiin. Valintatilanteessa muistijalki voi aktivoitua
ja vaikuttaa suuresti paatokseen. Markkinointiviestintd onkin haastavaa, silla ai-
vomme joutuvat seulomaan valtavan maaran tietoa joka paiva, ja vain murto-osa

siitd jd4 muhimaan pitkdkestoiseen muistiin. (Vuokko, 2002, 19-20.)

Markkinointiviestinta on yksi potentiaalinen informaatiolahde erilaisia palvelu- ja
tuotevalintoja tehdessa. Tilanteesta riippuu, kuinka suuri merkitys muilla informaa-
tiolahteilla on. Mitd suurempi riski paatostilanteessa on, sitéa useampia tietolahteita
yleensa kaytetaan, niin kaupallisia kuin ei-kaupallisia. Esimerkiksi asuntoa ostetta-
essa kaytetddn useita tietolahteitd. Myds vastaanottajan arvostus markkinointivies-
tintaa kohtaan vaikuttaa. (Vuokko, 2002, 21.)

2.1.5 Myynninedistdaminen markkinointiviestinnan keinona

Myynninedistamistad kohdistetaan niin lopullisiin ostajiin kuin myds jakelutien jase-
niin. Sen tehtava on saada ostajia ostamaan ja myyjia myymaan. Tavoitteena on
saada uusia kokeilijoita ja vahvistaa jo olemassa olevia asiakkuussuhteita ja saa-
da asiakkaat ostamaan enemman. Kuluttajiin kohdistuvaa menekinedistamista on
muun muassa erilaiset asiakastapahtumat, kilpailut, ilmaisnaytteet, kylkigiset ja
alennukset. Myynninedistamistavoitteet tulisi suunnitella vuositasolla ja niiden on
sovittava yhteen muiden markkinointiviestintdkeinojen kanssa. (Bergstrom & Lep-
panen, 2003, 390-391.)

2.2 Tapahtumamarkkinointi

Informaatiotulva on saanut aikaan sen, ettd yritysten ja organisaatioiden on etsit-
tava uudenlaisia tapoja erottuakseen joukosta, tullakseen huomatuksi ja saadak-
seen sanomansa perille. Massamainonta ei endd saa aikaan haluttua reaktiota

kohderyhmassa. Niinpa yritykset ja organisaatiot ovat alkaneet pitaa tapahtuma-
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markkinointia yhten&a varteen otettavana vaihtoehtona valitessaan markkinointi-

viestinnan keinoja. (Vallo & Hayrinen 2008, 19.)

2.2.1 Tapahtumamarkkinoinnin kasite

Tapahtumamarkkinoinnissa yhdistetddn markkinointi ja tapahtuma. Markkinointi on
tavoitteellista toimintaa, jonka tehtdvana on mm. valittda haluttu sanoma ja saada
vastaanottaja toimimaan halutulla tavalla. "Tapahtumamarkkinointi on toimintaa,
joka tavoitteellisella, vuorovaikutteisella tavalla yhdistaa organisaation ja sen koh-
deryhmét valitun teeman ja idean ymparille tapahtumaan, joka on toiminnallinen
kokonaisuus.” (Vallo & Hayrinen 2008, 19.)

Kasitteena tapahtumamarkkinointi on varsin uusi. Siitd on olemassa hyvin erilaisia
maarittelyja, jotka poikkeavat paljonkin toisistaan. Yleisesti ottaen kysymyksessa
on kuitenkin strategisesti suunniteltu pitkdjanteinen toiminta, jossa yhteiso tai yritys
elamyksellisia tapahtumia kayttaen viestii valittujen kohderyhmien kanssa ja koh-
taa sidosryhmansa ennakkoon suunnitellussa tilanteessa ja ympaéristossa. Laa-
jemmissa maarittelyissa kaikkia tilaisuuksia, jossa yrityksen toiminta kohtaa mah-
dollisen asiakkaan interaktiivisella tavalla, voidaan pitaa tapahtumamarkkinointina.
Tapahtumamarkkinoinniksi voidaan lukea myods kaikki tapahtumat, jossa yritys
markkinoi tai muuten edistéé tuotteidensa tai palveluidensa myyntia. Silloin voi olla
kyse esimerkiksi tapahtumasponsoroinnista tai messuihin osallistumisesta. Tapah-
tumasponsorointi on kuitenkin aivan eri asia kuin tapahtumamarkkinointi, silla ta-
pahtumasponsoroinnista on kyse silloin, kun organisaatio hyddynt&a jonkin tapah-
tuman imagoa omaan tarkoitukseensa. Tapahtumasponsorointi on enemman rin-
nastettavissa sponsorointiin kuin tapahtumamarkkinointiin. (Vallo & Hayrinen
2008, 19-20.)

Jotta voitaisiin puhua tapahtumamarkkinoinnista, tulee seuraavien kriteerien tayt-
tya:
— tapahtuma on etukéteen suunniteltu

— tavoite ja kohderyhma on maaritelty
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— tapahtumassa toteutuvat kokemuksellisuus, elamyksellisyys ja vuorovai-
kutteisuus.
(Vallo & Hayrinen 2008, 20.)

2.2.2 Tapahtumamarkkinointi osana markkinointia

Mikali yritys haluaa hyddyntaa tapahtumamarkkinointia, tulisi sen olla tarkkaan
suunniteltua toimintaa ja kuulua osana yrityksen markkinointistrategiaa. Tapahtu-
mamarkkinoinnin tulee olla tavoitteellista toimintaa. Silla voidaan rakentaa tai vah-
vistaa yrityksen imagoa tai tuotteiden ja palveluiden brandia. Tapahtumamarkki-
noinnin tulee aina olla osa yrityksen muuta markkinointiviestintdd. Tapahtuman
tulee kytkeytya muihin markkinoinnin toimenpiteisiin ja tapahtumalle tulee olla

maaritelty tavoite ja kohderyhma. (Vallo & Hayrinen 2008, 20.)

2.2.3 Tapahtumamarkkinoinnin vahvuudet

— vuorovaikutteisuus ja henkilokohtaisuus osallistujan ja jarjestajan valilla

— tapahtuman puitteiden ja viestien hallittavuus

— organisaation mahdollisuus asettaa tavoite ja saada heti palautetta tavoit-
teen saavuttamisesta

— organisaation mahdollisuus rajata osallistujajoukko tarpeittensa ja tapah-
tuman tavoitteiden mukaisesti

— organisaation mahdollisuus erottua kilpailijoista myodnteisesti

— elamyksellisten kokemuksien tuottaminen

— ainutlaatuisen muistijaljen tuottaminen

Perinteisiin markkinointiviestinnan valineisiin verrattuna tapahtumamarkkinointi on

intensiivisempi ja henkildkohtaisempi. (Vallo & Hayrinen 2008, 21-22.)
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2.2.4 Tapahtumamarkkinoinnin tavoitteet

Tapahtumamarkkinoinnille tulee aina asettaa tavoite, joka tulee kytkea yrityksen
markkinointisuunnitelmaan. Esimerkiksi:

— kenhittada yrityskuvaa

— hankkia nakyvyytta

— lujittaa nykyista asiakassuhdetta

— esitella ja myyda tuotteita tai palveluita

— hankkia uusia asiakkaita ja yhteistybkumppaneita

— motivoida, kouluttaa tai valmentaa omaa henkilokuntaa

— muokata maaperaa tuotteiden tai palveluiden myynnille

Mita konkreettisemmin yritys on asettanut tapahtuman tavoitteen, sita helpompi on
myOs mitata tapahtuman onnistuminen toteutuksen jalkeen. Mikali yritys ei osaa
maaritella tavoitetta, on syyta miettid tapahtuman budjetin siirtamista johonkin toi-
seen markkinoinnin véalineeseen. (Vallo & Hayrinen 2008, 22-23.)

