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Opinnaytetyon tarkoituksena oli selvittdd yrityksen asiakasprofiilia ja tutkia, millaiset
tekijat motivoivat asiakkaita saapumaan sisahuvipuisto Funparkiin. Opinnaytetyon toi-
meksiantaja oli Funpark sisahuvipuisto Oy, joka toimii Lempé&&léan Ideaparkissa. Fun-
park sisdhuvipuisto Oy on Pohjois-Euroopan suurin sisahuvipuisto.

Tavoitteena on tuottaa sellaista tietoa yrityksen asiakasprofiilista ja asiakkaiden motii-
veista, mik& voisi olla hyodyllistd Funparkille markkinoinnissa, asiakassuhteiden yllapi-
tdmisessa seké toiminnan kehittdmisessa.

Aineistonkeruumenetelména olivat haastattelut, havainnointi seké kyselytutkimus. Tut-
kimus oli kvantitatiivinen eli méaaréllinen. Kyselylomake oli puolistrukturoitu, sill& se
sisdlsi padasiallisesti monivalintakysymyksid, mutta myods avoimia kysymyksid. Fun-
parkin henkilokunta jakoi lomaketta lipunmyynnin yhteydessa. Kyselylomakkeita jaet-
tiin kuukauden ajan joulu—tammikuussa ja vastausprosentti oli 30. Tutkimuksen teoreet-
tisena viitekehyksend kéytettiin motivaatioteorioita sek& asiakasprofiloinnin teorioita
yhdessa ndihin liittyvien késitteistdjen kanssa.

Tutkimuksen perusteella tyypillinen Funparkissa vieraileva seurue on pirkanmaalainen
ja sithen kuuluu kaksi aikuista ja kaksi lasta, jotka ovat ialtdadn 7-13-vuotiaita. Funpar-
kista on yleisimmin kuultu ystévilta tai tuttavilta ja sielld vieraillaan noin kerran puoles-
sa vuodessa. P&4atos saapua vierailulle on syntynyt samalla viikolla ja vierailupdiva on
lauantai. Vierailun yhteydessé asioidaan yleensd myds muissa Ideaparkin liikkeissé.

Asiakasta on eniten motivoinut vierailulle Funparkin sijainti, lasten toive seké aikai-
semmat kokemukset. V&hiten paatokseen ovat vaikuttaneet kahvilan ja ravintolan tuot-
teet ja palvelut sekd syntymépaivien jarjestaminen.
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ABSTRACT
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The purpose in this thesis was to study the customer profile and to determine the factors
that motivated customers to visit the indoor amusement park Funpark. The thesis was
commissioned by Funpark Ltd which is located in the shopping centre Ideapark in
Lempadala. Funpark is the biggest indoor amusement park in northern Europe.

The aim of this thesis was to obtain information on customers’ motivation and to ex-
plore the customer profile. This information could be useful to Funpark and Ideapark in
marketing, maintaining customer relations and improving operations.

The survey was quantitative. It was implemented as a questionnaire. The used data col-
lection methods were a half-structured questionnaire, interviews and observation. 272
questionnaires were given out for the customers by Funpark staff during one month in
December and January. The response rate was around thirty percent. The used theories
were motivation theories and customer profile theory and the concepts connected to
these subjects.

Based on the results, an example of a typical party consisted of two adults and two chil-
dren aged 7-13. They had heard of Funpark from their friends and visited there approx-
imately once in a half year, usually on Saturdays. They had decided to visit on the same
week.

The biggest motivators to visit Funpark were location, children’s wishes and previous
experiences. The least affecting factors were the products and services of the restaurant
or the café. Celebrating birthday parties in Funpark was also one of the smallest motiva-
tors.

Key words: customer motivation, customer profile, amusement park, experience
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1 JOHDANTO

Funpark siséhuvipuisto Oy on Pohjois-Euroopan suurin sisahuvipuisto, joka sijaitsee
Lempaalassa. Se on avattu vuonna 2012, joten opinndytetydn tekeminen aiheesta on
ajankohtaista, koska yritys on ollut toiminnassa reilun vuoden ja se antoi toimeksian-

non.

Opinnaytetyon tarkoituksena on vastata tutkimuskysymyeksiin, jotka pyrkivat selvitta-
méaan Funpark sisahuvipuisto Oy:n asiakkaiden motiiveja vierailla yrityksessd, seké&
tutkia yrityksen asiakasprofiilia. Asiakasprofiloinnilla voidaan saada arvokasta tietoa
asiakkaista. Yritys voi hyodyntéd tata asiakassuhteiden yllapitamisessa sekd markki-
noinnin suunnittelussa. Asiakkaiden motiiveja selvitettdessa yritys saa tietdd, mika saa

asiakkaan vierailemaan, ja talta pohjalta yritys voi kehittdd omaa toimintaansa.

Taman tyon tavoitteena on tuottaa sellaista tietoa yrityksen asiakkaiden motiiveista ja
asiakasprofiilista, jotka voisivat olla hyddyllisida sek& Funparkille ettd Ideaparkille

markkinoinnissa, asiakassuhteiden yllapitdmisessa ja toiminnan kehittdmisessa.

Tutkimus suoritettiin asiakaskyselynd puolistrukturoidulla kyselylomakkeella, joka
suunniteltiin yhdessa toimeksiantajayrityksen kanssa. Henkilokunta jakoi kyselyloma-
ketta kuukauden ajan sisdhuvipuisto Funparkissa silloin, kun koko huvipuisto oli avoin-

na eli viikonloppuisin ja koululaisten loma-aikoina.

Padkasitteita tydssamme ovat asiakkaan motivaatio, asiakasprofilointi, elamys ja huvi-

puisto. Teorioina kdytdmme motivaatioteorioita seka asiakasprofiloinnin teoriaa.



2 TUTKIMUSSUUNNITELMA

2.1 Tutkimuksen kohde

Taméan opinndytetyon tarkoituksena on selvittad, millaiset tekijat motivoivat asiakkaita
saapumaan sisahuvipuisto Funparkiin. Funpark sisahuvipuisto Oy (jaljempéna Funpark)
sijaitsee Lempaalédssa liikekeskus ldeaparkin ylakerrassa. Tarkoitus on myos selvittéda,
millaiset asiakkaat sinne saapuvat ja mistd. Valitsimme tdmén aiheen, koska Funpark
itsessddn on mielenkiintoinen tutkimuskohde ja toinen opinnédytetyon tekijoista on tyos-
kennellyt yrityksessd. Myds toimeksiantaja halusi meidén tutkivan opinndytetydssamme

asiakkaan motiiveja saapua Funparkiin.

Tavoitteena on selvittda edelld mainitut tekijat ja saada tietoa myos myéhempéaa kayttoa
varten, mika voisi hyddyntaéd seka Funparkia ettd jossain maarin myos Ideaparkia. Py-
rimme saamaan mahdollisimman paljon valideja vastauksia, joiden pohjalta voimme

analysoida tutkimustuloksia kattavasti ja kokonaisvaltaisesti.

2.2 Kasitteet ja teoriat

Paakaésitteind tassd opinndytetydssa ovat asiakasprofilointi, asiakkaan motivaatio, ela-

mys ja huvipuisto.

Motivaatio-sana on alun perin johdettu liikkumista tarkoittavasta latinankielisesta sanas-
ta movere. Nykyaan termi tarkoittaa kayttaytymista virittdvien ja ohjaavien tekijoiden
jarjestelmaa. Tarpeisiin, haluihin ja vietteihin on usein viitattu motivaatiosta puhuttaes-
sa. Motivaatiolla tarkoitetaan motiivien aikaansaamaa tilaa. (Ruohotie 1998, 36-37)
Mikali haluaa motivoida ihmisid, tulee tiedostaa heidan motiivinsa ja tyydyttdd heidéan
tarpeensa (Hagemann 1991, 38). Taytyy siis selvittdé ensiksi asiakkaan motiivit, jotta

asiakas voidaan motivoida saapumaan huvipuistoon.

Huvipuisto on iso alue, jossa on erilaisia virkistystoimintalaitteita, kuten esimerkiksi
karuselli ja vuoristorata. Huvipuistossa on usein myds pelikojuja ja kojuja, joissa myy-
daan ruokaa seka juomaa. (Dictionary.com 2013)



Elamys on moniaistinen ja unohtumaton kokemus. Se koostuu useasta eri tekijasta ja
vaihtelee kokijan mukaan. Eldamys on paljon enemman kuin hyva kokemus. Hyvé ko-
kemus on osana luomassa elamystd, mutta ei ole sité vield yksinaan. Elamyksen synty-
misprosessissa koetaan ja opitaan uusia asioita. Parhaimmillaan eldmys voi muuttaa
kokijan arkipersoonaa tai maailmankuvaa. (Lapin eldmysteollisuuden osaamiskeskus
2009)

Tdassa opinnaytetydssé teorioina kaytetddn motivaatioteorioita seka asiakasprofiloinnin

teoriaa.

