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1 Johdanto

Opinnaytetyon toimeksiantajana on Joensuun Seudun Osuuspankki. Joensuun
Seudun Osuuspankissa tytskentelee noin 70 tyontekijad. Paakonttori sijaitsee
Kanavarannassa, Siltakadulla. P&aakonttorin lisdksi Joensuun Seudun Osuus-
pankkiin kuuluvat Lehmon, Kontiolahden ja Niinivaaran konttorit. Osuuspankki
jarjestad Hippo-tapahtumia alle 13-vuotiaille lapsille muutamia kertoja vuodes-
sa. Opinnaytetytssa kasitelladn Hipposuunnistusta, Hippohiihtoja ja Osuuspan-
kin poniraveja. Tyon tarkoituksena on selvittaa lasten vanhemmille lahetettavan
kyselylomakkeen avulla, millaisia toiveita, odotuksia ja kokemuksia heilla on

Hippo-tapahtumien suhteen Gronroosin kokonaislaatumallia hyddyntéen.

Tapahtumamankkinointi

Odotukset - Tapahtuman kokonaislaatu ‘ @

-Markkinointiviestinta I I

-lmago

-Alemmat kokemukset
-Kutiloptiheet

Tekninen Tolminmnalli=

[aatu nen laatu

Kuvio 1. Opinnaytetyon viitekehys



1.1 Tutkimusongelma jatavoite

Tyon tutkimusongelmana on selvittdd, mitéa toiveita, odotuksia ja kokemuksia
Osuuspankin Hippo-tapahtumiin osallistuvilla lasten vanhemmilla on. Tutkimuk-
sen alaongelmana on selvittdd palvelun kokonaislaadun kokeminen. Tutkimuk-
sessa selvitetaan, miten odotukset ja kokemukset muodostavat koetun laadun.
Tapahtuman jarjestamiseen vaikuttavat myods tapahtumamarkkinointi ja lapsille
suunnatun markkinoinnin lainsdadanto, joka tulee ottaa huomioon tapahtumien
markkinoinnissa. Tutkimuksen tavoitteena on selvittda lasten vanhempien mie-
lipiteita, toiveita ja odotuksia Hippo-tapahtumien suhteen ja saatujen tulosten

avulla kehittaa tapahtumia edelleen.

1.2 Keskeiset kasitteet

Palvelun kokonaislaatu Gronroosin laatumallin mukaisesti muodostuu asiak-
kaan toiveista, odotuksista ja kokemuksista (ks. kuva 1). Asiakkaan odotuksiin
vaikuttaa yrityksen markkinointiviestintd, esimerkiksi mainonta. Aiempien koke-
muksien ja kuulopuheiden perusteella asiakkaalla on jo ennakkokasitys tapah-
tumasta, mika vaikuttaa tapahtuman kokonaislaatuun. Yrityksen tekninen ja
toiminnallinen laatu vaikuttavat asiakkaan kasitykseen yrityksen imagosta. Ima-
go tarkoittaa yrityksen itsestdéan antamaa kuvaa tai vaikutelmaa asiakkaille.
Imagon perusteella asiakkaalla voi olla jo ennakko-odotuksia yrityksen jarjesta-

man tapahtuman suhteen. (Grénroos 1998, 63-64.)

Tutkimusongelma tarkoittaa opinnéytetyon aihetta, jota ensisijaisesti tutkitaan.
Tassa opinnaytetydossad se on selvittaa, millaisia toiveita ja odotuksia Hippo-
tapahtumiin osallistuvien lasten vanhemmilla on tapahtumien suhteen. Tutki-
muksen alaongelma tarkoittaa tutkimusongelmaan liittyvia osa-alueita, jotka
vaikuttavat merkittavasti itse tutkimusongelmaan. Tassa opinnadytetydssa ala-
ongelmana on selvittaa tapahtumamarkkinoinnin teoriaa ja lapsiin kohdistuvan

markkinoinnin lainsdadantoa.



1.3 Tyon rajaukset ja tutkimusmenetelma

Tyossa keskitytddn pelkastaan tapahtumiin, joissa Osuuspankki on paajarjesta-
janéa. Tapahtumia on kolme; Hipposuunnistus, Hippohiihto ja Osuuspankin poni-
ravit. Kyselylomakkeet lahetetaan pelkastaan lasten vanhemmille, koska van-
hemmat osaavat kasitella kysymyksia syvéllisemmin kuin lapset. Tutkimusme-
netelmana kaytetddn kvantitatiivista tutkimusotetta. Havaintoaineiston keruu-
menetelmana on strukturoitu kyselylomake, joka lahetetaan lasten vanhemmille.
Perusjoukosta suoritetaan otanta. Perusjoukosta yritetaan selvittdéa mahdolli-

simman tarkasti sen koko seka ika- ja sukupuolijakauma.

Tutkimuksen validiteetti tarkoittaa sitéd, onko tutkimus tehty perusteellisesti ja
onko saadut tulokset ja niista tehdyt paatelmét oikeita. Eli toisin sanoen onko
tutkimus pateva. Reliabiliteetilla tarkoitetaan sitéa, miten luotettavia mittarit ovat,
joilla havaintoaineistoa tutkitaan seka ovatko mittaustulokset johdonmukaisia ja
pysyvid. Tutkimuksessa on myQds otettava huomioon tutkimuksen eettisyys,
koska Hippo-tapahtumat ovat suunnattu lapsille. Tamén takia kyselylomakkee-

seen vastaavat pelkastaan lasten vanhemmat.

2 Palvelun laatu

2.1 Palvelujen erityispiirteet

Palveluilla on nelja peruspiirretta, joilla ne eroavat fyysisista tavaroista. Palvelut
ovat aineettomia, eli niihin ei voi koskea eik& niita voi varastoida. Tasta johtuen
palvelujen kuvaileminen on myds hyvin abstraktia, vaikka palveluun liittyisikin
konkreettisia elementteja, kuten ravintolassa tarjottu ruoka. Aineettomuuden
takia asiakkailla voi olla vaikeuksia arvioida palvelun laatua selkeésti. (Gronroos

1998, 53-54.) Palvelujen luonteen vuoksi niilla ei ole jalleenmyyntiarvoa eika



asiakkailla voi olla varsinaista omistusoikeutta niihin. Palvelu mielletdan enem-

man kokemukseksi ja tapahtumaksi. (Kuusela 1998, 29.)