2.2.5 Co-branding

Tapahtumia voidaan toteuttaa my6s yhdessa jonkin yhteistydkumppanin kanssa.
Suomessa Yyhteistapahtuminen jarjestaminen on vield harvinaisempaa, toisin kuin
esimerkiksi Yhdysvalloissa. Co-brandingista on kyse silloin, kun vahintdan kaksi
organisaatioita jarjestdad yhdesséa tapahtuman, jolloin organisaatiot hyttyvat tois-
tensa imagosta ja brandeista. Co-branding on usein hyva vaihtoehto, silla monesti
samaa kohderyhmaa tavoittelee jokin yritykselle laheinen yhteistydkumppani. Yh-
teistapahtumaa jarjestettaessa kulut jakaantuvat eri osallistujien kesken ja kaikki
jarjestajat saavat toisista yrityksista tukea omille brandeilleen. Osallistujan kannal-
ta yhteistapahtumista on pelkk&a hyotya: saastyy aikaa ja lyd useamman karpa-
sen samalla iskulla. Todennakoisesti tapahtuman sisalté on monipuolisempi ja
laajempi, kun on useampi jarjestaja. Myos osallistujien maara voi kasvaa. (Vallo &
Hayrinen 2008, 52.)
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2.2.6 Markkinointisuunnitelma tapahtumalle

Mikali kyseessa on kaikille avoin julkinen tilaisuus tai maksullinen tilaisuus, tulee
tapahtumalle miettia markkinointisuunnitelma. Sen tulee yksinkertaisuudessaan
sisaltaa ainakin seuraavat asiat:

— sisdinen markkinointi (oman organisaation sisainen tiedottaminen)

— lehdistétiedottaminen (lehdistotiedotteet ja/tai lehdistoétilaisuus)

— mediamarkkinointi (lehti-, tv-, radio- tai internetmainonta)

— suoramarkkinointi (suorapostitukset kohderyhmalle)

Kaytannon valinnat riippuvat taysin kohderyhmasta ja tapahtuman tavoitteista.
Joillekin tapahtumille voidaan suunnitella my6s omat nettisivut. Lehdistda voidaan
lahestya joko ennen tapahtumaa jarjestettavalla lehdistétilaisuudella tai lehdisto-
tiedotteella. Paras tapa saada myonteinen juttu lehteen on kuitenkin saada lehdis-
ton edustajia paikan paalle. Mikali julkisuutta halutaan hyddyntaa taysimaaraisesti,
kannattaa tapahtumalle laatia erikseen tiedotussuunnitelma. (Vallo & Hayrinen
2008, 54-55.)

2.2.7 Tapahtumat perinteena

Monet tapahtumat ovat onnistuneet sailymaan pitkaan tapahtumakartalla jatkuvan
uusiutumisen ansiosta. Tapahtuman nimi ja perusidea sailyvat, mutta muoto ja
toteutustapa muuttuvat ajan vaatimusten myota. Taytyy muistaa, ettd jokin idea,
joka on ollut hyva kymmenia vuosia sitten, ei valttamatta enéda toimi. Oma organi-
saatio ei saisi kyllastya perinteiksi muodostuneisiin tapahtumiin. Oman organisaa-
tion edustajien tulisi aina kyeta loytdmaan aito innostus tapahtuman jarjestami-
seen ja muistaa, ettd tapahtumassa on aina mukana myds ensikertalaisia. Heille
kaikki on aivan uutta ja ennen kokematonta. Konkareita varten tapahtumiin tulisi
kehittaa jotain yllatyksellistd. Pienetkin asiat riittavat tekemaan tapahtumasta ylla-
tyksellisen ja eldmyksellisen. Yksi idea tapahtuman tuoreuden sailyttdmiseksi on
vaihtaa projektipaallikko riittavan usein, jolloin varmistetaan projektipaallikon moti-

vaation sadilyminen, uudet ideat ja yllatyksellisyys. (Vallo & Hayrinen 2008, 69-72.)
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2.3 Mainonta

Mainonnan pyrkimyksena on tavoitteellinen tiedon antaminen esimerkiksi tavarois-
ta, palveluista tai tapahtumista. Sanoma julkistetaan maksettuna joukkotiedotusvéa-
lineissa tai annetaan muutoin usealle vastaanottajalle samanaikaisesti. Lahettgja
muotoilee sanoman haluamallaan tavalla tai sen on muotoillut joku muu lahettajan
toimeksiantona. Lahettdja voi olla esimerkiksi yksityinen henkild, julkinen valta tai
kaupallinen yritys. Mainonnan tulisi toimia AIDA-kaavan mukaan. Mainoksella he-
ratetdan huomio (=Attention). Potentiaalisen asiakkaan mielenkiinnon (=Interest)
on herattava ja hanet on saatava haluamaan (=Desire) tuote. Asiakas taytyy viela
saada toimimaan (=Action) ja ostamaan tuote. (lltanen, 2000, 54, 157-158.) Nor-
maalitilanteessa mainonta toimii, kun kuluttajan tarpeet ja mainostajan viesti 16yta-
vat toisensa. Kuluttaja voi ndhdé vaivaakin sellaisen asian vuoksi, josta han on
todella kiinnostunut. (Siukosaari, 1999, 74.)

Mediamainontaan kuuluu ilmoittelumainonta, televisiomainonta, radiomainonta,
elokuvamainonta seké ulko- ja likennemainonta. Suoramainonta kohdistuu valituil-
le vastaanottajille haluttuna ajankohtana. Muita mainosmuotoja on menekinedis-
taminen, nayttelyt, messut, myymalamainonta ja sponsorointi. (lltanen, 2000, 54-
55, 210.)

2.3.1 Televisiomainonta

Digiaikaan siirtyessd Suomessa televisiokanavien maara lisdéntyi roimasti. Kana-
vien kasvun my6ta aukeni myos lisda tilaa mainostajille. Suomalaisten television
katselua tutkitaan paivittain. Taméa antaa tarkeaa tietoa mainostajille siita, mihin
aikaan kannattaa mainostaa mitékin. Vuonna 2008 yli 10-vuotiaista suomalaisista
kaytti paivittain keskimaarin 2 tuntia 57 minuuttia television katseluun. Vanhemmat
ikaluokat katsoivat eniten televisiota. Yli 65-vuotiaiden péivittainen vietetty aika
television &arella oli lahes nelja ja puoli tuntia. 45-64-vuotiaat katsoivat kolme ja

puoli tuntia televisiota paivassa. 25-44-vuotiaat katselivat televisiota keskimaarin 2
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tuntia 23 minuuttia paivassa. 10-24-vuotiaat puolestaan kayttivat reilut puolitoista
tuntia television katseluun joka paiva. (Finnpanel, ei paivaysta.)

Tv-mainonta kallistuu vuosi vuodelta ja siksi mainokset lyhenevat. 30 sekunnin
mainos on jo melkoisen pitk& mainos ja 15 sekuntia on hyvin tavallinen pituus. Jot-
ta 15 sekunnin mainokseen saadaan mahdutettua relevantti ajatus, on ehdotto-
man tarkeaa onnistua kiteyttdma&an haluttu perusajatus mainokseen. (Tuska,
2003, 109.)

Tv-mainokset hinnoitellaan sekunti- ja vuorokaudenaikaperusteisesti. On ostettava
vahintaan viisi sekuntia mainosaikaa, jonka jalkeen jokainen sekunti hinnoitellaan
erikseen. Edullisinta mainosaika on kesalla ja vuodenvaihteessa. Uudelle tv-
mainostajalle ja vuosisopimusasiakkaalle on erilaisia etuja. Hinnat jakautuvat eri-
laisiin ryhmiin: kohderyhmakauppaan ja ohjelmakohtaiseen kauppaan seka naiden
yhdistelméan. Kohderyhmakaupalla tarkoitetaan sitda, ettd mainos kelluu pai-
vanosien siséllg, ja joka sisaltdd kontaktitakuun kohderyhmasséa. Ohjelmisto on
jaettu kontaktiryhmiin kunkin ohjelman kontaktimaaran, mediaymparisttn ja katso-
japrofiilin perusteella (llitanen, 2000, 204-205).

Tv-mainoksen hinnoittelu on lahes aina tapauskohtaista. Sita ei voida hinnoitella
samalla tavalla kuin esimerkiksi lehtimainosta. Kokonaishintaan vaikuttavat kam-
panjalle asetetut tavoitteet, suunnittelu, jarjestelyt, nayttelijat, ohjaus, kuvauspai-
kat, grafiilkka, musiikki ja aani, kaytettava tekniikka, jalkikasittely ja monta muuta

asiaa. Projektinhallinta on erittéin tarkeaa. (Kuvapaat Oy, ei paivaysta.)

Ostaja voi antaa toivomuksensa siitéd, mihin kohtaan ohjelmaa mainos asetetaan.
Jos mainoksen sijoituksen haluaa varmistaa, voi maarapaikan ostaa ja maksaa
siitéd noin nelja prosenttia ylimaaraista perushintaan nahden, jolloin saa:

— useamman mainoksen samaan mainoskatkoon tai

— maarata mainoskatkon tai

— maarata seka mainoskatkon ettd mainoksen paikan.
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Mainosajan hintaan vaikuttavat siis kolme seikkaa: mainosesityksen pituus, sijoitus
ja ohjelmakatsojamaarat ja -profiilit. (lltanen, 2000, 206.)