Motivaatioteorioita on aikojen saatossa kehittynyt useita erilaisia, aikakaudesta riippu-
en. Klassiset motivaatioteoriat ovat perustuneet fysiologiseen nékdkulmaan, beha-
viorismiin tai psykoanalyysiin. Fysiologiseen nakdkulmaan perustuvassa teoriassa mo-
tiivit tulevat ihmisesta itsestaan, esimerkiksi aivoista tai elimistéstd. Psykoanalyyttisen
teorian mukaan ihminen ei voi tietoisesti hallita muita motivaatiotekijoita kuin fysiolo-
gisia. Behaviorismi perustuu yksilon palkitsemiseen, joka osaltaan lisaa ihmisen moti-
vaatiota. (Salmela-Aro & Nurmi 2002, 11-12)

Ihmiset havaitsevat ja tulkitsevat tilanteita eri tavoin ja heille myds muodostuu erilaisia
odotuksia naiden tulkintojen pohjalta. Motivaation odotusarvoteorian mukaan silloin,
kun ihminen ei koe tehtavaa liian helpoksi tai vaikeaksi, hdn motivoituu tehtévan suorit-
tamiseen. Tasté syntyy odotusarvo. lhmisen on my0s uskottava, etta tehtavésta suoriu-
tuminen tuottaa hénelle toivotun palkkion tai hyddyn, ja ndin syntyy vélinearvo. Mikali
ihminen arvostaa odotettavissa olevaa palkkiota, siséltyy siihen myos yllykearvo. (Ruo-
hotie 1998, 57-58)

Motivaation mittaamiseen on kokeiltu vuosien aikana erilaisia l&hestymistapoja. On-
gelmana on ollut, ettd kdytdnndn mittaaminen ei ole kehittynyt yhtd nopeasti kuin teori-
at. Projektiiviset menetelmét ovat perinteisin tapa mitata motivaatiota. Esimerkiksi Mur-
rayn kehittdmassé TAT-menetelmassa koehenkildille ndytetdan kuvia ihmisisté eri tilan-
teissa ja ndma kertovat kuvassa olevien ihmisten tarinan. Uudempia menetelmia ovat
henkilokohtaisten projektien menetelmat, joita useampikin tutkija on kehittanyt. KaikKki
henkilokohtaisten projektien menetelmat perustuvat henkildiden itsensa kertomiin hen-
kilokohtaisiin tavoitteisiin. (Salmela-Aro & Nurmi 2002, 28-29)



Henkilokohtaisten projektien menetelmid voidaan soveltaa opinndytetydéssamme, sill&
kyselyssimme kysymme vastaajalta hanen omaa mielipidettdén, emmeka yritd vetéa

johtopaatoksia esimerkiksi asiakkaan kayttaytymisesté.

Asiakasprofilointi on prosessi, jossa asiakkaan ostokayttdytymista seurataan jatkuvasti
ja tutkitaan ndin asiakassuhdetta eri kriteereilld. Tall& tavoin saadaan reaaliaikainen ku-
va asiakassuhteesta ja pystytddn parantamaan Kyseistd suhdetta. Padmaara asiakasprofi-
loinnissa on oppia tuntemaan asiakas ja hénen kayttaytymisensd. Asiakasprofiloinnin
tuloksena saatuja tietoja on tarkoitus hyodyntaa asiakassuhteen kehittdmisessa ja yllapi-
tdmisessa. (POllanen 2003, 120)

Opinnaytetytssa ei ollut mahdollista seurata asiakkaan kayttaytymista jatkuvasti, vaan

kyseessa on otos lyhyelté aikavaliltd ja pienestd otantamaarésta.

Jokainen yritys tarvitsee erilaista profilointia, ja ndin ollen jokainen asiakasprofilointi
on erilainen, eika yhta tiettya kaavaa profilointiin ole. P6llanen on teoksessaan mainin-
nut erilaisia muuttujia, joilla asiakkaita voi profiloida esimerkiksi kirjakaupassa. RFM-
profiililla asiakkaat luokitellaan viimeisimmastd asioinnista kuluneen ajan (Recency),
kayntitiheyden (Freqvency) ja ostosumman perusteella (Monetary). Asiakassuhteen vai-
he kertoo, onko asiakas ensimmadista kertaa kdyméssa vai onko hén saannollinen kévija.
Lukemispreferenssit kertovat, mistd asiakas pitédé ja mita han suosii, esimerkiksi minka
tyyppisista teoksista hédn on kiinnostunut. Tarjontastatus kertoo, miten tarjoukset ovat
asiakkaaseen vaikuttaneet; millaisia mainoksia asiakkaalle on lahetetty ja miten han on
niihin suhtautunut. Talla voidaan tdsmentaa tulevaisuuden markkinointi juuri kyseiselle
asiakkaalle. Kanavakaytto pitaa sisallaan tiedon siit4, mitd kanavaa asiakas kdyttaa saa-
dakseen tietoa yrityksestd. Asiakkaan tyytyvaisyys- ja palautetilanne on yksi muuttujista
ja siitd saadaan tietoa asiakastietojérjestelméan tallennetuista palautteista. Suosittelija-
status merkitaan asiakastietojarjestelmaén ja se antaa tietoa siitd, suositteleeko asiakas
yritystd muille. Asiakkaan eldménvaiheella on myods merkitystd asiakkuuteen. Elaman-
vaihestatus kertoo, missé eldménvaiheessa asiakas on. Tarkeitd tapahtumia kuluttaja-
markkinoinnin kannalta ovat mm. tdysi-ikéisyys ja lasten saaminen. (P6llanen 2003,
121-127)
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Néista Pollasen mainitsemista muuttujista tahan tutkimukseen Funpark Oy:n asiakkaista
sopivat “asiakassuhteen vaihe” ja “kanavakaytt6”. Tutkimukseen voi soveltaa myds
asiakkaan preferensseja, jotka liittyvat asiakkaan motiiveihin saapua Funparkin asiak-

kaaksi.

Ylikosken (2000, 178-179) mukaan asiakassuhde kehittyy vaiheittain. Ensimmainen
vaihe on tietoisuus. Tassé vaiheessa asiakas on tietoinen yrityksestd. Seuraava vaihe on
tutustuminen, jolloin asiakas kayttda yrityksen palvelua ensimmaista kertaa. Suhteen
syveneminen on kolmas vaihe, jossa asiakas kayttaa toistuvasti yrityksen palveluja. Nel-
jas vaihe on sitoutuminen. Tassé vaiheessa asiakas kayttaa yrityksen palveluja joko tie-
toisesti tai tiedostamattaan pidemmalld aikavalilla. Viides vaihe on suhteen paattymi-
nen. Tassa vaiheessa asiakas lopettaa yrityksen palvelun kéyton tai siirtyy toisen yrityk-
sen asiakkaaksi. (Ylikoski 2000, 178-179)

Lovelockin ym. (1999) mukaan avustuspalvelu tarkoittaa palvelua, joka avustaa tuotteen
tai palvelun kayttod, ja joka on valttaméton palvelu. Tukipalvelulla tarkoitetaan palve-
lun kéayttoa helpottavia ja mukavoittavia palveluita. Nama palvelut eivét ole vélttdmat-
tOmié tuotteen tai palvelun kannalta, mutta ne lisddvat asiakkaan mukavuutta. (Ylikoski
2000, 225)

2.3 Tutkimuskysymykset

Tarkein tutkimuskysymys tassé tydssé on *mika saa asiakkaan saapumaan Funparkiin?’.
Haluamme selvittad asiakkaan motiiveja, miksi asiakas saapuu Funparkiin ja mitké teki-
jat ovat siihen vaikuttaneet. Ovatko esimerkiksi muiden ihmisten mielipiteet vaikutta-
neet paatokseen vai ei? Missé vaiheessa paatos saapua on syntynyt? Tarkoituksenamme
on myos selvittaa asiakasprofiilia, eli millaiset asiakkaat vierailevat Funparkissa, kuinka
monen ja minké ikaisten lasten kanssa he ovat vierailulla, ja missé he asuvat. Pyrimme
myo6s selvittdmaan, vierailevatko asiakkaat muualla Ideaparkissa Funpark-vierailunsa

aikana, vai viettavétko he koko paivan sisahuvipuistossa.
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2.4 Aineisto ja menetelmat

Aineistona kaytdmme tdssé tyossa kyselylomakkeen vastauksia, internet-sivuja, haastat-
teluja seké havainnointia. Kyselylomakkeen laadimme mahdollisimman yksinkertaisek-
si ja ilman ylimaaraisia kysymyksid, jotta saisimme mahdollisimman paljon ja selkeita
vastauksia. Kyselylomakkeita jaetaan Funparkissa sen aukioloaikoina kaikille kavijoille.
Kyselyyn vastaamisen kannustimena toimivat Funpark-riemurannekelahjakortit, joita
arvotaan vastanneiden kesken. Kyselylomakkeita painetaan 300 kappaletta ja vastauksia

odotamme vahintaan 100.