Palvelut eivat ole asioita, vaan sarja tekoja tai prosesseja, jotka tuotetaan ja
kulutetaan paaosin samanaikaisesti. Laadunvalvonta ja markkinointi ovat haas-
tavia tehtavid, koska laadun voi arvioida vasta sitten, kun asiakas on ostanut ja
kuluttanut palvelun. Suurin osa tuotantoprosessista on nakymatontd, mutta
asiakas mieltdd vain nakyvan osan ja arvioi nakyvia toimenpiteita. Markkinoin-
nin ja laadunvalvonnan on tdméan takia tapahduttava samaan aikaan ja samas-
sa paikassa, kuin missa palvelu tuotetaan ja asiakas sen kuluttaa. (Grénroos
1998, 54.)

Palvelujen neljas erityispiirre on se, etta asiakas osallistuu sen tuotantoproses-
siin ainakin jossain maarin. llman asiakasta palvelua ei voi tuottaa. Vaikka pal-
veluja el voi varastoida, yritys voi koettaa pitéa asiakkaita varastossa. Esimer-
kiksi jos ravintola on taynna, asiakasta voidaan yrittaa pitaa baarissa odotta-
massa poydan vapautumista. Palvelujen peruspiirteisiin liittyy myos hetero-
geenisyys, mika tarkoittaa sitd, etta eri asiakkaiden kokemukset samasta palve-
lusta voivat erota huomattavasti toisistaan. Palvelujen johtamisen suurin ongel-
ma onkin, miten asiakkaille tarjotun palvelun koettu laatu pidetaan tasaisena.
(Grénroos 1998, 54-55.) Palvelujen erityispiirteet on otettava huomioon myoés
markkinoinnissa. Markkinoinnissa korostetaan asiakaslahtoista palvelua ja hen-
kiloston palveluhalukkuus on tarkea kilpailukeino. Palvelun néakyvia todisteita ja
vihjeita painotetaan ja henkilékohtainen viestintd menee persoonattoman vies-
tinnan edelle. Markkinoinnissa organisaatiolle luodaan myos vahva yritys- ja
palvelukuva. (Kuusela 1998, 30.)

2.2 Laadun ulottuvuudet

Asiakastyytyvaisyys syntyy kokemuksista, jotka asiakkaalle muodostuvat hdnen

tuntemuksistaan yrityksen toiminnasta. Se sisaltaa asiakkaan ja yrityksen valilla



kaikki henkildstokontaktit, tuotekontaktit, miljo6kontaktit ja tukijarjestelmakontak-
tit. Kaikista naista kontakteista syntyy kokemuksia, jotka koetaan joko odotusten
mukaisiksi tai odotuksista positiiviseen tai negatiiviseen suuntaan eroaviksi.
(Rope 2005, 537.) Kaikista palvelun taustatoimista, asiakaspalvelijan toimin-
noista ja henkilokohtaisista kohtaamisista syntyy palveluketju. On tarkeaa, etta
asiakkaan odotukset taytetaan jokaisessa palveluketjun vaiheessa. Palveluketju
on yhta vahva kuin sen heikoin lenkki. Tama tarkoittaa sit&, etta yksikin virhe voi
pilata asiakkaan positiiviset kokemukset palvelusta, vaikka muut palveluketjun
osat ovatkin toimineet moitteettomasti. (Jokinen, Heinamaa & Heikkonen 2000,
225.)

Palveluprosessissa asiakkaan ja palvelun tarjoajan valilla syntyy vuorovaikutus-
tilanteita. Koettuun laatuun vaikuttaa olennaisesti se, mit ndissa vuorovaikutus-
tilanteissa tapahtuu myyjan ja ostajan valilla. Asiakkaiden kokemalla laadulla on
yleensé kaksi ulottuvuutta: toiminnallinen eli prosessiulottuvuus ja tekninen eli
lopputulosulottuvuus. Asiakkaalle on tarkedd se, mita han saa vuorovaikutusti-
lanteessa yrityksen kanssa. Esimerkiksi asiakkaan ollessa tyytymaton saa-
maansa palveluun, han voi saada yritykseltd hyvityksen. Talla on suuri merkitys
palvelun laatua arvioitaessa. Tuotteen laatua pidetdan yleensa sisaisesti vuoro-
vaikutuksen laatuna. Kyseessa on kuitenkin vain tuloksen tekninen laatu, joka
asiakkaalle jaa, kun vuorovaikutus ostajan ja myyjan valilla on ohi. (Grénroos
1998, 63.)

Teknisen laadun ulottuvuus ei kerro kaikkea asiakkaan kokemasta laadusta,
koska palvelun tarjoajan ja asiakkaan valilla on monia vuorovaikutustilanteita
sekd menestyksekkaita tai epaonnistuneita totuuden hetkia. Asiakkaaseen vai-
kuttaa myds se, miten tekninen laatu hanelle vélitetd&dn. Myyjan tai asiakaspal-
velijan ulkoinen olemus, kayttaytyminen seka tyoskentelytapa vaikuttavat myos
olennaisesti asiakkaan k&sitykseen palvelun laadusta. Tamé& on toinen laadun
ulottuvuus, joka liittyy l&heisesti palvelun tarjoajan toimintaan sek& totuuden
hetkien hoitamiseen. Tata kutsutaan myods prosessin toiminnalliseksi laaduksi.
(Grénroos 1998, 63-64.) Osa asiakaspalveluprosessista toteutuu niin, ettei
asiakas née kaikkia palvelutapahtuman vaiheita eika osallistu kaikkiin sen na-

kymattomiin vaiheisiin. Ne voivat kuitenkin olla ratkaisevan tarkeita kokonaisuu-



den kannalta. Kuviossa 3 on esitetty teknisen ja toiminnallisen laadun erot. (Iso-
viita & Lahtinen 2000, 51.)

Yrityksen imagolla on useimmiten suuri merkitys laadun kokemiseen. Jos asi-
akkaalla on positiivinen mielikuva yrityksesta, pienet virheet voidaan luultavasti
antaa anteeksi. Mutta mikali virheitd sattuu toistuvasti, palvelun tarjoajan imago
karsii. Jos asiakkaan mielikuva yrityksestd on jo valmiiksi kielteinen, pienikin
virhe vaikuttaa suhteellisesti enemman. Imago on siis laadun kokemisen suoda-
tin. Kuviossa 2 on esitetty, miten odotukset ja kokemukset vaikuttavat palvelun

kokonaislaatuun. (Gronroos 1998, 64.)