Televisiomainonnan vahvuuksia ovat:
— laaja peitto
— liikkuva kuva ja aani
— intensiivisyys
— tunteisiin vaikuttaminen
— nopea toistomahdollisuus

— kattaa kaikki viikonpaivat.

Periaatteessa valtakunnallisella tv-kanavalla on mahdollista saavuttaa lahes kaikki
suomalaiset samanaikaisesti. Koska mainosaikaa myyddaan myos alueellisesti,
voidaan saavuttaa paikalliset kohderyhmat. Paikallisesti toimivan yrityksen on tur-
ha mainostaa valtakunnallisesti, vaan sille riittda, ettd saavutetaan ainoastaan pai-
kallinen kohderyhma. Televisio on kuvan ja d@anen ansiosta hyvin vaikuttava me-
dia. Myos luoville ratkaisuille on paljon mahdollisuuksia. Silla voidaan vaikuttaa
my0s tunteisiin, koska se vaikuttaa samanaikaisesti seka nako- ettéa kuuloaistiin.
Televisiomainoksella on paljon huomioarvoa, koska sitd voidaan esittaa useita
kertoja. Televisiomainonnalla on myos mahdollisuus kayttaa piilovaikutuksen kei-

noja, kuten symboleja ja assosiaatioita. (Isohookana, 2007, 149-150.)

Televisiomainonnan heikkouksia ovat:
— nopeus
— voi olla auki vain taustalla
— kanavapujottelu
— mainoksen suunnittelu ja tuotanto vie aikaa

— kalliit kustannukset.

Mainos ei kesta kauaa, eika siihen voi palata kuten lehtimainokseen. Monilla tele-
visio on vain taustalla paalla ja monet héairidtekijat estavat mainoksen huomioimis-

ta. Usein kanavaa vaihdellaan mainoskatkon aikana ja viestintatilanteesta poistu-
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minen on helppoa. Tv-mainonta vaatii paljon rahaa. Kustannuksia syntyy muun

muassa suunnittelusta, tuotannosta ja itse esitysajasta.

On tarke&d, ettd mainos esitetdan oikeaan aikaan ja oikean ohjelman yhteydessa,
jotta se saavuttaa oikean kohderyhman. Lisdksi heikkouksiin kuuluu se, etta mai-
noksia ei aina ymmarreta toivotulla tavalla. Noin neljdnnes vastaanottajista ym-
martaa mainoksen eri tavalla kuin mainostaja on tarkoittanut. Loput vastaanottajat,
jotka ymmartavat mainoksen idean oikealla tavalla, voivat kuitenkin tulkita mainok-
sen merkityksen omalla tavallaan. Televisiomainos ei valttaméatta yksinaan riita

vakuuttamaan vastaanottajaa. (Isohookana, 2007, 150.)

2.3.2 Radiomainonta

Suomessa on ollut kaupallista radiotoimintaa ja radiomainontaa jo vuodesta 1985.
Yli 9-vuotiaat kuuntelevat radiota keskimaarin 3 tuntia 13 minuuttia péaivassa
(Finnpanel Oy / KRT, 2009). Arkisin kello 7.30-16.30 valilla radion kuuntelijoita on
yli miljoona. Viikon aikana radiota kuuntelee 96 prosenttia suomalaisista ja paivan-
kin aikana 76 prosenttia. Kuuntelu jakaantuu lahes tasan Yleisradion ja kaupallis-
ten kanavien kesken. Radiokanavia on valtakunnallisia, alueellisia ja paikallisia.
Radiota kuunnellaan niin kotona, autossa kuin toissakin. Myos useista matkapuhe-
limista voi kuunnella radiota. (Isohookana, 2007, 151-152.)

Radiomainonnan vahvuuksia ovat:
— kattavuus
— henkilékohtaisuus
— laheisyys
— nopea toistomahdollisuus

— joustavuus

paikallisuus.

Radio voi saavuttaa lahes kaikki suomalaiset jokaisena vuodenpéivana. Radio

kulkee mukana ihmisen arjessa, joten se koetaan henkilokohtaiseksi ja l&aheiseksi.
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Koska radio toimii vain &anena, se jattaa mahdollisuuden kuuntelijan omalle mieli-
kuvitukselle. Radiomainonta voi saada ihmisen toimimaan valittomasti, esimerkiksi
menemaan jollekin tietylle internetsivulle. Radiomainos on helppo toistaa vaikka
saman paivan aikana useita kertoja. Paikallisradiolla on helppo saavuttaa paikalli-
nen vaesto tehokkaasti. (Isohookana, 2007, 152-153.)

Radiolla on myo6s heikkouksia. Monet kuuntelevat radiota vain taustalla ja vaihte-
levat kanavaa usein ja helposti. Radio on nopea media, eika siihen voi palata sa-
malla tavalla kuin esimerkiksi lehtimainokseen. (Isohookana, 2007, 153.)

2.3.3 Lehtimainonta

lImoittelumainontaan kuuluu mainonta sanoma-, aikakaus- sek& ilmaisjakeluleh-
disséd. Sanomalehti on kaikkien saatavilla oleva, yleisid, ajankohtaisia asioita kasit-
televa, maksullinen sanomalehtityyppinen, joka ilmestyy saanndllisesti 1-7 kertaa
vilkossa. Suomessa ilmestyy noin kaksisataa sanomalehted, joiden kokonaislevik-
ki on yli 3 miljoonaa. Sanomalehtid luetaan tyypillisesti aamukahvin ohessa ja toi-
den jalkeen. Lehdista luetaan uutisia ja etsitaan itselle tarkeita asioita. (Isohooka-
na, 2007, 144-145.)

Sanomalehtimainonnan vahvuuksia ovat:
— uutisluonteisuus
— ajankohtaisuus
— tarkka ajoitus
— luotettavuus
— joustavuus

— paikallisuus.

Sanomalehti on muita medioita uutispitoisempi ja ajankohtaisempi. Paikallisuus
tuo lehden lahelle lukijan maailmaa. Mainostaja voi julkaista aineistonsa juuri itsel-
leen hyodyllisimpané paivana. limoitusaineiston varaus- ja toimitusaika on varsin
lyhyt. (Isohookana, 2007, 145.)
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Sanomalehdet ovat lyhytikaisid. Ne luetaan kerran ja heitetdan pois. Lehteen ei
yleensé palata toista kertaa. Mikéali mainos jad huomaamatta juuri kyseisenéa péi-
vana kyseiselta sivulta, jad se huomaamatta kokonaan. Mainos onkin saatava néa-
kymaan heti lukijalle esimerkiksi isolla koolla tai vareilla. Sanomalehden paperin
laatu on kuitenkin heikko, joten se rajoittaa nakyvyytta. (Isohookana, 2007, 145-
146.)

Sanomalehtimainoksen hinta maaraytyy palstamillimetrien mukaan. Lehdet myon-
tavat erilaisia alennuksia esimerkiksi vuosisopimusten perusteella. (Isohookana,
2007, 146.)
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3 TUTKIMUSONGELMA JA TUTKIMUKSEN TAVOITTEET

Taman opinnaytetyon tarkoituksena on selvittaa, onko Ylivieskan Autolaakson Ke-
vatmarkkinoiden jarjestaminen perusteltua? Koetaanko tapahtuma tarkeana ja
miksi ihmiset tulevat Kevatmarkkinoille? Mita mieltd he ovat tapahtumasta? Liséksi
tutkitaan, mita kautta kavijat ovat kuulleet Kevatmarkkinoista ja miten mainokset

on koettu.

Tuloksia voidaan hyddyntaa tulevien Kevatmarkkinoiden jarjestamisessa ja mark-

kinoinnissa.

3.1 Tutkimusmenetelma ja tutkimusote

Tutkimusote voi olla kvantitatiivinen tai kvalitatiivinen. Kvantitatiivinen tutkimus
pohjautuu erilaisiin m&ariin. Se vastaa kysymyksiin miten moni, miten paljon, miten
usein ja kuinka tarke& jokin asia on. Kvalitatiivinen tutkimus puolestaan auttaa

ymmartamaan kuluttajan kayttaytymista. (Lotti, 1998, 42.)