Kvantitatiivinen tutkimus tarkoittaa maarallistd tutkimusta. Siind kaytetddn valmiita,
strukturoituja tai avoimia kysymyksid. Nailla kysymyksilld halutaan selvittdd ilmioon
liittyvien asioiden esiintymistiheyksié (eli frekvenssejd). Joskus kdytetddn myos haastat-
teluja, mutta ei niin paljon kuin kvalitatiivisessa eli laadullisessa tutkimuksessa. Kvanti-
tatiivinen tutkimus pyrkii yleistdimaén; otetaan pieni otos, jonka vastauksien voidaan
katsoa edustavan koko joukkoa. (Kananen 2008, 10-11)

Kanasen (2008, 10-11) kayttdméan ldhteen mukaan kvantitatiivinen tutkimus perustuu
positivismiin. Positivismin pyrkimys on tuottaa perusteltua, yleistettavaa ja luotettavaa
tietoa mittaamalla. Siind korostetaan tiedon perusteluja, luotettavuutta ja yksiselittei-
syyttd. Positivismin tavoitteena on selvittdd absoluuttinen ja objektiivinen totuus. (Ka-
nanen 2008, 10-11)

Empiirinen eli kokeellinen tutkimuksemme on kvantitatiivinen, koska haluamme selvit-
tdd madréllisesti vastaajien samat motivaatiot saapua Funparkiin. Kyselylomakkees-
samme ei ole demografisten ja henkil6tietojen liséksi yhtd&n avointa kysymystd, joten
vastaukset ovat helposti vertailtavissa toisiinsa.

Aineiston kerd&@misen jalkeen kootaan kaikki tiedot yhteen, karsitaan epévalidit vastauk-
set pois seka arvioidaan, onko vastauksia saatu tarpeeksi. Tietojen analyysimenetelména
kéytetddn tilastollisia tiedonkasittelymenetelmid joiden avulla lasketaan prosentteja ja
maarid. Tuloksia havainnollistetaan myds visuaalisin keinoin, esimerkiksi kuvioiden

avulla.
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Tiedonkeruumenetelmana on puolistrukturoitu kyselylomake. Valmiit vastausvaihtoeh-
dot helpottavat analysointia ja vastausten yhteenvetoa. Kyselylomakkeessa selvitetédan
asiakasprofiilia eli asiakkaan perustietoja sek& motiiveja saapua Funparkiin. Kaikissa
kyselylomakkeen kysymyksissa annetaan vastaajalle mahdollisuus valita ainoastaan
yksi vastausvaihtoehto. Tdma antaa opinnaytetyohomme selkeitd vastauksia, joiden tul-
kinnassa ei voi tulla véarinkasityksid. Analyysimenetelmana kaytetddn tiedonkasittely-
ohjelma Excelid, jolla my6s tehd&én taulukoita ja kuvioita havainnollistamaan tuloksia.

2.5 Tutkimuksen kulku

Kolmannessa luvussa esittelemme opinndytetydomme toimeksiantajan Funpark siséhuvi-
puisto Oy:n ja kerromme yleisesti sen palveluista ja tuotteista. Kerromme myos yrityk-
sen toiminnasta sekd HopLop-konsernista, johon Funpark sisahuvipuisto Oy kuuluu.
Selvenndmme, miten ndma kaksi yritystd ovat toisiinsa kytkoksissd. Neljannessé luvus-
sa on esitelty kyselyn tulokset. Vertailemme vastauksia toisiinsa ja muodostamme graa-
fisia kuvioita ja taulukoita havainnollistamaan kyselyn tuloksia. Kasittelemme ja analy-
soimme kyselyn tuloksia aineistomme perusteella sekd teemme esimerkin stereotyyppi-
sestda Funparkin asiakasseurueesta. Viides luku on pohdintaa, jossa esittelemme ana-

lyysimme johtopaatokset.
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3 FUNPARK SISAHUVIPUISTO OY

3.1 Yrityksesta

Funpark sisahuvipuisto Oy:n liikeideana on tuottaa asiakkaalle elamyksi& siséhuvipuis-
ton ja sen oheispalveluiden avulla. Funpark sisahuvipuisto Oy sijaitsee Lempaélén
Ideapark-kauppakeskuksen ylakerrassa ja on Pohjois-Euroopan suurin sisahuvipuisto
(Funpark Oy 2013). Funpark Oy on rekisterdity kaupparekisteriin osakeyhtiona
9.2.2012 ja se on avattu neljd kuukautta myéhemmin (15.6.2012) yleisolle (Jarvinen
15.11.2013). Yhteens&d huvipuiston kaytdssd on 15500 neliometrid. Sisahuvipuiston
pinta-ala on 10 500 m? minka lisaksi huvipuiston ulkoalue on 5000 m? (liite 1). (Jarvi-
nen 15.11.2013)

Funparkissa on huvipuistolaitteiden lisdksi kahvila, ravintola sek& ulkoalue, joka on
auki kesaisin saan salliessa. Ulkoalueella on my6s huvipuistolaitteita, joihin padsee sa-
malla sisddnpadsymaksulla kuin muuallekin Funparkiin. Funparkissa on kesélla jarjes-
tetty myos litkunnallisia lastenleirejd, jotka ovat maanantaista perjantaihin kestavia péi-
vasaikaan jarjestettavid keséleireja. (Funpark Oy 2013)

Asiakkaina Funparkissa perheiden ja lasten liséksi ovat yritykset ja esimerkiksi urheilu-
seurat. Funparkissa on mahdollista jarjestdd niin yritys- ja yksityistilaisuuksia kuin
myds syntymapaivia oheispalveluineen ja ne jarjestetddn yhteistyossd HopLop Oy:n
kanssa (Funpark Oy 2013).

Funparkin péasylippuina toimivat rannekkeet. Rannekkeita on kahdenlaisia; naperoran-
neke sek& riemuranneke. Riemuranneke on tarkoitettu yli 100 cm pitkille lapsille ja sill&
péaasee jokaiseen laitteeseen, joiden pituusrajakriteerit he tayttavat. Alle metrin mittai-
selle lapselle on ostettavissa edullisempi naperoranneke, joka oikeuttaa paasyn laittei-
siin pituuden sallimissa rajoissa. Alle vuoden ikéiset sylilapset ja valvova aikuinen péé-
sevét huvipuistoalueelle veloituksetta. Alle 10-vuotias voi tulla Funparkiin ainoastaan
valvovan aikuisen seurassa. Valvova aikuinen voi ostaa itselleen erikseen laitelipun,
jonka voi kayttéda yhteen laiteajokertaan. Osa peleista ja laitteista toimii poleteilla, joita

saa rannekkeen mukana tai erikseen ostettuina. (Funpark Oy 2013)
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Funpark on osa HopLop-konsernia, joten Funparkiin sisdltyy myds HopLop Ideapark,
joka on avoinna koko viikon. Funparkin siséhuvipuistopuoli on avoinna viikonloppuisin
ja koululaisten loma-aikoina, jolloin HopLop Ideaparkiin padsee samalla sisééan-
paasymaksulla kuin Funparkiin. (Funpark Oy 2013)

Funpark sisédhuvipuiston kahdesta suurimmasta omistajasta toinen on HopLop Oy ja
toinen on yksityishenkild Toivo Sukari. Funpark Oy omistaa huvipuiston laitteet ja ka-
lusteet. Yritys omistaa myds liiketoiminnan seké bréandin, mutta HopLop on huvipuiston
operaattori ja néin ollen se vastaa huvipuiston péivittdisesta toiminnasta. HopLop vastaa
muun muassa henkilostosta, markkinoinnista, koneiden huollosta sekd muista kaytén-
non asioista. (Jarvinen 15.11.2013)

3.2 Huvipuistolaitteet Funparkissa

Funparkista 10ytyy erilaisia huvipuistolaitteita ja viihdykkeitd, joten jokaiselle seurueen
jasenelle 16ytyy tekemistd. Osaan laitteista on 100 tai 120 cm pituusraja turvallisuus-
syista ja/tai ikéraja jannittdvan sisallon vuoksi. Turvallisuussyisté laitteisiin on myos
painorajoituksia, esimerkiksi Kuulassa asiakkaan maksimipaino on 100 kg. (Funpark
Oy 2013)

Perinteisid huvipuistolaitteita edustavat keinukaruselli, merirosvolaiva, torméilydonitsit,
junarata seké& vuoristorata. Paan saa pyoralle Kuulassa, joka pyorii 360 astetta asiakkaan
istuessa sen sisélld, tai Spinnissd, joka pyorii U:n muotoisella radalla. Luonnollisesti
huvipuistosta 16ytyy myods Kauhukellari, jossa on erilaisia pelottavia efektejd. Korkean-
paikan kammoisille Tahtitorni ei sovi, koska laitteessa asiakkaat menevét nopeasti ylos
ja alas. Myoskin kiipeilyseinalla padsee korkealle. (Funpark Oy 2013)

Uudempaa teknologiaa Funparkissa on myds runsaasti Euroopan moderneimpien virtu-
aalilaitteiden muodossa. Funpark on sijoittanut erilaisiin simulaattoreihin, joita ovat
Kapseli-simulaattori, lentosimulaattori sekd golfsimulaattori. Nopeutta ja ketteryyttad
mitataan TimeFreak-laitteessa, jossa tarkoituksena on yrittdéd saada kiinni ympaérilla syt-
tyvié ja sammuvia led-valoja. Myds Mahdoton tehtéva vaatii ketteryyttd; asiakkaan tu-
lee selviytya laseresteistd mahdollisimman nopeasti koskematta niihin (kuva 1). (Fun-
park Oy 2013)
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KUVA 1. Mahdoton tehtéva (Funpark Oy 2013).

Vanhemmille kavijoille mielenkiintoista tekemista on kisailla nykyaikaisilla varusteilla
lasersodassa tai kokea 6D-elokuvia, joissa elokuvaeldmyksissé penkit heiluvat ja vesi-
sekd tuuliefektit ovat omassa roolissaan. XD-elamyksessa asiakas paésee itse osallistu-

maan tarinan kulkuun (kuva 2). (Funpark Oy 2013)

KUVA 2. XD ride (Funpark Oy 2013).

Pelittdmdssa voi testata taitojaan erilaisten pelien parissa. Pelittdmon alueella osa peleis-
t4 toimii poleteilla ja peleja 10ytyy laidasta laitaan: ajopeleista tanssipeleihin. Poletteja

saa rannekkeiden mukana ja niitd voi ostaa tarvittaessa myos lisdd. Pelittdmoon kuulu-
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vat myds Supermuuvi ja Jalkaralli -alueet. Supermuuvissa laitteena ovat Microsoftin
Xbox Kinect -pelikonsolit, joissa ohjaimena kdytetddn omaa vartaloa. Jalkarallissa puo-
lestaan on interaktiivinen pelialusta, jossa pelataan painelemalla kuvioita jaloilla. (Fun-
park Oy 2013)

Kesélla ulkoalueen huvittelulaitteet ovat kdytossa séan salliessa. Naihin huvittelulaittei-
siin kuuluvat esimerkiksi minigolf-rata, esterata sekda Benjipomppu. Benjipompussa
huvittelija laitetaan trampoliinilla valjaisiin mikd mahdollistaa pomppimisen todella
korkealle (kuva 3). Ulkoalueella on monia veteen liittyvia huvituksia, muun muassa

Ranni, joka on vesiliukumaen ja pomppulinnan yhdistelmé&. (Funpark Oy 2013)

KUVA 3. Benjipomppu (Funpark Oy 2013).

HopLop-puiston puolella on tekemista pienemmille lapsille; sieltd 16ytyy erilaisia leik-
kimoduuleja seikkailuratoineen, pomppulinnoja sek& karuselleja. Jattitrampoliineilla
lapset pdédsevat purkamaan energiaansa. Polkuautoilla sek& poletilla toimivilla autoilla
perheen pienimmatkin p&asevat kokeilemaan ajotaitojansa. Piraattitaistelussa riitta
toimintaa suuremmallekin joukolle. (Funpark Oy 2013)
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KUVA 4. Funparkin logo (Funpark Oy 2013).

3.3 HopLop Oy

HopLop Oy on rekisterdity osakeyhtiona kaupparekisteriin 21.12.2005 (Jarvinen). En-
simméinen HopLop-puisto avattiin VVantaalle vuonna 2006. HopLop Oy on siséseikkai-
lupuistojen ketju, jonka tarkoituksena on tarjota pienille lapsille turvallinen, kehittavé ja
hauska leikkimisymparistd. HopLop-sisaseikkailupuistoista 16ytyy tekemista myds van-
hemmille, joten puistossa viihtyy koko perhe vuoden jokaisena péivana. (HopLop Oy
2011)

HopLop-puistoissa on eroavaisuuksia eri puistojen valilla, mutta jokaisessa puistossa on
pienemmille lapsille soveltuvia, turvallisia huvituksia; seikkailulabyrintti seké kiipei-

lyyn ja pomppimiseen kannustavia vélineitd. (HopLop Oy 2011)
Ympari Suomen on rakennettu 15 sisdhuvipuistoa, Rovaniemeltd Etela-Suomeen. Hop-

Lop-seikkailupuistojen palveluihin kuuluvat lasten syntymépaivat, liikuntapalvelut,

ryhmépalvelut seka yrityspalvelut. (HopLop Oy 2011)

Lo

KUVA 5. HopLopin logo (HopLop Oy 2011).
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4 KYSELYN TULOKSET

4.1 Kysely kdytannossa

Aloitimme kyselyn kaytdnnon toteuttamisen suunnittelemalla kyselylomakkeen yhdessa
yrityksen kanssa ottaen huomioon yrityksen toiveet, mitd yritys halusi opinndytetyssa
tuotavan esille. Kysely jérjestettiin lipunmyynnin yhteydessa viikonloppuisin ja koulu-
laisten lomapdivind. Ensimmaisend paivana olimme itse jakamassa lomakkeita asiak-
kaille, mutta jatkossa kassahenkil6std jakoi asiakkaille opinndytetyon kyselylomakkeita
ja samalla kertoi opinndytetydsta seké tietenkin vastaamiseen motivoivasta arvonnasta.
Teimme kassahenkilostdlle ohjeet, miten he esittaisivat kyselyn asiakkaalle (liite 2).
Pyysimme heitd antamaan yhden kyselylomakkeen per perhe tai porukka. Asiallisten
vastausten saamiseksi halusimme suunnata kyselyn aikuisille, joten lomake annettiin
maksajalle. Vastaajat palauttivat lomakkeen uloskdynnin yhteyteen sijoitettuun vastaus-

laatikkoon, jonka Funparkin henkildkunta iltaisin tyhjensi.

Tulostimme kyselylomakkeita yhteensd 300 kappaletta, joista Funparkin asiakkaille
pystyttiin jakamaan 272 kappaletta kyselymme toteuttamisen aikana. Palautettuja lo-
makkeita oli 82 kappaletta, joista epévalideja vastauksia 4 kappaletta. Epavalidit vasta-
ukset olivat epaasiallisia tai lomakkeen jattaja oli antanut yleista palautetta Funparkille,
jolla ei meidén opinndytetydmme kannalta ollut merkitystd. Vastausprosentti kyselys-
sdmme oli néin ollen 30,1 %, eli ldhes yksi kolmasosa. Liite numero 3 on esimerkki

vastatusta kyselylomakkeesta.

Itse paikalla ollessamme jaoimme kyselylomakkeita kassan vieressd myyntitapahtuman
jalkeen. Huomasimme, etté asiakkaiden reaktiot olivat erilaiset riippuen siitd, mita kyse-
lylomaketta antaessa sanoi. Esimerkiksi aloitus “haluatteko osallistua kyselyyn...” sai
yleisimmin vastaukseksi ei kiitos”, mutta kun aloituksen muotoili esimerkiksi muotoon
“meilla olisi tadssé opinndytety6hon liittyva kysely, johon vastaamalla on mahdollista
voittaa...”, asiakkaiden asenteet olivat positiivisemmat ja heiddn mielenkiintonsa heré-
si. Tuntui siltd, ettd kun mainitsi sanat ”opinndytetyd” ja ”palkinto”, ihmiset olivat kiin-
nostuneempia ottamaan lomakkeen ja tayttdmaan sen. Paasylipun ostamisen jalkeen
perheilld oli yleens& kiire riisumaan ulkovaatteet pois ja lapsilla kiire paasta pitaméaan
hauskaa. Kassalla myyntitapahtuman yhteydessa asiakas on kuitenkin vastaanottavai-
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sempi tiedolle, koska siind tilanteessa asiakas saa muutakin tietoa Funparkista. Né&in
ollen pdaddyimme alkuperdisen suunnitelman mukaan siihen, ettd lomakkeita jaetaan

kassalla lipunmyynnin yhteydessa.

Kyselytutkimuksen suoritettuamme kokosimme ja numeroimme vastaukset, seka lai-
toimme vastaukset Excel-taulukointiohjelmaan lomakkeittain. Excelilld teimme Pivot-
taulukoita, joiden avulla analysoimme vastaukset. Tdma mahdollisti myos eri tekijoiden
ristiintaulukoimisen. Koska yhtend vastaamisen motivoijana oli vastaajien kesken suori-
tettava arvonta, lopuksi suoritimme myds arvonnan, jossa viisi onnekasta voitti itselleen
riemurannekelahjakortit, jotka sitten postitimme asianosaisille saatekirjeen kanssa (liite
4).

4.2 Likert-asteikon kayttaminen

Likert-asteikkoa kaytettdessa vastaajat arvioivat, kuinka hyvin vaittdmat kuvaavat hei-
dan omia asenteitaan. Asteikko on sarja véittdmid, joihin annetaan viisi vastausvaihto-
ehtoa. Vastausvaihtoehdot pisteytetddn ja kokonaispistemaard saadaan, kun lasketaan
yhteen kunkin osion pistemaéra. (Erwin 2001, 66-69)

Kyselyssa kaytimme sovellettua Likert-asteikkoa kysymyksessd, jossa halusimme sel-
vittad, kuinka paljon eri tekijat ovat vaikuttaneet asiakkaan paatokseen tulla vieraile-
maan Funparkissa. Kysymyksessamme oli nelj4 vastausvaihtoehtoa viiden sijasta, koska
emme halunneet sisallyttdd vastausvaihtoehtoihin vaihtoehtoa ”en osaa sanoa”, vaan

vastaamatta jattdminen kertoo, ettei vastaaja osaa esittda kysymykseen mielipidetta.

4.3 Vastaajien taustatiedot

4.3.1 Vierailun paivamaara

Kyselylomakkeemme ensimmainen kysymys oli vierailun paivamaara. Ndma vastaukset

lajittelimme viikonpéivittdin. Koska Funpark on avoinna ainoastaan perjantaista sun-

nuntaihin sek& koululaisten lomapaiving, oli mielenkiintoista tietdd, mika naisté paivista

vetdd eniten asiakkaita. Kyselydmme jaettiin joulu- ja tammikuussa, joten siihen véliin



20

osui paljon lomapaiviéa ja se ndkyy myos vastauksissa. Vastauksista 11 on annettu ndina
lomapaivind, jolloin Funpark ei olisi normaalisti auki. Suurin osa vastauksista oli annet-
tu lauantaina (35 kappaletta) ja seuraavaksi eniten perjantaina (19). Sunnuntaina vastaa-
jista oli kdymadssd 11. Lauantai vaikuttaisi olevan suosituin vierailupdiva, joskin tétéa
tilastoa voi vaarentda se, miten Funparkissa on ehditty kyselylomaketta jakamaan. So-
vimme ennen kyselyn aloittamista, ettd mikali huvipuistossa on muutenkin todella vil-

kasta, jatetaan kyselylomakkeiden jakaminen rauhallisempaan péivaan.

4.3.2 Vastaajien asuinpaikkakunta

Toisessa kysymyksessd selvitimme vastaajien asuinpaikkakuntaa. Yhteensd saimme
vastaukseksi 31 eri paikkakuntaa, jotka lajittelimme sitten maakunnittain (kuvio 1). Sel-
kedsti suurin osa vastaajista (61 %) oli pirkanmaalaisia. Seuraavaksi suurimmat edustet-
tuina olleet maakunnat olivat Uusimaa (13 %) sekd Kanta-H&me (12 %). Muiden maa-

kuntien osuudet jaivat kolmeen prosenttiyksikkdon tai sen alle.

Pirkanmaalaisista vastaajista 11 oli saapunut Funparkiin Tampereelta ja 10 vastaajaa
Lempéalastd, Funparkin kotikunnasta. Kauimmaiset vierailijat olivat saapuneet Vaasas-
ta Lempéalaan.

Eteld-Pohjanmaa
1%

Kanta-Hame

Uusimaa 12 %

13%

Satakunta
Paijat-Hané %

3%
Pohjanmaa
3% x

Pirkanmaa
61%

Kuvio 1. Vastaajien asuinpaikkakunnat prosentteina.
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4.3.3 Mukana olevien lasten (alle 18-vuotiaat) lukumaara

Kyselymme kolmannessa kysymyksessd tuli ilmoittaa mukana olevien alle 18-
vuotiaiden lasten lukumaard. Vastaukset asettuivat yhden ja seitsemén lapsen véliin
(kuvio 2). Vastaajista suurin osa, 36, oli mukana kahden lapsen kanssa. Yhden lapsen
kanssa oli vastaajista 15. Kolme lasta oli mukana 14:sta vastaajista. Nama vaihtoehdot

muodostivatkin suurimman osuuden, yhteensa 65 kappaletta.

Vastaajista neljan lapsen kanssa oli 4. Viiden lapsen kanssa liikenteessa oli 5 vastaajaa

ja seitseman lapsen kanssa oli yksi vastaaja. Kolmessa lomakkeessa vastaus jéi tyhjaksi.

40
35
30
25

20

36

15 15 14

10

5 4 ° 3

O mE 0 . =
1 2 3 4 5

7 (tyhja)

Kuvio 2. Vastaajien mukana olleiden lasten lukumé&éra. N=78.

4.3.4 Mukana olevien aikuisten (yli 18-vuotiaat) lukuméaara

Seuraava kysymyksemme koski mukana olevien aikuisten (yli 18-vuotiaat) lukumaaréa.
Neljéalla vastaajista ei ollut mukana yhtaan yli 18-vuotiasta aikuista (kuvio 3). 29 vastaa-
jan seurueeseen kuului vain yksi aikuinen. Kaksi aikuista oli matkassa 39 vastaajalla.

Tyhjaksi tdmé kohta jai kuudella vastaajalla.
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Kuvio 3. Mukana olleiden aikuisten lukumaara. N=78.

4.3.5 Mukana olevien lasten iat (alle 18-vuotiaat)

Yksi olennainen taustatieto opinndytetydssamme oli, minka ikéisia lapsia Funparkissa
kay. Kysymyksessd oli avoin vastauskohta, johon vastaaja luetteli kaikkien alle 18-
vuotiaiden mukanaolijoiden iat. Selkeyttaédksemme vastauksia ryhmittelimme vastauk-
set ikaluokkiin. Ikaluokkamme olivat 0-3-vuotias, 4-6-vuotias, 7-9-vuotias, 10-13-
vuotias sekd 14-17-vuotias.

Kaikki vastaukset yhteenlaskettuna kyselymme vastaukset koskivat 171 alle 18-
vuotiasta lasta. Lasten suurin ik&luokka olivat 7-9-vuotiaat (33 %) seka yhden prosent-
tiyksikon verran véhemman 10-13-vuotiaat (32 %) (kuvio 4). Méaréllisesti véhiten oli
lapsia, jotka sijoittuivat haitariin 14-17-vuotiaat, heitd oli kahdeksan vierailemassa
Funparkissa.
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M 0-3-vuotiaita W 4-6-vuotiaita ™ 7-9-vuotiaita

10-13-vuotiaita = 14-17-vuotiaita

5%

32 %

Kuvio 4. Mukana olleiden lasten ik&jakauma prosentteina.

4.3.6 Vastaajien kayntitiheys

Kuudennessa kysymyksessa selvitimme, kuinka usein vastaajat kdyvat Funparkissa.
Annoimme kuusi vastausvaihtoehtoa; tdma on ensimmadinen Kerta, kerran vuodessa,
kerran puolessa vuodessa, kerran kolmessa kuukaudessa, kerran kuussa ja useammin.
Vastaajista 22 oli Funparkissa ensimmadista kertaa eli 28 % kavijoista (kuvio 5). Kerran
kolmessa kuukaudessa kévi vastaajista 14 (18 %). Kerran kuussa kavijoita oli 4 (5 %).
Vastaajista 23 (29 %) k&vi Funparkissa kerran puolessa vuodessa ja kerran vuodessa
kavijoitéa oli 13 (17 %). Kukaan vastaajista ei kdynyt useammin kuin kerran kuukaudes-
sa. Kahdessa lomakkeessa vastaus jéi tyhjaksi.
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3%

B Ensimmainen kerta

W Kerran kolmessa
kuukaudessa

M Kerran kuussa

m Kerran puolessa vuodessa

Kerran vuodessa

(tyhja)

Kuvio 5. Vastaajien kdyntitiheys.

Kaksi vaihtoehtoa nousi suosituimmaksi vastaajien keskuudessa. Suurin osa vastaajista
(29 %) kavi Funparkissa kerran puolessa vuodessa, toiseksi suurin osuus (28 %) oli
Funparkissa ensimmaisté kertaa. Kerran kolmessa kuukaudessa k&vijoita oli myds mel-
kein yhté paljon kuin kerran vuodessa kévijoita (18 ja 17 %).

Asiakassuhteen eri vaiheet (Ylikoski 2000, 178-179) nousevat tdaman kysymyksen koh-
dalla esille. Tahan kyselyyn vastanneista suurin osa on suhteen syvenemisvaiheessa,
koska he eivat ole ensikertalaisia, mutta ei ole viela sitouttaneet itseadn yritykseen. En-
simmaistd kertaa yrityksessa vierailevat ovat Ylikosken maaritelmien mukaan tutustu-
misvaiheessa. Koska Funpark on toiminut vasta niin véhan aikaa, ainoastaan kerran
kolmessa kuukaudessa tai sitd useammin kdyvét voidaan mieltdd sitoutuneiksi asiak-
kaiksi.

4.3.7 Vierailupaatoksen syntyvaihe

Halusimme myos selvittad, kuinka aikaisessa vaiheessa asiakkaat tekevét padtoksen
Funparkiin saapumisesta. Annoimme viisi vastausvaihtoehtoa; kuukausia sitten, muu-
tama viikko sitten, talla viikolla, tdnaén ja ldeaparkissa asioidessa. 10 vastaajista ilmoit-
ti tehneensa paatoksen jo kuukausia sitten (kuvio 6). Paatoksen oli muutama viikko sit-
ten tehnyt 21. Vastaajista 27 ilmoitti p&atoksen syntyneen talla viikolla. Vaihtoehdon
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”tandan” valitsi 15 vastaajaa. Kolme vastaajista teki paatoksen ldeaparkissa asioidessa.

Kaksi lomaketta jai timén kysymyksen osalta tyhjaksi.

30
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Ideaparkissa  Tandan  Talla viikolla Muutama  Kuukausia (tyhja)
asioidessa viikko sitten sitten

Kuvio 6. Vierailup&atoksen syntyvaihe. N=78.

4.3.8 Vastaajien vierailu muissa Ideaparkin liikkeissd saman paivan aikana

Seuraavassa kysymyksessd halusimme selvittdd, kayttavatkd vastaajat muitakin
Ideaparkin palvelua vai onko Funpark ainoa kohde vierailun aikana. Lomakkeisiin lai-
tettiin kaksi vastausvaihtoehtoa; kylla ja ei, Funpark on ainoa kayntikohde. Kuten kuvi-
osta 7 ndhdaén, 58 vastaajaa (75 %) ilmoitti kdyvansa myos muissa Ideaparkin liikkeis-
sé. Vastaajista 19:lle (24 %) Funpark oli ainoa kdyntikohde. Tyhjia vastauksia oli yksi.
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Kuvio 7. Vastaajien vierailu muissa Ideaparkin liikkeissa.

Vastausjakauma oli odotusten mukainen. Havainnoinnin perusteella asiakkaat kayvat
vahintdan ruokakaupassa Funparkin lisaksi. Perheet myds saattavat hajaantua Ideapar-
kin vierailun ajaksi; esimerkiksi isd voi lahted lasten kanssa Funparkiin huvittelemaan ja

aiti ostoksille muualle Ideaparkiin.

4.3.9 Vastaajien ensisijainen tiedonléahde

Yhdeksannessé kysymyksessa selvitimme, mista vastaajat ovat saaneet ensisijaisesti
tiedon Funparkista. Kysymyksessa tuli valita vain yksi vastausvaihtoehto. Moni oli kui-
tenkin valinnut useamman, mink& vuoksi jouduimme hylk&&main monen lomakkeen
vastaukset tdmén kysymyksen osalta. Viimeisessé vastausvaihtoehdossa annoimme asi-
akkaalle mahdollisuuden kirjoittaa itse tiedonldhteensd, mikali han ei 16yd& sopivaa
vaihtoehtoa valmiista vastauksista. Vastausvaihtoehdot olivat; lehdestd, Funparkin net-
tisivuilta, sosiaalisesta mediasta (esim. Facebook, Twitter), televisiosta, Funparkin ul-

komainonnasta, ystavilta tai tuttavilta ja muulta, mista?

Ensisijaisesti lehdesta tiedon saaneita oli 8. Funparkin nettisivuilta tiedon olivat saaneet
5 vastaajaa (kuvio 8). Sosiaalisesta mediasta tietoa olivat I0ytaneet 4 vastaajaa. 8 vastaa-
jista olivat ndhneet Funparkin mainoksen televisiosta. Funparkin ulkomainonnasta ensi-
sijaisen tiedon oli saanut 11 vastaajaa. 16 vastaajaa oli saanut tiedon ystévilta tai tutta-
vilta. Yksi vastausvaihtoehto oli "muualta, mistd?” ja sen valinneet asiakkaat olivat kir-
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joittaneet avoimeen kohtaan saaneensa tiedon naista lahteistd: HopLopista, Ideaparkista

ja lapsiltansa.

Péllasen (2002, 120-127) mukaan asiakasprofiloinnin yksi muuttuja on kanavakaytto.
Kanavakayttd kertoo, mista asiakas saa tietoa yrityksesta ja sen palveluista. Funparkin

tapauksessa tarkein kanava saada tietoa on ollut ystévét tai tuttavat.

(tyhja)

Ystavilta tai tuttavilta

Sosiaalisesta mediasta
Muualta

Lehdesta

Funparkin ulkomainonnasta

Televisiosta |

Funparkin nettisivuilta
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o
=
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N
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Kuvio 8.Vastaajien ensisijainen tiedonlahde. N=78.

4.4 Eri tekijoiden vaikutus asiakkaan paattkseen vierailla Funparkissa

4.4.1 Yleista

Tamé kyselyn kysymys oli rakennettu siten, ettd vastaaja valitsi parhaiten mielipidettan-
sé vastaavan vaihtoehdon Likert-asteikolta. Vaihtoehdot jokaisen tekijan kohdalla olivat
samat; erittdin paljon, paljon, vahan ja ei ollenkaan. Vastaamatta jattdminen vastaa “en
osaa sanoa” -mielipidettd, jota tietoisesti emme halunneet lomakkeeseen sisallyttaa.



28

Motiiveja yritimme selvittdd henkil6kohtaisiin projekteihin perustuvan teorian perus-
teella, jossa asiakas itse méadrittelee mielipiteensa ja tavoitteensa. (Salmela-Aro & Nur-
mi 2002, 27-28)

4.4.2 Sijainti

Opinnaytetyéssamme halusimme selvittad, kuinka monelle sijainti oli tarkeé tekija péa-
toksessa saapua vierailemaan Funparkiin. Kaikkien vastaajien mielesta sijainnilla oli
jonkin verran vaikutusta, koska yksikaan vastaaja ei valinnut vaihtoehtoa “ei ollenkaan”
(kuvio 9). Suurin osa vastaajista (78 %) on ollut sitd mielta, ettd sijainti on vaikuttanut
erittdin paljon tai paljon heidén paatdkseensd. Vahan vaikutusta oli ollut 15 vastaajan
(19 %) mielestd. Vastatuista lomakkeista kahdessa ei ollut valittu mitdan vaihtoehtoa

tahan tekijaan.

(AE]
3%

Erittdin paljon | Erittdin paljon
40 % .

M Paljon

mVahan

| (tyhja)

Kuvio 9. Sijainnin vaikutus vierailupadtokseen.

4.4.3 Hinta

Hinta on yleensé yksi tarkeimmista tekijoista asiakkaalle myytavassé tuotteessa tai pal-
velussa, joten kysyimme opinnédytetydssamme myos sitd, kuinka paljon hinta on vaikut-
tanut paatokseen tulla vierailemaan Funparkissa. Seitsemalle vastaajalle hinta ei vaikut-
tanut ollenkaan paatokseen, kun taas erittdin paljon se vaikutti yhdeksélle vastaajalle
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(kuvio 10). Nain ollen suurin osa vastauksista sijoittui paljon ja vahén — vastauksiin,
joista suuremmalle osalle hinta merkitsi paljon (34 vastaajaa).
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Kuvio 10. Hinnan vaikutus vierailupaatokseen. N=78.

4.4.4 Mainonta

Mainonnan tarkoitus on tuoda palvelulle tunnettuutta ja kertoa palvelusta mahdollisille
asiakkaille. Tarkoitus on my6s muistuttaa asiakasta palvelun olemassaolosta. (Ylikoski
2000, 284, Kotlerin ym. 1996 mukaan)

Funparkin mainonnan vaikutus vastaajiin on ollut suhteellisesti pieni (kuvio 11). Vasta-
usten mukaan 38 vastaajaa on ollut sitd mieltd, ettd mainonta on vaikuttanut vain vahan
heidan valintaansa. ”Ei ollenkaan” -vastausvaihtoehdon sen sijaan valitsi 16 vastaajaa.
Prosentuaalisesti huomattavasti eniten oltiin sitd mieltd, ettd mainonta on vaikuttanut

vahan tai ei ollenkaan paatokseen (69 % vastaajista). Vastaamatta jatti kolme vastaajaa.
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Kuvio 11. Mainonnan vaikutus vierailupaatokseen lukuméarallisesti. N=78.

4.4.5 Nékyvyys

Funparkilla on suuret ja nakyvat mainokset Ideaparkissa, joten yhtena tavoitteenamme
oli selvittaa, kuinka paljon ne vaikuttavat asiakkaan vierailupaatokseen. Vastausten pe-
rusteella erittdin paljon ne ovat vaikuttaneet paatokseen seitsemalld ja paljon 12 vastaa-
jalla (taulukko 1). Vastaajista 24 oli sitd mieltd, ettd ne eivét ole vaikuttaneet ollenkaan
heidan vierailupdatdkseensd. Suurin osa (29) oli vastannut, ettd nakyvyys ldeaparkissa
oli vaikuttanut ainoastaan véhan heidan vierailuunsa. Tyhjid vastauksia tdhan kysymyk-

seen tuli kuusi.

Taulukko 1. Ideaparkissa nékyvyyden vaikutukset paatokseen.

Ei ollen- 24
kaan

Erittain 7
paljon

Paljon 12
Vahan 29
(tyhja) 6
Kaikki yh- 78

teensa
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4.4.6 Meneilldan oleva kampanja tai tarjous

Funparkilla on sd&nndllisesti meneilld&n kampanjoita ja tarjouksia. Yhtend esimerkking
voisi mainita Funparkin yhteisopalvelu Facebookissa olevat kilpailut, joihin voi osallis-
tua kertomalla tarinan pyydetysta aiheesta ja voittaa palkintoja. Vastausten mukaan 37
vastaajaa on ollut sitd mieltd, ettd meneilldan oleva kampanja tai tarjous ei ole vaikutta-
nut paatokseen ollenkaan (kuvio 12). Erittéin paljon vaikutusta niilla oli 20 vastaajalle
ja paljon kuudelle. Vaihtoehdon ”vahan” oli valinnut vastaajista 10 ja tyhjaksi tdman

kysymyksen oli jattanyt viisi vastaajaa.
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Kuvio 12. Meneilldan olevan kampanjan tai tarjouksen vaikutus vierailupaatokseen.
N=78.

4.4.7 Ystavien tai tuttavien suositus

Ystévien ja tuttavien suositus on ollut suurimmalle osalle vastaajista ei ollenkaan tai
vahan térkedd, koska tatd mielta oli 50 vastaajaa (64 %) kyselyyn vastanneista (kuvio
13). Tamé on hieman yllattava vastaus, koska vastaajista kuitenkin suurin osa oli kuul-
lut Funparkista ystévilta tai tuttavilta. Erittain paljon muiden suositukset ovat vaikutta-
neet 11 vastaajalle. Suositukset ovat vaikuttaneet paljon 13 vastaajalle. Kysymykseen

jatti nelja vastaajaa vastaamatta.
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Kuvio 13. Ystavien tai tuttavien suosituksen vaikutus vierailupaatokseen. N=78.

4.4.8 Aiemmat kokemukset

Aiemmat kokemukset olivat vaikuttaneet erittain paljon 28 prosentilla vastaajista ja pal-
jon 25 prosentilla (kuvio 14). Namé& kaksi muodostavat siis 53 prosenttia vastauksista,
kun taas "ei ollenkaan” vastauksen on valinnut 33 %.

M Ei ollenkaan
M Erittdin paljon
M Paljon

1 Vahan

(tyhja)

Kuvio 14. Aiempien kokemusten vaikutus vierailup&atokseen.

Niisté vastaajista, jotka olivat valinneet vastauksen “ei ollenkaan”, 21 vastaajaa oli en-
sikertalaisia, mika selittdnee nama vastaukset (kuvio 15).
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Vastaajista, jotka olivat aiemmin k&yneet Funparkissa, ainoastaan viisi oli sitd mielt,

etta aiemmat kokemukset eivat vaikuttaneet paatokseen ollenkaan.

25 +

20 A

0 'III

Ei Erittdin  Paljon  Vahan  (tyhja)
ollenkaan paljon

=
(€]

Kayntitiheys
=
o

Aiempien kokemusten vaikutus

B Ensimmainen kerta

H Kerran kolmessa
kuukaudessa

Kerran kuussa
M Kerran puolessa

vuodessa

m Kerran vuodessa

(tyhja)

Kuvio 15. Ristiintaulukointi kayntitiheydesta ja aiempien kokemusten vaikutuksesta

vierailupaatokseen. N=78.

4.4.9 Lasten toive

Funparkissa on lapsille ja lapsenmielisille suunnattuja huvipuistolaitteita ja aktiviteette-

ja, joten halusimme selvittdd, kuinka paljon vanhemmat kuuntelevat lasten toiveita tulla

vierailemaan Funparkiin. Vastausten perusteella lasten toive on ollut suuri motivoija,

koska jopa 54 % on vastannut, ettd lasten toive on vaikuttanut erittdin paljon paatokseen

(kuvio 16). Seuraavaksi eniten vastauksia on saanut vaihtoehto ”paljon”, jonka on va-

linnut 27 % vastaajaa. Vaihtoehdon ”vé&han” valinneita oli 9 % ja heitd, jolle lasten toive

ei ollut ollenkaan vaikuttanut paatokseen, oli 6 % eli 5 vastaajaa. Tyhjia vastauksia ta-

han kysymykseen oli 3 kappaletta.
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Kuvio 16. Lasten toiveiden vaikutus vierailupaatokseen.

4.4.10 Asiointi muissa ldeaparkin liikkeissa

34

Koska Funpark sisahuvipuisto sijaitsee Ideaparkin liikekeskuksessa, oli mielenkiintoista

selvittdd, kuinka paljon asiointi muissa Ideaparkin liikkeissa vaikutti padtokseen tulla

vierailemaan Funparkissa. Kuten kuviosta 17 voidaan todeta, eri vaihtoehdot saivat t&s-

s& kysymyksessé suhteellisen tasaisesti vastauksia. Vastaajista 23 oli sitd mieltd, ettd

tdma tekija ei vaikuttanut ollenkaan heidén paatokseensa. Kahdellekymmenelle vastaa-

jalle asiointi muissa Ideaparkin liikkeissa vaikutti paljon. Vain vahan asiointi vaikutti 18

vastaajalle. Erittdin paljon vaikutusta asioinnilla oli 13 vastaajalle. Tyhjéksi tdma kysy-

mys jai neljalla vastaajalla.
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Kuvio 17. Muissa Ideaparkin liikkeissa asioinnin vaikutus vierailup&atokseen. N=78.
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4.4.11 Huvipuistolaitteet ja HopLop-puisto

Koska Funpark koostuu kéytdnndssé kahdesta puolesta, huvipuistolaitteista ja pienem-
mille suunnatusta HopLop-puiston puolesta, oli syyta kysyd myods tdman seikan vaiku-

tusta vierailun motiiveihin

Suurimmalle osalle huvipuistolaitteiden olemassaolo merkitsi paljon tai erittdin paljon,
vastaajista 69 % oli tata mielta (kuvio 18). Ei ollenkaan -vastauksia tuli 12 % vastauk-
sista eli yhdeksan kappaletta. Vahan merkitystd huvipuistolaitteilla oli 15 prosentille

vastaajista.

H Ei ollenkaan
M Erittain paljon
H Paljon

Vahan

(tyhja)

Kuvio 18. Huvipuistolaitteiden vaikutus vierailupaatdkseen.

HopLop-puiston puolen merkityksen osalta vastaukset sijoittuivat tasaisemmin (kuvio
19). Puolet vastaajista (50 %) oli sitd mieltd, ettd puistolla on ollut erittdin paljon tai
paljon vaikutusta p&atokseen tulla vierailemaan Funparkissa. Vaihtoehdon ”vahan” oli
valinnut 23 % vastaajista. Vastaajista 21 prosentille Hop-Lop-puiston olemassaololla ei

ollut ollenkaan vaikutusta paatokseen.
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M Ei ollenkaan
M Erittdin paljon
I Paljon

Vahan

(tyhjd)

Kuvio 19. HopLop-puiston vaikutus vierailupdatokseen.

HopLop-puiston ja huvipuistolaitteiden vaikutukseen vaikuttaa vastaajien mukana ollei-
den lasten ikd. Koska 65 % lapsista on sijoittunut ikien 7 ja 13 valille, on luonnollista,
ettd myos huvipuistolaitteiden olemassaolo on motivoinut asiakkaita saapumaan vierai-
lulle Funparkiin, eika niinkaan HopLop-puisto. Tietenkin moni vastaaja oli liikkeell&
kahden tai useamman eri-ikdisen lapsen kanssa, jolloin molemmat ovat motivoineet

seurueen vierailemaan Funparkissa.

4.4.12 Syntymapadivien viettaminen

Funparkissa on mahdollista jarjestdd myods syntymépaivia tai erilaisia teematapahtumia.
Kyselylomakkeessa oli yksi kysymys aiheesta. Kuinka paljon vaikutti paatokseen:
“meidat kutsuttiin syntymapdiville”. Selkeasti suurimmalle osalle vastaajista (72 %)
syntymapdivat tai niiden jarjestdmismahdollisuus eivét olleet vaikuttaneet ollenkaan
paatokseen. Ainoastaan alle kolme prosenttia oli sitd mieltd, ettd tapahtumien jérjesta-
minen on vaikuttanut erittdin paljon ja vaihtoehdon “paljon” oli valinnut viisi prosenttia
vastaajista. Syntymapaivat olivat vaikuttaneet vahén yhdeksélle prosentille vastaajista ja
tyhjié vastauksia tahédn kysymykseen oli kaksitoista prosenttia vastauksista.
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4.4.13 Kahvilan ja ravintolan tuotteet ja palvelut

Funparkissa on sekd kahvila ettd ravintola, mik& mahdollistaa koko pdivan viettdmisen
sisdhuvipuistossa. Kahvilan ja ravintolan henkilokunta vastaa myds syntyméapaivajuhli-
en jarjestdmisesta. Viimeinen kysymyksemme asiakkaan vierailumotiiveista oli, kuinka
paljon kahvilan ja ravintolan tuotteet ja palvelut ovat vaikuttaneet paatokseen vierailla
Funparkissa.

Koska kahvilan ja ravintolan tuotteet ovat lahinna tukipalvelu (Ylikoski 2000, 225) hu-
vipuiston ohella, vastaukset eivét yllattdneet. Vastaajista suurin osa (41 vastaajaa) oli
sitd mieltd, ettd ravintolan tai kahvilan tuotteet tai palvelut eivét vaikuttaneet ollenkaan
vierailupaatokseen (kuvio 20). Seuraavaksi suosituin vastausvaihtoehto oli ”vahan”,
jonka oli valinnut vastaajista 24. Erittéin paljon tai paljon ndma palvelut olivat vaikutta-

neet seitsemaélle vastaajalle. Kuusi vastausta oli tyhjia taman tekijan kohdalla.
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Kuvio 20. Ravintolan ja kahvilan tuotteiden ja palvelujen vaikutus vierailupdatokseen.
N=78.
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5 POHDINTA

Yleistettyna stereotyyppinen asiakas on pirkanmaalainen seurue (todennékdisesti tam-
perelainen), johon kuuluu kaksi aikuista ja kaksi lasta, jotka ovat ialtdan 7-13 -vuotiaita
eli suunnilleen alakouluikaisid. Asiakasseurue on saanut tiedon Funparkista ystavilta tai
tuttavilta. Samalla reissulla seurue kdy myos muissa Ideaparkin liikkeissd. Seurue vie-
railee Funparkissa kerran puolessa vuodessa ja paatds saapua Funparkiin on syntynyt
samalla viikolla. Vierailupéiva on lauantai. Vierailupdatokseen on vaikuttanut eniten
sijainti, lasten toive sekd aiemmat kokemukset. VVahiten merkitysta p&atokseen on ollut
kahvilan ja ravintolan tuotteilla ja palveluilla sekd syntymapéivien jarjestamiselld. Kos-
ka sijainti oli monelle tarkeé tekija, padsaantoisesti Funparkiin saavutaan melko lahelta.

Vaasasta tulleet asiakkaat olivat kaikista kauimpaa saapuneet vieraat.

Kyselyymme saimme vastauksia 82 kappaletta, mutta koska tavoitteemme oli saada 100
validia vastausta, tdiman kyselyn tuloksia voidaan kédyttda ainoastaan suuntaa-antavina.
Mikali kaikki tulostetut lomakkeet olisi onnistuttu jakamaan, ei tavoitteemme luultavas-

ti olisi jaanyt kauas, koska kuitenkin 30 prosenttia kyselyn saaneista vastasi kyselyyn.

Mikali kyselya olisi jaettu my6s silloin, kun ainoastaan HopLop-puiston puoli on
avoinna, luultavasti myos vastaukset olisivat olleet huomattavan erilaisia. Oletettavasti
ainakin lasten ikahaitari ja huvipuistolaitteiden tarkeys olisivat saaneet erilaisen merki-
tyksen.

Opinnaytety6 prosessina oli mielenkiintoinen seka opetti paljon kyselytutkimuksen te-
kemisestd. Aloitimme prosessin etsimalla l&hdekirjallisuutta, mika osoittautuikin haas-
tavaksi. Yhteisty0 toimeksiantajayrityksen kanssa oli helppoa ja yritys oli mukavasti
mukana prosessissa, joskin yrityksen henkildstomuutokset tuottivat hiukan haastetta.
Helpointa opinnédytetydssa oli vastausten analysointiosuus, kun alun Excel-ohjelman
kayttovaikeuksista péasi yli. Opettelusta huolimatta Excelin Pivot-kaavioiden k&yttami-

nen oli vaikeaa.

Vastauksia analysoidessamme huomasimme, mitd kaikkea olisimme pystyneet teke-
mé&én toisin kysymyksia laatiessamme. Esimerkiksi kysymyksessd, jossa on tarkoitus
valita ainoastaan yksi vaihtoehto, tulisi korostaa sanaa "yksi” tai vaihtoehtoisesti antaa
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vastaajalle lupa valita useampi vaihtoehto. Kysymysten olisi pitdnyt myds olla yksiselit-

teisesti ymmarrettdvid, mita kaikki kysymyksemme eivét olleet.

Koska Funpark on ollut toiminnassa vasta sen verran véhan aikaa, tdmén tyylinen kyse-
ly olisi syytad uusia esimerkiksi vuoden paasta parannellulla kyselylomakkeella. Silloin
nahtéisiin, onko asiakkaan sitouttaminen onnistunut tai onko esimerkiksi asiakasprofii-

lissa tapahtunut muutoksia.
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Liite 1. Funparkin aluekartta (Funpark Oy 2013)
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Liite 2. Ohjeet kassalle

Ohjeet kassalle

Tama kysely on osa Tampereen ammattikorkeakoulun opinndytetyota. Vastaamalla t&-
han, voi voittaa Funpark-aiheisia tuotepalkintoja.

- Kyselyité jaetaan 1 kpl / perhe, porukka
- Kysely ojennetaan maksajalle (aikuiselle)
- Kyselyn voi palauttaa uloskaynnin yhteydessé olevaan palautuslaatikkoon

Olisi mukava, jos muistaisitte mainita kyselya antaessanne opinnéytetyosta, palkinnois-
ta ja palauttamisesta.

Kiitos avusta!

Sari & Johanna
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Liite 3. Esimerkki vastatusta kyselylomakkeesta
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Liite 4. Saatekirje arvontapalkintoon

Iloinen tervehdys! 7.4.2014

Kiitos vield avustanne Funparkiin liittyvassa opinnaytetydssam-
me. Kuten lupasimme, arvoimme Funpark-aiheisia palkintoja ky-
selyyn vastanneiden kesken. Arpaonni osui nyt teille, onneksi ol-

koon!

Talla lahjakortilla saatte yhden riemurannekkeen veloituksetta.

Aurinkoista kevétta ja tervetuloa viihtymééan Funparkiin!

Kevatterveisin,

Johanna & Sari
matkailualan opiskelijat

Tampereen ammattikorkeakoulu



	1 JOHDANTO
	2 TUTKIMUSSUUNNITELMA
	2.1 Tutkimuksen kohde
	2.2 Käsitteet ja teoriat
	2.3 Tutkimuskysymykset
	2.4 Aineisto ja menetelmät
	2.5 Tutkimuksen kulku

	3 FUNPARK SISÄHUVIPUISTO OY
	3.1 Yrityksestä
	3.2 Huvipuistolaitteet Funparkissa
	3.3 HopLop Oy

	4 KYSELYN TULOKSET
	4.1 Kysely käytännössä
	4.2 Likert-asteikon käyttäminen
	4.3 Vastaajien taustatiedot
	4.3.1 Vierailun päivämäärä
	4.3.2 Vastaajien asuinpaikkakunta
	4.3.3 Mukana olevien lasten (alle 18-vuotiaat) lukumäärä
	4.3.4 Mukana olevien aikuisten (yli 18-vuotiaat) lukumäärä
	4.3.5 Mukana olevien lasten iät (alle 18-vuotiaat)
	4.3.6 Vastaajien käyntitiheys
	4.3.7 Vierailupäätöksen syntyvaihe
	4.3.8 Vastaajien vierailu muissa Ideaparkin liikkeissä saman päivän aikana
	4.3.9 Vastaajien ensisijainen tiedonlähde

	4.4 Eri tekijöiden vaikutus asiakkaan päätökseen vierailla Funparkissa
	4.4.1 Yleistä
	4.4.2 Sijainti
	4.4.3 Hinta
	4.4.4 Mainonta
	4.4.5 Näkyvyys
	4.4.6 Meneillään oleva kampanja tai tarjous
	4.4.7 Ystävien tai tuttavien suositus
	4.4.8 Aiemmat kokemukset
	4.4.9 Lasten toive
	4.4.10 Asiointi muissa Ideaparkin liikkeissä
	4.4.11 Huvipuistolaitteet ja HopLop-puisto
	4.4.12 Syntymäpäivien viettäminen
	4.4.13 Kahvilan ja ravintolan tuotteet ja palvelut


	5 POHDINTA
	LÄHTEET
	LIITTEET
	Liite 1. Funparkin aluekartta (Funpark Oy 2013)
	Liite 2. Ohjeet kassalle
	Liite 3. Esimerkki vastatusta kyselylomakkeesta
	Liite 4. Saatekirje arvontapalkintoon