Odotukset - Kokonaislaatu

1

-Markkinointiviestinta
-|mago

-Alemmat kokemukset
-Kuulopuheet

Tekninen Tolminmnalli=

[aatu nenlaatu

Kuvio 2. Gronroosin kokonaislaatumalli



2.3 Laatu kilpailuetuna

Asiakkaan kokema laatu on yksi tarkeimmista yrityksen menestystekijoista. Yri-
tyksen kilpailuetu riippuu sen tarjoamien tavaroiden ja palvelujen laadusta. T&-
ma koskee seka teollisuus- etta palveluyrityksia. Palveluorganisaatioissa koko-
naislaadun tarkkailuun tarvitaan erityista palvelustrategiaa, jotta yrityksessa voi-
daan keskittya olennaisiin asioihin. N&in ollen on mietittava, kumpi on tarkeam-
paa: tekninen vai toiminnallinen laatu? Palvelustrategian perusajatus on paran-
taa keskeisesti ostajan ja myyjan valista vuorovaikutusta. Toiminnallisen laadun
kehittamisella voidaan antaa palvelutuotteelle lisdarvoa ja sitd kautta luoda Kkil-
pailuetua muihin yrityksiin n&hden. Yksinkertaisesti kilpailuetu saadaan, kun
tarjotaan asiakkaille enemman ja parempia palveluja, ottaen huomioon kuiten-

kin myos teknisen laadun nékdkohdat. (Grénroos 1998, 65-66.)

Asiakastyytyvaisyyslaatu pitaa sisallaan tyytyvaisyyden tunteen tuottamista asi-
akkaille yrityksen toiminnasta. Asiakastyytyvaisyyslaatu vaikuttaa valillisesti tai
valittdmasti asiakassuhteiden jatkumiseen, imagon positiiviseen kehittymiseen,
markkinaosuuden ja myynnin kasvuun, uusasiakashankintaan positiivisen mieli-
kuvan kautta seka kannattavuuden yllapitamiseen tyytyvaisten ja pitkien asia-
kassuhteiden kautta. Asiakastyytyvaisyyden aikaansaaminen ja sen yllapitami-

nen on tarkea lilkketoiminnan menestystekija. (Rope 2005, 556.)
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Tekninenlaatu Toiminnallinenlaatu

Ympanisto
Saatavius
Asiakaskontaktit
Palveluhalukkus
Kaytos

Tekniset ratkaistit
Aslantuntemus
Atk-janjestelmat

Koneet
Tuote

Asenteet
Ulkonako
Sisalmenilmapiliri]ja
suhteet

Kuvio 3. Tekninen ja toiminnallinen laatu

2.4 Koettu laatu jaimago

Odotettu laatu koostuu useista tekijoista: asiakkaan tarpeista, markkinaviestin-
nastd, myyjan ja ostajan valisesta vuorovaikutuksesta seka yrityksen tai sen
osan imagosta. Markkinointiviestintdan kuuluu PR-toiminta, mainonta, suora-
markkinointi ja myyntikampanjat (Gronroos 1998, 67-68.) Markkinointiviestinnan
keskeisia tavoitteita on lisata tietyn kohderyhmaén tietoisuutta yrityksesta ja sen
tuotteista seka pyrkia vaikuttamaan asiakkaan myonteisten ostopaatdsten syn-
tymiseen (Méantyneva 2002, 123). Imagoa yritys pystyy tarkkailemaan vain epa-
suorasti. Nama tekijat rippuvat pohjimmiltaan yrityksen aikaisemmasta menes-
tyksestd. Laatuohjelmaa toteutettaessa koettu palvelun laatu voi heikentya, jos
yritys on samaan aikaan esimerkiksi kaynnistanyt epasopivan mainoskampan-

jan tai lupaa asiakkailleen liikoja. (Grénroos 1998, 67-68.)

Imagolla on keskeinen vaikutus asiakkaan kokemaan laatuun, joten on tarkeaa,
ettd sitd johdetaan palveluyrityksissd asianmukaisesti. Imago edustaa arvoja,
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joita asiakkaat, sekd nykyiset ettd menetetyt, liittavat organisaatioon. Imago voi
vaihdella ihmisryhman ja jopa yksilon valilla. Imago nédkyy monella tasolla. Suu-
rella organisaatiolla on koko yritystd koskeva imago, mutta paikallisella toimipis-
teellda on oma imagonsa. Imagojen tasot liittyvat toisiinsa. Suuriin asiakkaisiin,
esimerkiksi yritysasiakkaisiin, vaikuttaa yleensa enemman koko organisaation
imago. Pienempiin ja paikallisiin asiakkaisiin vaikuttaa enemman paikallinen
imago ja nama kaksi imagon tasoa voivat olla ndille jopa lahes sama asia.
(Grénroos 1998, 332, 224.)

Organisaation imago ja paikallisten yksikdiden imagot voivat erota toisistaan.
Organisaatio voi sietda naitd eroja tiettyyn pisteeseen asti, mutta lilan suuret
erot voivat haitata yrityksen strategian toteutumista ja selvan yritysimagon vylla-
pitdmista. Palvelut ja useimmat asiakassuhteet ovat paikallisia, joten organisaa-
tion johdon ei tulisi automaattisesti pyrkia yndenmukaistamaan paikallisten yksi-
koidensa imagoa. Liian yhtenainen paikallinen imago voi olla haitaksi liiketoi-

mintaymparistélle ja kaupankéaynnille. (Grénroos 1998, 224-225.)

2.5 Imagon merkitys

Tunnettu ja hyva imago on kilpailuetu ja voimavara yritykselle, koska se vaikut-
taa asiakkaiden kasityksiin yrityksen toiminnasta. Imagolla on ainakin kolme
tehtavaa. Ensinnakin imago viestii odotuksista yhdessa markkinointikampanjoi-
den, kuten esimerkiksi mainonnan, kanssa. Imago on suorassa yhteydessa asi-
akkaiden odotuksiin. Jos yrityksella on mydnteinen imago, asiakkaat ovat vas-
taanottavaisempia sen markkinaviestinnalle. Kielteisella imagolla on taas pain-
vastainen vaikutus. Neutraali tai tuntematon imago ei ole yritykselle haitallinen,

mutta silloin yrityksen viestinta voi olla tehottomampaa. (Gronroos 1998, 225.)

Toinen imagon tarkea tehtava on olla suodattimena asiakkaiden ja ympériston
kasityksista yrityksen eri toiminnoista. Teknisté ja erityisesti toiminnallista laatua

katsotaan taman suodattimen lapi. Hyvasta imagosta on tassékin hyotyd, koska



12

pienet virheet laadussa voidaan antaa anteeksi. Imagon suoja on kuitenkin vain
tilapainen; jatkuvia virheitd ei voida enaa antaa anteeksi ja imago muuttuu.
Suodatin toimii myds painvastaisesti. Jo valmiiksi kielteinen imago saa asiak-
kaat entista tyytymattémammiksi pienenkin virneen kohdalla. Neutraalista ima-
gosta taas ei ole haittaa, mutta se ei mydskaan suojaa yritysta virheiden sattu-
essa. (Gronroos 1998, 225-226.)