Tassa opinnaytetydssa on kyse on kvantitatiivisesta tutkimuksesta. Ylivieskan Au-
tolaaksoon kuuluu kuusitoista liiketta, joista suurimpiin laitetaan kyselylomakkeita
(liite 1) taytettaviksi Kevatmarkkinoiden ajaksi. Vastaukset on viisainta kerata Ke-
vatmarkkinoiden aikana, koska silloin tavoitetaan juuri oikea kyselyn kohderyhméa
eli Kevatmarkkinoilla kavijat. Lisaksi vastaukset saadaan saman tien takaisin. Ky-
selyssa on nelja sivua seka arvontalipuke/yhteystietolomake. Kysymykset koske-
vat muun muassa kavijoiden taustatietoja (ik&, asuinpaikka, sukupuoli), Kevat-
markkinoiden mainoksia, syitad tulla Kevatmarkkinoille... Kysymyksistd kerrotaan

tarkemmin kohdassa "Kyselylomakkeen laadinta”.
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3.2 Rajaukset

Kyselyyn voivat vastata Kevatmarkkinoilla kavijat 25.-27.4.08. Lomakkeita anne-
taan taytettavaksi maksimissaan 300 kappaletta, silla suurempi maara olisi liian
tyolas kasiteltdvaksi yhdelle opinnaytteen tekijalle. 300 vastausta on lisaksi riittava

maara luotettavien tulosten saamiseksi.

3.3 Kyselylomakkeen laadinta

Kysymykset on laadittu suurimmalta osin toimeksiantajan toivomuksesta. Tutki-
muksesta tulee laatia sellainen, etta siitd on hyotyd toimeksiantajalle ja siksi on

tarkeda ottaa sen toiveet huomioon. Kyselylomake on opinnaytetyon liitteena.

Kysymykset 1-3: Taustatiedoissa kysytaan kavijan ikaa, sukupuolta ja asuinpaik-
kaa. Naista tiedoista saadaan selville, minkéa ikaisid miehid/naisia ja miltd paikka-
kunnalta vierailijat ovat. Mikali jokin haluttu ikdryhma tai asuinalue jaa saavutta-
matta, voidaan jatkossa heitakin koettaa houkutella Kevatmarkkinoille oikein koh-
dennetulla markkinoinnilla. Voidaan ristitaulukoita eri ikdisten, miesten ja naisten ja
eri paikkakuntalaisten muita vastauksia keskendan. N&in voidaan selvittda eroa-

vatko heidan mielipiteensa keskenaan.

Kysymykset 4-7: "Tiesitkd liikkeeseen tullessasi Kevatmarkkinoista? Tulitko liik-
keeseen Kevatmarkkinoiden vuoksi? Minka vuoksi tulit Kevatmarkkinoille? Mones-
sako Autolaakson liikkeessa aiot yhteensa kayda Kevatmarkkinoiden aikana? Il-

moita arvioimasi lukumaara.”

Halutaan tietdd syyt, miksi kéavijat ovat tulleet Kevatmarkkinoille ja ovatko he yli-
paansa olleet tietoisia liikkeeseen tullessa koko tapahtumasta. Monessako liik-
keessa ihmiset keskimaarin vierailevat? Vastauksista voidaan paatella mahdollis-
ten jatkotoimenpiteiden tarve; halutaanko ihmisten kayvan useammissa liikkeissa

ja kuinka siihen paastaan?
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Kysymykset 8-12: "Mita kautta kuulit / sait tietoa Ylivieskan Autolaakson Kevét-
markkinoista? Miten koit MTV3:n tv-mainoksen (mikali olet nahnyt sen)? Miten koit
Kalajokilaakson lehtimainoksen (mikéli olet nahnyt sen)? Miten koit Kalevan lehti-
mainoksen (mikali olet nahnyt sen)? Miten koit Radio Pookin radiomainoksen (mi-

kali olet kuullut sen)?”

On tarkeaa selvittdd, mita kautta kavijat ovat saaneet tiedon tapahtumasta. Jat-
kossa voidaan panostaa enemman niihin tiedonsaantikanaviin, jotka ovat jaaneet
vahemmalle huomiolle. Kysymyksilla selvitetddn myos, olisiko mainoksissa jotain
parantamisen varaa (onko mainoksesta saanut riittavasti tietoa tapahtumasta, on-
ko mainos ollut miellyttava, onko se herattanyt mielenkiinnon tapahtumaa koh-

taan?).

Kysymykset 13-16: "Autoliike, jossa asioit talla hetkella? Oliko liikkeen, jossa asioit
talla hetkelld, valikoima mielestasi hyva uusien autojen osalta? Oliko uusia auto-
malleja riittavasti esilla likkeessa, jossa asioit talla hetkella? Oliko kaytettyjen au-

tojen valikoima mielestasi hyva liikkeesséa, jossa asioit talla hetkella?”

Autovalikoimasta kysyttiin toimeksiantajan vaatimuksesta. Opinnaytetyontekija
olisi jattanyt nama kysymykset pois, koska se olisi lyhentanyt kyselylomakkeen
pituutta ja nain olisi kenties saatu enemman vastauksia. Autoliikettd, jossa asioi
kyselyyn vastatessa, oli pakko kysya, koska jokaisella liikkeella on erilainen auto-

valikoima.

Kysymykset 17-18: "Mitd mieltéd olet Autolaakson Kevatmarkkinoista? Voit antaa
risuja ja/tai ruusuja. Onko tapahtuma mielestasi tarkeé/tarpeellinen? Miksi on tai
miksi ei ole?” Avoimessa kysymyksessa vastaaja voi antaa viela semmoista palau-

tetta, mita ei ole aikaisemmin saanut annettua.

Arvontalipuke/yhteystiedot vakuutusyhtid Tapiolaa varten: Kyselyyn vastaamalla
osallistui huiman 1000 euron matkalahjakortin arvontaan! Tapiola sponsoroi tapah-
tumaa ja néin sille saatiin kerattya vakuutustarjouksesta kiinnostuneiden henkil6i-

den yhteystietoja.



4 TULOKSET

Tulokset on esitelty kysymys kysymykselta.

Kysymys 1. Ik&si?

TAULUKKO 1. Vastaajien ika.

Ika Lukumaara Prosenttia
alle 25 1 1,3
25-34 7 9,1
35-44 13 16,9
45-54 19 24,7
55-64 25 32,5

65 tai enemman 12 15,6
Yhteensa 77 100,0
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Eniten vastauksia saatiin 45-64 —vuotiailta. Heita edusti 57,1 prosenttia vastaajis-

ta. Alle 35-vuotiaita oli 10,4 prosenttia ja 65 vuotta tayttaneitd 15,6 prosenttia.

Kysymys 2. Sukupuolesi?

Yli kaksi kolmasosaa (68,8 %) vastaajista oli miehia.

TAULUKKO 2. Sukupuolijakauma ikaryhmittain.

Ika Sukupuoli Yhteensa
Nainen Mies
Alle 25 0 1 1
% ikaryhmasta 0% 100,0%
% kaikista 0% 1,3% 1,3%
25-34 2 5 7
% ikaryhmasta 28,6% 71,4%
% kaikista
2.6% 6,5% 9.1%

35-44 2

11 13




25

% ikaryhmasta
% kaikista
45-54

% ik&ryhmasta
% kaikista
55-64

% ikaryhmasta
% kaikista

65 tai enemman

% ik&ryhmasta
% kaikista
Yhteensa
Prosenttia

15,4%
2,6%
5
26,3%
6,5%
12
48,0%
15,6%
3
25,0%
3,9%
24
31,2%

84,6%
14,3%
14
73, 7%
18,2%
13
52,0%
16,9%
9
75,0%
11,7%
53
68,8%

16,9%
19

24,7%
25

32,5%
12

15,6%
77
100,0%

Taulukosta selviaa sukupuolijakaumat ikaryhmittain. Ainoastaan ikdryhmassa 55-

64 -vuotiaat miehia ja naisia on lahes saman verran. Muissa ikdryhmissa miesten

osuus on selvasti suurempi. 45-54 —vuotiaat miehet edustivat suurinta kavijaryh-

maa.

Kysymys 3. Asuinkuntasi?

TAULUKKO 3. Kavijoiden asuinkunnat.

Kunta Lukumaara Prosenttia
Ylivieska 39 50,6
Nivala 8 10,4
Alavieska 6 7,8
Pihtipudas 4 5,2
Kalajoki 3 3,9
Oulainen 3 3,9
Karsamaki 2 2,6
Kiiminki 2 2,6
Toholampi 1 1,3
Kannus 1 1,3
Liminka 1 1,3
Pyhéajoki 1 1,3
Merijarvi 1 1,3
Kaustinen 1 1,3
Haapajarvi 1 1,3
Haapavesi 1 1,3
Ei vastausta 2 2,6
Yhteensa 77 100,0

Puolet vastaajista oli Ylivieskasta. Kymmenesosa vastaajista tuli Nivalasta, joka on

noin kolmenkymmenen kilometrin p&assa Ylivieskasta. Kauimpaa Kevatmarkki-
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noille tultiin Pihtiputaalta ja Limingasta, jotka ovat noin sadan kilometrin paassa

Ylivieskasta. Kaksi vastaajaa ei kertonut asuinkuntaansa.

Kysymys 4. Tiesitko liikkeeseen tullessasi Kevatmarkkinoista?

Valtaosa vastaajista (93,5 %) tiesi tulleensa nimenomaan Kevatmarkkinoille.

Kysymys 5. Tulitko liikkeeseen Kevatmarkkinoiden vuoksi?

67,5 prosenttia vastaajista tuli autoliikkeeseen juuri Kevatmarkkinoiden vuoksi.

28,6 prosenttia olisi tullut muutenkin. 3,6 prosenttia ei osannut sanoa.

Kysymys 6. Minké vuoksi tulit Kevatmarkkinoille?

Vastauksia per vastausvaihtoehto:
— Muuten vain 21
— Kahvi- tai muu tarjoilu 9
— Arvontojen vuoksi 11
— Tapa kayda Kevatmarkkinoilla 18
— Harkitsee uuden auton ostamista 13
— Aikoo ostaa uuden auton 11
— Tuli Audin autonayttelyyn 5
— Tuli Volkswagenin autonayttelyyn 4
— Tarjousten peréssa 6

Muut syyt:

— Autonpesu 1
— Autonhuolto 1

— Kaupassa kaynti 1

Tarkeimmat syyt tulla Kevatmarkkinoille olivat muuten vain (27%) ja se, ettd on

tapana kayda Kevatmarkkinoilla (23%).
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Vastaajista 14 prosenttia harkitsi ostavansa uuden auton ja 17 prosenttia aikoo

ostaa uuden auton.

14 prosenttia vastaajista tuli arvontojen perassa ja 12 prosenttia kahvi- ja muiden

tarjoilujen. Tarjoukset olivat syyna 8 prosentin vierailuun.

Audin autonayttely houkutteli kuutta prosenttia vastaajista ja Volkswagenin viitta

prosenttia.

71 prosentilla vastaajista oli useampi kuin yksi syy tulla Kevatmarkkinoille.

Kysymys 7. Monessako Autolaakson liikkeessa aiot yhteensa kayda Kevatmarkki-

noiden aikana?

Suurin osa Kevatmarkkinoiden asiakkaista suunnitteli kayvansa 1-3 liikkeessa.

Muutama aikoi kéyda jopa kolmessatoista. Viisi kavijaa ei antanut vastausta.

Kysymys 8. Mita kautta kuulit / sait tietoa Ylivieskan Autolaakson Kevatmarkkinois-

ta?

Vastauksia per vastausvaihtoehto:
— Televisio 25
— Sanomalehti (Kalajokilaakso) 48
— Sanomalehti (Kaleva) 4
— Radio (Radio Pooki) 17
— Tutun / ystavan / sukulaisen kautta 5
— Internetista 1

Eniten tietoa saatiin Kalajokilaakso-lehdesta (62 prosenttia). Televisiosta tieto oli
saavuttanut kolmasosan vastaajista ja radiosta joka viidennen. Kaksi kyselyn tayt-

tanytta ei antanut vastausta.
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Kysymys 9. Miten koit MTV3:n tv-mainoksen (mikali olet nahnyt sen)?

Reilu kolmannes vastaajista ei ollut ndhnyt MTV3:n mainosta.

TAULUKKO 4. "Sain riittavasti tietoa tapahtumasta”.

Vastaus Lukum&ard | Prosenttia
En osaa sanoa 4 5,2
Osittain samaa mielta 16 20,8
Taysin samaa mielta 19 24,7
Vastauksia yhteensa 39 50,6
Ei vastausta 38 49,4
Yhteensa 77 100,0

Yksikaan vastaaja ei ollut eri mieltd vaittaman kanssa. Osittain tai taysin samaa
mielta oli 45,5 prosenttia vastaajista. Lahes puolet kyselyn tayttaneista jatti vas-

taamatta kysymykseen.

TAULUKKO 5. "Mainos oli visuaalisesti miellyttava”.

Vastaus Lukumaard | Prosenttia
Valid Osittain eri mielta 2 2,6
En osaa sanoa 6 7.8
Osittain samaa mielta 18 23,4
Taysin samaa mielta 12 15,6
Vastauksia yhteensa 38 49,4
Ei vastausta 39 50,6
Yhteensa 77 100,0

39 prosenttia vastaajista oli osittain tai taysin samaa mieltd vaittaman kanssa.
Osittain eri mieltd vain muutama prosentti. Yli puolet vastaajista jatti vastauksen

tyhjaksi.
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TAULUKKO 6. "Mainos oli miellyttavan kuuloinen”.

Vastaus Lukumaara | Prosenttia
Osittain eri mielta 1 1,3
En osaa sanoa 4 5,2
Osittain samaa mielta 18 23,4
Taysin samaa mielté 14 18,2
Vastauksia yhteensa 37 48,1
E\i vastaus- 40 51.9
Yhteensa 77 100,0

Lahes 42 prosenttia vastaajista piti mainosta miellyttavan kuuloisena. Yli puolet ei

antanut vastausta.

TAULUKKO 7. "Mainos heratti mielenkiintoni tapahtumaa kohtaan”.

Vastaus Lukum&ard | Prosenttia
Osittain eri mielta 2 2,6
En osaa sanoa 4 52
Osittain samaa mielta 17 22,1
Téaysin samaa mielta 16 20,8
Vastauksia yhteensa 39 50,6
Ei vastausta 38 49,4
Yhteensa 77 100,0

Mainos heratti yli mielenkiinnon yli 40 prosentilla vastaajista. Vajaa puolet jatti vas-

taamatta kysymykseen.

Kysymys 10. Miten koit Kalajokilaakson lehtimainoksen (mikali olet ndhnyt sen)?

Joka neljas vastaaja kertoi, ettei ole nahnyt kyseista mainosta.
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TAULUKKO 8. "Sain riittavasti tietoa tapahtumasta”.

Vastaus Lukumaara | Prosenttia
En osaa sanoa 3 3,9
Osittain samaa mielta 15 19,5
Taysin samaa mielté 31 40,3
Vastauksia yhteensa 49 63,6

Ei vastaus- o8 36,4

ta

Yhteensa 77 100,0

Yli 60 prosenttia vastaajista koki saavansa tarpeeksi tietoa tapahtumasta. Reilu

kolmannes ei antanut vastausta.

TAULUKKO 9. "Mainos oli visuaalisesti miellyttava”.

Vastaus Lukumaara | Prosenttia
En osaa sanoa 5 6,5
Osittain samaa mielta 21 27,3
Téaysin samaa mielta 20 26,0
Vastauksia yhteensa 46 59,7

E| VaStaUS' 31 40’3

ta

Yhteensa 77 100,0

Yli puolet piti mainosta visuaalisesti miellyttavana. 40 prosenttia ei vastannut kKy-

symykseen.

TAULUKKO 10. "Mainos heratti mielenkiintoni tapahtumaa kohtaan”.

Vastaus Lukumaard | Prosenttia
Osittain eri mielta 2 2,6
En osaa sanoa 3 3,9
Osittain samaa mielta 15 19,5
Téaysin samaa mielta 26 33,8
Vastauksia yhteensa 46 59,7
g vastaus- 31 40,3
Yhteensa 77 100,0

Yli puolet vastaajista piti mainosta mielenkiintoa herattavana. 40 prosenttia ei an-

tanut vastausta.



31

Kysymys 11. Miten koit Kalevan lehtimainoksen (mikali olet nahnyt sen)?

Kaksi kolmasosaa vastaajista kertoi, ettei ole ndhnyt mainosta. Joka viides vasta-
us oli tyhja.

TAULUKKO 11. ”Sain riittavasti tietoa tapahtumasta”.