Kolmanneksi imago on riippuvainen asiakkaiden odotuksista ja kokemuksista.
Asiakkaiden kokema palvelun laatu muokkaa imagoa. Jos koettu palvelun laatu
on imagon mukainen tai se ylittyy, imagosta tulee vahvempi. Jos se taas alittuu,
vaikutus on tietenkin painvastainen. Jos imago on tuntematon, asiakkaiden ko-
kemukset ratkaisevat imagon muotoutumisen. Imago vaikuttaa my0s sisaisesti
itse organisaatiossa tyontekijoiden asenteisiin yritysta ja asiakkaita kohtaan.
Selked ja myonteinen imago lisaa arvostusta tyontekijoiden keskuudessa ja
nain ollen on valttia myds uusien tyontekijoiden rekrytoinnissa. (Grénroos 1998,
226.)

3 Tapahtumamarkkinointi

3.1 Tapahtumamarkkinointi markkinointiviestinnan osa-alueena

"Tapahtumamarkkinointia ovat kokemukselliset markkinointitoimenpiteet, joissa
yritys tai brandi kohtaa asiakkaansa ja muut sidosryhménsa ennakkoon suunni-
tellussa tilanteessa ja ymparistossa" (Heikkinen & Muhonen 2003, 41). Tapah-
tumamarkkinointi on maariteltdva mahdollisimman selkedasti, jotta perusasiat
eivat menisi sekaisin. Mikali yritys aikoo hyddyntaa tapahtumamarkkinointia,
sen on ymmarrettava, mista siind on kysymys ja millaisen véalineen tapahtumat
voivat tarjota yrityksen markkinointiviestinnélle. (Heikkinen & Muhonen 2003,
38.) Useimpien tapahtuma- ja sponsorointimarkkinointiin liittyvien hankkeiden

paatavoitteena on yllapitaa tai lisata brandin tunnettuutta sekda myyntiin vaikut-
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tamista (Laakso 2004, 142). Tapahtuman tulee tukea yrityskuvaa ilmentaen to-
tuudenmukaista yrityskulttuuria. Valmistelujen on oltava ammattimaisia, jotta
tapahtumalla saavutetaan myonteista huomiota. Myos toisen yrityksen ideoiden
kopioimista on véltettdva ja on osattava erotella eri tyyppiset tilaisuudet toisis-
taan. Ideoinnin on sovittava tilaisuuden henkeen ja sen tulee nakya kaikissa

tapahtuman jarjestelyissa. (Harju 2003, 7-9.)

Tapahtumamarkkinointi on osa markkinointiviestintd&. Siihen kuuluvat myyn-
ninedistaminen, mainonta, sponsorointi, suhdetoiminta ja henkil6kohtainen
myyntityd. Tapahtumamarkkinoinnin tehtavana on tehda brandista fyysinen se-
ka nakymattdman ja olemattoman tekeminen nakyvaksi ja olevaiseksi. (Heikki-
nen & Muhonen 2003, 41.) Tapahtumamarkkinoinnin pitéisi olla yksi yrityksen
markkinoinnin perustoiminnoista, koska yksindén se ei ole tehokasta. Tapahtu-
mien suunnitteluun tulisi kayttda aikaa ja osaamista, jotta tarkeista kohtaamisis-
ta voidaan luoda tuloksellisia ja tavoitteellisia markkinointivalineité. Luonteeltaan
tapahtumamarkkinointi on kampanjaluonteista, mutta parhaimmillaan se on pit-
kan tahtaimen toimintaa. N&in ollen tapahtumamarkkinointi on oikein suunnitel-
tuna ja toteutettuna luonteva osa yrityksen markkinointiviestintaa. (Heikkinen &
Muhonen 2003, 45.)

Markkinointiviestinnan eri osa-alueiden tavoitteita voidaan edistad tapahtuma-
markkinoinnin avulla. Tapahtumamarkkinoinnissa taas voidaan hyodyntaa
markkinointiviestinnan eri keinoja. Taman takia tapahtumamarkkinointi onkin
monipuolinen markkinointiviestinndn osa-alue. Kuviossa 4 on esitetty tapahtu-
mamarkkinoinnin sijoittuminen markkinointiviestinnan kenttdan. Se voi toimia
itsendisesti sekd hyddyntaa muita markkinointiviestinnan keinoja tai toimia nii-
den valineend. Toisiaan taydentavind tapahtumamarkkinointi ja muut markki-

nointitoimenpiteet tukevat ja auttavat toisiaan. (Heikkinen & Muhonen 2003, 75.)

Tapahtumamarkkinoinnissa kannattaa hyddyntd& monipuolisesti mainonnan eri
keinoja. Tapahtuma voi olla mydés mainonnan teema. Tapahtumapaikalla voi-
daan mainostaa itse tapahtuman aikana, jolloin mainonnan avulla paastaan ta-

pahtuman tavoitteisiin. Tapahtumassa harjoitetaan ensisijaisesti myynninedis-
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tamista, esimerkiksi esitteiden ja naytteiden jakamista, sekd henkilokohtaista
myyntityota. Yrityksen henkiloston rooli nousee hyvin tarkeaksi, koska henkilo-
kohtaisen myyntitydn tulokset ovat usein nahtavissa vasta tapahtuman jalkeen.
Tarkeinta tapahtuman aikana on uusien kontaktien luominen ja suhteiden hoi-
taminen. Tapahtumamarkkinointia toteutettaessa kannattaa hyddyntéa julkisuut-
ta ja hoitaa viestinta mahdollisimman ammattimaisesti. (Heikkinen & Muhonen
2003, 75-76.)

Maineonta S

Henkilokohtainen
myyntityo T

Myynninedistaminen

Suhdetoiminta

Sponsorointi

-Henkilokehtainen
myynEityo
-Mainonta

Suoramarkkinoimnti

-Suhdetoiminta
=Sponsorointi — Tapahtumamarkkinointi

-Myynninedista-
mimnen

Kuvio 4. Tapahtumamarkkinointi markkinointiviestinnan kentéassa

3.2 Onnistuneen tapahtuman jarjestdminen

Onnistunut tapahtuma muodostuu strategisesta ja operatiivisesta osaamisesta.
Ennen tapahtuman jarjestamista on suunnitteluun varattava tarpeeksi aikaa. On
mietittava, miksi tapahtuma jarjestetddn, kenelle se jarjestetaan ja mita jarjeste-
taan. Tapahtuman tavoitteen on oltava selked. llman selkeaa tavoitetta tapah-
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tumaa on turha jarjestaa, ja siihen varattu aika ja raha on parempi kayttad muu-
hun markkinointiin. Tapahtuman kohderyhma&a mietittdessa on hyva kiinnittaa
huomiota muun muassa seuraaviin kysymyksiin: Mika on kohderyhma? Mista
saadaan kohderyhman yhteystiedot? Miten saadaan haluttu viesti menemaan
perille juuri talle kohderyhmalle? Tapahtuman luonne on oltava oikea valitulle
kohderyhmalle, jotta haluttu viesti valittyy oikein ja yritys paasee tavoitteisiinsa.
(Hayrinen & Vallo 2008, 93-94.)