Vastaus Lukumaara | Prosenttia

En osaa sanoa 2 2,6

Osittain samaa mielta 4 5,2

Taysin samaa mielta 7 9,1

Vastauksia yhteensa 13 16,9

Ei vastaus- 64 83,1
ta

Yhteensa 77 100,0

Vastanneista suurin osa oli osittain tai taysin sita mielta, etta mainoksesta sai riit-
tavasti tietoa tapahtumasta. Vastaajia oli vain kolmetoista.

TAULUKKO 12. "Mainos oli visuaalisesti miellyttava”.

Vastaus Lukumaara | Prosenttia
En osaa sanoa 5 6,5
Osittain samaa mielta 3 3,9
Taysin samaa mielté 4 5,2
Vastauksia yhteensé 12 15,6

Ei vastaus- 65 84,4

ta

Yhteensa 77 100,0

Vastaajia oli kaksitoista, joista seitseman piti mainosta visuaalisesti miellyttavana.
Loput viisi eivat osanneet sanoa.
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TAULUKKO 13. "Mainos heratti mielenkiintoni tapahtumaa kohtaan”.

Vastaus Lukumaara | Prosenttia
Osittain eri mielta 1 1.3
En osaa sanoa 3 3,9
Osittain samaa mielta 2 2,6
Taysin samaa mielta 6 7,8
Vastauksia yhteensa 12 15,6
Fal vastaus- 65 84.4
Yhteensa 77 100,0

Vastaajia oli kaksitoista, joista yksi oli sitd mieltd, ettei mainos onnistunut taysin
herattamaan mielenkiintoa tapahtumaa kohtaan. Kahdeksan mielesta mainos on-
nistui siina. Kolme ei osannut sanoa.

Kysymys 12. Miten koit Radio Pookin radiomainoksen (mikali olet kuullut sen)?

Hieman yli puolet vastaajista kertoi, ettei ole kuullut kyseistéd mainosta.

TAULUKKO 14. "Sain riittavasti tietoa tapahtumasta”.

Vastaus Lukumaard | Prosenttia
Osittain eri mielta 1 1,3
En osaa sanoa 2 2,6
Osittain samaa mielta 7 9,1
Téaysin samaa mielta 12 15,6
Vastauksia yhteensa 22 28,6
E—,\i vastaus- 55 714
Yhteensa 77 100,0

Mainoksesta sai riittavasti tietoa joka neljannen vastaajan mielesta. Ainoastaan

yksi oli osittain eri mielta vaittdmasta, kun taas valtaosa jatti vastaamatta.
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TAULUKKO 15. "Mainos oli miellyttavan kuuloinen”.

Vastaus Lukumaara | Prosenttia
En osaa sanoa 3 3,9
Osittain samaa mielta 5 6,5
Taysin samaa mielta 13 16,9
Vastauksia yhteensa 21 27,3

Ei vastaus- 56 72,7

ta

Yhteensa 77 100,0

Vajaa neljanneksen mielesta mainos kuulosti miellyttavalta. Yli 70 prosenttia jatti
vastaamatta kysymykseen.

TAULUKKO 16. "Mainos heratti mielenkiintoni tapahtumaa kohtaan”.

Vastaus Lukumaara | Prosenttia
En osaa sanoa 2 2,6
Osittain samaa mielta 4 5,2
Taysin samaa mielta 14 18,2
Vastauksia yhteensa 20 26,0

Ei vastaus- 57 74,0

ta

Yhteensa 77 100,0

Vajaa neljannes vastaajista oli sitd mieltd, ettd mainos onnistui herattdmaan mie-

lenkiinnon tapahtumaa kohtaan. Loput eivat vastanneet kysymykseen.



Kysymys 13. Autoliike, jossa asioit talla hetkella?

TAULUKKO 17. Autoliike, jossa kavija taytti lomakkeen.

Vastaus Lukumaara | Prosenttia
Autotalo Antti-Roiko 38 49,4
Autosompa Oy 5 6,5
Paalupaikka Oy 2 2.6
Autolilke Haanpaa Oy 1 1,3
Delta-auto 4 52
Autorasti 15 19,5
SKC 1 1,3
Nystedt 1 1,3
Autotalo Savusalo 2,6
Vastauksia yhteensa 69 89,6
E—,\i vastaus- 8 10,4
Yhteensa 77 100,0
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Puolet vastaajista asioi Autotalo Antti-Roikolla. Toiseksi eniten eli 15 vastausta

saatiin Autorastilta. Muilta saatiin hyvin vahan vastauksia. Kahdeksan vastaajaa ei

kertonut autoliikkeen nimea.

Kysymys 14. Oliko liikkeen, jossa asioit talla hetkelld, valikoima hyva uusien auto-

jen osalta?

TAULUKKO 18. Tyytyvaisyys autovalikoimaan.

Vastaus Lukumaara | Prosenttia
Kylla 53 68,8
Ei 9 11,7
En osaa sanoa 7 9,1
Vastauk_;la 69 896
yhteensa

Ei vastaus- 8 10,4

ta

Yhteensa 77 100,0

Lahes 70 prosenttia kyselyn tayttaneista piti autoliikkeen valikoimaa hyvana uusi-

en autojen osalta. Joka kymmenes vastaaja ei kertonut kantaansa.
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Kysymys 15. Oliko uusia automalleja riittavasti esilla likkeessa, jossa asioit talla
hetkella?

TAULUKKO 19. Uusien automallien riittavyys.

Vastaus Lukumaara | Prosenttia
Kylla 56 72,7
Ei 6 7,8
En osaa sanoa 5 6,5
Vastauk§|a 67 87.0
yhteensa
Ei vastaus- 10 13.0
ta
Yhteensa 77 100,0

Yli 70 prosenttia oli sitd mieltd, etta uusia automalleja on riittavasti esilla.

Kysymys 16. Oliko kaytettyjen autojen valikoima mielestasi hyva liikkkeessa, jossa
asioit talla hetkella?

TAULUKKO 20. Kaytettyjen autojen valikoima.

Vastaus Lukumaara | Prosenttia
Kylla 55 71,4
Ei 2 2,6
En osaa sanoa 15 19,5
Vastauk_;la 72 935
yhteensa
Ei vastaus- 5 6.5
ta
Yhteensa 77 100,0

Yli 70 prosenttia piti kaytettyjen autojen valikoimaa riittavana.

Kysymys 17. Mita mieltd olet Autolaakson Kevatmarkkinoista? Voit antaa risuja

jaltai ruusuja.

Kaikki vastaukset on koottu tahan:

— Hyva kevattapahtuma.

— Hyva tapahtuma.

— |han mukavat ovat.
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Meilla oli auton vaihto ajankohtainen. Tyossékayvien on kuitenkin viikolla
vaikea l&hte& autokauppaan, joten tama ehdottomasti hyva.
Ihan hyva.

Hyvat.

Kiva tapahtuma.

Hyvia tarjouksia.

Hyva etta jarjestetaan.

Hyva juttu.

Ok.

lImat sattu suosiin. Muutenkin ihan kivat.
Kuuluu asiaan.

Hyva juttu.

Tamantyyppiset kampanjat autoliikkeilla on tosi hyvia, vanhat autot liik-
keelle!

Hyvat.

Hyva kevattapahtuma.

Hyva juttu.

Hyvat.

Hyvat markkinat.

Ihan hyva tapahtuma.

Ok.

Ihan mukava tapahtuma.

Tosi hyva.

Ihan ok.

Hyva juttu. Tarjoilu pitaa olla.

Lienee hyva juttu.

Asiallinen tapahtuma.

Hyva tapahtuma.

Hyva homma.

Hyva asia, koska liikkeet on auki viikkonloppuna.
Hyva.

Aika vaisu.

Kattava, monipuolinen.
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Hyva juttu, 16ytyy sunnuntaillekin tekemista.

Kaikki yleisotapahtumat tervetulleita. Kauppa kay muillakin ja on mukavaa
sosiaalista viihdetta.

Hyvé/sopiva ajankohta.

Ruusuja!

Onnistunut.

Ruusuja.

lhan ok.

Kysymys 18. Onko tapahtuma mielestasi tarkea? Miksi on tai miksi ei ole?

TAULUKKO 21. Tapahtuman tarkeys.

Vastaus Lukumaara | Prosenttia
Kylla 61 79,2
Ei 1 1,3
En osaa sanoa 10,4
Vastauk§|a 70 909
yhteensa
Ei vastaus- 7 91
ta
Yhteensa 77 100,0

Lahes 80 prosenttia vastaajista piti Kevatmarkkinoita tarkeana tapahtumana. Vain

yksi vastaaja ei pitanyt tapahtumaa tarkeana.

Avoimen osuuden vastaukset on koottu tahan:

Voi tutustua kaikkiin liikkkeisiin ja autoihin. Tarjoilu tuo silhen oman sava-
yksensa.

Saa joukot liikkeelle.

Arvontoja lisaa.

Samalla kiertaa kaikki liikkeet ja autoliikkeet. Panostaa palveluun kun tie-
taa, etta kilpailua on paljon.

Tulee Ylivieskaan vakea muualta ja nain ollen Ylivieska kehittyy.

Tulee lahdettya liikkeelle kun tempaistaan kerralla.

Joillekin on toisille ei.

Tulee katseltua eri liikkeita.
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— Hyva keino saada ihmiset liikkeelle. Tarjoilu tietysti kuuluu asiaan.

— Naéakee kaikkea uutta.

— Vapaapaivina paasee (lauantai, sunnuntai) liikkeelle.

— Ihan ok.

— Tyoelamassa olevakin kerkiaa tutustua.

— Voi kiertaa kaikki liikkkeet.

— Saa ihmiset liikkeelle.

— Saa ihmiset liikkeelle.

— Kaikki ei kerkia arkena kayda.

— Ihmisten tapaaminen, ostokset, heréatteet, likunta, seurustelu, kaupan-
kaynti.

— Voi tutustua uutuuksiin, kuulee hinnoista, voi tehda arvion omasta autos-
ta.

— Vapaapaiva kierrella.

Yhteenveto tuloksista

Yli puolet vastaajista oli 45-64 —vuotiaita. Tapahtuma vaikuttaa miesvoittoiselta,
silla yli kaksi kolmasosaa vastaajista oli miehia. Puolet vastaajista oli ylivieskalai-

sia.

Joka neljas kavija tuli Kevatmarkkinoille muuten vain, saman verran syyna oli jo-
kavuotinen tapa kayda Kevatmarkkinoilla. Monilla oli my6s aikeena ostaa uusi au-
to, tai ainakin harkitsivat asiaa. Tama on erittain tarkeéaa autoliikkeille. Melko mo-
net juoksivat myds arvontojen ja tarjoilujen perassa. Luonnollisesti myds tarjoukset
houkuttelivat noin joka kymmenetta kavijaa. Myynninedistamistoimenpiteiden voi-

daan taltd osin katsoa onnistuneen.

Suurin osa vastaajista aikoi kayda 1-3 liikkeessa Kevatmarkkinoiden aikana. Kaik-
kia kavijoita ei ole tarkoituskaan houkutella kaikkiin liikkeisiin. Valtaosa vastaajista
tiesi autoliikkeeseen tullessaan Kevatmarkkinoista ja kaksi kolmasosaa tuli liikkee-

seen juuri Kevatmarkkinoiden vuoksi. Auton ostajat varmasti vertailevat tarjouksia
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ja tarjontaa useammassa liikkeessa, mutta pelkat tarjoilujen perasséa juoksijat tus-
kin jaksavat jokaisessa liikkeessa kayda.

Eniten tietoa saatiin Kalajokilaakso-lehdesta, kuusi kymmenesta vastaajasta. Kala-
jokilaakso on yksi tarkeimmista lehdista Ylivieskan alueella. Televisio oli toiseksi
paras tietolahde, se saavutti joka kolmannen vastaajan. Radiomainoksesta tietoa
oli saanut joka viides vastaaja. Muut tietolahteet eivét vastausten perusteella olleet
merkittavid. Ainakin mainostamista Kalajokilaakso-lehdessa kannattaa kayttaa
my0s jatkossa.

Mainosten kokemiseen saatiin melko kehnosti vastauksia. Ne jotka vastasivat,

paaosin pitivat kuitenkin mainoksia onnistuneina.

MTV3:n televisiomainoksesta koettiin saavan riittavasti informaatiota tapahtumasta
ja sita pidettiin suurimmaksi osaksi visuaalisesti miellyttavana. Mainosta pidettiin
miellyttavan kuuloisena ja sen koettiin herattavan mielenkiinnon tapahtumaa koh-

taa.

Jopa kolme neljasosaa vastaajista oli nahnyt Kalajokilaakson mainoksen. Yli 60
prosenttia vastaajista oli sita mielta, ettd mainoksesta sai riittdvasti tietoa tapahtu-
masta. Yli puolet piti mainosta visuaalisesti miellyttavana ja koki mainoksen mie-

lenkiintoa herattavana.

Kalevan lehtimainosta koskeviin kysymyksiin saatiin vain muutamia vastauksia.

Vastaajat pitivat mainosta kuitenkin suurimmaksi osaksi onnistuneena.

Yli puolet vastaajista ei ollut kuullut Radio Pookin mainosta. Vain noin joka neljas
vastasi mainosta koskeviin kysymyksiin. Vastaajat kokivat mainoksen kuitenkin

miellyttavana.

Suurin osa vastauksista saatiin Autotalo Antti-Roikolta, joka oli opinnaytetyon var-
sinainen toimeksiantaja. Vastauksia ei vertailtu eri liikkeiden kesken, silla opinnay-

tetyon tarkoituksena oli tutkia Kevatmarkkinoita yleensa, ei eri liikkeiden kesken.
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Tutkimuksen data toimitetaan toimeksiantajalle, joka voi halutessaan jalostaa tie-
toa eteenpain.

Uusien autojen valikoimaan oltiin pd&osin tyytyvaisia ja myos automallien esilla-

oloon. Myd@s kaytettyjen autojen valikoimaa pidettiin paaosin riittavana.

Tapahtuma sai vain yhdet "risut” — "aika vaisu”. Muutoin tapahtumaa sai "ruusuja”,

sitd pidettiin mukavana ja hyvana tapahtumana.

Lahes nelja viidesta piti tapahtumaa tarkeana. Ainoastaan yksi vastaaja oli taysin
eri mieltd. Tapahtumaa pidettin hyvdna keinona saada ihmiset liikkeelle, my6s
kauempaa. Kevatmarkkinoita pidettiin myés mukavana tapana viettaa vapaapaiva.
Tapahtumassa on helppo tutustua uutuuksiin ja saa hyvia tarjouksia. Saatetaan-
han siella myos tehda herateostoksia. Tavallisena viikonloppuna ei tule niin hel-
posti [ahdettya autokauppoja kiertelemaan. Joku toivoi lisaa arvontoja.
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5 JOHTOPAATOKSET

Opinnaytetyon tekijan mielesta kysely oli lian pitkd. Sen vuoksi moniin kysymyk-
siin jatettiin vastaamatta. Vaikka porkkanana oli osallistuminen 1000 euron matka-
lahjakortin arvontaan, jatettiin moniin kysymyksiin vastaamatta. Arvontaan pystyi
osallistumaan vaillinaisista vastauksista huolimatta. Vastauksia saatiin 77 vaikka
tavoitteena oli 300. Tama tekee prosentteina 25,7. Naistakin 77:std monet kysely-
lomakkeet oli todella vaillinaisesti taytetty. Vastauksista saadaan kuitenkin jonkin-
laista viitetta siitd, onko Kevéatmarkkinoiden jarjestaminen perusteltua ja miksi ih-

miset sinne tulevat.

Mikali kysely olisi ollut mahdollista toteuttaa niin, etta autoliikkeisiin olisi viety tieto-
koneet ja kysely olisi toteutettu esimerkiksi Webropolin avulla, olisi voitu saada
paremmin vastauksia. Kyselyn olisi voinut rakentaa niin, ettei tyhjia vastauksia olisi
mahdollista jattaa. Kyselyn jarjestaminen autoliikkeessa Kevatmarkkinoiden aika-
na oli joka tapauksessa valttAméatonta oikean kohderyhman saavuttamiseksi.

Suurin kavijajoukko oli keski-ikéiset miehet. Tapahtumaan voisi houkutella enem-
man naisia ja nuorempaa vakea. Myos he tarvitsevat autoja ja oheistuotteita. Ta-
ma voisi onnistua esimerkiksi mainostamalla tapahtumaa nuorille aikuisille suun-
natuissa lehdissa. Internetin mahdollisuuksia kannattaisi hyédyntaa. Esimerkiksi
Facebook on suosittu ajanviettopaikka nuorten aikuisten keskuudessa ja sivustolle
voisi ostaa mainospaikkoja. Mainokset tulisi suunnitella huolella, jotta ne saadaan

erottumaan lukuisten muiden joukosta.