Tapahtuman huolellinen suunnittelu auttaa ndkemaan, ovatko tavoitteet selke-
asti maariteltyja ja realistisia. Tavoitteet on oltava selkeésti ymmarrettavassa
muodossa. Selkeéat tavoitteet helpottavat tapahtuman markkinoinnissa ja kerto-
vat ammattitaitoisista jarjestajista. Perusteellinen suunnittelu tehostaa toimintaa
ja ajankayttbd seka auttaa kayttamaan resursseja paremmin. Suunnittelun yh-
teydessa kannattaa myods hyodyntdd perinteistd SWOT-analyysia, joka listaa
tapahtuman vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet ja uhat. (liskola-Kesonen
2004, 9.)

Tapahtumaa suunniteltaessa jarjestajan on pystyttdva hahmottamaan kaikki
tapahtuman osa-alueet seka tiedettava, kuinka ne liittyvat toisiinsa ja millaisilla
toimenpiteilla niihin voidaan vaikuttaa. Tapahtumakokonaisuuden jakaminen
pienempiin osiin auttaa vastuunjakamisessa useammille ihmisille seka jarjeste-
lyiden etenemisen seuraamisessa. Tapahtuman ydinpalvelusta muodostuu ko-
ko tapahtuman luonne. Esimerkiksi messuilla tapahtuman ydin on naytteil-
leasettajien tarjpamat palvelut. Ydinpalveluihin liittyvat lisapalvelut ja tukipalve-
lut. llman tukipalveluja tapahtuma ei voi onnistua. Tukipalveluja voivat olla esi-
merkiksi lipunmyynti tai jarjestyksenvalvonta. Lis&palveluilla yritetaan saada
lisdarvoa tapahtumalle. Lisapalveluita voivat olla esimerkiksi valiaikamusiikki,

ravintolapalvelut tai kahvitarjoilu. (liskola-Kesonen 2004, 16-17.)
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4  Lapsille markkinointi

Markkinoinnin sopivuus kuluttajan kannalta tulee ottaa erityisesti huomioon, kun
markkinointitoimenpiteitd kohdistetaan ns. heikkoihin kuluttajaryhmiin: lapsiin,
nuorisoon, vanhuksiin, sairaisiin ja niin edelleen. Mainonnassa ei saa kayttaa
hyvaksi lasten herkkduskoisuutta tai nuorison kokemattomuutta, eikd panna
heidan kuuliaisuuttaan koetukselle. Mainos, joka kohdistuu tai vaikuttaa lapsiin
tai nuoriin, ei saa sisaltaa sellaista materiaalia, joka saattaa tuottaa heille hen-

kista, fyysista tai siveellista haittaa. (Erme 1992, 313.)

Lapsiin kohdistuvaa markkinointiviestintaa saadellaan lainsdadannon liséksi
viranomaisohjein. Lisaksi toimiala saantelee itse itsedan. Lapsille kohdistuvaa
markkinointia saantelee osittain Suomen laki, kansainvélisen kauppakamarin
saannokset sekéa kuluttajaoikeuden linjaukset. Suomessa keskeisimmat ohjeet
mainostajan kannalta ovat kuluttaja-asiamiehen laatimat kuluttajaoikeuden lin-
jaukset. Ne sisaltavat tietoa ja kaytantba sadnnosten soveltamisesta seka niissa
otetaan huomioon kunkin alan tai aiheen erityispiirteet ja -haasteet. (Koho 2012,
16.)

Kuluttajaoikeuden linjaukset sisaltavat kuusi keskeista ohjeistoa lapsiin kohdis-
tuvan markkinoinnin kannalta. Niitd ovat alaikaiset, markkinointi ja ostokset,
elintarvikkeiden markkinointi lapsille, lapsille ja nuorille markkinointi internetissa,
koulujen ja oppilaitosten seka yritysten vélinen yhteistyo, lapsille suunnatut tele-
visiopelit ja muut maksulliset interaktiiviset kilpailut ja visailut seka valokuvaus
kouluissa ja paivakodeissa. Alaikaisiin kohdistuvassa markkinoinnissa on muis-
tettava erottaa kaksi ikdryhmaa toisistaan: alle ja yli 15-vuotiaat. 15- 17-vuotiaat
voivat ilman vanhempien suostumusta tehd& varoillaan merkitykseltd&n vahai-
sia ja tavanomaisia ostoksia. Yli 15-vuotias voi kayttdd esimerkiksi kesatoistaan
ansaitsemiaan rahoja myds merkittavimpiinkin ostoksiin, pois lukien muun mu-

assa tatuointi tai ulkomaanmatka. (Koho 2012, 18.)
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4.1 Saanndsten huomioon ottaminen markkinoinnissa

Lapset ja nuoret eivat ymmarrd markkinoinnin ja mainonnan tarkoitusta samalla
tavalla kuin aikuiset, joten siksi se vaikuttaa lapsiin ja nuoriin eri tavalla. Mainon-
ta el saa luoda lapsille vaaranlaisia roolimalleja, asenteita tai aiheuttaa ulkoné-
kopaineita. Myos pornografinen materiaali seka vakivallan kaytt6 lapsiin ja nuo-
riin kohdistetussa markkinoinnissa on kiellettyd. Piilomainonta ja suorat ostoke-
hotukset ovat myds kiellettyjd, eika lapsille ja nuorille saa antaa sellaista mieli-
kuvaa, ettéa vain ostamalla tietyn tuotteet he saavuttavat onnellisen elaman ja
hyvat sosiaaliset suhteet. Lapsen ja nuoren on tunnistettava mainonta markki-
noinniksi, eikd mainoksessa saa kayttaa lastenohjelmista tunnettuja hahmoja.
Tuotteesta on kerrottava totuudenmukaisesti. Lapsia saa kayttaa mainonnassa
vain silloin, jos se on luontevaa tuotteen kannalta ja se on valttamatonta. Mai-
nonnassa ei myoskaan saa esittda malleja, joissa lapsi aiheuttaa itselleen tai
muille vaaraa tai kayttaytyy muuten sopimattomasti. (Majaniemi 2007, 27.) Hy-
vaksyttavaa lapsille markkinoinnissa ei ole mydskaéan se, etta vanhempien kas-
vatusvastuuseen vedotaan syyllisyydentuntoa herattamalla. Mainoksessa ei siis
saa antaa sellaista mielikuvaa, ettd tuotteen hankkimalla vanhemmat onnistuvat

lapsen kasvattajana. (Kuluttajaoikeuden linjaukset, 2004.)

Tapahtumissa lapsille markkinoinnin sdanngistd on pidettdva huoli siten, etta
kilpailuihin osallistumiseen on pyydettava vanhempien suostumus, esimerkiksi
kilpailulipukkeeseen on hyva saada vanhemman allekirjoitus. Kaupallista mate-
riaalia ei saa antaa suorajakeluna lapsille eikéd tapahtumissa saa olla spiikkeja,

joissa on suoraan kaupallista informaatiota tai ostokehotuksia. (Koho 2012, 28.)

5 Hippo-tapahtumat

Joensuun Seudun Osuuspankki on jarjestanyt Hippo-tapahtumia jo vuodesta
1981 lahtien, jolloin oli ensimmaiset Hippohiihdot. Tapahtumien tavoitteena on
kohottaa pankin imagoa perheystavallisend pankkina sekd kannustaa lapsia

likkumaan. Tapahtumissa tarkeinta on se, ettd lapset viihtyvat ja nauttivat ta-
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pahtumasta. Seuraavissa luvuissa seka kuviossa 5 on esitelty eri Hippo-
tapahtumien prosessikuvaukset tapahtuman suunnittelusta aina tapahtuman

paatokseen saakka. (Ryhanen & Raty, 2013.)

5.1 Hippohiihto

Hippohiihtojen suunnittelu aloitetaan noin vuotta etukateen. Hiihdoista tehdaan
yhteistydsopimus paikallisen Hiihto-Katajan kanssa, mutta Osuuspankki on kui-
tenkin niiden paaasiallinen jarjestaja. Aluksi paatetddn ajankohta; yleensa hiih-
dot on jarjestetty helmi-maaliskuussa. Tapahtuma istutetaan pankin vuosittai-
seen suunnitelmaan niin, ettéd se sopii markkinointisuunnitelmaan. Paikan va-
raaminen, tarjoilujen tilaaminen ja teatterirynméan varaaminen tapahtuu myos
mahdollisimman alkuvaiheessa suunnittelua. Teatteriryhmén jasenet esittavat
satuhahmoja pienempien lasten Satumaisemahiihdossa. Yksityiskohdat hiotaan
kuntoon pienemmissa palavereissa. limoitukset julkaistaan ja tarviketilaukset
tehdaan noin kuukautta ennen tapahtumaa. Noin kahta viikkoa ennen tapahtu-
maa tarkistetaan, ettd kaikki on kunnossa. Ladut tarkistetaan paivaa ennen ja
itse tapahtumapaivana paikalle saavutaan muutamaa tunti etukéteen laittamaan
kaikkia paikat valmiiksi. T&han kuuluu esimerkiksi parkkipaikan kunnon varmis-
taminen ja banderollien kiinnitys. Tunti ennen tapahtuman alkua kaikki on oltava

valmista asiakkaita varten. (Ryhanen & Raty, 2013.)

Hippohiihdoissa on Satumaisemabhiihto 5-12-vuotiaille, jossa ei oteta aikaa.
Sprinttikisa on tarkoitettu 2001-2006 syntyneille lapsille. Tytdille ja pojille on
omat sarjat. Sprinttikisassa on palkintona pokaalit. Kaikki hiihtdjat saavat kui-
tenkin my6s mitalin. Tapahtumapaikalla on tarjolla purkkaa, karkkia, makkaraa
ja mehua. Aikuisille markkinoidaan Osuuspankin palveluita. Asiakkaiden l&ahdet-
tya paikat laitetaan kuntoon tapahtumapaikalla. Tapahtuman jalkeen vastataan
palautteisiin ja yhteydenottopyyntdihin. (Ryhanen & Raty, 2013.)
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5.2 Suunnistus ja poniravit

Hipposuunnistukseen tilataan ilmoittautumispalvelu Helsingista OP-palveluista.
Tapahtumaan osallistuvien nimet saadaan sieltd. Kalevan rasti jarjestaa itse
suunnistuksen ja yhteistydsopimus Kalevan rastin kanssa on tehty etukateen.
Mainokset tapahtumasta laitetaan lehteen pari vilkkkoa ennen itse tapahtumaa.
Kalevan rasti on vastuussa suunnistuksen kaytdnnon jarjestelyista eli rastien
paikalleen viemisestd, suunnistajien ohjeistamisesta seka karttojen ja muiden

tarvittavien valineiden jakamisesta suunnistajille. (Ryhanen & Raty, 2013.)

Osuuspankin toimihenkilot laittavat oman pisteen kuntoon ennen tapahtuman
alkua. Esittelypoydalla on makeisia lapsille ja esitteitd Osuuspankin palveluista
aikuisille jaettavaksi. Tapahtumassa on my6s mahdollisuus osallistua arvon-
taan. Suunnistajat kiertavat rasteja omaan tahtiinsa. Tapahtumaan on varattu
aikaa pari tuntia, ja suunnistamaan voi lahtea silloin, kun haluaa. Kaikkien ei ole
pakko lahtea rasteille yhta aikaa. Kaikille maaliin tuleville lapsille jaetaan palkin-
to, joka on usein saastblipas ja makeisia. Aikuisia kehotetaan osallistumaan
arvontaan ja tayttamaan yhteydenottolomake, mikali he kiinnostuivat jostakin
Osuuspankin palvelusta. Erityisesti lasten Hippo-Clubia mainostetaan tapahtu-
massa. Kaikki suunnistajat odotetaan maaliin, ennen kuin aloitetaan tavaroiden
pakkaaminen. Tapahtuman jalkeen suoritetaan arvonta ja otetaan yhteytta asi-

akkaisiin yhteydenottolomakkeiden perusteella. (Ryhdnen & Raty, 2013.)

OP-poniravit on vield uusi tapahtuma; se on jarjestetty vasta pari kertaa. Tapah-
tumasta ollaan kuitenkin todennakoisesti tekemassa uutta tuotetta. K-ryhma
jarjestaa itse ravit, mutta Osuuspankki on osana tapahtumaa. Suullinen yhteis-
tydsopimus tehdaan K-ryhméan kanssa vuosittain yhdesta tapahtumasta kerral-
laan. Tapahtumassa on yhdistetty Hippo-Clubi ja Elohopeakerho. Téassa on
ideana se, etta lapset tulisivat paikalle isovanhempiensa kanssa. Asiakkaille on
ollut tarjolla muurinpohjalettuja ja lapset ovat saaneet osallistua ponin loimituk-
seen. Aikuisille on kerrottu Osuuspankin palveluista tapahtuman lomassa. (Ry-
hanen & Raty, 2013.)
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Kuva 2. Hanna-Hippo

Kuva 3. Teatteriryhma RanKids esittdd metsan satuhahmoja Hippo-hiihdoissa
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Kuva 4. Takkatulen aaressa lammittelya hiihdon jalkeen

Kuva 5. Hippo-tapahtumat ovat hauskoja ja urheilullisia tapahtumia
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6 Asiakastyytyvaisyystutkimuksen toteuttaminen ja johto-

paatokset

6.1 Kvantitatiivinen tutkimus

Kvantitatiivista tutkimusta voidaan nimittdd myods maaralliseksi tai tilastolliseksi
tutkimukseksi. Tutkimuksen avulla voidaan selvittda prosenttiosuuksiin ja luku-
maariin liittyvia kysymyksia ja eri tekijoiden valisia riippuvuuksia tai tutkittavassa
iImidssa tapahtuvia muutoksia. Aineiston keruussa kaytetaan yleensa standar-
doituja tutkimuslomakkeita, joissa on valmiit vastausvaihtoehdot. Asioita kuva-
taan numeeristen suureiden avulla ja tuloksia havainnollistetaan taulukoiden ja
kuvioiden kautta. Kvantitatiivinen tutkimus vastaa kysymyksiin: Mika? Missa?
Paljonko? Kuinka usein? (Heikkila 2005, 16-17.)

Kvantitatiivisessa tutkimuksessa on keskeista se, ettd havaintoaineisto soveltuu
maaralliseen mittaamiseen ja aineisto saatetaan tilastollisesti kasiteltavaan
muotoon. Havaintoaineiston on sovelluttava maarélliseen mittaamiseen. Tutki-
muksen tuloksia voidaan my0ds kuvailla prosenttitaulukoiden avulla. (Hirsjarvi,
Remes & Sajavaara 2007, 136.)

Kvantitatiiviseen tutkimukseen voidaan keréta tarvittavat tiedot joko itse, muiden
keradmista tilastoista, rekistereista tai tietokannoista. Valmiita tilastoja tuottavat
myoOs yritykset, jarjestdt, kunnat seka valtionhallinnon laitokset. Internet-
pohjaisissa kyselyissa on otettava huomioon se, ettd jokaisella perusjoukon ja-
senella on mahdollisuus internetin kayttéon. Tutkimuksen onnistuminen riippuu
paljon kyselyn teknisestad toteutuksesta. Myds saman henkilon vastaaminen

kyselyyn useampaan kertaan on vaikea estaa. (Heikkila 2005, 18-19.)
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6.2 Tutkimuksen toteutus

Tutkimus toteutettiin kvantitatiivisella tutkimusotteella. Kyselylomakkeen vas-
taanottajat valittiin Joensuun Seudun Osuuspankin asiakasrekisterista lapsiper-
heiden segmentista. Kyselylomake lahetettiin pelkastdan naisille tasta segmen-
tistd, ettei samaan perheeseen lahetetd useampaa kyselylomaketta. Poimin-
nassa otettiin huomioon myos se, ettei vastaanottajilla ole markkinointikieltoa.
Kyselylomake tehtiin Google Docs -ohjelmalla. Kyselylomake lahetettiin sahko6-
postitse 1040 asiakkaalle. 72 sdhkdpostiosoitetta ei ollut enaa toiminnassa, jo-
ten kysely meni perille 968 asiakkaalle. Vastaajien yhteystiedot saatiin Joen-
suun Seudun Osuuspankin asiakastietorekisterista. Vastausaikaa annettiin yh-
teensé kaksi viikkoa. Vastauksia saatiin 41 kappaletta. Vastauksia annettiin eni-
ten ensimmaisten paivien aikana. Noin viikko ensimmaisen sahkdpostiviestin
jalkeen kyselysta lahetettiin muistutusviesti, joka aiheutti pienen vastauspiikin
ennen lopullista kyselyn sulkeutumista. Kuviossa 6 on esitetty paivittaisten vas-

tausten maara.

Kuvio 6. Paivittaisten vastausten maara

6.3 Tutkimuksen tulokset

Suurin osa vastaajista, 85 prosenttia, oli osallistunut Hippo-tapahtumiin 1-3 ker-
taa. Mukana oli my6s muutama vastaaja, jotka olivat osallistuneet tapahtumiin

yli 6 kertaa. Tietoa Hippo-tapahtumista on saatu enimméakseen lehdista. Jon-



25

kun verran tietoa on saatu mygs internetista ja muilta tapahtumaan osallistuneil-
ta. Suurimmat syyt Hippo-tapahtumiin osallistumiseen olivat perheen kanssa
tekeminen ja yhdesséolo seka tapahtuman urheilullinen luonne. Mydskin se,
ettd tapahtumaan osallistuminen on helppoa ja ilmaista, kiinnosti osallistujia.
Kaikki vastaajat pitivat Hippo-tapahtumia tarpeellisina. Puolet vastaajista olivat
my0s itse osallistuneet Hippo-tapahtumiin omassa lapsuudessaan.

Kyselyssa tiedusteltiin myo6s osallistujien mielikuvia Hippo-tapahtumista. Suurin
osa vastaajista piti tapahtumia hauskoina, lapsiystavallisina ja suosittuina. Ta-
pahtumaa pidetaan myds tunnettuna tai jokseenkin tunnettuna. Tapahtuma ei
ollut tuntematon yhdellekdan vastaajalle. Tapahtumia pidettin enemman van-
hanaikaisina ja perinteisind, kuin nykyaikaisina ja moderneina. Tama voi johtua
siitd, ettd monet vastaajat olivat osallistuneet tapahtumiin itsekin omassa lap-

suudessaan.

Tapahtumaa pidettiin enimmakseen urheilullisena ja terveytta edistavana. Suu-
rin osa vastaajista, 78 prosenttia, oli sitd mielta, ettd Hippo-tapahtumat paranta-
vat Joensuun Seudun Osuuspankin imagoa. Loput vastaajista pitivat tapahtu-
mia jokseenkin imagoa parantavana. Kukaan vastaajista ei pitdnyt tapahtumia

imagoa huonontavina.

Kyselyssa tiedusteltiin myds sita, tarvittaisiinko Hippo-tapahtumiin muuta oheis-
toimintaa. Vastaajista 10, eli 24 % kaikista vastaajista, oli sitd mieltd, etta tapah-
tumiin kaivataan my6s muuta toimintaa. Lasten vanhemmille ja pienemmille
sisaruksille toivottiin tekemista. Myds jarjestdjen ja kerhotoiminnan mukaan ot-
tamista ehdotettiin. Hippohiihtoihin toivottiin esimerkiksi moottorikelkka- tai re-

kiajelua.

Kyselyn seuraavassa osiossa kysyttiin osallistujien mielipiteitd Hippo-
tapahtumien laadusta. Asteikko oli 1-4, jossa arvosana 4 oli erinomainen, 3 hy-
va, 2 tyydyttava ja 1 huono. Jarjestelyt tapahtumapaikalla sai enimmakseen
arvosanan hyva ja erinomainen. Ennakkomainonnan laatua kysyttdessa hajon-
taa oli enemman. Enemmisto vastaajista piti ennakkomainonnan laatua hyvana,

mutta 27 prosenttia vastaajista piti sitd kohtalaisena ja 5 prosenttia huonona.
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Suurin osa vastaajista oli sita mielta, ettd opasteet tapahtumapaikalle olivat koh-
talaiset tai hyvat. Opasteisiin kannattaa siis kiinnittd& jatkossa enemman huo-
miota kyselyn perusteella. Vastaanotto tapahtumapaikalla sai eniten arvosanaa
hyva ja kohtalainen. Kyselyyn osallistuneista 10 vastaajaa piti vastaanottoa ta-
pahtumapaikalla erinomaisena. Oheistarjoiluja pidettiin paallisin puolin hyvina.

Kuitenkin kolme vastaajaa antoi oheistarjoiluille huonon arvosanan.

Valineista, esimerkiksi kartoista, annettiin enimméakseen hyva ja kohtalainen
arvosana. Suurin osa vastaajista, 61 prosenttia, antoi tapahtuman ajallisesta
kestosta hyvan arvosanan. Vastaajista 20 prosenttia antoi kohtalaisen arvosa-
nan ja 17 prosenttia erinomaisen arvosanan tapahtuman kestosta. Tapahtuman
ilmapiiristd suurin osa vastaajista, 56 prosenttia, antoi hyvan arvosanan. Erin-
omaisen arvosanan ilmapiirista antoi 27 prosenttia vastaajista. Loput vastaajista
antoivat kohtalaisen tai huonon arvosanan. Tapahtuman ympaéristosta 51 pro-
senttia vastaajista antoi hyvan arvosanan ja 34 prosenttia erinomaisen. Loput

vastauksista jakautuivat tasan kohtalaisen ja huonon arvosanan valilla.

Mielipiteet Osuuspankin toimihenkildiden palveluhalukkuudesta jakautuivat seu-
raavasti: 41 prosenttia vastaajista piti palveluhalukkuutta erinomaisena, 37 pro-
senttia hyvana, 17 prosenttia kohtalaisena ja 5 prosenttia huonona. Toimihenki-
I6iden kaytosta pidettiin suurimmaksi osaksi hyvana ja erinomaisena. Ainoas-
taan viisi vastaajaa piti sitd kohtalaisena ja kaksi vastaajaa huonona. Toimihen-
kiloiden lapsiystavallisyytta pidettiin erinomaisena tai hyvana. Asiantuntevuu-
desta annettiin enimmakseen hyva arvosana, mutta 15 prosenttia vastaajista

piti toimihenkildiden asiantuntevuutta kohtalaisena ja 5 prosenttia huonona.

Kaikista vastaajista yhteensa 63 prosenttia koki Hippo-tapahtumien vahvistavan
asiakassuhdettaan pankkiin. Kaikki vastaajat yhta lukuun ottamatta olivat myos
valmiita suosittelemaan tapahtumaa muille. Vastaajilla oli mahdollisuus antaa
myOs vapaamuotoista palautetta tapahtuman jarjestajille. Enimmakseen toivot-
tiin kiinnittdmaan huomiota paikoitukseen, koska varsinkin Hippohiihdoissa au-
tot ovat olleet pysékadityina miten sattuu ja tulovaylat ovat olleet tdméan johdosta
tukossa. Myds opasteissa on ollut puutteita, joten perille [6ytdminen on ollut vai-

keaa eikd asiakkaat ole tienneet, mista loytyy mitakin. Opastukseen ehdotettiin
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erillisia opastajia. Aanentoisto Hippohiihdoissa on ollut liilan kovalla, joten siihen
tulisi kiinnittéd huomiota seuraavalla kerralla. Ik&rajoja pyydettiin tiputtamaan
alemmaksi, jotta nuoremmatkin paasisivat mukaan tapahtumaan. Monissa per-
heissa esimerkiksi hiihtoharrastus aloitetaan jo varhain. Myds isommille lapsille,

10-15-vuotiaille, toivottiin omaa ohjelmaa.

Kokonaisuudessaan Hippo-tapahtumat on koettu positiivisina tapahtumina
Osuuspankin asiakkaille. Palautteissa kiiteltiin sitd, etta lapsille jaksetaan jarjes-
taa mielekasta ja tervehenkistéa puuhaa. Lapset ovat saaneet tapahtumista iki-

muistoisia kokemuksia ja ne ovat kannustaneet jatkamaan liikkuntaharrastusta.

7 Pohdinta

Asiakastyytyvaisyyskyselyyn tuli vahan vastauksia, 41 kappaletta. Syita voi olla
useita; monet sahkodpostiosoitteet eivat valttamatta olleet enda asiakkaiden kay-
tossd, Hippo-tapahtumista ei ollut kokemusta tai kyselyn aihe ei ollut tarpeeksi
kiinnostava. Ajanpuutteen vuoksi kyselyn suorittamista ei kuitenkaan voinut jat-
kaa, joten vastausmaaraan oli tyydyttava. Siita huolimatta tutkimus oli kuitenkin
mielestani onnistunut. Avoimiin kysymyksiin oli vastattu ahkerasti, joista sai hy-
via kehitysideoita. Uskon, etta Hippo-tapahtumia tullaan kehittamaan jatkossa

tutkimustulosten perusteella.

Tutkimuksessa tarkeimmiksi kehittdmiskohteiksi nousivat tapahtumien tekninen
laatu ja ikérajat. Opasteisiin ja paikoitukseen tulisi jatkossa kiinnittda enemman
huomiota tapahtumapaikoilla. Ikarajoja tulisi muuttaa siten, ettd perheen pie-
nimmatkin paésevat mukaan tapahtumiin tai heille pitaisi keksia oheistoimintaa.
Tapahtumista on myds jaanyt osallistujille hieman vanhanaikainen kuva. Taméa
kertoo siita, etta tapahtumien konseptia tulisi muuttaa uudenaikaisemmiksi ja

jarjestaa uutta oheistoimintaa.
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Opinnaytetyon tekemisen aikana omat kirjoittamis- ja tiedonhankintataitoni ke-
hittyivat. Ajanhallinta ja aikataulujen tekeminen ovat aiemmin olleet heikkouteni,
mutta huomasin tdmén kehittyneen tyén tekemisen ohessa. Opinnaytetyd val-

mistui ajallaan. Opinnaytety6n aihe tukee suuntautumisalaani; markkinointia ja

yrittajyytta.
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