Tapahtumaan tultin maksimissaan sadan kilometrin paasta. Autokauppoja voi-
daan tehdd kauempaakin, silla autoja etsitddn autoliikkeiden lisaksi paljon myo6s

Internetin ja lehtien kautta. Internetin aikakautena hintoja on helppo vertailla. Sata
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kilometria on jo kuitenkin aika pitka matka tulla muuten vain kdymaan. Pitkdn mat-

kan paasta tuleville pitda olla hyva tarjous kaytettavissaan, jotta reissu kannattaa.

Vastauksia voidaan pitd&d vain suuntaa-antavina pienen vastausmaaran vuoksi.
Saaduista vastauksista voidaan pitaéa kuitenkin johtopaatoksena, ettd Kevatmark-
kinoita kannattaa edelleenkin jarjestaa, koska kavijat pitavat niista ja jotkut suun-
nittelivat uuden autonkin ostoa tapahtuman yhteydessa. Valtaosa vastaajista pitaa

tapahtumaa tarkeana. Tapahtuma on jokavuotinen perinne.

On hyva pitaa suhdetoimintaa ylla asiakkaisiin, silla auto halutaan usein ostaa tu-
tusta ja turvallisesta liikkeestd, josta se on ostettu aina ennenkin. Kanta-asiakkaille
voisi lahettaa henkilokohtaisen kutsun tapahtumaan. N&ain he tuntisivat itsensa
tarkeaksi autoliikkeelle ja mielenkiinto sailyttdd asiakassuhde liikkeeseen jatkos-

sakin.

Tutkimusongelmana esitettyihin kysymyksiin saatiin suuntaa-antavat vastaukset.
Ylivieskan Autolaakson Kevatmarkkinoiden jarjestaminen on perusteltua. Tapah-
tuma koetaan tarkeana ja saatiin selville syita, miksi ihmiset tulevat Kevatmarkki-
noille. Mielipiteet tapahtumasta selvisivat. Liséksi saatiin jonkinasteinen kasitys
siitd, ovatko mainokset olleet onnistuneita — Kevatmarkkinoilla kavijoiden mielesta

olivat.
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LITTEET

Liite 1. Kyselylomake



Ylivieskan Autolaakson Kevatmarkkinat 2008 / Kyselylomake

Vastaamalla osallistut samalla 1000 euron matkalahjakortin arvontaan! Ar-
vonta suoritetaan 29.4.2008 ja voittajalle ilmoitetaan henkilokohtaisesti seka Kala-
jokilaakso-lehdessa keskiviikkona 30.4.2008. Kaikki kyselyn vastaukset kasitellaan
nimettdmana.
Taustatiedot
1. kasi?

vuotta

2. Sukupuolesi? Rastita.

___hainen
___mies

3. Asuinkuntasi?

Kysymykset Kevatmarkkinoista
4. Tiesitko liikkeeseen tullessasi Kevatmarkkinoista?

_ kylla
__en
__en osaa sanoa

5. Tulitko liikkeeseen Kevatmarkkinoiden vuoksi?

__kylla
___en, olisin tullut muutenkin
___en osaa sanoa

6. Mink&a vuoksi tulit Kevatmarkkinoille?

___muuten vain
___kahvi- tai muun tarjoilun vuoksi
___arvontojen vuoksi

___Minulla on tapana kayda Kevatmarkkinoilla.
___Harkitsen uuden auton ostamista.

___Aion ostaa auton.

___tarjousten perassa

___muu syy, mika?




7. Monessako Autolaakson liikkeessa aiot yhteensa kayda Kevatmarkkinoiden
aikana? llmoita arvioimasi lukumaara.

liikkeessa

8. Mita kautta kuulit / sait tietoa Ylivieskan Autolaakson Kevatmarkkinoista? Ympy-

roi sopiva vaihtoehto. Voit valita useamman vaihtoehdon.

a) televisio (MTV3)
b) sanomalehti (Kalajokilaakso)
c) sanomalehti (Kaleva)
d) radio (Radio Pooki)

e) tutun/ystavan/sukulaisen kautta

f) internetista

milta sivulta/sivuilta?
g) muuten, miten?

h) en tiennyt tapahtumasta etukateen

9. Miten koit MTV3:n tv-mainoksen (mikali olet ndhnyt sen)?
Ympyroi vastauksesi asteikolla 1-5.

o en ole nahnyt ko. mainosta (rasti ruutuun)

5=taysin 4=osittain 3=en o0saa | 2=osittain eri | 1=tdysin eri
samaa mieltd | samaa mieltd | sanoa mielta mielta
Sain  riittavasti
tietoa tapahtu- 5 4 3 2 1
masta.
Mainos oli visu-
aalisesti miellyt- 5 4 3 2 1
tava.
Mainos oli miel-
Iyttavan  kuuloi- 5 4 3 2 1
nen.
Mainos  herétti
mielenkiintoni 5 4 3 2 1
tapahtumaa

kohtaan.




10. Miten koit Kalajokilaakson lehtimainoksen (mikali olet nahnyt sen)?

Ympyroi vastauksesi asteikolla 1-5.

o en ole nahnyt ko. mainosta (rasti ruutuun)

5=taysin 4=osittain 3=en osaa | 2=osittain eri | 1=tdysin eri
samaa mieltd | samaa mieltd | sanoa mieltd mieltd
Sain  riittAvasti
tietoa tapahtu- 5 4 3 2 1
masta.
Mainos oli visu-
aalisesti miellyt- 5 4 3 2 1
tava.
Mainos  heratti
mielenkiintoni 5 4 3 2 1
tapahtumaa
kohtaan.
11. Miten koit Kalevan lehtimainoksen (mikali olet nahnyt sen)?
Ympyroi vastauksesi asteikolla 1-5.
o en ole nahnyt ko. mainosta (rasti ruutuun)
5=taysin 4=osittain 3=en osaa | 2=osittain eri | 1=tdysin eri
samaa mieltd | samaa mieltd | sanoa mielta mielta
Sain  riittavasti
tietoa tapahtu- 5 4 3 2 1
masta.
Mainos oli visu-
aalisesti miellyt- 5 4 3 2 1
tava.
Mainos  herétti
mielenkiintoni 5 4 3 2 1
tapahtumaa
kohtaan.
12. Miten koit Radio Pookin radiomainoksen (mikéli olet kuullut sen)?
Ympyroi vastauksesi asteikolla 1-5.
o en ole kuullut ko. mainosta (rasti ruutuun)
5=taysin 4=osittain 3=en o0saa | 2=osittain eri | 1=tdysin eri
samaa mieltd | samaa mieltd | sanoa mieltd mielté
Sain  riittAvasti
tietoa tapahtu- 5 4 3 2 1
masta.
Mainos oli miel-
lyttdvan  kuuloi- 5 4 3 2 1
nen.
Mainos  herétti
mielenkiintoni 5 4 3 2 1

tapahtumaa
kohtaan.




Muita kysymyksia

13. Autoliike, jossa asioit talla hetkella?

14. Oliko liikkeen, jossa asioit talla hetkella, valikoima mielestési hyva uusien auto-
jen osalta?

___kylla
__ei
___en osaa sanoa

15. Oliko uusia automalleja riittavasti esilla likkeessa, jossa asioit talla hetkella?
___kylla
__ei

___en osaa sanoa

16. Oliko kaytettyjen autojen valikoima mielestasi hyva liikkeessa, jossa asioit talla
hetkella?

___kylla
__ei
___en o0saa sanoa

Avoimet kysymykset

17. Mitd mielta olet Autolaakson Kevatmarkkinoista? Voit antaa risuja ja/tai ruusu-
ja.

18. Onko tapahtuma mielestasi tarkea/tarpeellinen?
___kylla

__ei

___en osaa sanoa

Miksi on tai miksi ei ole?




KIITOS VASTAUKSISTASI JA ONNEA ARVONTAAN! ©

YHTEYSTIEDOT 1000 EURON MATKALAHJAKORTIN ARVONTAA VARTEN.
Arvonta suoritetaan 29.4.2008 ja voittajalle ilmoitetaan henkilokohtaisesti sek&
Kalajokilaakso-lehdessa keskiviikkona 30.4.2008.

Nimi:
Osoite:

Puhelin:

Minké& vakuutusyhtitn asiakas olet?

Jos haluat vakuutustarjouksen Tapiolalta, annathan yhteystietosi!

Nimi:
Osoite:

Puhelin:




