VAMK

VAASAN AMMATTIKORKEAKOULU
UNIVERSITY OF APPLIED SCIENCES

Erika Kahilainen

BRANDITUTKIMUS

Case: Himos Juhannus

Liiketalous
2018



VAASAN AMMATTIKORKEAKOULU
Liiketalouden koulutusohjelma, Markkinointi

THVISTELMA

Tekija Erika Kahilainen
Opinndytetyon nimi  Branditutkimus
Case: Himos Juhannus

\Vuosi 2018

Kieli suomi
Sivumaara 109 + 2 liitetta
Ohjaaja Timo Malin

Taman tutkimuksen toimeksiantaja on Suomen suurin festivaalijarjestaja Nelonen
Media Live. Tutkimuksen kohteena on Nelonen Media Liven vanhin festivaali, Hi-
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Ennen tutkimusosaa on esitelty teoriaa bréndistd, imagosta, palvelusta ja asiakas-
suhteesta ja teoreettinen viitekehys esittelee niiden yhteyden tahéan tutkimukseen.
Tassa tutkimuksessa kéytettiin kvantitatiivista eli maarallista tutkimusmenetelmaa
ja tutkimus toteutettiin kyselylomaketutkimuksena. Tutkimus suoritettiin kahdessa
osassa: toinen tutkimuksista suoritettiin ennen vuoden 2018 Himos Juhannusta ja
toinen tapahtuman jalkeen. Ensimmaiseen tutkimukseen osallistui 723 vastaajaa ja
toiseen 563 vastaajaa.
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This bachelor’s thesis was commissioned by Nelonen Media Live. The topic of this
research is the oldest annual event of Nelonen Media Live; Himos Juhannus which
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1 JOHDANTO

Johdannossa esittelen tutkimukseni aiheen ja tavoitteet, tutkimusongelman, rajauk-
sen seké tyon rakenteen. Lisaksi kerron tarkemmin tutkimuksen toimeksiantajasta
seké tutkimuksen kohteena olevasta tapahtumasta. Johdannon avulla lukija saa ka-

sityksen tutkittavasta aiheesta seka tutkimuksen kohteesta ja toimeksiantajasta.
1.1 Johdatus aiheeseen

The American Marketing Association méarittelee ké&sitteen brandi olevan nimi,
termi, merkki, symboli, tyyli tai edelld mainittujen yhdistelma, jonka avulla yritys
kykenee erottumaan kilpailijoistaan seka yksiloiméaén tarjoamansa tuotteen tai pal-
velun. (Kotler & Keller 2016, 146). Brandin merkitys kasvaa jatkuvasti suhteessa
tarjonnan lisd&ntymiseen ja se sanelee usein ostopaatoksia. Brandi maérittelee sen,
kuinka paljon asiakkaat ovat valmiita maksamaan yrityksen tarjoamasta tuotteesta
tai palvelusta. (Hart & Murphy 1998, 1; Makinen, Kahri & Kahri 2010, 45).

Yrityksen brandi ja imago ovat tekijoita, joiden avulla yrityksella on mahdollisuus
erottua samaa tuotetta tai palvelua tarjoavista markkinoijista seké luoda lojaaleja ja
pitk&aikaisia asiakassuhteita. Hyva brandi on merkittdvassa asemassa tarkastelta-
essa yritysten menestysté, silld tuotteet ja palvelut ovat kopioitavissa, mutta brandin
ja maineen kehittdminen ovat yksin jokaisen yrityksen vastuulla. (Malmelin & Ha-
kala 2011, 17-18; Makinen, Kahri & Kahri 2010, 14).

Brandi ja imago yksittéisista yrityksistd muodostuvat kuluttajille sen tiedon, koke-
musten ja mielikuvien perusteella, mit4 heill& on. Tavalliseen hyddykkeeseen ver-
rattuna brandi tarjoaa asiakkaalle arvoa tai lisdarvoa, jonka johdosta he haluavat
edustaa jotakin tuotemerkkid. Kuluttajalle merkityksellisempdaa on brandin tuot-
tama yhteenkuuluvuuden tunne ja mielihyvé, kuin tuotteesta tai palvelusta saatava
rationaalinen hyoty. Liséksi téllaisessa tilanteessa asiakkaat ovat usein valmiita
maksamaan tuotteesta tai palvelusta korkeamman hinnan, mik& on yrityksen hin-
noitteluvoiman kannalta toivottu tilanne. (Mékinen, Kahri & Kahri 2010, 15; Mar-
coni 1999, 3-4; Uusitalo 2014, 39, 44).
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Brandit ohjailevat vahvasti asiakkaiden ostopéatoksia. Asiakkaat arvioivat ja yksi-
I6ivét tuotteita ja palveluja sen perusteella, miten ne ovat markkinoilla bréandatty.
Késite tuotteen tai palvelun brandista syntyy kuluttajalle timan havaitseman mark-
kinoinnin ja mainonnan seka kokemusten perusteella. Brandi ohjailee asiakkaan os-
topéatoksia ja yrityksen kannalta parhaimmassa tapauksessa muodostuu osaksi ku-
luttajan identiteettid. (Kotler & Keller 2016, 146).

Jotta yritys voi onnistua luomaan hyvan ja haluttavan brandin, on sen luotava ta-
voitemielikuva kehitettavastéd brandistd. Tavoitemielikuva on tahtotila, joka koos-
tuu niista tekijoistd, joiden avulla yritys haluaa erottua kilpailijoistaan. Tavoitemie-
likuvien avulla yritys voi suunnitella ja toteuttaa sellaisia toimintoja, joiden avulla
saavutetaan brandin ja imagon tavoiteltu tila. Hyddyntamalla tavoitemielikuvaa yri-
tyksen johto kykenee ohjailemaan yritystd ja sen toimintaa kohti tahtotilaa. Jotta
tavoitemielikuvien toteutumista voidaan pitéa realistisena, tulee yrityksen arvojen,
strategian sekd tavoitteiden olla yhtendisia tahtotilan kanssa. (Makinen, Kahri &
Kahri 2010, 16, 35-36).

Hyvén ja houkuttelevan bréandin rakentaminen on yritykselle valttaméatonta erottu-
akseen kilpailijoista. Maineikas bréndi tukee koko yritystd ja sen tuotteita seka pal-
veluita. Brandin merkitys kasvaa ja korostuu jatkuvasti menestysté tavoiteltaessa.
Brandin kehittdminen ja rakentaminen ovat harvoja toimintoja, joita yritys ei voi
ulkoistaa, vaan vastuu niiden muodostumisesta on koko yrityksella. Ainoastaan mo-
nopoli-asemassa liiketoimintaa harjoittavien yritysten ei tarvitse kiinnittdd huo-
miota bréndin kehittdmiseen. (Hertzen 2006, 91, 96).

1.2 Tutkimusongelma ja tutkimuksen tavoitteet

Imagon kehittdmisen ongelma piilee siing, ettd brandi ja sen muodostamien ulkois-
tetaan usein markkinoinnin vastuulle. Vaikka brandin rakentumiseen vaikuttaa
markkinointiviestintd, on kuitenkin brandin kehittymisen keskidssa yrityksen tar-
joama tuote tai palvelu. Luova ja houkutteleva markkinointiviestinta eivat pelasta
keskinkertaista tai huonoa tuotetta tai palvelua. Tdmén takia bréandin rakentami-
sessa yrityksen tulee taata tuotteen tai palvelun korkea laatu, jotta brandi houkutte-

lee niin nykyisid kuin uusia asiakkaita. Yrityksissa on yleisesti kasitys, etta brandiin
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taloudellinen panostaminen olisi kulu, mutta bréndiin sijoittaminen tulisi ndhda en-
nemminkin investointina tulevaisuuden kannalta. (Mékinen, Kahri & Kahri 2010,
60-61, 65-66).

Bréndin vahvuuteen vaikuttaa koko organisaatio. Yrityksen sisélld tapahtuvat asiat,
joita asiakas ei née, heijastuvat brandiin niin positiivisella kuin negatiivisella ta-
valla. Yleisin yrityksen brandiin negatiivisesti peilautuva haaste on sisdinen vies-
tintd — tai sen puuttuminen. Usein yrityksissa havaitaan viestinnain heikkous vasta
silloin, kun sen puuttumiseen herétaan. Lisaksi viestinnéstd vastaavien tyontekijoi-
den n&dkemyserot asettavat haasteita viestinnan yksimielisyydelle, silla vaihteleva
tai sekava viestinta ei aseta selke&a tavoitetta viestinnan kohteelle. Brandin raken-
tuminen alkaa yrityksen siséltd, joten sisdisiin voimavaroihin tulee kiinnittaa eri-
tyista huomiota, jotta asiakkaiden toiveisiin ja tarpeisiin osataan vastata. (Malmelin
& Hakala 2011, 53-54; Makinen, Kahri & Kahri 2010, 122).

Tarve branditutkimukselle nousi tutkimuksen toimeksiantajalta. Toimeksiantaja ei
osaa talla hetkella maaritella tarkasti sitd, mita mielta asiakkaat ovat tapahtumasta.
Himos Juhannukselle ei ole toteutettu aiemmin branditutkimusta, jonka perusteella
kohdeyritys voisi tulkita asiakkaiden mielikuvia tapahtumasta. Tutkimusongelman
ratkaisemiseksi aika on nyt otollinen toteuttaa Himos Juhannukselle brandi& ja ima-
goa selvittava tutkimus, jonka ansiosta toimeksiantaja pystyy tulkitsemaan tapah-

tuman asiakkaiden mielikuvia tapahtumasta.

Tutkimuksen teoreettisen ja empiirisen osioiden tavoitteina on tutkia tapahtuman
kohderyhmén mielikuvia Himos Juhannuksesta. Tutkimus on avoin niin tapahtu-

man asiakkaille kuin ei-asiakkaille. Tutkimuskysymysten avulla selvitetaan:

e Mitd mielikuvia Himos Juhannus-tapahtuman asiakkailla herdd tapahtu-

masta?
¢ Millaisena Himos Juhannuksen asiakkaat pitavéat tapahtumaa?
e Miksi asiakkaat kayvat Himos Juhannuksessa?

e Kuinka vahva Himos Juhannuksen brandi on?
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Toimeksiantajan kannalta tutkimusongelmaan vastauksen saaminen on merkittava,
sillé se lisad ymmarrystd Himos Juhannuksen asiakkaita ja heidan mielipiteit& koh-
taan. Lisaksi tutkimus avaa toimeksiantajalle ei-asiakkaiden mielipiteitd tutkimuk-
sen kohteena toimivasta tapahtumasta. Tutkimustuloksia hyodyntdmalla toimeksi-
antaja voi halutessaan tehda tutkimuksen kohteena olevaan tapahtumaan muutok-
sia, jotka kehittavéat tapahtumaa entisté asiakaslahtoisemmaksi.

1.3 Tutkimuksen rajaus

Tutkimus on rajattu Himos Juhannuksen vuoden 2018 jérjestetyn tapahtuman asi-
akkaisiin seka tapatuman sosiaalisen median seuraajiin. Vuonna 2018 Himos Ju-
hannuksessa vieraili 41 000 k&vijaa. Kyselylomake julkaistaan niin, etté se tavoittaa
mahdollisimman paljon tapahtumassa vierailleita asiakkaita seké tapahtuman sosi-

aalisen median seuraajia.
1.4 Tyo6n rakenne

Tama tyo koostuu kolmesta eri osasta, jotka ovat johdanto, teoria sek& empiirinen
osa. Johdanto-osuudessa lukijalle hahmottuu yleiskuva tutkittavasta aiheesta ja tut-
kimuksen tarkoituksesta. Johdanto-osuudessa lukijalle esitelldan tutkimuksen l&h-
tokohdat eli lyhyt katsaus tutkimuksen teoriaan, tutkimusongelma ja tutkimuksen
tavoitteet, tutkimuksen toimeksiantaja sek& tutkimuksen rajaus.

Teoria-osuudessa esitelladn teoriat, jotka késittelevat tutkimusongelmaa. Teoria-
osuudessa késitelldan teorioita koskien brandia ja imagoa, palvelua seka asiakas-
suhdetta.

Empiirisessa osiossa tutkimus esitellaén yksityiskohtaisesti vaihe vaiheelta. Empii-
rinen osio sisaltaa tutkimustavan ja -menetelman esittelyn. Lisaksi kyseisessa osi-

ossa kaydaan lapi tutkimustulokset ja esitetadn ehdotus jatkotutkimusta ajatellen.
1.5 Nelonen Media Live

Taman tutkimuksen toimeksiantaja on Nelonen Media Live Oy. Nelonen Media

Live on Suomen suurin tapahtumajérjestaja. Nelonen Media Liven suurin sesonki
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on kesaisin, jolloin yritys jarjestéa 30 eri festivaalia ja tapahtumaa eri puolilla Suo-
mea. Lisdksi Nelonen Media Live jarjestdd ympari vuoden konsertti-, pikkujoulu-
ja risteilytapahtumia. Nelonen Media Liven juuret ulottuvat vuoteen 1999, jolloin
yritys jarjesti ensimmaisen tapahtumansa, Himos Juhannuksen. Viimeisen viiden
vuoden aikana festivaalituotanto on kasvanut uusien tapahtumien myo6ta huimasti.
Nelonen Media Liven tavoitteena on tulevaisuudessa pysya markkinajohtajana sek&
kasvattaa asemaansa entisestdén. (Nelonen Media Liven verkkosivut 2018; Heik-
konen 2018).

Nelonen Media Livelld on Suomessa nelja toimipistettd, jotka sijaitsevat JAmsassé,
Tampereella, Kuopiossa ja Lahdessa. Vakituisesti Nelonen Media Livella tyésken-
telee seitsemén tyontekijad. Kevaasta 2018 lahtien Nelonen Media Live on ollut
osana Nelonen Mediaa, joka on Suomen suurin monikanavainen viihdetalo. (Nelo-

nen Media Liven verkkosivut 2018).



15
2 BRANDI JA IMAGO

Tassa luvussa brandin ja imagon méaaritteisiin tutustutaan syvemmin. Liséksi lu-

vussa esitelladn teoriaa brandin ja imagon muodostumisesta seka niiden hallinnasta.
2.1 Brandi kasitteena

Bréndi osana liiketoimintaa on kokenut viime vuosikymmenten aikana merkittavan
murroksen, silld markkinointi sekd mainonta ovat muokanneet bréandin merkitysta.
Vaikka branddysté on tehty ihmiskunnan historian alusta alkaen, on bréndiajattelu
viime vuosikymmenten aikana kehittynyt, kun uusia mainonta- ja markkinointika-
navia on syntynyt. Kun yritysten kansainvélistyminen noin vuosisata sitten lahti
kasvuun, bréandien arvoon alettiin kiinnittdd huomiota, minka seurauksena brandeja
alettiin suojella muun muassa tavaramerkkien, patenttien seka tekijanoikeuksien
avulla. (Gronroos 2000, 285; Hertzen 2006, 15, 17; Harvard 1999, 2; Hart & Mur-
phy 1998, 1; Malmelin & Hakala 2011, 20).

Bréandiajattelu on kehittynyt yrityksissa viime vuosikymmeninen aikana, kun mark-
kinoinnin ja mainonnan suunnittelussa painopiste tuotteista on siirtynyt mieliku-
viin. (Malmelin & Hakala 2011, 26). Maéaritelma mielikuva tarkoittaa ihmisen ko-
kemusten, asenteiden, tietojen, tunteiden sekda uskomusten kokonaisuutta tarkastel-
tavasta kohteesta, joka tassa yhteydessa on tutkimuksen toimeksiantajan tuottama
festivaali Himos Juhannus. Kasitys yrityksen imagosta asiakassegmentille muodos-
tuu aikaansaaduista mielikuvista, joihin kokonaisuutena vaikuttavat yritys ja sen
tuotteet seké palvelut. (Rope & Mether 1987, 16-17).

Yksinkertaisesti ajateltuna brandi on symboli, jonka avulla yritys voi erottua muista
vastaavaa tuotetta tai palvelua tarjoavista yrityksista. Brandi seka brandin arvo eivét
kuitenkaan synny ainoastaan symbolista, vaan vastaanottajan kokonaiskuvan muo-
dostumiseen vaikuttaa Kilpailijoista erottuminen sekéd asiakkaalle henkilokohtai-
sesti merkitykselta tarkeét seikat, joista symboli luo mielikuvia seké pitaa siséllaan.
Bréndi siis luo asiakkaalle lisdarvoa, joka saa tuotteen tai palvelun tuntumaan en-
tistd paremmalta. (Vuokko 2003, 119-120). Jotta yritys kykenee tuottamaan asiak-
kaille lisdarvoa, tulee kehittada brandilupaus. Brandilupaus tarkoittaa sita, etté yritys
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luo vision ja tulevaisuuden suunnan siitd, mitd brandi pitdisi olla ja tehd& asiak-
kaille, jotta brandi tuottaisi mahdollisimman paljon lisdarvoa segmentille. (Kotler
& Keller 2012, 267). Taman opinnaytetyon tutkimusongelmana on selvittdd muun
muassa sitd, millaista brandilupausta asiakkaat Himos Juhannukselta toivovat. Sel-
vittdmaélla asiakkaiden odotuksia sekd toteuttamalla toiveet, segmentin tarpeisiin

voidaan vastata entistd paremmin.

Hyva brandi on yrityksen tytkalu, joka nostaa yrityksen seké sen tuotteiden ja pal-
veluiden arvoa. Bréndia apuna kéyttden yritys voi asettaa tarjoamalleen tuotteelle
tai palvelulle halutun hinnan sekd saavuttaa vahvan aseman markkinoilla. (Maki-
nen, Kahri & Kahri 2010, 28). Liiketoiminnan tuotto ja menestyminen ovat seu-
rausta siitd, ettd yritys on onnistunut tuottamaan arvoa asiakkailleen. (Uusitalo
2014, 43).

Brandin merkitys on l&pikotainen, silla se vaikuttaa vahvasti kuluttajakayttaytymi-
seen seké ostopéatoksiin. Vahvan, kuluttajaa miellyttdvan bréandin seka hyvén tuot-
teen ja palvelun avulla yritys kykenee luomaan lojaaleja ja pitkaaikaisia asiakas-
suhteita. (Kotler & Keller 2012, 263-264).

Bréndi tulee pitdd ajan tasalla, jotta se kestaa kilpailua ja séilyttdd markkina-ase-
mansa. Taméan vuoksi yrityksen on tehtéva jatkuvasti toita palveluiden ja prosessien
kehittdmisen eteen, jotta tarjottu brandi palvelee asiakasta paremmin, kuin Kilpaili-
jat. (Ylikoski 2001, 234). Himos Juhannuksen tuotannossa ja markkinoinnissa tulee
kiinnittda erityisesti huomiota brandin ajankohtaisuuteen, silla tapahtuman seg-
mentti on nuoret aikuiset, joka kohderyhméané on huomattavan tietoinen brandeisté
seka niiden merkityksestd. Himos Juhannuksen arvoihin kuuluu nuorekkuus, joten
brandin ajantasaisuuden tulee nédkya markkinointikanavissa ja vélittya asiakkaille,
jotta vahva kilpailuasema Suomen parhaimpana juhannuksen aikaan jarjestettdvana

festivaalina séilyy.
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2.2 Brandin rakentaminen

Koska bréandin luominen on pitkdjanteinen tyo, puhutaan prosessista usein brandin
rakentamisena. Kotler ja Keller madarittelevat brandin rakentamisen taiteeksi ja tie-
teeksi. Vahvan brandin rakentaminen ja kehittdminen vaativat huolellista ja tarkkaa
suunnittelua, pitk&aikaista sitoutumista suunnitelman toteuttamiseen seka luovasti
toteutettua markkinointia. (Kotler & Keller 2012, 263; Ylikoski 2001, 232).

Kun yrityksessa aletaan rakentamaan brandid, tulee ensimmaisend madritella se,
mitéd brandin halutaan tarkoittavan ja viestivéan asiakkaille. Brandia rakennettaessa
kaytetdan termid brandi-identiteetti, jonka avulla yritys kykenee vastaamaan seu-
raaviin kysymyksiin:

e Miké on tarjotun bréndin visio tai tarkoitus?
e Miten brandi tekee yrityksesté sekd sen tuotteista ja palveluista Kilpailijoista
erottuvan?

e Mitd asiakkaiden tarvetta tai tarpeita brandi tyydyttaa?

Brandi-identiteetti selkeyttéa yritykselle k&sityksen siitd, mihin brandilla pyritaan.
Liséksi brandi-identiteetin luominen on erityisen tarkeda markkinointiviestinnan
kannalta, silld se madrittelee sen, millaisia mielikuvia asiakkaille viestinnan sisallon
avulla luodaan. (Vuokko 2003, 123).

Bréndin rakentamisessa ongelmallista on se, etta yritykset unohtavat usein asiak-
kaan osallistamisen prosessiin. Itse brandin luominen on yrityksen vastuulla, mutta
vahalle huomiolle ja& usein brandikuva, jonka asiakkaat muodostavat itsenaisesti.
Vaikka termit brandi ja bréndikuva pidetdan erillaén, tulee yrityksen huomioida
brandin kehittdmisessé aina myos asiakkaat ja heidan nakokulmansa, jotta brandi

palvelee vastaanottajaansa. (Gronroos 2000, 286-287).

Kuviossa 1 on Kotlerin ja Kellerin esittelema brandin rakentamisen eri vaiheet py-

ramidimallin avulla.
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Vahva ja

Asiakassuhteet aktiivinen lojaalius

Sitoutuminen
Vastakaiku Positj:iviset
Arviointi Tunteet reaktiot
. - Vahvat, yksildlliset
Merkitys Toimintakyky Mielikuva migﬂlmvat
Identiteetti Tarkeys bm&gg;

Kuvio 1. Brandin rakentumispyramidi (Kotler & Keller 2012, 271)

Kuviossa 1 esitellddn brandin rakentumisen prosessi. Pyramidissa esitetyt palikat
kuvaavat bréandin rakentumista, pyramidin oikealla puolella sijaitsevat askelmat ku-
vaavat brandin rakentamisen tavoitteita seka pyramidin vasemmalla puolella sijait-
sevat askelmat kuvaavat bréandin kehittymisen vaiheita. Kuvion alimmalla tasolla,
eli brandin rakentamisen ensimmaisessa vaiheessa asiakkaiden huomio heréatet&én
identifioimalla bréndi eli luomalla brénditietoisuus seka liittdmalla siihen mieliku-
via yrityksen tuotteesta ja niiden luomasta tarpeesta. Kuvion toisella tasolla asiak-
kaille luodaan mielikuvia bréndistd brandi-imagon avulla sekd ohjataan asenteita
brandille suotuiseen suuntaan. Tasojen kaksi ja kolme valissé asiakas on kontaktissa
yrityksen kanssa tutustumalla tai kuluttamalla yritykset tuotteita tai palveluita. Ku-
vion kolmannella tasolla asiakkailta kerataan vastauksia siitd, millaisia mielipiteita,
reaktioita ja tunteita brandi on heissd saanut aikaan. Kuvion ylimmalla tasolla on
sitoutumisvaihe, jossa asiakkaasta tulee brandiuskollinen ja asiakassuhde syntyy.
(Kotler & Keller 2012, 268-271; Chandon 2013, 1, 3).

2.3 Brandikontaktit

Asiakkaan ja brandin valille muodostuu brandisuhde, kun asiakas vastaanottaa

brandiviesteja esimerkiksi yritykseltd, yrityksen tuotteesta tai palvelusta, markki-
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nointiviestinnasta tai suusanallisen viestinnan kautta. Brandiviestia kutsutaan brén-
dikontaktiksi, joka on joko asiakkaan tai mahdollisen asiakkaan vastaanottama ima-
goa tai tietoa sisdltava kokemus, joka vaihtelee tilanteen mukaan. Brandikontaktien
tavoitteena on nostaa asiakkaiden mielikuvaa brandista. (Gronroos 2001, 378, 380-
381).

Asiakkaan kokema bréandisuhde muodostuu lukuisien eri viestien eli brandikontak-
tien johdosta. Tadman vuoksi yrityksen tulee kyeta hallitsemaan kaikki brandikon-
taktit hyvin, silla brandisuhde ja brandin arvo kérsivat, mikéali asiakas vastaanottaa
heikkoja bréandikontakteja. (Gronroos 2001, 381). Alla oleva Kuvio 2 kuvaa Gron-
roosin esittelemaé taulukkoa palveluiden brandikontaktien l&hteist&, joka on sovel-

lettu koskemaan Himos Juhannuksen asiakkaiden kokemia brandikontakteja.

L=
=

Kuvio 2. Himos Juhannuksen brandikontaktit (Gronroos 2001, 380, mukailtuna).

Kuviossa 2 on esitelty brandikontaktit, joita Himos Juhannuksen asiakkaat vastaan-
ottavat. Brandikontakteista Himos Juhannuksen kannalta toivotuimpia ovat uutisar-
tikkelit sekd tapahtumassa esiintyvien artistien markkinoinnissa seka sosiaalisen

median kanavissa saama nakyvyys, silla yleisd néissa kontakteissa on suuri seka ne
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viestivat vastaanottajilleen houkuttelevuutta tapahtumaa kohtaan. Himos Juhan-
nuksen markkinointi sek& sosiaalisen median kanavien sisaltd on suunniteltua ja
edustaa tapahtuman arvoja seké luonnetta, jotta brandikontaktien tuoma arvolupaus
tayttyy. Kuten Gronroos toteaa, asiakkaat eivét aina yhdistd suoraan brandikontak-
tia yritykseen tai sen tuotteisiin ja palveluihin. Himos Juhannuksen markkinointi on
aktiivisinta ennen tapahtumaa, jonka tavoitteena on, etta asiakas vastaanottaa tie-
dostamatta useita brandikontakteja, minka seurauksena houkuttelevuus tapahtumaa

kohtaan alitajuntaisesti lisaantyisi.

Yrityksen tulee pyrkia hallitsemaan asiakkaille valittyvia viesteja brandistg, silla
kaikki, mit4 brandin nimissa tehdain, kommunikoi vastaan ottajalle jotain brén-
distd. (Uusitalo 2014, 73). Nelonen Media Liven on mahdotonta kontrolloida ja oh-
jata kaikkia brandikontakteja Himos Juhannukselle toivottuun positiiviseen suun-
taan, mutta kaikista yrityksen ja yhteistyokumppaneiden valittdmista brandikontak-
teista tulee huolehtia niin, ettd vastaanottaja kokee ne mahdollisimman myontei-

sesti.
2.4 Brandin arvo

Se, miten asiakas kokee yrityksen tarjoaman tuotteen, palvelun tai ratkaisun verrat-
tuna muihin vastaaviin vaihtoehtoihin, maérittd4 brandin arvon. Asiakas on alt-
tiimpi vastaanottamaan muiden yritysten valittdmia brandiviesteja sekéd ottamaan
selvaa kilpailijoiden tarjoamista vaihtoehdoista, jos yrityksen brandin arvo laskee.
Mikali taas yrityksen bréandin arvo nousee, voidaan olettaa asiakkaan olevan entista
uskollisempi ja lojaalimpi yritykselle sek& sen tuotteille ja palveluille. Yrityksen
myynti on mité luultavammin korkeampi, jos asiakkaat pitavét tuotettua arvoa ar-

vokkaana ja houkuttelevana. (Grénroos 2001, 381).

Yritykset tavoittelevat brandin arvolla sita, ettéd asiakas tuntee brandin sekd yhdistaa
siihen positiivisia, arvokkaita sek& yksilollisid mielikuvia. Yrityksen brandin tulisi
herattda asiakkaassa mielikuvia ja tuntemuksia, jollaisia hén ei usko tai koe saa-
vansa kilpailijan tuotteista ja palveluista. Yritys pyrkii tuottamaan asiakkaalle

brandi avulla lisdarvoa, joka tekee yrityksesta ja sen tuotteista seka palveluista mer-
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kityksellisen ja henkilokohtaisen. Mikéli yrityksen tarjoama tuote tai palvelu tuot-
taa asiakkaalle toivottua lisdarvoa, on hyvin todenndkoista, etta asiakas viestii po-
sitiivista suusanallista viestintaa yrityksesta ja sen tuotteista seka palveluista kol-
mansille osapuolille, mik& on yrityksen ja brandin arvon kannalta toivottu tilanne.
(Gronroos 2001, 381-382; Gronroos 2000, 290; Vuokko 2003, 120).

Bréndi on lupaus yritykselta tarjota asiakkaalle lisdarvoa, hyotyé sekd laadukkaita
tuote- ja palveluominaisuuksia. Brandi kantaa mukanaan seké viestii kuluttajalle
yrityksen arvoja, joita asiakas yritykseltd toivoo, kuten esimerkiksi laadukkuutta,
luotettavuutta ja turvallisuutta. (Ylikoski 2001, 230-231).

2.5 Palvelubrandi

Etenkin sellaisissa organisaatioissa, jotka tarjoavat asiakkaille ainoastaan palve-
luita, brandin merkitys on suuri palvelun aineettomuuden takia. Tamén vuoksi pal-
velubréndid tarjoavissa yrityksissa kilpailuedun haalimiseen ja yll&pitdmiseen tulee
kiinnittdd huomiota. Jotta palvelubréndi tayttaa asiakkaiden odotukset, tulee palve-
lun toteutua luvatusti. (Ylikoski 2001, 230, 233-234).

Nelonen Media Live on palveluorganisaatio, joka tuottaa asiakkailleen palveluita
tapahtumien muodossa, joista yksi on tutkimuksen kohteena toimiva Himos Juhan-
nus. Yrityksen tarjoamat palvelut ovat aineettomia eik& palvelutarjontaan kuulu
tuotteita, minka johdosta tapahtumien brandeihin ja niiden mahdolliseen kehittami-

seen tulee kiinnittad huomiota.

Himos Juhannuksen palvelubréndi on kohdistettu segmentin ja kohderyhmén mu-
kaisesti nuorille aikuisille ja se lupaa asiakkailleen hauskanpitoa sek& musiikkield-
myksia. Tayttadkseen kuluttajille luvatut tarpeentyydytykset, tulee Nelonen Media
Liven pystya takaamaan se, ettd asiakkaille ennen tapahtumaa eri brandikontaktien,

kuten esimerkiksi markkinointiviestinnan avulla luodut mielikuvat ylittyvat.

Jos palvelubrandié halutaan kehittdd, tulee kehittdmisprosessin keskidssé olla pal-
veluprosessien suunnittelu ja hallinta, jotta asiakkaat saavat positiivisia brandikon-
takteja ja uusia bréndisuhteita syntyy. Markkinointiviestinti on ainoastaan brandin
kehittamisté vahvistava tukitoiminto. (Gronroos 2001, 383-384).
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Ylikoski esittelee viisi tekijad, jotka kiteyttavat sen, miten palvelubrandien kaytto
tuottaa yritykselle kilpailuetua:

e Brandin avulla yritys kykenee erottumaan Kilpailijoista tilanteessa, jossa
asiakkaat kokevat Kilpailevien yritysten palvelut keskendan hyvin saman-
kaltaisiksi palvelun siséllon, laadun ja arvon suhteen.

e Voimakkaimmin esille markkinoinnin avulla tuotu bréndi heréttada asiak-
kaan mielenkiinnon ja johtaa todennédkdisesti ostopaattkseen tilanteessa,
jossa asiakkaalla ei ole aiempaa kokemusta kilpailevien palvelujen kéytosta.

e Brandid voidaan laajentaa uuteen tuoteryhmaan, jos yritys haluaa kasvattaa
palvelutarjontaa.

e Bréandi erottaa yrityksen tuotteet ja palvelut, jos markkinoille tuodaan uusia,
vastaavia tuotteita tai palveluita.

e Markkinointistrategiaa muutettaessa brandi viestii uudesta suunnasta.

Tall& hetkelld Himos Juhannuksen palvelubrandi tuottaa hyvéa kilpailuetua tutki-
muksen toimeksiantajalle. Palvelubrandia hyédyntamalla Himos Juhannus kykenee
erottumaan Kilpailijoiden jarjestamistd tapahtumista. Lisaksi tehokkaan markKki-
nointinsa ja useiden brandikontaktien ansiosta Himos Juhannuksella on suuri po-
tentiaali olla uusien asiakkaiden ensimméinen valinta kilpailevien festivaalien jou-
kosta. Jos Kilpailijoiden tapahtumatuotanto laajenee uusilla juhannusfestivaaleilla,
on Himos Juhannuksella etulyontiasema, silla se pyrkii ja viestii olemaan Suomen

paras juhannuksen aikaan jarjestettavé festivaali.
2.6 Brandin mittaaminen

Bréandia seké sen tuottamaa arvoa tulisi mitata séannollisesti, jotta brandin sen ny-
kytilaa seka vaikutusta kohderyhmiin voitaisiin arvioida. Mittaamalla brandia yri-
tys kykenee hallitsemaan bréndid vastuullisesti ja ennakoivasti, seka se helpottaa
brandid koskevaa paatoksenkykya. Otollinen hetki bréandin arvioimiseen on esimer-
kiksi silloin, kun markkinointia suunnitellaan tai kun yrityksen strategiaa muute-
taan. (Kotler & Keller 2012, 278; Hertzen 2006, 213).
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Brandin ja sen tuottaman arvon sek& brandiviestinndn mittaamiseen ja maarittami-
seen ei ole kehitetty yhtd ainoaa yleispatevaa tutkimusmenetelméaa tai laskentakaa-
vaa. Yleisin keino brandin mittaamiseen on erilaiset haastattelut, kuten asiakastyy-
tyvaisyyskyselyt, josta keratyn datan pohjalta brandia mitataan ja arvioidaan. Mit-
taamalla brandi& yrityksen asiakkaille ja kohderyhmalle tehtyjen haastatteluiden
valitykselld, yrityksessa kyetadn kartoittamaan brandin nykytilaa sek& suunnittele-

maan ja asettamaan tavoitteita. (Hertzen 2006, 213, 218).

Bréndikontaktien ja -viestien vastaanottaja luo yrityksesta seka sen tuotteista ja pal-
veluista mielikuvia, jotka méarittdvat brandin arvon. Mittaamalla brandia yrityk-
sell& on mahdollisuus arvioida sit4, miten hyvin haluttujen mielikuvien luonnissa
on onnistuttu kohderyhman keskuudessa. Mikali brandin mittauksessa selviaa, etta
kohderyhmén muodostama kasitys bréndistd mielikuvien perusteella ei ole taysin
sama, kuin yrityksen asettamat tavoitemielikuvat ovat, ei se tarkoita sitg, etta bran-
din kehittdmisessa olisi epdonnistuttu. Mittaamisen tarkoituksena on saada tuloksia,
jonka avulla brandid voidaan kehittdd entistda paremmaksi. (Mékinen, Kahri &
Kahri 2010, 164).

Tama tutkimus mittaa Himos Juhannuksen brandié seka sen tuottamaa arvoa asiak-
kaille. Tutkimuksesta saatavien tulosten avulla tutkimuksen toimeksiantaja voi tar-
kastella sitd, vastaavatko asetetut bréndin tavoitemielikuvat asiakkaiden kokemia,
toteutuneita mielikuvia tapahtuman brandistd. Himos Juhannuksen tavoitemieliku-
via ovat nuorekas, laadukas, trendikas, houkutteleva seké viihdyttava. Tutkimustu-
loksien perusteella Nelonen Media Live kykenee tekemdén uudelleenarvioinnin Hi-
mos Juhannuksen asemasta; miké asiakkaiden mielikuva tapahtumasta on ja vas-
taako se toimeksiantajan mielikuvaa? Halutaanko jotain seikkaa korostaa esimer-

kiksi markkinoinnissa vai jatketaanko toimintaa niin kuin ennenkin?
2.7 Imago kasitteen&

Kaésitteet imago ja mielikuva ovat sisallollisesti samaa asiaa tarkoittavia sanoja.
Termeill4 tarkoitetaan kuvaa, joka yksilolle rakentuu tutkittavasta kohteesta. Ima-
gon kehittdmisen avulla yritykset pyrkivat rakentamaan yksil6ille seka kohderyh-
mille mielikuvia, joiden avulla yritys aikaansaa menestysté. (Rope 2000, 175-176).
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Yrityksen imago muodostuu yksil6lle, yhteisélle tai sidosryhmille ké&sityksista, te-
oista ja viestinnasta sek& niiden summasta, jotka koskevat yritystd. Imago maarit-
telee kohdeyleisdlleen sen, kuinka esimerkiksi luotettavana, houkuttelevana, kiin-
nostavana tai hyvéna yritysta pidetdan. Kasitys imagosta vaikuttaa siihen, kuinka
halukkaita yksilot ja segmentin tai kohderyhmén edustajat ovat toimimaan yrityk-
sen kanssa. (Vuokko 2003, 103-104).

Tunnettu ja hyva imago toimii yritykselle kantavana voimavarana, silla se vaikuttaa
yksiloiden seka kohderyhmien késityksiin yrityksen toiminnasta seka viestinnésté.
Asiakkaat luovat yrityksestd imagon perusteella odotuksia, jotka vaikuttavat koet-
tuun palvelun laatuun. Imago vahvistuu, mikali asiakkaan kokema palvelun laatu
on imagon mukainen tai jopa parempi. Mikéli taas palvelun laatu ei vastaa asetettuja

mielikuvia, imago laskee. (Grénroos 2001, 387- 388).

Imago esiintyy yrityksissé useilla eri tasolla. Suurissa organisaatioissa imago on
niin valtakunnallista kuin paikallista. Organisaatio kokonaisuudessaan omaa koko
yritysta koskevan imagon, jonka liséksi yksittéisilla toimipisteilld, on omakohtai-

nen, toimipistettd koskeva imago. (Grénroos 2001, 386).

Tutkimuksen toimeksiantajan Nelonen Media Liven sek& Himos Juhannuksen
imago esiintyy monella tasolla. Nelonen Media Livell& on koko organisaatiota ku-
vaava imago, joka edustaa yrityksen arvoja ja toimintaperiaatteita. Vaikka Nelonen
Media Live jarjestda vuodessa useita eri tapahtumia seka festivaaleja, on jokaisella
tapahtumalla oma, yksil6llinen imago, johon vaikuttaa niin koko organisaatio kuin
itse tapahtuma. Himos Juhannuksen imago on muodostunut yhdessé tapahtuman
imagosta, eli muun muassa sen maineesta ja asiakassuhteista sek& Nelonen Media

Liven imagosta.
2.8 Imagon rakentuminen

Imago on mielikuva, joka rakentuu yksil6lle kasitysten, tiedon seké viestinnan pe-
rusteella. Kasitys yrityksen imagosta kehittyy yksil6lle, vaikka sité ei erityisesti ra-

kennettaisikaan. Kuitenkaan vastuuta imagon rakentumista ei voida ulkoistaa vas-
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taanottajalle syntyvaksi sattumanvaraisesti, silla se on liian suuri riski. Imagon ra-
kentaminen onkin oltava yrityksissé tietoista ja suunniteltua tyotd, jonka avulla yri-
tyksesté voidaan luoda yksildille haluttuja mielikuvia yrityksestéd seka sen tuotteista
ja palveluista. (Rope 2000, 175-176).

Kuten aiemminkin on todettu, imago tarkoittaa mielikuvaa. Imagon rakentamisessa
yritysten tulee keskittya siihen, halutaanko mielikuvien muodostaminen ja kehitté-
minen Kkeskittdd yrityskuvaan, tuotekuvaan vai kumpaankin. Tiedostamalla mieli-
kuvien rakentamisen kohteen, imagon rakentumisen tavoite yrityksen sisélld on sel-
ked. (Rope 2000, 176-177).

Imago ja sen rakentamisen vaikutus yrityksissa on merkittava. Vaikka yritys ei tay-
sin pystykéaan vaikuttamaan siihen, millainen sen imago on, tulisi yrityksen osallis-
tua imagon kehittamiseen aktiivisesti, silla yksilon mielikuvat tarkasteltavasta koh-
teesta sanelevat osto- ja kuluttajakayttaytymistd. Mielikuvat yrityksestd seka sen
tuotteista ja palveluista helpottavat yksilon harkintaa ja paatoksentekoa. Rakentaak-
seen imagoa haluttuun suuntaan, yrityksen tulisi harjoittaa mielikuvamarkkinointia.
Mielikuvamarkkinointi on tietoisesti haluttujen mielikuvien rakentamista vastaan-
ottajalle, joka luo yksil6lle haluttua kasitystd imagosta. (Vuokko 2003, 105; Rope
2000, 177).

Alla oleva Kuvio 3 esittelee Ropeen mukaan Himos Juhannuksen asiakkaiden ja

sidosryhmien mielikuvien rakentumista:



26

Arvot
EKoke-
mukset \ Tunteet
Himos
Infor- _,  Juhannus- . | Emak
maatio festivaalin kolomlot
imago
Uskomuk { Asenteet
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Kuvio 3. Imagon psykologiset vaikuttajat (Rope 2000, 178, mukailtuna)

Kuviossa 3 on esiteltyna kahdeksan tekijéaa, jotka vaikuttavat Himos Juhannuksen
asiakkaiden imagon rakentumiseen. Kuten aiemmin todettu, yritys ei kykene taysin
vaikuttamaan yksildiden mielikuvien syntymiseen yrityksesta seka sen tuotteista ja
palveluista. Kuvio 3 havainnollistaa tdmén tilanteen tutkittavasta kohteesta. Nelo-
nen Media Live ei kykene vaikuttamaan asiakkaiden arvoihin, tunteisiin, ennakko-
luuloihin ja asenteisiin, jonka pohjalta asiakkaille muodostuu imagon késitys Hi-
mos Juhannuksesta. Nelonen Media Live kuitenkin kykenee ja pyrkii vaikuttamaan
jatkuvasti toiminnallaan havaintoihin, uskomuksiin, informaatioon ja kokemuksiin,
joita asiakkaat vastaanottavat ja kokevat Himos Juhannuksesta. Havaintoihin, us-
komuksiin, informaatioon ja kokemuksiin vaikuttavia mielikuvia synnytetan eri-
laisten markkinointiviestinnan keinoin seké positiivisten palvelukokemuksien tuot-

tamisen avulla.
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2.9 Imagon tuottama arvo

Imagon arvo muodostuu siitd, millaisena sidosryhmat kokevat tarjotun lisdarvon ja
kuinka suureksi ja merkittavéksi ne arvioivat lisdarvon. Jos imago ei tuota liséarvoa
yrityksen sidosryhmille, ei silld ole arvoa silloin yritykselle itsellek&én. (Vuokko
2003, 100).

Imagon arvontuotantoprosessi on kolmivaiheinen. Ensin yritys méarittelee sen, mil-
laista arvoa imagon avulla asiakkaille halutaan tuottaa. Sen jalkeen arvo tuotetaan
asiakkaalle tuotteen tai palvelun vélityksella niin, ettd tuote tai palveluprosessi on
suunniteltu ja hiottu parhaimmilleen. Viimeisessa vaiheessa arvo viestitdan asiak-
kaalle. Arvontuotantoprosessin kahdessa ensimmaéisessa vaiheessa yrityksen tulisi
maadritell& sekd tuottaa tarjotun tuotteen tai palvelun avulla jotain sellaista, joka
tuottaa asiakkaille kokemuksen lisdarvon saamisesta. Lisdksi lisdarvon tarjoaminen
tulee viestid asiakkaille, jotta asiakkaat kiinnostuvat yrityksesté ja luovat tuotteesta
tai palvelusta odotuksia. (Vuokko 2003, 116).

Himos Juhannuksen imagon arvontuotantoprosessi aloitetaan madarittelemalla se,
mité arvoa tapahtuman imagon avulla asiakkaille halutaan tuottaa. Himos Juhan-
nuksen tavoitteena on tuottaa asiakkailleen arvoa hauskanpidolla, positiivisuudella,
yhteisollisyydelld seké toteuttamalla kohderyhman suosimia trendej&. Arvontuo-
tantoprosessin toisessa vaiheessa eli arvon tuottamisen vaiheessa Himos Juhannus
vastaa asiakkaiden muodostamiin odotuksiin tayttdméalla ne tapahtumassa par-
haansa mukaan toteuttamalla ennen tapahtumaa maaritetyt lupaukset. Arvontuotan-
toprosessin viimeisessd vaiheessa asiakkaat méaarittelevat Himos Juhannus-tapah-
tuman jalkeen sen, tuottiko tapahtuma luvattua ja odotettua arvoa. Mikali asiakkaat
kokivat muodostuneiden odotuksien tayttyvan, tapahtuma tuotti lisdarvoa ja Himos
Juhannuksen imago vahvistuu. Jos asiakkaat taas eivét kokeneet odotuksien toteu-

tuvan, lisdarvoa ei synny ja talléin Himos Juhannuksen imago laskee.
2.10 Brandi ja imago yhdessa

Yksiloiden ja yrityksen asiakkaiden mielissd muodostuu kuva tuotteesta tai palve-

lusta, jota kutsutaan brandi-imagoksi. Brandi-imago muodostuu yksil6lle kaikkien
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lukuisten brandikontaktien summana. Brandi-imagon yksil6llinen kasitys mééaraa
sen, millaiseksi asiakas kokee suhteensa yrityksen brandiin ajan my6té. (Gronroos
2001, 377-379).

Kaésitys ja mielikuvat yrityksen imagosta ja brandista vaikuttavat suoranaisesti ko-
ettuun palvelun laatuun seké palveluiden tuottavuuteen. Asiakkaan positiivisilla en-
nakkokasityksilla imagosta ja brandistd on nostava vaikutus palvelukokemukseen
ja palveluiden tuottavuuteen, kun huonolla brandi- tai imagokaésityksella on laskeva
vaikutus samoihin tekijoihin. (Gronroos 2001, 234, 293-294).

Brandi ja imago yrityksen markkinoinnissa kulkevat kasi kddessa. Imagoa rakenta-
van mielikuvamarkkinoinnin tukena on hyoddynnettdvd brandimarkkinointia.
Bréandi on elementti, joka luo ja kehittdd imagon késitettd vastaanottajalleen. Bran-
din on oltava esilla ja helposti tunnistettavissa mielikuvamarkkinoinnissa, jotta ta-

voiteltu houkuttelevuus toteutuu sek& kasitys imagosta kehittyy. (Rope 2000, 177).

Vaikka markkinointiviestinnélld on huomattavasti vaikutusta bréndin ja imagon
muodostumisessa, on se kuitenkin paéosin vain keino Kiinnittaa asiakkaan huomio
sekd herattdad mielenkiintoa yritysta ja sen tuotteita ja palveluita kohtaan eiké sen
avulla kasitystd imagosta ja brandisté luoda yksin. Lopullinen, kokonaisvaltainen
kasitys brandisté ja imagosta syntyy kaikkien brandikontaktien, kuten esimerkiksi
suusanallisen viestinnén, tuotteiden ja palveluiden laadun, kokemusten, mainonnan
ja tietojen yhteisvaikutuksesta asiakkaalle. (Kotler 2005, 167; Ylikoski 2001, 230-
231; Gronroos 2001; 379).

2.11 Markkinointiviestintd imagon ja brandin kehittdmisessa

Kuten aiemminkin mainittu, imago ja brandi ovat mielikuvia, jotka muodostuvat
yksil6lle tai sidosryhmélle késitysten, tiedon seké viestinnan perusteilla. Kuviossa
3 on esitelty ne tekijat, jotka vaikuttavat imagon ja brandin syntymiseen vastaanot-
tajalle. Kuten todettu, imagon ja brandin muodostumiseen vaikuttavat osin tekijét,

joihin yrityksell& ei ole vaikutusvaltaa, mutta markkinointiviestinta on keino, jonka
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avulla voidaan muovata seké ohjata asiakkaiden ja kohderyhmien havaintoja, usko-
muksia, informaatiota ja kokemuksia sekd voidaan luoda mielikuvia viestinnan
kohteesta. (Rope 2000, 175-177).

Jotta kasitys yrityksen imagosta ja bréndisté ei syntyisi yksilolle tai sidosryhmille
sattumanvaraisesti yrityksen ulkopuolisten tekijoiden, kuten suusanallisen viestin-
nan tai kuulopuheiden johdosta, on yrityksen pyrittavéd vaikuttamaan imagoonsa
profiloitumiskeinojen, kuten markkinointiviestinndn avulla. Markkinointiviestin-
nan rooli imagon ja brandin rakentamisessa on viestittada asiakkaille yrityksesta ja
sen tuotteista tai palveluista haluttuja mielikuvia, joiden avulla yritys luo asiakkaille
ennalta paatettyja mielleyhtymia tuotteistaan ja palveluistaan. Jotta yritys voi vies-
tittd& kohderyhmilleen haluttuja mielikuvia, tulee sen luoda tavoitemielikuva, joka
maarittaa ne tavoitteet, mihin markkinoinnin avulla halutaan pyrkia. (Vuokko 2003,
111, 114-115; Rope 2000, 176-177).

Malmelin ja Hakala esittelevét kuluttajan ostoprosessin porrasmallin, joka kuvaa
markkinointiviestinndn vaikutuksia mielikuvien muodostumisessa aina tuote-
huomiosta tuotteen tai palvelun ostamiseen. Prosessi alkaa, kun asiakas havaitsee
tuotteen tai palvelun tai sitd kuvaavaa markkinointiviestintdd. Markkinointiviestin-
nan ja erilaisten muiden kontaktien koskien tuotetta tai palvelua avulla kuluttaja
tutustuu ja oppii tuntemaan tuotteen, jonka johdosta tama alkaa muodostamaan ké-
sityksid ja mielikuvia markkinoitavasta kohteesta. Mielikuvien pohjalta kuluttaja
luo tuotetta tai palvelua kohtaan asenteita, joka méaarittad sen, kiinnostuuko kulut-
taja tarpeeksi tuotteesta. Mikali kiinnostus on tarpeeksi korkealla, kuluttaja ostaa
tuotteen ja palvelun. (Malmelin & Hakala 2011, 125).

Mielikuvien muodostumisen yksinkertaisessa perusasetelmassa on kaksi osapuolta:
se, josta mielikuva tai k&sitys muodostetaan seka se, jolle mielikuva tai kasitys
muodostuu. Kun ndmé kaksi osapuolta kohtaavat tai ovat toistensa kanssa vuoro-
vaikutuksessa niin, ettd vastaanottaja saa informaatiota havainnointinsa pohjaksi,
syntyy vastaanottajalle mielikuva. Markkinointiviestinnan avulla vélitetyt mieliku-

vat muuttavat vastaanottajan késitystd haluttuun suuntaan. (Karvonen 1999, 51-52).
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Markkinoinnissa, jonka tavoitteena on luoda asiakkaalle mielikuvia markkinoinnin
kohteesta, tulee keskittyd siihen, onko asiakas ostamassa tuotteen tai palvelun
avulla statusta, itsetuntoa, hyvaksymista vai jotain tunnetta. Nain tuotteella tai pal-
velulla voidaan tyydyttéa tarve, joka asiakkaalle on syntynyt. Mielikuvia luovassa
markkinointiviestinnassa ostopaatokselle tulee luoda perusteita niin tunne- kuin jar-
kitasolla, jotta valinta tuntuu luonnolliselta ja luotettavalta. (Rope & Mether 1987,
20-21).

Yrityksen tulee markkinointiviestinnéssaan keskittya brandin ja imagon avainpiir-
lee olla muistettavia ja erottuvia, jotta markkinointiviestinnédlld on kauaskantoisia
vaikutuksia. Lisaksi yrityksen ja brandin jatkuva nédkyvyys eri markkinointiviestin-
nan kanavissa takaa sen, ettd markkinoinnin kohde iskostuu laajojen, tavoitettujen
kohderyhmien mieliin, mik& vaikuttaa kuluttajan padtoksentekotilanteisiin.
(Vuokko 2003, 128; Uusitalo 2014, 86).

Imago ja bréndi vaikuttavat yrityksen markkinointiviestinnan tehoon. Vahvaa ima-
goa tai brandid kannattelevan yrityksen markkinointiviestintd on tehokkaampaa,
kuin heikon imagon tai brandin omaavan yrityksen viestintd. Vahvan brandin tai
imagon omaavan yrityksen markkinointiviestinta vain yll&pita4 jo saavutettua tilaa,
jolloin viestinnan ei enda tarvitse keskittya houkuttelevuuteen. Tallaisessa tilan-
teessa yrityksen tulee markkinointiviestinnassaan keskittya ainoastaan tavoitemie-

likuvan viestimiseen ja vahvistamiseen. (Vuokko 2003, 129-130).

Vuoden 2018 Himos Juhannus-tapahtuman markkinoinnissa kéytdssa oli perintei-
set markkinointikanavat, kuten televisio, radio ja lehdet seké digitaaliset markKki-
nointikanavat, kuten bannerit ja digipinnat seka sosiaalisen median kanavista Face-
book, Instagram, Snapchat ja Youtube. Himos Juhannuksen markkinoinnin kohde-
ryhmaé ovat tapahtuman asiakkaat seka nuoret aikuiset. Himos Juhannuksen mark-
Kinointi pyritddn mukauttamaan segmentin mukaan niin, ettd markkinoinnin siséltd
on reagoivaa ja ripeda seké viestii tapahtuman tunnelmaa vastaanottajalle. Himos

Juhannuksen markkinoinnin tavoitteita ovat lippujen myynti, kasvattaa bréandin ja
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imagon arvoa ja tunnettuutta sekd haastaa kilpailijoita. Himos Juhannuksen mark-
kinoinnin avulla vastaanottajalle pyritdéan luomaan mielikuvia parhaasta juhannus-
festivaalista seka houkuttelemaan vastaanottaja tulemaan Himos Juhannukseen.
(Heikkonen 2018).
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3 PALVELU

Gronroosin mukaan palvelu on aineeton prosessi, jota voi ostaa ja myyda, mutta
sité ei voi kokea konkreettisesti. Palvelu on palveluntarjoajan ja asiakkaan valinen
suora tai epdsuora, tiedostettu tai tiedostamaton vuorovaikutteinen prosessi, joka
maarittdd sen, millaisena asiakas palveluntarjoajaa pitda. Palvelu on prosessi, joka

koostuu joko yhdesté tai useammasta eri toiminnosta. (Grénroos 2009, 76-79).

Palveluprosessissa asiakas on palvelun kanssatuottaja olemalla palvelun vastaanot-
tamisen lisaksi palvelun tuotantoresurssi. Asiakkaan ldsndolo on mukana palvelu-
prosessissa joko palvelua tuotettaessa, toimitettaessa, toiminnan edetessa tai kai-
kissa edellda mainituissa tilanteissa. Asiakkaan osallistuminen palveluprosessiin voi
ilmetd esimerkiksi vuorovaikutuksena yrityksen jérjestelmien tai toisten asiakkai-
den kanssa. (Gronroos 2009, 79-80).

3.1 Palvelun laatu

Palvelun laadusta on tullut viime vuosina merkittava kilpailukeino markkinoilla,
jossa yritysten on yha vaikeampaa erottua Kilpailijoistaan tarjoamansa ydinpalvelun
avulla. Yritys kykenee erottumaan kilpailijoistaan sekd houkuttelemaan uusia asi-
akkaita tarjoamalla laadukasta palvelua. Lisdksi olemassa olevan asiakaskunnan
tyytyvaisyyden takaamiseksi palvelun laadulla on suuri merkitys. (Ylikoski 2001,
117).

Asiakas muodostaa kasityksen palvelun laadusta sen perusteella, miten hyvin tuote
tai palvelu vastaa asiakkaan ennakko-odotuksia seka vaatimuksia. (Ylikoski 2001,
118). Palvelun laatu kokonaisuudessaan maérittelee se, mita asiakas saa ja kokee
ollessaan vuorovaikutuksessa yrityksen kanssa sekd se, mitd asiakkaalle jaa, kun
asiakkaan ja yrityksen valinen vuorovaikutus on ohi. Liséksi muut samaa palvelua
kuluttavat asiakkaat saattavat vaikuttaa asiakkaan lopulliseen palvelukokemukseen.
(Gronroos 2009, 100-101).
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Yritysten tulee kiinnittadd palvelun laatua tarkasteltaessa huomio siihen, etta palve-
lun laadun méaarittaa se, mité asiakkaat kokevat sen olevan. Asiakkaan laatukoke-
muksessa odotuksilla on suuri rooli: odotuksista muodostuu ikaan kuin peili, johon
koettua palvelukokemusta peilataan vertaamalla odotuksia ja kokemuksia keske-
naan. Né&in asiakkaalle muodostuu késitys siitd, millaista palvelua hédn on mieles-
tdan saanut. Ihanteellinen tilanne niin asiakkaan kuin yrityksen kannalta on se, kun
asiakkaan nakokulmasta koetun palvelun laatu ylittda odotukset. (Gronroos 2009,
100; Ylikoski 2001, 120).

Palvelu on suuri kokonaisuus ja prosessi, jonka laatua kehittdessdan yrityksen on
Kiinnitettdva huomiota siihen, mité asiakkaat odottavat seka mité he arvioivat tar-
kastellessaan palvelun laatua. Yritys voi kehittdd palveluitaan ja niiden laatua ha-
luttuun suuntaan vasta, kun asiakkaiden kokemuksista ja arvioinneista palvelun laa-

dun suhteen on otettu selvaa. (Gronroos 2009, 98-99).

Asiakkaan kokema palvelun laatu muodostuu kahdesta ulottuvuudesta: teknisesté
eli lopputulosulottuvuudesta seké toiminnallisesta eli prosessiulottuvuudesta. Tek-
niselld ulottuvuudella tarkoitetaan sitd, mité asiakas palvelun seurauksena yrityk-
seltd saa, joka voi olla esimerkiksi fyysinen tuote tai palvelu. Toiminnallisella ulot-
tuvuudella taas tarkoitetaan sitd, miten asiakas saa palvelun yritykseltd. (Gronroos
2009, 101-102).

3.2 Koettu palvelun kokonaislaatu ja imago

Edellisessé kappaleessa esiteltiin laadun kaksi perusulottuvuutta, jotka asiakas ko-
kee subjektiivisesti eli tietoisesti kokemalla. Laadun kokeminen on kuitenkin tat4
suurempi prosessi, jossa koettu palvelun laatu on vain osa koetun palvelun koko-
naislaatua. (Gronroos 2009, 105). Alla on esitetty kuvio, joka kuvaa Grénroosin

mukaan koetun palvelun kokonaislaatua.
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Kuvio 4. Koettu kokonaislaatu (Grénroos 2009, 105).

Y1l& oleva kuvio kuvaa palvelun koettua kokonaislaatua, johon vaikuttavat niin
odotettu kuin koettu palvelun laatu. Kuten aiemminkin todettu, koetun palvelun laa-
tuun vaikuttavat niin toiminnallinen kuin tekninen laatu. Nama tekijét ovat kuiten-
kin vain osa koetusta kokonaispalvelun laadusta, kuten kuviosta voidaan havaita.
Odotettu laatu muodostuu useista eri tekijoistd, kuten yrityksen harjoittamasta
markkinointiviestinnastd, asiakkaan vastaanottamasta suusanallisesta viestinnasté,
yrityksen imagosta seké asiakkaan tarpeista ja arvoista. Yritys kykenee muodosta-
maan asiakkailleen odotetun laadun maaritelmaa haluamakseen suunnitellulla
markkinointiviestinnalla. Lisaksi yritys kykenee valvomaan epé&suorasti imagoa,
suusanallista viestintaa seka suhdetoimintaa. Asiakas kokee yrityksen palvelun laa-
dun hyvéksi tilanteessa, jossa koettu palvelun laatu vastaa odotettua laatua. Tdman
vuoksi yrityksen markkinointiviestinnan tulee olla realistista ja yrityksen markKki-
noinnista vastaavien henkildiden tulee olla osana laatuhankkeita, jotta viestinnalla
asetetut odotukset vastaavat toteutunutta laatua. (Gronroos 2001, 105-106).

Imago on laatukokemuksen vahva vaikuttaja, joka osaltaan vaikuttaa asiakkaan ko-
kemaan palvelun laatuun sekd palvelun tuottamaan tarpeentyydytykseen. Lisaksi

imago luo asiakkaalle olettamuksia siitd, mita han odottaa palvelutilanteessa tapah-
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tuvan. Mikali asiakkaalle ei ole lainkaan aiempia kokemuksia yrityksestg, vaikutta-
vat muiden asiakkaiden mielipiteet koettuun palvelun laatuun. (Ylikoski 2001, 137,
139).

Yrityksen imagoa voidaan pitaa palvelun laadun kokemisen suodattimena. Asiak-
kaat antavat usein helpommin anteeksi virheet sellaisille yrityksille, joista heilla on
hyvia mielikuvia. Yrityksen imago Kkarsii tilanteessa, jossa imago on jo valmiiksi
kielteinen ja virheitd sattuu usein. Mikéli yrityksen imago on vahva, koettu palvelun
laatu on asiakkaan nakdkulmasta parempi, kun yritys palvelussaan korostaa asiak-
kaan arvostamia tekijoita, kuten esimerkiksi elamantyylia tai statusta. (Gronroos
2009, 98, 102).

Himos Juhannuksen asiakkaiden koettuun palvelun kokonaislaatuun vaikuttavat
kuvio 4 mukaan sek& koettu ettd odotettu laatu. Odotettu laatu muodostuu Himos
Juhannuksen markkinointiviestinnéstd, jonka avulla asiakkaat ovat luoneet mieli-
kuvia ja ennakkokasityksié tapahtuman luonteesta, siséllosté ja viihtyvyydesta seka
tapahtuman imagon asettamista odotuksista. Etenkin ensimmaisté kertaa Himos Ju-
hannuksessa vierailevien asiakkaiden késitys odotetusta laadusta muodostuu suu-
sanallisen viestinnan, eli esimerkiksi ystavien kokemusten ja kertomusten seka hen-
kilokohtaisten tarpeiden ja arvojen perusteella. Koettuun laatuun vaikuttavat se,
mité asiakkaat ovat Himos Juhannuksessa kokeneet seka se, miten he ovat palvelun
kokeneet. Koettua laatua mitataan séanndllisesti asiakastyytyvaisyyskyselyiden
avulla joka vuosi tapahtuman jalkeen. Imagon merkityksell voi olla vaikutusta pal-
velun kokonaislaadun kokemisessa tapahtuman asiakkaille. Jos asiakkaat kokevat
Himos Juhannuksen imagon hyvéna, on palvelun kokonaislaadun kokemus pa-
rempi. Mikéli taas asiakkaat kokevat tapahtuman imagon huonona, on kokemus Hi-

mos Juhannuksesta kokonaislaadusta matalampi.
3.3 Palvelun tuottama arvo

Yrityksen tehtdvand on luoda, toimittaa sekd@ saada arvoa asiakkailleen. (Kotler
2005, 3). Yritys tuottaa palvelulla asiakkaille arvoa, mikali se vastaa asiakkaiden
odotuksiin tai ylittd4 ne. Palvelun tulisi tuottaa arvoa asiakkaalle niin emotionaali-

sella eli tunneperéiselld kuin rationaalisella eli jarkiperaisella tasolla. Vahva imago
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ja brandi ovat yritykselle apukeinoja asiakkaan korkeamman palvelun tuottaman
arvon kokemisessa. (Uusitalo 2014, 43-44).

Asiakkaalle muodostuu kasitys palvelun tuottamasta arvosta, kun hén on ollut vuo-
rovaikutuksessa palveluntarjoajan kanssa kuluttamalla tai kayttamalla palvelua,
tuotteita, tietoa, kontakteja sekd muita pitk&aikaisen suhteen elementteja. Asiakas
ei kuitenkaan muodosta kasitysté arvosta yksin, vaan yrityksen tulee luoda kasitys
arvosta yhdessé asiakkaan kanssa. Yrityksen tehtdvana on tukea asiakkaalle muo-
dostuvaa arvoa tarjoamalla asiakkaalle palveluprosesseja seka resursseja, joissa asi-
akkaan sek& palveluntarjoajan valilla tapahtuu vuorovaikutusta. (Grénroos 2009,
192).

Kotler ja Keller esittelevat asiakkaan kokemaa arvoa kuvaavan mallin, jossa arvo
muodostuu asiakassuhteesta koituvien hydtyjen seka kustannusten vélisesta suh-

teesta. Asiakkaan kokemaa arvoa kuvaava malli on alla esitetty kuvio 5.

( Asiakkaan
kokema arvo
. 3 . =

Kuvio 5. Asiakkaan kokema arvo (Kotler & Keller 2012, 147)
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Y114 oleva kuvio 5 kuvaa asiakkaan kokemaa arvoa, jonka hén tuotteesta tai palve-
lusta saa. Koetun arvon madrittelee asiakassuhteesta saatavien hy6tyjen suhde asia-
kassuhteesta koituviin kustannuksiin. Kuviossa vasemmalla puolella on esitetty
hyodyt, joita asiakas tuotteesta tai palvelusta vastaanottaa. Naita hyotyja ovat fyy-
sinen palvelu tai tuote, koettu palvelu, henkildstd seka yrityksen imago. Kuviossa
oikealla puolella on taas esitetty kustannukset, jotka koituvat asiakkaalle tuotteen
tai palvelun vertailusta, hankkimisesta, kayttamisesta sekd havittamisesta. Mikaéli
asiakas kokee saavansa asiakassuhteen ansiosta enemmaén hyétyja, kuin mita kus-
tannuksia asiakassuhteesta ja yrityksen tuotteiden tai palvelun kuluttamisesta koi-
tuu, asiakkaan kokema arvo toteutuu. Mikéli taas asiakas kokee, etta asiakassuh-
teesta aiheutuu enemman kustannuksia suhteessa hyétyjen vastaanottamiseen, asi-
akkaalle ei koidu arvoa asiakassuhteesta ja tuotetusta palvelusta. (Kotler & Keller
2012, 147).

Kuvio 5 patee Himos Juhannuksen asiakkaiden kokemaan arvoon. Himos Juhan-
nuksesta asiakkaalle koituvia kustannuksia ovat muun muassa tapahtumapaikalle
matkustaminen, majoituspaikan hankkiminen tapahtuman ajaksi seké& henkilékoh-
taisten menojen, kuten tdiden jarjestdminen niin, ettd tapahtumaan osallistuminen
on mahdollista. Asiakassuhteesta koituvia hyotyja Himos Juhannuksen asiakkaille
ovat itse tapahtuma seka sen liséksi muun muassa odotusten ja tarpeiden tayttymi-
nen seka hauskanpito. Himos Juhannuksen asiakkaiden palvelusta saatava arvo to-
teutuu, mikali asiakkaat kokevat saatavien hyotyjen olevan suurempi, kuin tapah-
tumasta asiakkaille koituvat kustannukset ovat. Jos asiakkaat kokevat, ettd palve-
lusta saatu arvo tayttyy, on todennakdistd, ettd uusintaosto toteutuu ja he saapuvat

tapahtumaan uudestaan.
3.4 Palvelun brandiprosessi

Kun fyysisen tuotteen brandi& kehitetdan, on markkinointiviestint ja sen suunnit-
telu ensiarvoisen tarkeéd, jotta tuotteesta saadaan houkutteleva. Kun kyseessa ovat
palvelut, on palveluprosessin suunnittelu sek& hallinta brandin kehittdmisen keski-

0ssd. Palveluja brandattédessa suunnitellulla markkinointiviestinnalla on ainoastaan
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brandin kehittdmista vahvistava tehtava, silla se vain mahdollisesti lisaa brénditie-
toisuutta eli tietoa palvelun olemassaolosta. Markkinointiviestinnéllg luotu brandi-
lupaus ei toteudu ja brandin rakentaminen on epaonnistunut, jos palveluprosessissa
ei synny yrityksen haluamaa brandi-identiteettid vastaava bréndi-imago. Palvelu-
prosessin siséllyttdminen bréndin kehittdmisprosessiin on ensiarvoisen tarkeaa,
jotta brandikontaktit ovat positiivisia. (Grénroos 2009, 391-392).

Kun asiakkaiden ja organisaation arvot ovat yhtenevéisid ja myo6téilevat toisiaan,
voidaan haluttu brandi muodostaa. Tdmén vuoksi on tarkeéd, ettd yritykset kehitta-
vét bréndia sisaisesti. Brandin sisdinen kehittdminen on sitd, etta organisaation si-
séiset arvot mukautetaan vastaamaan ulkoisesti haluttuja ja tavoiteltuja arvoja, jotta
suotuisa brandi-identiteetti voidaan saavuttaa. Talloin brandi-identiteetti& on mark-
kinoitava sisdisesti seka henkilostolle ettd jakelijoille ja verkostokumppaneille,
jotta yritys ja sen sidosryhmat toimivat niin, etta brandi-imago voidaan saavuttaa.
(Gronroos 2009, 392).

Alla oleva Kuvio 6 havainnollistaa Gronroosin mukaan palvelun brandiprosessia.

/ Briinditietoisuus
Markkinointiviestinti

.
a

Haluttu brindi- Koettu brindi-
identiteetti imago
Asiakkaan kokemus

yrityksesti ja
palveluprosessista \
Briindin toteutuminen

Kuvio 6. Palvelun bréndiprosessi (Gronroos 2009, 392)



39

Kuvio 6 havainnollistaa palvelun bréandiprosessin. Prosessin lahtokohta on haluttu
brandi-identiteetti, jossa yritys méarittelee sen, mitd asiakkaille ja muille sidosryh-
mille brandi-imagon avulla halutaan viestittad. Markkinointiviestinnan avulla asi-
akkaille ja sidosryhmille luodaan branditietoisuutta, eli palvelun olemassaolosta
tehdaan tietoinen. Markkinointiviestinta tukee palvelun toiminnallista ja teknista
laatua, jos suunnitellut viestit ja viestintatoimenpiteet tukevat asiakkaiden koke-
muksia palveluyrityksestad ja —prosesseista. Brandi toteutuu kokemuksien perus-
teella, joita asiakkaat saavat yrityksesta sekéd palveluprosesseista brandinkehitys-
prosessissa. Bréndin toteutuminen muodostuu asiakkaiden ja sidosryhmien mie-
lessé koettuna brandi-imagona. Kuvion 6 katkoviiva branditietoisuudesta koettuun
brandi-imagoon kuvaa sita, ettd viestintatoimenpiteilla on palvelun brandiproses-

sissa ainoastaan tukitehtava. (Gronroos 2009, 392-393).

Himos Juhannuksen palvelun bréndiprosessi alkaa Nelonen Media Liven toimesta
ja halusta luoda suunniteltu brandi-identiteetti. Haluttua bréndi-identiteettia viesti-
tddn markkinoinnin avulla tapahtuman markkinointikanavissa, kuten esimerkiksi
sosiaalisessa mediassa, televisiossa seké radiossa. Markkinointiviestinnan avulla
asiakkaat ja sidosryhmét, kuten tapahtuman yhteistydkumppanit tulevat brénditie-
toisiksi tapahtuman olemassaolosta. Himos Juhannuksen bréndi toteutuu, mikéli
viestintatoimenpiteet vastaavat ja tukevat asiakkaiden kokemuksia tarjotusta palve-
lusta. Nain asiakkaille ja sidosryhmille tulee kokemus brandi-imagosta ja brandi-

tietoisuudesta tulee pysyvaa.
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4  ASIAKASSUHDE

Yritykset tavoittelevat pitkéaikaisia asiakassuhteita, jonka edellytyksend on asia-
kasuskollisuus. Asiakasuskollisuus saavutetaan, kun asiakas luottaa siihen, etta yri-
tys kykenee tyydyttdmé&an taysin tai ainakin suurimmaksi osaksi asiakkaan sellaiset
tarpeet, joihin yritykselld on tarjota vastinetta. Uskollisten asiakkaiden ja yrityksen
valille muodostuu ajan mittaan suhde, jossa asiakas on sitoutunut palveluorganisaa-
tion palveluihin kuluttamalla niitd niin, etta yritys tukee asiakkaan sitoutumista.
(Ylikoski 2001, 177-178).

Kun asiakassuhde palveluorganisaation ja asiakkaan valille kehittyy, osapuolten
suhtautuminen toisiinsa muuttuu ajan myota. Asiakassuhteen edetessa palveluorga-
nisaation on tehtdva muutoksia keinoihin, joilla asiakassuhdetta kehitetdan aina al-
kuvaiheen markkinointitoimenpiteista ja tietoisuuden lisdédmisestd asiakassuhteen
yllapitoon. Hyva asiakassuhde hyddyttad molempia osapuolia ja sen jatkuvuus ha-

lutaan niin asiakkaan kuin yrityksen ndkdkulmasta varmistaa. (Ylikoski 2001, 179).
4.1 Asiakassuhteen laatu

Asiakassuhteessa on kaksi osapuolta: asiakas ja palveluntarjoaja. Molempien osa-
puolten laatukokemus kehittyy asiakassuhteen edetessé. Asiakkaan nédkékulmasta
asiakassuhteen laatu vastaa yksilon jatkuvasti kehittyvaa laatukokemusta palvelun-
tarjoajasta. Laadun ja arvontuottamisen perusta on vuorovaikutus, jonka avulla pal-
veluntarjoaja muodostaa késityksen asiakkaan kokemasta laadusta, mika johtaa
osapuolten késitykseen tuotteiden, palveluiden ja muiden hyddykkeiden vaihdan-
nasta. (Gronroos 2009, 123).

Liljanderin ja Strandvikenin kehittdma suhteen laadun malli on esitetty alapuolella
kuviossa 7. Asiakassuhteen laadun malli erottelee episodien laadun eli palveluta-
paamisten perusteella koetun laadun seka suhteen laadun. Kuvio 7 kuvaa laajasti
asiakassuhteesta saatavaa arvoa, silla perinteisen odotusten ja kokemusten valisen
kuilun lisdksi malli ottaa huomioon asiakkaan kokeman arvon ja tyytyvéisyyden

sekd asiakkaan kayttaytymistd kuvaavat muuttujat. (Gronroos 2009, 127).
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Kuvio 7. Liljanderin ja Strandvikin malli suhteen laadusta (Grénroos 2009, 128).

Kuvion 7 alaosa kuvaa yksittaisten palvelutapaamisten eli episoditason laadun ko-
kemista. Kuten kuviosta voidaan havaita, asiakas vertailee episodien eli palvelu-
kohtaamisten laatua uhrauksiin, joita palvelu asiakkaalta on vaatinut. Palvelukoh-
taamisen vaatimia uhrauksia ovat esimerkiksi jonotusaika seka hinta. Vertaamalla
palvelukohtaamisen laatua tehtyihin uhrauksiin, muodostaa asiakas késityksen ar-
vosta, jonka asiakas koki episodin tuottavan. Muodostettu arvo maérittelee sen,
onko asiakas ollut tyytyvainen vai tyytymaton koettuun palveluun seké vaikuttaa
asiakkaan kayttaytymiseen jatkossa. Asiakkaan kayttaytyminen yritystd kohtaan
riippuu siitd, kuinka sitoutunut ja lojaali asiakas on palveluntarjoajaa kohtaan. Li-
séksi kayttdytymiseen vaikuttavat sidokset, joita asiakkaan ja palveluntarjoajan vé-

lilld on. Sidokset ovat esimerkiksi juridisia, taloudellisia, maantiellisia seké ajallisia
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esteitd, jotka vaikeuttavat asiakassuhteen katkaisemista. Asiakassuhteeseen muo-
dostuneet sidokset seka episodin tasolla asiakkaan kokema arvo vaikuttavat palve-
luntarjoajasta syntyneeseen imagoon. Imago toimii asiakkaalle kokemusten suodat-
timena seuraavissa palvelukohtaamisissa. Kokemukset, jotka ovat saatu suhteen
laadusta ja arvosta yhdessd muodostavat suhteen koetun laadun. (Grénroos 2009,
127-131).

Himos Juhannuksen asiakkaille muodostuva késitys asiakassuhteen laadusta muo-
dostuu kuvion 7 mukaan. Kasitys asiakassuhteen laadun kokemisesta alkaa, kun
asiakas vierailee tapahtumassa. Asiakas vertailee Himos Juhannuksen palveluista
saatuja elamyksié ja kokemuksia niihin uhrauksiin, joita asiakas joutui tekemaan
paastakseen tapahtumaan. Uhrauksia, joita asiakkaat ovat mahdollisesti joutuneet
tekemaan, ovat lipun ostamisesta koitunut hinta, tapahtuman ajaksi hankitusta ma-
joituksesta aiheutuvat kulut, tapahtumaan matkustamisesta koituvat kulut seka aika,
joka on kulunut jonottaessa Himos Juhannuksen tapahtuma-alueelle. Tapahtumassa
vierailtuaan asiakas vertaa Himos Juhannusta seké tapahtumassa saatua palvelua
niihin uhrauksiin, joita Himos Juhannus vaati. Vertailua tekemalla asiakkaalle muo-
dostuu kasitys arvosta eli siitd, onko asiakas tyytyvadinen vai tyytymaton tapahtu-
maan seka siitd, miten hén kayttdytyy Himos Juhannusta kohtaan jatkossa. Lisaksi
kaytokseen vaikuttavat Himos Juhannuksen ja asiakkaiden valiset sidosryhmat,
joita ovat maantieteelliset, ajalliset, tietamykselliset, ideologiset seké psykologiset
sidokset. Himos Juhannuksen ja asiakkaan valinen maantieteellinen sidos on asiak-
kaan asuinpaikan ja tapahtuman sijainnin vélimatka. Tapahtumapaikkaa lahelld
asuvat asiakkaat saattavat kokea enemman itsestaanselvyytend tapahtumassa vie-
railun, kuin kauempana, muita jérjestettdvia vastaavia tapahtumia lahempéana asu-
vat asiakkaat. Asiakkaan ja tapahtuman valinen ajallinen sidos on tapahtuman ajan-
kohta juhannuksena, jolloin useat segmenttiin kuuluvat kohderyhman edustajat vie-
railevat musiikkitapahtumissa, kuten Himos Juhannuksessa. Asiakkaan ja Himos
Juhannuksen valinen tietdmyksellinen sidos muodostuu asiakkaan tiedosta ja koke-
muksesta tapahtuman paikkaa, aikaa ja majoituspalveluita kohtaan. Ideologinen si-
dos Himos Juhannuksen asiakkaille muodostuu asiakkaan ja tapahtuman yhteisista
arvoista, kuten hauskanpidosta, nuorekkuudesta ja musiikkitarjonnasta. Psykologi-

nen sidos asiakkaan ja Himos Juhannuksen valilla on asiakkaan ké&sitys tapahtuman
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Imagosta. Asiakkaan sidokset Himos Juhannusta kohtaan muodostavat yhdessa ta-
pahtumasta koetun laadun ja tehtyjen uhrauksien kanssa kasityksen Himos Juhan-
nuksen imagosta. Imago toimii tapahtumassa koettujen kokemuksien suodattimena,
joka muodostaa asiakkaalle kasityksen tapahtuman laadusta, arvosta ja asiakassuh-

teen koetusta laadusta.
4.2 Asiakassuhteen elinkaari

Asiakassuhteen kehittymistd voidaan tarkastella asiakassuhteen elinkaarena. Asia-
kassuhteen elinkaari koostuu kolmesta eri perusvaiheesta: alkuvaiheesta, ostovai-
heesta ja kulutus- tai kéyttovaiheesta. Elinkaaren alkuvaiheessa on mahdollinen
asiakas, joka ei valttamaétta ole tietoinen yrityksesté tai sen tarjoamista palveluista.
Mikali asiakas ajattelee, ettd yrityksella olisi mahdollisuus tayttaé asiakkaalle syn-
tynyt tarve, han mahdollisesti tulee tietoiseksi yrityksestd sekéa tdméan palveluista ja
taten siirtyy elinkaaressa eteenpéin toiseen vaiheeseen eli ostoprosessiin. Ostopro-
sessi-vaiheessa asiakas arvioi yritystd ja tarjottua palvelua suhteessa henkilokohtai-
seen tarpeeseen. Mikali asiakas kokee tuotteen tai palvelun tyydyttavan syntynytta
tarvetta ja hyvaksyy hyddykkeen hinnan, tapahtuu ensimmaéinen osto. Ensimmaista
ostoa seuraa kulutus- tai kéyttovaihe, jossa asiakas arvioi tyytyvaisyyttaan tai tyy-
tyméattomyyttadn tarjottuun tuotteeseen tai palveluun. Mikali asiakas on tyytyvéi-
nen hyddykkeeseen ja siitd saatuun arvoon, asiakassuhde todennékaisesti jatkuu ja
toistuu. (Grénroos 2009, 319-321).

Alla oleva kuvio 8 kuvaa Himos Juhannuksen asiakkaan asiakassuhteen elinkaarta
aina alkuvaiheesta koetun palvelun laatuun. Kuvio 8 on johdettu Gronroosin esitté-

masta asiakassuhteen elinkaaren mallista.
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Kuvio 8. Himos Juhannus-festivaalin asiakkaan asiakassuhteen elinkaari (Gron-
roos 2009, 320, mukailtuna)

Y114 oleva Kuvio 8 kuvaa Himos Juhannuksen asiakkaan asiakassuhteen elinkaarta.
Himos Juhannuksen markkinointi ja nakyvyys eri sosiaalisen median kanavissa on
yksi merkittavimmista keinoista saada mahdolliset asiakkaat tietoisiksi ja kiinnos-
tuneiksi tapahtumasta, silla tapahtuman kohderyhma péaasaantoisesti kéyttaa sosi-
aalista mediaa péivittdin. Lisaksi kiinnostusta ja tietoisuutta mahdollisille asiak-
kaille luodaan radio- ja tv-mainonnan, yhteistydkumppaneiden, promoottoreiden,
jaettavien esitteiden ja julisteiden seka suhdetoiminnan avulla. Houkuttelevalla
markkinoinnilla ja suurella ndkyvyydella pyritdan kohderyhmén keskuudessa mah-
dollisimman laajaan Himos Juhannuksen brénditietoisuuteen sek& houkuttelevuu-

teen.

Kun mahdollinen asiakas kiinnostuu Himos Juhannuksesta, hdn pé&étyy ostamaan
lipun tapahtumaan. Koska tapahtuman lipunosto tapahtuu lahes paasaantoisesti asi-
akkaiden toimesta internetin vélityksell&, on tarke&d, etta lipun ostaminen ja netti-
sivujen helppokayttoisyys on taattu vaivattomuuden ja sujuvuuden takaamiseksi.

Lipun ostamisen liséksi asiakkaan on hankittava myods majoituspaikka seka kuljetus
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festivaalialueelle, mikali tapahtuma-alue sijaitsee tarpeeksi kaukana asiakkaan ko-
toa.

Kun ostoprosessi on onnistunut eli asiakas ostaa lipun Himos Juhannukseen, on
Nelonen Media Liven pyrittdva tapahtumalla vastaamaan asiakkaan odotuksiin
seka tayttdmaan annetut lupaukset. Kulutusprosessi tapahtuu, kun asiakas saapuu
festivaalialueelle ja kuluttaa esimerkiksi ravintoiloita, anniskelualueita, kdy kuun-
telemassa tapahtuman esiintyjid, ostaa oheistuotteita seka osallistuu festivaalialu-
eella jarjestettdvaan muuhun oheistoimintaan. Kulutusprosessia arvioimalla asiakas
madrittelee tapahtuman palvelun laadun. Mikéli asiakas on tyytyvéinen tapahtu-

maan, on todennakaistd, ettd h&n saapuu tapahtumaan myo6s seuraavana vuonna.

Kuten kuviosta 8 voidaan havaita, mikali asiakassuhteen elinkaaren aikana tapahtuu
jotain, minka asiakas kokee Kielteiseksi, on todennakdistd, ettd suhteen elinkaari
katkeaa, kun asiakas l&htee elinkaaresta. Yrityksen markkinoinnin tulisikin kiinnit-
tda huomiota siihen, millaista markkinointia asiakassuhteen elinkaaren eri vaiheissa
asiakkaille kohdennetaan. Elinkaaren alkuvaiheessa markkinoinnin tulee heréttaa
mielenkiintoa yrityksesta ja sen tuotteista seké palveluista, jotta asiakas tulee tie-
toiseksi ja kiinnostuu markkinoitavasta kohteesta. Ostoprosessi-vaiheessa markki-
noinnin tulee keskittyd myyntiin ja myynnin edistdmiseen. Viimeisessd vaiheessa
eli kulutusprosessissa yrityksen tulee kyeta hoitamaan asiakkaan ongelmia, jotta tu-

loksena on kestdva asiakassuhde ja uudelleenmyynti. (Grénroos 2009, 321-322).
4.3 Brandisuhteiden ja asiakassuhteiden yhtalaisyydet

Kun asiakkaalle syntyy kuva yrityksen tarjoamasta bréndistg, eli tuotteesta tai pal-
velusta, muodostuu asiakkaan ja yrityksen valille brandisuhde. Jotta brandisuh-
teesta kehittyy syva ja elinkaareltaan pitka, yrityksen tarjotun tuotteen tai palvelun
tulee olla mieleenpainuva ja valloittaa asiakkaan sydén. Yritys kykenee saavutta-
maan asiakkaaseen pysyvan yhteyden herattdmalla tunnetasolla kiinnostusta. Kun
yrityksen ja asiakkaan valille on muodostunut bréandisuhde, asiakas kokee yrityksen
ja sen tuotteen tai palvelun eroavan kilpailevista palveluista. Tall6in asiakas on si-

toutunut yrityksen palveluun ja kertoo todennédkdisesti palvelusta suusanallisen
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viestinnan avulla eteenpéin. Vahva sitoutuminen brandiin on merkki siita, ettd muo-
dostunut brandisuhde on aito. (Gronroos 2009, 390-391).

Asiakassuhteessa ja brandisuhteessa on samankaltaisuuksia ja niiden voidaan kat-
soa kulkevan “’kédsi kddessd”. Asiakassuhteessa asiakas on sitoutunut kdyttimain ja
kuluttamaan jonkin tietyn organisaation palveluja. Brandisuhteessa asiakas on si-
toutunut yrityksen tarjoamaan palveluun, jonka kokee eroavan kilpailevien yritys-
ten palveluista. (Gronroos 2009, 390; Ylikoski 2001, 178). Voidaan siis katsoa, ettéd
asiakassuhde syntyy asiakkaan ja organisaation valille, kun brandisuhde syntyy asi-
akkaan ja yrityksen palvelun vélille, jolloin ndmé kaksi suhdetta ovat riippuvaisia

toisistaan.

Niin asiakassuhteet, kuin brandisuhteet syntyvat vuorovaikutuksen seurauksena.
Asiakassuhde yrityksen ja asiakkaan valille muodostuu yhteistoiminnan ja kontak-
tien, kuten palvelukohtaamisten ja -kokemusten avulla. Asiakkaan ja yrityksen vé-
lille syntyy bréndisuhde asiakkaan vastaanottamien brandikontaktien, kuten mark-
kinointiviestinndn, suusanallisen viestinnan ja henkilokohtaisten kokemusten pe-
rusteella. (Gronroos 2009, 48-49, 390).

Asiakassuhde ja brandisuhde tuottavat pitkalla aikavélilla asiakkaille lisdarvoa, jota
he eivét koe saavansa muilta vastaavaa palvelua tarjoavilta yrityksilta. Asiakas ko-
kee asiakassuhteen tuottavan arvoa ollessaan yrityksen kanssa vuorovaikutuksessa
ja kuluttaessaan yrityksen tarjoamia tuotteita tai palveluita pitkaaikaisessa asiakas-
suhteessa. Brandisuhde tuottaa asiakkaalle lisdarvoa tarjoamalla laadukkaita tuote-
tai palveluominaisuuksia, joita asiakas yritykseltd odottaa. (Grénroos 2009, 192,
390; Ylikoski 2001, 230-231).
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5 TEOREETTINEN VIITEKEHYS

Teoreettinen viitekehys on yhteenveto teoriaosuudesta, joka kertoo padpiirteittain
kasitellyista teorioista. Teoriaosuus antaa tutkimukselle tukea empiirisen osuuden
toteutukseen. T&ssd opinndytety0dssé kaytettyja teoriakokonaisuuksia ovat brandi ja
imago, palvelu, asiakassuhde sek& markkinointiviestinta. Edella luotellut teoriako-

konaisuudet on liitetty tdmén opinnaytetyon tutkimusongelmaan.

Bréndi on mielikuva, joka muodostuu asiakkaalle yrityksen tuotteesta tai palvelusta
niiden tietojen pohjalta, joita asiakkaalla tarkasteltavasta kohteesta on. Yritys ky-
kenee ohjailemaan toiminnallaan brandinmuodostusprosessia eli asiakkaalle muo-
dostuvaa brandin késitettd tarjoamastaan tuotteesta tai palvelusta, mutta lopullinen
mielikuva ja késitys brandista syntyvat vastaanottajan toimesta. Jokaisen asiakkaan
mielikuva bréndistd on henkilékohtainen ja se saattaa poiketa muiden asiakkaiden
mielikuvista hyvinkin paljon. (Grénroos 2009, 386, 393; Mékinen, Kahri & Kabhri
2010, 16, 44).

Vahvan brandin avulla yritys kykenee erottumaan vastaavaa tuotetta tai palvelua
tarjoavista yrityksistd. Brandi tukee asiakkaan paatoksentekoa, takaa asiakkaalle
laadun seké tuottaa lisdarvoa. Bréndi tuottaa arvoa niin asiakkaalle kuin yritykselle,
silla mita arvokkaampana asiakkaat brandia pitavat, sitd enemman yrityksen tuot-
teita tai palveluita kulutetaan. Brandin tuottaessa arvoa, liittda asiakas brandiin vah-
voja, myonteisia seka ainutlaatuisia mielikuvia. (Vuokko 2003, 120-121; Grdnroos
2009, 389-390).

Imago on asiakkaalle muodostuva kuva yrityksesta niiden tietojen pohjalta, jota asi-
akkaalla yrityksesta on. (Vuokko 2003, 103). Imago asettaa asiakkaille odotuksia,
johon asiakas vertaa koettua palvelun laatua ja muokkaa késitysta yrityksen ima-
gosta. Hyva imago toimii palvelukokemuksen suodattimena ja nostaa koetun pal-
velun laatua. (Gronroos 2009, 398-399).

Vaikka kasitys imagosta ja brandistd muodostuu asiakkaille useiden kontaktien
summana, ei mielikuvien muodostumisen vastuuta yrityksissé tule jattda vahalle

huomiolle. Markkinointiviestinnén avulla yritys voi vaikuttaa halutun imagon ja
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brandin rakentumiseen. Mielikuvamarkkinoinnin keinojen avulla yritys kykenee
luomaan asiakkaille mielikuvia yrityksesta ja sen tuotteesta tai palvelusta seké va-
littdmaan tietoisuutta tarjotusta palvelusta. (Rope 2000, 176-177; Vuokko 2003,
116).

Palvelu on yrityksen ja asiakkaan valinen vuorovaikutteinen prosessi, jonka laa-
dusta asiakas muodostaa kéasityksen vertaamalla odotuksia tai vaatimuksia koettuun
palvelun laatuun. Palvelun laatu on kilpailukeino, jonka avulla yritys kykenee erot-
tumaan Kilpailijoistaan ja houkuttelemaan uusia asiakkaita. Asiakas on palvelun
laadun tulkitsija madrittelemall& sen, onko palvelun kokonaislaatu hyva vai huono
seké vastaako laatu odotuksia. (Gronroos 2009, 99-100; Ylikoski 2001, 117-118).

Yritysten tavoittelemien pitkaaikaisten asiakassuhteiden edellytyksena on asiakas-
uskollisuus. Asiakassuhteet ja brandisuhteet muodostuvat molemminpuolisen vuo-
rovaikutuksen, kuten palvelukohtaamisten, markkinointiviestinndn ja kokemusten
seurauksena. Asiakassuhde ja brandisuhde yhdessa tuottavat asiakkaalle palvelu-
kokemuksen yhteydessé lisdarvoa tarjottujen tuotteiden tai palveluiden avulla, jota
asiakkaat eivat koe saavansa Kilpailevilta palveluntarjoajilta. (Ylikoski 2001, 178,
230; Gronroos 2009, 48-49, 390).

Kuvio 9 havainnollistaa teoreettisen viitekehyksen tutkimuksen ja tutkimusongel-
mien nakokulmasta ndkdkulmasta. Teoreettinen viitekehys tassa tutkimuksessa on
kokonaisuus kaytetyista teorioista ja kuvio 9 esittelee niiden yhteyden toisiinsa seké

tutkimusongelmaan.
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Briinditutkimus
Case Himos
Juhannus

tapahtuman
brindi on?

Kuvio 9. Teoreettinen viitekehys.
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6 MARKKINOINTITUTKIMUS

Mité laadukkaampaa tietoa yritys kykenee asiakkaistaan saamaan, sitd paremmin
yrityksen markkinointi toimii. Markkinointitutkimuksen avulla yritys kykenee yh-
distamaan itsensé kuluttajiin, asiakkaisiin sekad yleisoon. Markkinointitutkimuk-
sesta saatujen tietojen avulla yritys saa mahdollisuuden yksiléida ja maaritella
markkinoinnin mahdollisuuksia ja ongelmia seka kehittaméaan, jalostamaan ja arvi-
oimaan markkinointitoimia. Markkinointitutkimus on siis tiedonkeruuprosessi,
jonka avulla yrityksella on mahdollisuus hankkia tietoa toimintaymparistostaan
sekd mahdollisuus arvioida paattsten seurauksia. (Mantyneva, Heinonen & Wrange
2008, 9; Lahtinen & Isoviita 1998, 1, 7).

Tassa osiossa esittelen teoriaa markkinointitutkimuksesta seké esittelen tutkimuk-

seni vaiheet yksitellen.
6.1 Markkinointitutkimus

Markkinointitutkimuksen avulla yritys kykenee hankkimaan markkinoinnin paa-
toksenteon kannalta keskeista tietoa. Markkinointitutkimus mahdollistaa yrityk-
sessd luotettavan ja faktapohjaisen paatoksenteon. Markkinointitutkimuksen onnis-
tuminen perustuu taysin yleison luottamukseen, joten tutkimus tulee suorittaa re-

hellisesti ja puolueettomasti. (Lahtinen & Isoviita 1998, 20, 26).

Lahtinen ja Isoviita (1998, 21) tuovat teoksessaan esille sen, ettd markkinointitut-
kimuksen avulla yritys kykenee kerddmaén luotettavaa tietoa asiakkaiden mielipi-
teistd, toiveista seké tarpeista sen sijaan, etté asiakkaiden kasityksesta yritysta koh-
taan vedettaisiin johtopéaatoksia vaistonvaraisesti. Opinnaytetyoni aihe nousi esille
tutkimuksen toimeksiantajalta taysin vastaavista syista. Tutkimukseni toimeksian-
taja koki, ettd yritykselld ei ole tarkkaa kasitysta siitd, mitd mieltd heidan asiak-
kaansa ovat tutkimuksen kohteesta. Valtaosa johtopéatoksistd, jotka oli muodos-

tettu asiakkaiden mielipiteistd, perustui yrityksen henkilékunnan omiin paatelmiin.
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Méntyneva, Heinonen & Wrange (2008, 13) esittelevat markkinointitutkimuksen
prosessin kuusi vaihetta, jotka ovat tutkimusongelman méaérittdminen, tutkimus-
suunnitelman laatiminen, tutkimusaineiston keruusta paattaminen, tutkimusaineis-
ton keradminen, tutkimusaineiston analysointi seké tulosten raportointi ja hyodyn-
tdminen. N&ma kuusi vaihetta oman tutkimukseni ndakdkulmasta on esitelty tarkem-

min tassa luvussa.
6.2 Aiheen valinta

Tutkimusaiheen valinta on usein pitké& prosessi, joka vaatii usein useampia neuvot-
telu- ja harkintavaiheita. Opinnédytetydprosessin ndkokulmasta tutkimuksen onnis-
tumisen kannalta tutkimusaiheen tulisi muodostua jostakin opiskelijaa kiinnosta-
vasta ilmidsta tai tehdystd havainnosta. Opinndytetyd suoritetaan usein joko tilaus-
tai toimeksiantona tai opiskelija valitsee aiheen vapaasti valittavan teeman, tieteen-
alan tai syntyneen idean pohjalta. Miké&li opinnédytetyon aihe valitaan tutun alueen
pohjalta ja opiskelijalla on ennakkoon tietoa tutkittavasta aihealueesta, on talla tut-
kimuksen kannalta todennakdisesti etunsa. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2003, 60,
65-66, 68).

Kuten aiemmin tassé luvussa on kerrottu, markkinointitutkimuksen ensimmaéinen
vaihe ja ldhtokohta koko tutkimusprosessille on tutkimusongelman maarittdminen.
Tutkimusongelma maaraytyy tutkimuksen toimeksiantajan havaitsemasta ongel-
masta, johon halutaan saada vastaus. Tutkimusongelman maarittamisessa linjataan
tarkasti se, mitd halutaan tutkia sek& miten tutkittava aihe rajataan. Mikali tutki-
musongelmaa ei mééritelld tutkimuksen alkumetreill& tarkasti, voi tdmé koitua tut-
kimuksen kohtaloksi prosessin edetessa. (Lahtinen & Isoviita 1998, 31; Manty-
neva, Heinonen & Wrange 2008, 13).

Tutkimusongelmaa maériteltdessa tulee huomioida se, ettd yhdelld tutkimuksella
voidaan ratkaista ainoastaan yksi ongelma. Tutkimusongelmaa rajatessa tulee kes-
Kittyd tutkimuksen kannalta oleellisiin seikkoihin, silla kaikkea mahdollista ei yh-
delld tutkimuksella kannata selvittdd. Mikali tutkimusongelmia on useampia, Voi
seurauksena olla tasoltaan heikko tutkimus. Parhaiden tutkimustulosten saamiseksi

tutkimusongelma tulee pystyé rajaamaan selkeasti. (Lahtinen & Isoviita 1998, 31).
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Opinndytetyoni aihe kehittyi omien kiinnostuksen kohteiden sek& toimeksiantajan
ehdotuksen pohjalta. Oltuani ammattiharjoittelussa tutkimuksen toimeksiantajalla,
mielenkiintoni herdsi opinnédytetydn tekemiseen toimeksiantajan tapahtumia koh-
taan. Lisaksi motivaationi tehda tutkimus yritykselle, joka oli tullut tutuksi ammat-
tiharjoittelun seké& tyon puolesta, oli korkealla. Kun tutkimuksen toimeksiantaja eh-
dotti mahdollisuutta tehdd opinndytety0 kohdeyritykselle, aloin suunnittelemaan
tutkittavaa aihetta. Lopullinen tutkimuksen kohde seké& aihe rajautui toimeksianta-
jan tarpeesta saada vastaus valittuun tutkimusongelmaan joulukuussa 2017. Tutki-
musongelman pohjalta aloin pohtimaan, mité ja miten minun kannattaisi aihetta 1a-

hestya parhaiden tutkimustulosten saamiseksi.

Alkuperaisen suunnitelmani mukaan tarkoituksenani oli toteuttaa tutkimus huomat-
tavasti laajemmalla rajauksella. Ensimmaisessa tutkimussuunnitelmassani olin ra-
jannut tutkimuksen kohderyhmaksi Himos Juhannuksen asiakkaiden lisaksi samaan
aikaan jarjestettdvien Nelonen Media Liven tapahtumien Raumanmeren Juhannuk-
sen seké Tahko Juhannuksen asiakkaat. Tarkoituksenani oli alun perin tutkia Himos
Juhannuksen asiakkaiden liséksi kohdetapahtumaa vastaavien kahden muun festi-
vaalin asiakkaiden mielikuvia Himos Juhannuksesta. Aihe osoittautui kuitenkin hy-
vin laajaksi, mika olisi saattanut vaikuttaa tutkimustulosten laatuun, joten tutkimuk-

sen kohderyhma lopulta rajautui ainoastaan Himos Juhannuksen asiakkaisiin.
6.3 Tutkimussuunnitelma

Kun tutkimuksen aihe on valittu, siirrytddn laatimaan tutkimussuunnitelmaa toi-
meksiannon perusteella. Tutkimussuunnitelma esittelee toteutettavan tutkimuksen
vaihe vaiheelta ja toimii tutkijan tukena koko tutkimusprosessin ajan ikéan kuin
kasikirjoituksena. (Lahtinen & Isoviita 1998, 39). Tutkimussuunnitelmassa tutkija
tilvistdd, mité tutkitaan ja miksi sekd mité tutkimuksella halutaan selvittdé seka
saada aikaan. Jos aiheesta on toteutettu aiempia tutkimuksia, esitelladn ne myos

tutkimussuunnitelmassa. (Hirsjarvi, Remes, & Sajavaara 2007, 168).

Markkinointitutkimuksen tutkimussuunnitelman laatimisessa on seitsemén vai-

hetta. Vaiheista ensimmainen on tutkimuksen tavoitteen tdsmentaminen, jossa ki-
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teytetadn tutkimuksen tarkoitus. Kun tutkimuksella on tavoite, voidaan siirtyd bud-
jetin ja aikataulun laatimiseen. Budjetti maarittaa sen, kuinka laaja ja yksityiskoh-
tainen tutkimus voidaan toteuttaa. Tutkimusaikataulu muodostuu sen pohjalta, miké
on tutkimuksen tavoite, laajuus, otanta, tutkimusmenetelma seké tavoite keratyn
tiedon tarkkuuteen. Budjetoinnista ja aikataulusta siirrytadn tietojen hankintata-
vasta paattamiseen, joka madrittyy sen mukaan, mitd tietoa toimeksiantaja haluaa.
Seuraavaksi tutkija maéarittdd, onko tutkimusongelman kannalta hyddyllisempaa
tutkia koko perusjoukko vai ottaa ainoastaan otos perusjoukosta. Kohderyhméva-
linnan jalkeen siirrytaddn tutkimussuunnitelmassa tutkimusmenetelmén valintaan.
Markkinointitutkimus voidaan toteuttaa joko kvantitatiivisena tai kvalitatiivisena
tutkimuksena riippuen siitd, millaista tietoa halutaan kerdtd. Kun oikea tutkimus-
menetelma on 16ytynyt, tekee tutkija paatoksen siitd, miten kerattya aineistoa kasi-
telladn. Lopuksi tutkimussuunnitelma esitell&dan ja tutkimus on valmis toteutetta-
vaksi. (Lahtinen & Isoviita 1998, 39-41, 47, 50, 62).

Saatuani aiheen opinndytetydlleni, aloin tydstamaan tutkimussuunnitelmaani. Tut-
kimussuunnitelman kirjoittaminen l&hti liikkeelle siitd, ettd aloin tutustua aihealu-
een kirjallisuuteen. Kirjallisuutta brandista sekd sen muodostumisesta ja kehittami-
sestd, asiakassuhteista sekd markkinointiviestinnasta hytdyntéen toteutin ensim-
maisen tutkimussuunnitelmani joulukuussa 2017. Alkuperaiseen tutkimussuunni-
telmaan tuli kuitenkin tutkimusprosessin edetessa muutoksia, silla tutkimuksen

kohderyhmé rajautui huomattavasti alkuperéista suunnitelmaa pienemmaksi.
6.4 Kvalitatiivinen ja kvantitatiivinen tutkimusmenetelma

Kvalitatiivisessa eli laadullisessa tutkimuksessa tutkittavaa kohdetta pyritaan tutki-
maan mahdollisimman kokonaisvaltaisesti kokoamalla aineistoa luonnollisissa ja
todellisissa tilanteissa. Laadullisessa tutkimuksessa tutkija ja tutkimuksen kohde
kohtaavat niin, etté tutkija luottaa keskustelussa omiin havaintoihinsa sen sijaan,
ettd mittausvalineend olisi jokin tarkka mittari. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2007,
160).
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Kvalitatiivisella tutkimuksella pyritdan selvittaméan tutkimuksen kohteen kayttay-
tymisen syitd ja luomaan hypoteeseja tutkittavan kohteen toiminnasta. Kvalitatiivi-
sella tutkimuksella ei niinkéén selvitetd vaan ymmarretdén ja selitetdén tutkittavaa
kohdetta seka sen motiiveja, asenteita seka kayttaytymistd. Kvalitatiivisella tutki-
muksella saadaan vastaukset kysymyksiin miksi ja milla tavalla. (Lahtinen ja Iso-
viita 1998, 1144-115).

Kvantitatiivinen eli maarallinen tutkimusmenetelma on tutkimustapa, jonka avulla
tutkimustietoja tarkastellaan numeerisesti, eli saatuja tietoja kuvaillaan ja havain-
nollistetaan numerojen avulla. Mé&érallisessa tutkimuksessa tutkimuskysymykset
jasennell&én niin, ettd saatuja vastauksia kyetaan késittelemaan ja analysoimaan ti-
lastollisesti. Tutkija saa tutkittavan tiedon joko suoranaisesti numeroina tai datana,
joka jalkikéteen jasennelld&@n numeeriseen muotoon. Tutkittuaan numeerisia tutki-
mustietoja, tutkija esittelee olennaiset tiedot sanallisesti seka kuvailee, miten tutkit-
tavat asiat liittyvét toisiinsa tai eroavat toisistaan. Méaarallisen tutkimusmenetelman
avulla tutkija kykenee vastaamaan kysymyksiin kuinka moni, kuinka paljon seka
kuinka usein. (Vilkka 2007, 14; Mantyneva, Heinonen & Wrange 2008, 32).

Maarélliselle tutkimukselle on tyypillistd, ettd otos eli vastaajien méara on luku-
maaréllisesti suuri. Suuri maara aineistoa mahdollistaa sen, ettd tutkija pystyy tar-
kastelemaan tutkimustietoja haluamastaan nakokulmasta sekd selittdmaan tutki-
mustiedot numeerisesti. (Mantyneva, Heinonen & Wrange 2008, 32; Vilkka 2007,
17).

Kvantitatiivisessa tutkimuksessa tutkiville ominaisuuksille annetaan arvoja eli
muuttujia. Nama muuttujat ovat usein lukuja tai kirjainsymboleja, joille annetaan
jokin arvo, jonka avulla tuloksia voidaan analysoida. Tutkimustulosten analysointi
suoritetaan etsimalla muuttujien valisia tilastollisia yhteyksid. (Alasuutari 1995,
34).

Tassa tutkimuksessa kdytetdan kvantitatiivista tutkimusmenetelmad. Paatos toteut-
taa tdmé tutkimus kvantitatiivisena syntyi yhdessa toimeksiantajan kanssa. Poh-

dimme tutkimuksen toimeksiantajan kanssa niin maarallisen kuin laadullisen tutki-
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muksen valiltd, mutta pdddyimme yksimielisesti kvantitatiiviseen tutkimusmene-
telmaan, sill& laadullisen tutkimuksen toteutus olisi jo itsessédéan asettanut tutkimuk-
sen toteutukselle haasteita. Lisaksi tutkimusongelman ollessa laaja, paadyimme rat-
kaisuun, ettd maaréallinen tutkimus on paras vaihtoehto tutkimuksen toteuttamiseen.
Tutkimuksen tavoitteena on saada mahdollisimman laajasti ja kattavasti tietoa Hi-
mos Juhannuksen asiakkaista ja heille syntyneistd mielikuvista, joten méaarallinen

tutkimus sopi luonteeltaan parhaiten tutkimuksen laatuun.

Koin, ettd méaarallinen tutkimus ei kuitenkaan valttdmatta anna vastaajalle aivan
taytta vapautta kertoa syntyneistd mielikuvista seka mielipiteisté. Siséllytin maaréal-
liseen tutkimukseeni muutaman laadullisen kysymyksen, jotta vastaajat saisivat ku-
vailla mahdollisimman tarkasti heille henkilokohtaisesti syntyneitd mielikuvia.
Koin, ettd ndin paasin mahdollisimman lahelle vastaajan realistista mielipidett,

eikd vastaajaa ohjata vastaamaan tietylla tavalla.

Méntyneva, Heinonen & Wrange (2008, 14) toteavat, ettd kun tutkijalla on selke&
kokonaiskuva tutkimusprosessistaan, voi hén alkaa muotoilla tutkimuskysymyksia.
Kun tutkimusmenetelma oli paéatetty, siirryin opinndytetyon teoriaosuuden Kirjoit-
tamiseen. Kirjoittaessani teoriaosuutta, tutustuin kokonaisvaltaisesti tutkittavaan ai-
heeseen ja opin, mitka seikat ovat tarkeitd huomioida tutkimuksessani sen onnistu-
misen kannalta. Kirjoittamani teorian pohjalta valitsin teemoja, jotka koin tarkeaksi
aiheeni kannalta ja joiden pohjalta aloin muotoilla tutkimuskysymyksia. Valitse-
miani teemoja olivat bréndi ja imago, palvelu, asiakassuhde sek& markkinointivies-

tinta.
6.5 Pilottitutkimus

Kyselylomaketta laatiessa tulee huomioida tutkimuksen kohderyhmaé ja soveltaa
kasitteet mahdollisimman helposti ymmarrettavéksi kohderyhméé ajatellen. Kysy-
mykset tulee muotoilla niin, ettd ne eivat ole rakenteellisesti haastavia sekd moni-

merkityksellisid, vaan yksinkertaisia ja mahdollisimman lyhyita. (Vilkka 2007, 70).
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Ennen varsinaisen tutkimusaineiston keradmista, pitd4 kyselylomake testata eli tu-
lee suorittaa pilottitutkimus. Suorittamalla pilottitutkimuksen perusjoukkoon kuu-
luvilla henkil6illa tutkija voi muun muassa arvioida mittarin toimivuutta suhteessa
tutkimusongelmaan seké testata vastausohjeiden sekd kysymysten ymmérretté-
vyyttd. Nain mahdolliset virheet voidaan korjata ja virheellisilta tutkimustuloksilta
vélttyd. (Vilkka 2007, 78-79).

Tein ensimmaisen version kyselylomakkeestani Google Forms-sivuston avulla tut-
kimukseni teoriaosuuden ja valitsemieni teemojen pohjalta. Ensimmaisen kysely-
lomakkeen version valmistuttua sain toimeksiantajalta loistavan tilaisuuden péésté
vierailemaan Sanomatalon tutkimusosastolle, jossa esittelin kyselylomakkeeni.
Sain tutkimusosastolta d&arimmaisen hyvia vinkkeja, tdismennyksia seké parannus-
ehdotuksia lomakkeeseeni, joka teki siitd entistd paremman ja tasméallisemman aja-
tellen tutkimusongelmaa. Vierailu tutkimusosastolla oli ehdottoman hyva tutki-
mukseni onnistumisen kannalta, silla vinkit ja apu alan ammattilaisilta toi var-
muutta kyselyn julkaisemiseen. Liséksi tutkimusosastolla herasi idea kahden kyse-
lyn toteuttamiseen, yksi ennen ja yksi jalkeen Himos Juhannus 2018-tapahtuman.
Tama vinkki toi tutkimukselleni uuden ulottuvuuden ja mahdollisuuden tutkia ai-
hetta entistd laajemmin. Kehitysehdotusten pohjalta loin uudet lomakkeet Quest-
back-sivuston avulla. Lomakkeiden tutkimuskysymykset ovat samanlaisia, mutta
kysymysten aikamuoto riippuen siitd, onko kysely julkaistu ennen vai jalkeen ta-

pahtuman, on eri.

Valmiit kyselylomakkeet julkaistiin Himos Juhannuksen asiakkaille vastattaviksi
uutiskirjeen mukana seké tapahtuman sosiaalisen median kanavissa, eli Faceboo-
kissa, Instagramissa seka Snapchatissa. Kyselylomake ennen tapahtumaa julkaistiin
noin kaksi viikkoa ennen tapahtumaa ja toinen lomake jalkeen tapahtuman noin
kahden viikon kuluttua siitd, kun tapahtuma oli paattynyt. Kumpaankin lomakkee-
seen vastausaikaa oli 10 paivaa julkaisupéivéasté eteenpdin. Koska kyselylomakkeet
jaettiin yleisesti tapahtuman sosiaalisen median kanavissa, kuka vaan kykeni vas-
taamaan niihin. Tama4 tarkoittaa sit4, etta kaikki vastaajat eivat valttamatta ole vie-
railleet tapahtumassa, eivatka taten ole Himos Juhannuksen asiakkaita. Tutkimuk-

seen saatiin siis vastauksia myds tapahtuman ei-asiakkailta. Tutkimuksen perus- ja
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tutkimusjoukko siis koostui Himos Juhannuksen sosiaalisen median seuraajista
seka uutiskirjeen tilaajista, joista osa oli tapahtuman asiakkaita ja osa e, eli tutki-

muksessa kaytettiin kokonaisotantaa.
6.6 Aineiston analysointi ja tulkinta

Tutkimuksen ydinasia ja se, mihin jo heti tutkimusta aloitettaessa on tahdatty, on
kerétyn aineiston analyysi ja tulkinta seka niista johtopa&tdsten teko. Analysoides-
saan aineistoa tutkijalle selviaa, millaisia vastauksia hdn saa tutkimusongelmaansa.
(Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2007, 216). Esittelen seuraavaksi tassa tutkimuk-
sessa kayttamani analyysimenetelméat. Analyysimenetelmat on valikoitu sen perus-
teella, mika ovat tuottaneet tilastollisesti merkittavia 10ydoksia tutkimusongelman

kannalta.

Frekvenssijakauman eli suoran jakauman avulla kyetaan esittdmaan muuttujan ja-
kauma. Frekvenssilla tarkoitetaan havaintojen jakaumaa muuttujan luokassa. Ja-
kauma koostuu muuttujan erilaisista arvoista sek& niihin kohdistuvista frekvens-
seistd. (KvantiMOTV 2014).

Ristiintaulukointi on tutkimusaineiston kasittelyn perusmenetelmé, jonka avulla tu-
loksia voidaan kuvailla seka alustavasti kartoittaa muuttujien valisid vaikutussuh-
teita. Ristiintaulukoinnin avulla tutkija kykenee vertailemaan kahta tai useampaa
muuttujaa keskenaan ristiin seka esittdmaan tulokset helppolukuisesti. Tutkija voi
esittda ristiintaulukoinnin tulokset joko keskiarvon tai prosenttijakauman avulla.
(Mantyneva, Heinonen, Wrange 2003, 59-61).

Keskihajonnan avulla kyet&an arvioimaan sité, kuinka keskittyneité havainnot ovat.
Keskihajonnan avulla kyetéén tarkastelemaan sité, kuinka kaukana havainnot kes-
kimaarin ovat keskiarvosta. Sitd vahemman keskittyneempi jakauma on, mita mité

suurempi keskimé&érainen etaisyys on. (Tilastokeskus 2018).

Regressioanalyysin avulla tutkija kykenee mittaamaan yhden tai useamman muut-
tujan riippuvuutta toisistaan. Regressioanalyysi mahdollistaa sen, etté tutkija voi
yhtéaikaisesti tutkia useamman selittdvan muuttujan vaikutusta selitettdvaan muut-

tujaan. Kun useampi selitettdvd muuttuja on otettu analyysissa huomioon, voidaan



58

tuloksista ndhda, miké on yksittaisen selittdvan muuttujan osuus. (Mantyneva, Hei-
nonen & Wrange 2003, 65; KvantiMOTYV 2008, Regressioanalyysi).

Kun tutkimustulosten analysointi on suoritettu, on tutkijan tulkittava tuloksia ja teh-
tava niista johtopaatoksia. Aineiston tulkinta selkiyttdd analysoinnin merkityksen
sekaé siséltaa tutkijan omaa pohdintaa. Tulkinnan pohjalta tutkija tekee johtop&&atok-
sig, eli arvioi tulosten merkitysta niin tutkimusalueella kuin laajemmassa kokonai-
suudessa. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2007, 224-225).

Questback-sivustolla keradmani tutkimusaineiston siirsin Exceliin, jotta vastausten
lapikéynti olisi mahdollisimman yksinkertaisinta. Kun koko tutkimusaineisto oli
koodattu, oli aika siirtya tulosten analysointiin.
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7 KYSELYLOMAKE

Suunnitellessani ja rakentaessani tutkimuksen kyselylomaketta, pidin jatkuvasti sil-
malla tutkimuksen teoriaosaa niin, ettd kysymykset rakentuivat teorian pohjalta.
Tdssa osiossa tutkimuksessa kaytetyn kyselylomakkeen kysymykset ovat esitelty
kayttdmieni teorioiden seka niistd muodostuneiden teemojen pohjalta. Kyselylo-

make kokonaisuudessaan 16ytyy liitteista.
7.1 Perustiedot, kysymykset 1-3, 8-9, 19-20

Kysymykset 1-3, 8-9 ja 19-20 koskivat vastaajien perustietoja. Perustietojen avulla
halusin selvittad, millaisia vastaajat ovat, kuinka tuttu Himos Juhannus tapahtu-
mana vastaajille on sekd millaisia demograafisia tekijoita vastaajat edustavat. Pe-
rustietoa koskevien kysymysten avulla vastaajilta selvitettiin demograafisista teki-
joista ika seka sukupuoli. Sitd, kuinka tuttu tapahtuma Himos Juhannus vastaajille
on, kartoitin tutkimalla, kuinka monta kertaa vastaaja on kohdetapahtumassa vie-
raillut, oliko vastaaja vieraillut vuoden 2018 tapahtumassa sek& mista tai kenelta
vastaaja on alun perin saanut kuulla Himos Juhannuksesta. Lisdksi halusin selvittaa,
kuinka aktiivisia festivaalikévijoitd vastaajat ovat kysymaélla tutkimuksessani,
kuinka monella eri festivaalilla vastaajat vierailevat kesén aikana seka ovatko he
vierailleet jossain muussa juhannuksena jarjestettavassa festivaalissa, kuin Himos

Juhannuksessa.

Tutkimusta toteutettaessa tutkimuksen kohderyhma voidaan arvioida etukateen.
Kuluttajiin kohdentuvassa méarallisessa tutkimuksessa ei yksityiskohtaista tietoa
valttamatta kyeta valttdmatta haalimaan kovin syvaluotaavasti, mutta perustiedot
ovat helposti tutkittavissa. Perustietojen tutkimisen lisaksi maarallinen tutkimus on
oivallinen tapa tutkia muun muassa kohderyhman asenteita kasityksia sek& mieli-
piteitd. (Mantyneva, Heinonen & Wrange 2003, 47-48).

7.2 Asiakassuhde, kysymykset 10, 15, 18

Kysymykset 10, 15 ja 18 késittelivat vastaajien asiakassuhdetta Himos Juhannusta

kohtaan. Asiakassuhdetta koskevilla kysymyksilld halusin selvittdd, kuinka vahvoja
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ja luotettavia asiakassuhteita Himos Juhannuksella on seka kuinka sitoutuneita vas-
tagjat ovat Himos Juhannukseen. Vastaajilta tiedusteltiin asiakassuhdetta koske-
vissa kysymyksissé sitd, miksi he vierailevat Himos Juhannuksessa, miksi he pa-
laavat Himos Juhannukseen vierailtuaan toisessa juhannusfestivaalissa seké kuinka

todennékdisesti vastaajat tulevat vuonna 2019 vierailemaan kohdetapahtumassa.

Palveluprosessissa asiakas ja palveluntarjoaja ovat vuorovaikutuksessa, jolloin osa-
puolten vélille kehittyy asiakassuhde. Mikali asiakassuhde ei toimi asiakkaan ha-
luamalla tavalla, vaihtaa han palvelun toimittajaa ja asiakassuhde katkeaa. Palve-
luntarjoajan on siis ddrimmaisen tarke&4 vaalia luotettavia asiakassuhteita. (Gron-
roos 2009, 48-49).

7.3 Markkinointiviestinta, kysymykset 4-5

Kysymykset 4 ja 5 koskivat markkinointiviestintad. Markkinointiviestintaa kartoit-
tavien kysymysten avulla halusin selvittaa viestinnan vaikutusta Himos Juhannuk-
sen bréandiin ja imagoon. Markkinointiviestintdad koskevat kysymykset tukivat sitg,
kuinka paljon sekd missa vastaajat ovat huomanneet Himos Juhannuksen markki-

nointia.

Markkinointi sek& sen eri keinot tuovat yhta lailla yritykselle arvoa, kuin bréandi ja
imago. Yrityksen brandin sek& imagon rakentumiseen on suuri merkitys sill&, mil-
laisia mielikuvia yritys haluaa itsestddn markkinointiviestinnan keinoin viestinnan
vastaanottajille vélittaa ja rakentaa. (Vuokko 2003, 101-102).

7.4 Brandi ja imago, kysymykset 6-7, 16-17

Kysymykset 6-7 ja 16-17 kasittelivat suoranaisesti Himos Juhannuksen brandia ja
imagoa, eli vastaajille tapahtumasta muodostuneita mielikuvia. Brandia ja imagoa
koskevilla kysymyksilla vastaajilta selvitettiin, mitd mielikuvia heill& herdad Himos
Juhannuksesta sekd mitka tekijat valmiiksi annetuista attribuuteista vastaaja yhdis-
td44 Himos Juhannukseen. Kysymys numero kuusi antoi vastaajalle vapauden vas-
tata avoimeen kysymykseen juuri ne mielikuvat, jota vastaajalla herdsi. Kysymys

numero seitseman taas esitteli kahdeksan positiivista ja negatiivista adjektiivia tai
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tekijaa, joista vastaaja sai valita mielestddn Himos Juhannusta parhaiten kuvaile-
vimmat. Kysymyksissd 16 ja 17 vastaajilta selvitettiin sit4, kuinka hyvin Himos
Juhannus vastasi heidén odotuksiaan seké kuinka todennakoisesti he suosittelisivat
tapahtumaa ystavilleen. Kysymyksien 16 ja 17 avulla halusin selvittada sen, kuinka

hyvin brandilupaus tayttyi tapahtumassa.

Bréndin tavoitteena on herattad sen vastaanottajalle haluttuja ja ennalta mééarattyja
mielikuvia, joiden perusteella vetovoimakykya voidaan vahvistaa. Vahva bréandi li-
s&a yrityksen ja sen palvelun haluttavuutta markkinoilla. Brandi on lupaus asiak-
kaalle siit4, ettéd kyseisella tuotteella tai palvelulla asiakas tulee kokemaan liséarvoa
peruspalvelun liséksi. (Rope & Mether 2001, 170, 174; Vuokko 2003, 120).

7.5 Palvelu, kysymykset 11-14

Kysymykset 11-14 kasittelivat vastaajan tapahtumassa vastaanottamaa palvelua.
Naihin kysymyksiin vastasivat ainoastaan ne vastaajat, jotka olivat vierailleet ta-
pahtumassa vuonna 2018. Palvelua koskevissa kysymyksissa tutkin, oliko asiak-
kaan mielestd tapahtumaan tuleminen seké tapahtumassa asiakkaan vastaanottama
palvelu lipun hinnan arvoista. Mikéli asiakas vastasi kielteisesti edella mainittuihin
kysymyksiin, tutkin jatkokysymysten avulla sita, mitka tekijét saivat asiakkaan ko-

kemaa, etté lipun hinta ei ollut palvelun tai tapahtumaan tulemisen arvoista.

Markkinointiviestinnalla on ainoastaan brandid vahvistava rooli, sill& asiakas kokee
brandin arvon palveluprosessin aikana. Mikali brandilupaus ei toteudu asiakkaalle
palveluprosessissa, ei hénelle kehity yrityksen tavoittelemaa brandia. (Gronroos
2009, 391-392).
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8 TUTKIMUSTULOKSET

Tassa luvussa esittelen tutkimukseni oleellisimmat tutkimustulokset.
Tutkimuksen vastaajat

Tutkimukseen osallistui yhteensé 563 henkil6d. Vastaajista 67,9 % (381) oli vie-
raillut Himos Juhannuksessa vuonna 2018. Tapahtumassa vuonna 2018 vierailleille
381 vastaajalle esitettiin kaikki kysymykset. Vastaajille, jotka eivéat olleet vierail-
leet tapahtumassa vuonna 2018, esitettiin kaikki kysymykset lukuun ottamatta ky-
symyksid 10-16, sill4 ne koskivat kyseisen vuoden tapahtumaa.

8.1 Perustiedot, kysymykset 1-3, 8-9, 19-20

Vastaajan perustietoja selvittavissa kysymyksissa tutkin vastaajien taustoja. Perus-

tietoja koskeviin kysymyksiin on vastannut kaikki vastaajat.
Vastaajan sukupuoli

Tutkimukseen vastanneista 78,2 % (440) oli naisia. Vastaajista 21,7 % (122) oli

miehid. Vastaajista 0,2 % (1) ilmoitti sukupuolekseen vaihtoehdon muu”.
Vastaajan ika

Vastaajilta kysyttiin heidan ik&ansa. Vastaajista 75,7 % (426) oli 18-24-vuotiaita,
joista 338 oli naisia ja 88 miehid. Vastaajista 18,3 % (103) oli 25-29-vuotiaita, joista
naisia oli 78 ja miehia 25. 30-35-vuotiaita oli vastaajista 3,2 % (18), joista naisia oli
13 ja miehia 5. Yli 36-vuotiaita vastaajia oli 2,8 % (16), joista naisia oli 11, miehia
4 ja muun sukupuolisia 1. Kuvio 10 havainnollistaa vastaajien sukupuolten ja-

kauman suhteessa ikaan.
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Kuvio 10. Vastaajien sukupuolten jakauma suhteessa ikaan (n=563).

Vierailukertojen maara

Vastaajilta selvitettiin, kuinka monta kertaa he ovat vierailleet Himos Juhannuk-
sessa. Vastaajista 16,3 % (92) ei ollut koskaan vieraillut Himos Juhannuksessa. 40,9
% (230) vastaajista oli vieraillut kerran tapahtumassa. 2-4 kertaa Himos Juhannuk-
sessa oli vieraillut vastaajista 37,3 % (210). Vastaajista 5,5 % (31) kertoi vierail-

leensa Himos Juhannuksessa 5 kertaa tai enemman.
Vastaajan vierailu tapahtumassa vuonna 2018

Vastaajilta selvitettiin, vierailivatko he Himos Juhannuksessa vuonna 2018. Vas-
taajista 67,9 % (382) kertoi vierailleensa tapahtumassa vuonna 2018. Vastaajista
31,8 % (179) ei ollut vieraillut tapahtumassa vuonna 2018. Vaihtoehdon “en osaa

sanoa” valitsi 0,4 % (2) vastaajista.
Vastaajien vierailu muilla juhannusfestivaaleilla

Kysymyksessd numero kahdeksan vastaajilta selvitettiin, ovatko he vierailleet
aiemmin muilla juhannuksena jarjestettavilla festivaaleilla. Vastaajista 73,9 %
(416) ei ollut vieraillut muissa juhannuksena jérjestettavilla festivaaleilla. 11,7 %

(66) vastaajista oli vieraillut aiemmin RMJssé eli Raumanmeren Juhannuksessa.
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9,9 % (56) vastaajista oli vieraillut aiemmin Kalajoen Juhannuksessa. Tahko Juhan-
nuksessa aiemmin oli vieraillut vastaajista 2,8 % (16). Nummirockissa ja Yyterin
Juhannuksessa kummassakin oli vieraillut tutkimuksen vastaajista 0,5 % (3). Ran-
tarockissa, Kauhavan lentdjien juhannuksessa sek& Kemoran Juhannuksessa oli
kussakin vieraillut 0,2 % (1) vastaajista. Vastausten jakaumaa on havainnollistettu

kuviossa 11.
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Kuvio 11. Onko vastaaja vieraillut aiemmin muissa juhannuksena jarjestettavissa
festivaaleissa (n=563).

Vierailukerrat festivaaleilla kesén aikana

Vastaajilta kysyttiin, kuinka monella eri festivaalilla he k&yvat yhden kesan aikana.
Vastaajista 2,7 % (15) vastasi, ettd ei kdy yhdessakaan festivaalissa kesén aikana.
22,6 % (127) vastaajista vastasi vierailevansa yhdella festivaalilla kesan aikana.
Vaihtoehdon 2-3 eri festivaalia valitsi vastaajista 66,1 % (372). 4-5 eri festivaalilla
vierailevansa vastasi 8,2 % (46). Vastaajista 0,5 % (3) vastasi vaihtoehdon 6 eri

festivaalilla tai enemman.

Mista tai kenelté vastaaja on ensimmaisen kerran kuullut Himos Juhannuk-

sesta
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Vastaajilta selvitettiin, mista tai keneltd he ovat ensimmaisen kerran kuullut Himos
Juhannuksesta. Vastaajista 48,5 % (273) vastasi kuulleensa tapahtumasta ensim-
maisen kerran kaverilta. 33,7 % (190) vastaajista oli kuullut Himos Juhannuksesta
ensimmadisen kerran sosiaalisessa mediassa. Vastaajista 3,4 % (19) oli kuullut en-
simmaéisen kerran tapahtumasta internetistd. Himos Juhannuksesta mainoksen véli-
tyksell&d ensimmaéisen kerran oli kuullut 3,2 % (18) vastaajista. Vastaajista 9,4 %
(53) valitsi vaihtoehdon “en muista”. Vaihtoehdon “muualta, mistd?”’ valinneista
0,9 % (5) kertoi asuvansa tapahtuma-alueen l&heisyydessé ja tulleensa tata kautta
tietoiseksi Himos Juhannuksesta. ”Muualta. mista?”’-kysymyksen vastauksista sel-
visi, ettd vastaajista 0,2 % (1) oli tullut tietoiseksi Himos Juhannuksesta lippukau-
pan uutiskirjeen avulla. Lisdksi ”muualta, mista?”’-kysymyksen vastauksista selvisi,
etta vastaajista 0,2 % (1) oli ollut tissd Himos Juhannuksessa ja nain tullut tie-
toiseksi tapahtumasta. ”Muualta, mistd?”-kKysymyksen vastauksista 2 mitatoitiin,
koska vastaaja ei ollut ymmartdnyt kysymystd. 2 “muualta, mistd?”’-kysymyksen

vastauksista lisattiin “kaverilta”-vaihtoehtoon. Vastausten jakauma on esitetty ku-

viossa 12.
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Kuvio 12. Mista tai kenelta vastaaja on kuullut Himos Juhannuksesta (=563).
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8.2 Asiakassuhde, kysymykset 10, 15, 18

Asiakassuhdetta koskevilla kysymyksilla tutkittiin vastaajien suhdetta ja sen vah-
vuutta Himos Juhannukseen. Kysymykset 10 ja 15 esitettiin ainoastaan Himos Ju-

hannuksessa vuonna 2018 vierailleille vastaajille.
Mika sai asiakkaan vierailemaan tapahtumassa uudestaan

Himos Juhannuksessa vuonna 2018 vierailleilta vastaajilta kysyttiin, miksi he tuli-
vat tapahtumaan vuonna 2018, mikali olivat vierailleet tapahtumassa myds aiem-
pina vuosina. 279 vastaajaa oli vieraillut Himos Juhannuksessa jo aiemman kerran.
Vastaajille annettiin kuusi tekijad perusteeksi sille, miksi he tekivét tapahtumaan

uusintavierailun, joista he saivat valita yhden tai halutessaan useamman.

71,7 % (200) vastaajista vieraili toistamiseen Himos Juhannuksessa tapahtuman
luonteen takia. Vastaajista 56,3 % (157) vieraili Himos Juhannuksessa tapahtuman
esiintyjien takia. Tapahtuman ajankohdan takia vastasi yhteensa 50,9 % (142) vas-
taajista. Vastaajista 60,6 % (169) vastasi tulleensa tapahtumaan ystavan pyynnosta
tai kaveriporukan mukana. 5,7 % (16) vastaajista valitsi vaihtoehdon en osaa sa-
noa”. Vastaajilla oli my0s vaihtoehtona vastata ”muu syy, mikd?”-kohtaan, jokin
henkilokohtainen syy uusintavierailulle. Kyseiseen kohtaan vastasi yhteensa 12
vastaajaa. 12 vastauksesta 7 mitatoitiin, koska vastauksista kavi ilmi, ettei vastaaja
ollut ymmairtényt kysymysta. 12 vastauksesta 2 vastausta liséttiin kohtaan “ystdvéan
pyynnosti tai kaveriporukan mukana”. ”Muu syy, mika?”-kohtaan vastanneista 1,1
% (3) vastanneista kertoi uusintavierailulle syyksi tapahtuma-alueen sijainnin. Vas-
tausten jakauma on havainnollistettu kuviossa 13.
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Kuvio 13. Miksi asiakas tuli tapahtumaan uusintavierailulle (n= 279).

Miksi asiakas palaa Himos Juhannukseen vierailtuaan toisessa tapahtumassa

Kysymyksessé 15 vastaajilta kysyttiin, mikali he ovat vierailleet aiemmin jossain
juhannuksena jarjestettavassa tapahtumassa, miksi he vierailivat vuonna 2018 Hi-
mos Juhannuksessa. Yhteensd 187 vastaajaa oli vieraillut aiemmin jossain muussa
juhannuksena jarjestettavassa tapahtumassa ja vuonna 2018 he vierailivat Himos
Juhannuksessa. Vastaajille annettiin kuusi tekijaa, joista he saivat valita joko yhden

tai useamman.

Vastaajista 37,4 % (70) halusi muun juhannuksena jarjestettavan tapahtuman lisaksi
kokea, millainen tapahtuma Himos Juhannus on. 11,2 % (21) vastaajista ei pitanyt
toisesta juhannuksena jarjestettavastd tapahtumasta ja halusi siksi tulla Himos Ju-
hannukseen. 44,9 % (84) vastaajista olivat vierailleet toisen tapahtuman lisaksi
my06s Himos Juhannuksessa aiemmin ja he kokivat, ettd Himos Juhannus on paras
kyseisend ajankohtana jarjestettava tapahtuma. Vastaajista 39,6 % (74) tuli Himos
Juhannukseen ystdvan pyynnosta vierailtuaan toisessa vastaavassa tapahtumassa.
Vastausvaihtoehdon en osaa sanoa” vastasi 5,3 % (10). Vaihtoehdon “muu syy,
mikd?” valitsi vastaajista 2,1% (4). Kyseisessd vastausvaihtoehdossa asiakkaat pe-
rustelivat tulleensa tapahtumaan vierailtuaan toisessa juhannusfestivaalissa, koska

he kokivat, ettd Himos Juhannus tarjosi lisdarvoa eri muodoissa, jota he eivat koke-
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neet saaneensa muissa tapahtumissa. Téallaisiksi tekijoiksi vastaajat mainitsivat il-
maisen leirintdalueen, muutaman keikan ajaksi paluun tehnyt bandi sek& monipuo-

linen tapahtuma-alue. Vastausjakauma on havainnollistettu kuviossa 14.
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Kuvio 14. Miksi asiakas tuli Himos Juhannukseen vierailtuaan toisessa tapahtu-
massa (n= 187).

Kuinka todennakadisesti vastaaja tulee Himos Juhannukseen ensi vuonna

Kysymyksessa numero 18 vastaajilta tiedusteltiin, kuinka todennékdisesti he aiko-
vat vierailla Himos Juhannuksessa jélleen vuonna 2019 asteikolla 1-10. Vastaus-
vaihtoehto 1 tarkoitti en aio tulla ja vastausvaihtoehto 10 tulen varmasti. Kysymyk-

seen vastasivat kaikki 563 vastaajaa.

Vastausvaihtoehdon 10 eli tulen varmasti valitsi vastaajista 40,7 % (229). Vaihto-
ehdon 9 valitsi 20,8 % (117) vastaajaa. 18,1 % (102) vastaajista valitsi vaihtoehdon
8. Vastaajista 6,9 % (39) valitsi vaihtoehdon 7. 4,3 % (24) vastaajista valitsi vaih-
toehdon 6. Vastaajista 5,7 % (32) valitsi vaihtoehdon 8. Vaihtoehdot 4 ja 3 valitsi
kummankin vastaajista 1,1 % (6). Vaihtoehdon 2 ja 1 eli en aio tulla valitsi kum-
mankin 0,5 % (3) vastaajaa. Vastausten keskiarvoksi muodostui 8,503 (keskiha-

jonta 1,8593). Vastausten jakaumaa on havainnollistettu kuviossa 15.
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Kuvio 15. Kuinka todennakdisesti vastaaja vierailee Himos Juhannuksessa vuonna
2019 asteikolla 1-10 (1 = en aio tulla, 10 = tulen varmasti) (n=563).

8.3 Markkinointiviestinta, kysymykset 4-5

Markkinointiviestintaa kasittelevat kysymykset tutkivat sité, kuinka paljon ja
missa asiakkaat ovat kohdanneet Himos Juhannuksen markkinointia. Kysymykset

esitettiin kaikille 563 vastaajalle.
Kuinka paljon vastaaja on huomannut Himos Juhannuksen markkinointia

Kysymyksessd numero nelja vastaajilta selvitettiin, kuinka paljon he ovat huoman-
neet Himos Juhannuksen markkinointia. Vastausvaihtoehtoina oli paljon, melko
paljon, en osaa sanoa, vahan sek& en lainkaan. Vaihtoehdon paljon valitsi vastaa-
jista 33,4 % (188). Melko paljon vaihtoehdon vastasi 59,1 % (333) vastaajista. Vas-
taajista 3,6 % (20) ei osannut sanoa, kuinka paljon he ovat huomanneet Himos Ju-
hannuksen markkinointia. Vastaajista 3,7 % (21) vastasi vaihtoehdon vahan. Vaih-

toehdon en lainkaan vastasi 0,2 % (1).
Misséa vastaaja on huomannut Himos Juhannuksen markkinointia

Kysymyksess& numero viisi vastaajilta kysyttiin, missé he ovat huomanneet Himos
Juhannuksen markkinointia. Vastaajille annettiin vastausvaihtoehdoiksi viisi tapah-

tuman yleisintd markkinointikanavaa. Lisaksi vastaajilla oli mahdollisuus vastata
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kysymykseen en osaa sanoa tai kertoa muualla, misséa?-vastausvaihtoehdon avulla,
missa muualla he ovat kohdanneet Himos Juhannuksen markkinointia. Vastaajilla

oli mahdollisuus valita vastausvaihtoehdoista yksi tai useampi.

Vastaajista 95,2 % (536) vastasi kohdanneensa Himos Juhannuksen markkinointia
Himos Juhannuksen sosiaalisessa mediassa. Vastaajista 65,9 % (371) kertoi koh-
danneensa Himos Juhannuksen markkinointia radion tai radiokanavan sosiaalisen
median kautta. Vastaajista 38,5 % oli kohdannut Himos Juhannuksen markkinointia
julkisuuden henkildn sosiaalisessa mediassa. Kadunvarsilla, kuten bussipysékeilla
ja roska-astioiden kyljissd Himos Juhannuksen markkinointia oli huomannut vas-
taajista 37,1 % (210). Televisiosta Himos Juhannuksen markkinointia oli huoman-
nut 36,2 % (204) vastaajista. 0,2 % (1) vastaajista ei osannut sanoa, missa oli huo-
mannut Himos Juhannuksen markkinointia. Muualla, missa?-vaihtoehdon valitsi
2,3 % (13) vastaajista. Kyseisen vastausvaihtoehdon vastauksista yhteensa 10 kap-
paletta liséttiin vastausvaihtoehtoon Himos Juhannuksen sosiaalisesta mediasta ja
vastauksista yksi vastausvaihtoehtoon kadunvarsimainonta. Muualla, missa?-vaih-
toehtoon vastanneista yksi vastaaja oli huomannut Himos Juhannuksen markki-
nointia lippukaupan markkinoinnissa ja yksi vastaaja Internetissa. Vastausvaihto-
ehtojen jakaumaa on havainnollistettu kuviossa 16.
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Kuvio 16. Missa vastaajat ovat huomanneet Himos Juhannuksen markkinointia
(n=563).
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8.4 Brandi ja imago, kysymykset 6-7 ja 16-17

Kysymyksissd 6-7 ja 16-17 tutkittiin vastaajien mielikuvia ja koettua brandid Hi-
mos Juhannuksesta. Kaikki brandia ja imagoa koskevat kysymykset esitettiin kai-

Kille vastaajille lukuun ottamatta kysymysta numero 16.
Millaisia mielikuvia vastaajille herdd Himos Juhannuksesta

Kysymyksessé numero kuusi vastaajat saivat mahdollisuuden kertoa vapaasti, mité4
mielikuvia heille herdd Himos Juhannuksesta avoimen Kkysymyksen ansiosta.
Koska vastauksia oli paljon ja niiden sisalt6 oli hyvin monipuolista, luokittelin vas-
taukset yhdeksaén eri kategoriaan, jotka kuvastavat parhaiten alkuperdisia vastauk-
sia. Nama yhdeksan kategoriaa ovat iloinen ja positiivinen tapahtuma, paras juhan-
nusfestivaali, hauskaa yhdessaoloa kavereiden kanssa, hyvad musiikkia, yhteisolli-
nen tunnelma, suosittu ja puoleensavetéava tapahtuma, humalanhakuinen alkoholin-

kayttd, mielenkiinnoton sek& huono saa.

Vastaajista 43,2 % (243) herasi Himos Juhannuksesta mielikuva iloisena ja positii-
visena tapahtumana. 19,0 % (107) vastaajista piti Himos Juhannusta parhaana ju-
hannuksena jarjestettdvana festivaalina. 12,1 % (68) vastaajista herési Himos Ju-
hannuksesta mielikuva hauskasta yhdessdolosta kavereiden kanssa. Mielikuva hy-
vasta musiikista herési 9,1 % (51) vastaajista. 5,9 % (33) vastaajista piti Himos
Juhannusta tapahtumana, jossa on festivaalikavijoiden kesken yhteisollinen tun-
nelma. Vastaajista 5,4 % (32) piti Himos Juhannusta suosittuna ja puoleensaveta-
vana tapahtumana. Vastaajista 2,3 % (13) herasi mielikuva humalanhakuisesta al-
koholin kaytosta. Mielikuva mielenkiinnottomasta tapahtumasta herési vastaajista
1,6 % (9). Mielikuva huonosta séasta herési vastaajista 1,2 % (7). Vastausten ja-

kaumaa on havainnollistettu kuviossa 17.
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Kuvio 17. Mitd mielikuvia vastaajille herdd Himos Juhannuksesta (n=563).

Mitka adjektiivit ja tekijat vastaaja yhdistdd Himos Juhannukseen

Kysymyksessé numero seitseman vastaajille annettiin kahdeksan positiivista ja ne-
gatiivista adjektiivia seka tekijéa, joista he saivat valita yhden tai useamman, jotka
he yhdistavat Himos Juhannukseen. Kahdeksan valmiiksi annettua adjektiivia tai
tekijéa olivat nuorekas, viihdyttava, ainutlaatuinen, suosittu, houkutteleva, ei herata

mielenkiintoa, negatiivinen mielikuva ja neutraali.

Vastaajista 72,5 % (408) yhdisti adjektiivin nuorekas Himos Juhannukseen. 87,0 %
(490) vastaajista piti Himos Juhannusta viihdyttavana. Adjektiivin ainutlaatuinen
Himos Juhannukseen yhdisti 44,9 % (253) vastaajista. 81,0 % (456) vastaajista piti
Himos Juhannusta suosittuna. Himos Juhannusta houkuttelevana piti 75,1 % (423)
vastaajista. Vaihtoehdon ei herata mielenkiintoa valitsi 0,5 % (3) vastaajista. Vas-
taajista 0,5% (3) oli negatiivinen mielikuva Himos Juhannuksesta. Vaihtoehdon
neutraali vastasi 2,1 % (12) vastaajista. Vastausten jakaumaa on havainnollistettu

kuviossa 18.
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Kuvio 18. Mitkd adjektiivit tai tekijat vastaaja yhdistdd Himos Juhannukseen
(n=563).

Kuinka hyvin Himos Juhannus vastasi odotuksia

Kysymyksessd numero 16 vastaajilta kysyttiin, kuinka hyvin vuoden 2018 Himos
Juhannus vastasi odotuksia asteikolla 1-5. 64,4 % (246) vastasi Himos Juhannuksen
vastanneen erittéin hyvin (5) vastaajan odotuksia. Vastaajista 31,7 % (121) mielesté
tapahtuma vastasi hyvin (4) odotuksia. 3,4 % (13) vastaajista vastasi vaihtoehdon
neutraali (3). 0,3 % (1) vastaajista koki tapahtuman vastanneen huonosti (2) odo-
tuksia. Vastaajista 0,3 % (1) koki, ettd tapahtuma vastasi erittdin huonosti (1) odo-
tuksia. Vastausten keskiarvoksi muodostui 4,597 (keskihajonta 0,5973). Kuviossa

19 on havainnollistettu odotusten jakauma.
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Kuvio 19. Kuinka hyvin vuoden 2018 Himos Juhannus vastasi asiakkaiden odotuk-
sia (n=381).

Kuinka todennakadisesti vastaaja suosittelisi Himos Juhannusta ystavalleen

Kysymyksessa numero 17 vastaajilta selvitettiin, kuinka todennékdisesti asteikolla
1-10 vastaaja suosittelisi Himos Juhannusta ystavalleen. 10 vastasi vaihtoehtoa suo-
sittelisin varmasti ja 1 vastasi vaihtoehtoa en suosittelisi. 50,1 % (282) vastaajista
valitsi vaihtoehdon 10, eli he suosittelisivat varmasti Himos Juhannusta ystavélleen.
Vaihtoehdon 9 valitsi vastaajista 24,3 % (137). Vaihtoehdon 8 valitsi 16,0 % (90).
Vastaajista 4,6 % (26) valitsi vaihtoehdon 7. 2,0 % (11) vastaajista valitsi vaihto-
ehdon 6. Vaihtoehdon 3 valitsi vastaajista 0,5 % (3). Vaihtoehdon 4, 2 seka 1 eli en
suosittelisi valitsi kunkin vastaajista 0,4 % (2). Kysymyksen keskiarvoksi muodos-
tui 9,027 (keskihajonta 1,4121). Vastausten jakaumaa on havainnollistettu kuviossa
20.
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Kuvio 20. Kuinka todennédkdisesti vastaaja suosittelisi Himos Juhannusta ystaval-
leen asteikolla 1-10 (10 = suosittelisin varmasti, 1 = en suosittelisi) (n=563).

8.5 Palvelu, kysymykset 11-14

Kaikki palvelua koskettavat kysymykset esitettiin Himos Juhannuksessa vuonna

2018 vierailleille vastaajille. Kysymyksiin vastasi yhteensd 381 vastaajaa.
Oliko tapahtumaan tuleminen siit4 aiheutuneiden kulujen arvoista

Asiakkailta kysyttiin, oliko heidan mielestaan tapahtumaan tuleminen lipun hinnan
sekd yhteenlaskettujen matkustuskulujen arvoista. Vastaajista 91,6 % (349) koki,
etta tapahtumaan tuleminen oli kustannusten arvoista. Vastaajista 2,4 % (9) mie-
lestd yhteenlasketut kustannukset eivét olleet tapahtumaan tulemisen arvoista. 6,0

% (23) vastaajista ei osannut vastata kysymykseen.

Miksi tapahtumaan tuleminen ei ollut yhteenlaskettujen kustannusten ar-

voista

Edelliseen kysymykseen vastanneilta yhdeksalta henkil6lta kysyttiin, miksi heidan
mielestadn tapahtumaan tuleminen ei ollut lipun hinnan ja yhteen laskettujen mat-
kustuskulujen arvoista. Vastaajille annettiin nelja vastausvaihtoehtoa, joista he sai-
vat valita yhden tai useamman. Vastaajista 30 % (4) vastasi, ettei tapahtuma tarjon-
nut rahoille vastinetta. 41,7 % (5) vastaajista koki, ettd tapahtumassa saatu palvelu
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ei tarjonnut rahoille vastinetta. 16,7 % (2) vastaajista kertoi "muu syy, mika?”’-vaih-
toehdon avulla, ettd tapahtuma-alue ja tapahtuman esiintyjat eivat tarjonneet ra-
hoille vastinetta. 8,3 % (1) vastaajista ei osannut vastata kysymykseen. Vastausten

jakaumaa on havainnollistettu kuviossa 21.

41,70 %
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Tapahtuma ei tarjonnut  Tapahtumassa saamani En osaa sanoa Tapahtuma-alue ja
rahoilleni vastinetta palvelu ei tarjonnut esiintyjat eivat tarjonneet
rahoilleni vastinetta rahoilleni vastinetta

Kuvio 21. Miksi tapahtumaan tuleminen ei ollut lipun hinnan ja yhteenlaskettujen
matkustuskulujen arvoista (n=9).

Oliko tapahtumassa saatu palvelu lipun hinnan arvoista

Asiakkailta kysyttiin, oliko heidan mielestddn Himos Juhannuksessa asiakkaan vas-
taanottama palvelu lipun hinnan arvoista. 87,9 % (335) vastaajista koki, ettd Himos
Juhannuksessa vastaanotettu palvelu oli lipun hinnan arvoista. Vastaajista 7,1 %
(27) oli sitd mieltd, ettd heidan vastaanottama palvelu Himos Juhannuksessa ei ollut

lipun hinnan arvoista. Vaihtoehdon “en osaa sanoa” valitsi 5,0 % (19) vastaajista.
Miksi tapahtumassa saatu palvelu ei ollut lipun hinnan arvoista

Edelliseen kysymykseen kielteisesti vastanneilta 27 asiakkailta kysyttiin, miksi hei-
dan mielest&én tapahtumassa saatu palvelu ei ollut lipun hinnan arvoista. Vastaajille
annettiin viisi vastausvaihtoehtoa, joista he saivat valita yhden tai useamman. Vas-
taajista 17 % (8) koki, ettd tapahtumassa saatu palvelu ei ollut hyvaa. 23,4 % (11)
vastaajista vastasi, ettd tapahtumassa jonotusajat olivat kohtuuttomat. 25,5 % (12)
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vastaajista koki, ettd asiakkaan ostamat tuotteet (ruoka ja juoma) olivat huonolaa-
tuisia. Vastaajista 6,4 % (3) ei osannut sanoa, miksi palvelu ei ollut lipun hinnan
arvoista. ”"Muu syy, mikd?”-vastausvaihtoehdon valitsi vastaajista yhteensé kolme.
Vastaajat kokivat anniskelu- ja ensiapuhenkilékunnan ammattitaidottomiksi seka
olivat kohdanneet tapahtumassa muita henkilokohtaisia asioita, jotka vaikuttivat
mielipiteeseen. Vastausten jakaumaa on kuvattu kuviossa 22.
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Palvelu eiollut hyvda Tapahtumassaoli Ostamani tuotteet En osaa sanoa Muu syy
kohtuuttomat (ruoka ja juoma)

jonotusajat olivat huonolaatuisia

Kuvio 22. Miksi tapahtumassa saatu palvelu ei ollut lipun hinnan arvoista (n= 27).

8.6 Jatkoanalyysit

Jatkoanalyysit-osiossa tutkin sitd, miten vastaajien taustat vaikuttavat heidan vas-
tauksiinsa seka mielikuviinsa Himos Juhannuksesta. Jatkoanalyyseissa teen vertai-
luja eri ryhmien vastausten perusteella seka esitan syy- ja seuraussuhteita vastauk-
sille. Esittelen tilastollisesti merkittdvia havaintoja, joissa vastaajan taustat vaikut-

tavat vastauksiin.
Sukupuoli

Tassa osiossa tutkin ja vertailen sitd, onko vastaajien sukupuolella merkitysta vas-

tauksiin seka mielikuviin.

Vastaajilta kysyttiin kysymyksessa numero kuusi avoimena kysymyksend, mité
mielikuvia heille herdd Himos Juhannuksesta. Sukupuolten valill4 herasi ajoittain

huomattaviakin eroja. Mielikuva parhaasta juhannusfestivaalista herdsi naisista
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18,0 % ja miehistd 23,0 %. lloisena ja positiivisena tapahtumana Himos Juhannusta
piti naisista 42,5 % ja miehista 45,9 %. Mielikuva yhteisollisesta tunnelmasta herési
sukupuolten keskuudessa ainoastaan naisille, joista 7,5 % koki néin. Mielikuva
hauskasta yhdessdolosta kavereiden kanssa herési naisista 12,0 % ja miehistd 12,3
%. Mielikuvan huonosta sadstd Himos Juhannukseen yhdisti naisista 0,5 % ja mie-
hista 4,1 %. Suosittuna ja puoleensavetavana tapahtumana Himos Juhannusta piti
naisista 5,2 % ja miehista 7,4 %. Mielikuvan mielenkiinnottomasta tapahtumasta
Himos Juhannukseen yhdisti naisista 1,8 % ja miehista 0,8 %. Mielikuva hyvasta
musiikista herdsi naisista 10,9 % ja miehistd ainoastaan 2,5 %. Humalanhakuisen
juomisen Himos Juhannukseen yhdisti naisista 1,6 %, miehista 4,1 % ja muun su-
kupuolisista 100 %. Tulosten perusteella voidaan todeta, ettd naisille herdd Himos
Juhannuksesta useammin mielikuva tapahtuman yhteisollisesta tunnelmasta ja hy-
vasta musiikista, kun taas miehille herdd useammin mielikuva parhaasta juhannus-
festivaalista, huonosta saastd, suositusta ja puoleensavetavasta tapahtumasta seka
humalanhakuisesta alkoholin kéytostd. Vastausten jakaumaa on havainnollistettu

kuviossa 23.
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Kuvio 23. Sukupuoli ja vastaajalle Himos Juhannuksesta heréavat mielikuvat ris-
tiintaulukoituna.

Kysymyksessé numero seitsemén vastaajat saivat valita kahdeksasta valmiiksi an-
netusta attribuutista ne, jotka heidan mielestadn parhaiten sopii parhaiten Himos
Juhannukseen. Sukupuolten valisid merkittavia eroja ilmeni muutamia. Himos Ju-
hannusta ainutlaatuisena piti naisista 43,9 %, kun taas miehistd enemman, jopa 49,2
%. Viihdyttdvana Himos Juhannusta piti naisista 86,6 % ja miehista 90,2 %. Attri-
buuttien ei herata mielenkiintoa ja negatiivinen mielikuva valilla ei prosentuaali-
sesti ilmennyt suuria eroavaisuuksia, mutta kummankin vaihtoehdon oli valinnut
yhteensa kolme vastaajaa, joista kaikki olivat naisia. Vaihtoehdon neutraali valitsi
naisista 2,0 %, miehistd 1,6 % ja muun sukupuolisista 100 %. Vaihtoehtojen nuo-
rekas, houkutteleva ja suosittu vélilla ei esiintynyt merkittavia eroja miesten ja nais-
ten valilla&. Merkittdvien vastauserojen ja sukupuolen valista jakaumaa on esitetty

kuviossa 24.
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Kuvio 24. Sukupuoli ja annetut attribuutit ristiintaulukoituna.
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Kysymyksessa numero 16 Himos Juhannuksessa vuonna 2018 vierailleilta vastaa-

jilta kysyttiin, kuinka hyvin asteikolla 1-5 tapahtuma vastasi heidan odotuksiaan.

Kuviosta 25 nahdaan sukupuolten véliset erot vastauksissa. Vaihtoehdon erittdin

hyvin (5) vastasi naisista 67,3 % ja miehistd 57,0 %. Vaihtoehdon hyvin (4) valitsi

naisista 29,5 % ja miehisté 38,0 %. Vaihtoehdon neutraali (3) valitsi naisista 2,5 %,

miehista 5,0 % ja muun sukupuolisista 100%. Vaihtoehdon huonosti (2) seké erit-

tain huonosti (1) kummankin valitsi naisista 0,4 %. Tulokset osoittavat, ettd Himos

Juhannus vastasi suurimmilta osin erittdin hyvin naisten odotuksiin ja enimmékseen

hyvin miesten odotuksiin. Huonosti ja erittdin huonosti Himos Juhannus vastasi ai-

noastaan naisvastaajien odotuksia.
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Kuvio 25. Vastaajan sukupuoli ja tapahtuman vastaaminen odotuksiin ristiintaulu-
koituna.

Kysymyksessd numero nelja vastaajilta kysyttiin, kuinka paljon he ovat huoman-
neet Himos Juhannuksen markkinointia. Vastauksista péatellen naiset ovat huo-
manneet markkinointia enemman, kuin miehet. Naisista 37,3 % vastasi huoman-
neensa paljon tapahtuman markkinointia, kun taas miehistd saman vastauksen va-
litsi ainoastaan 19,7 %. Melko paljon Himos Juhannuksen markkinointia oli huo-
mannut naisista 57,3 % ja miehistd 66,4 %. Vaihtoehdon en osaa sanoa valitsi nai-
sista 2,5 % ja miehista 7,4 %. V&han Himos Juhannuksen markkinointia vastasi
huomanneensa naisista 3,0 %, miehistd 5,7 % ja muun sukupuolisista 100 %. Himos
Juhannuksen markkinointia ei ollut lainkaan kohdannut ainoastaan miehisté 0,8 %.

Vastausten jakauma on esitetty kuviossa 26.
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Kuvio 26. Sukupuoli ja kuinka paljon vastaaja on kohdannut tapahtuman markki-
nointia ristiintaulukoituna.

Kysymyksessd numero viisi kartoitettiin sitd, missa vastaajat ovat kohdanneet Hi-
mos Juhannuksen markkinointia. Sill4, missa vastaajat olivat huomanneet Himos
Juhannuksen markkinointia ei ollut merkittdvia eroja, vaan vastaukset jakautuivat
prosentuaalisesti hyvin tasaisesti. Hajontaa tutkimustuloksissa ilmeni ainoastaan
vaihtoehdossa julkisuuden henkilén sosiaalisessa mediassa, jossa selvasti enem-
man miehet olivat kohdanneet markkinointia. Naisista kyseisen vaihtoehdon vastasi

37,5 % ja miehista 42,6 %. Muutoin vastaukset jakautuivat hyvin tasaisesti.

Sukupuolten valilla ei ollut huomattavaa eroa siind, kuinka todennéakoisesti vastaa-
jat suosittelisivat Himos Juhannusta ystavélleen asteikolla 1-10. Naisten vastausten

keskiarvoksi muodostui 9,061, miesten 9,090 ja muun sukupuolisten 6,000.

Tilastollisesti sukupuolten jakauma vastauksissa kysymykseen, tuleeko vastaaja
ensi vuonna tapahtumaan, oli melko tasaista. Miesvastaajien keskiarvo tapahtu-
maan tulemisesta ensi vuonna oli korkein. Vastausvaihtoehdot olivat asteikolla 1-
10, jolloin 1 tarkoitti en tule ja 10 tulen varmasti. Naisten vastausten keskiarvoksi

muodostui 8,436, miesten 8,787 ja muun sukupuolisten 6,000.
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Kuten kuviosta 27 voidaan todeta, tilastollisesti merkittavié eroja I0ytyy, kun vertaa
vastaajien ikaa siihen, millaisia mielikuvia heille herdd Himos Juhannuksesta. Hi-
mos Juhannusta parhaana juhannusfestivaalina piti 18-24-vuotiaista 20,4 % ja 25-
29-vuotiaista 18,4 %, kun taas 30-35-vuotiaista 0 % ja yli 36-vuotiaista ainoastaan
6,3 % piti kohdetapahtumaa parhaana juhannuksena jarjestettdvang festivaalina.
lloisena ja positiivisena tapahtumana Himos Juhannusta piti 18-24-vuotiaista 42,3
%, 25-29-vuotiaista 40,8 %, 30-35-vuotiaista 61,1 % ja yli 36-vuotiaista jopa 62,5
%. Mielikuva hauskasta yhdessdolosta kavereiden kanssa herési 18-24-vuotiaista
13,1 % ja 25-29-vuotiaista 11,7 %, mutta 30-35-vuotiaille seka yli 36-vuotiaille
kullekin ikaryhmaélle vastaava luku oli 0 %. Mielikuva hyvasta musiikista heréasi
30-35-vuotiaista 22,2 %, kun vastaava luku oli 18-24-vuotiailla 8,0 %, 25-29-vuo-
tiailla 10,7 % ja yli 36-vuotiailla 12,5 %. Mielikuva humalanhakuisesta alkoholin-
kaytosta herasi 12,5 % yli 36-vuotiaista, kun vastaava luku oli 18-24-vuotiaiden
keskuudessa 2,3 %, 25-29-vuotiaiden keskuudessa 1,0 % ja 30-35-vuotiaiden kes-
kuudessa 0 %. Tuloksista voidaan tulkita, ettd Himos Juhannuksen yli 30-vuotiaille
asiakkaille heréa positiivisia mielikuvia tapahtumasta ja sen esiintyjistd, kun taas
18-24-vuotiaille Himos Juhannus on paras juhannuksena jarjestettava festivaali
sekd ajanviettopaikka kavereiden kanssa. Vastausvaihtoehdoissa yhteisollinen ta-
pahtuma, huono saa, suosittu ja puoleensavetava tapahtuma seké mielenkiinnoton

ei ollut merkittavié eroja vastaajien ian perusteella.
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Kuvio 27. Ik ja vastaajalle syntyneet mielikuvat ristiintaulukoituna.

Kuten kuviosta 28 voidaan havaita, vastaajien ialla oli tilastollisesti merkittavia
eroja kysyttaessd, mitkd annetut attribuutit he yhdistéisivat Himos Juhannukseen.
Kysyttéessa yhdistaisiko vastaaja adjektiivin ainutlaatuinen Himos Juhannukseen,
18-24-vuotiaista vastaajista 50,0 % vastasi myontavasti. Samaan kysymykseen
myonteisesti vastasi 25-29-vuotiaista 35,0 %, 30-35-vuotiaista 22,2 % ja yli 36-
vuotiaista 0 %. Kysyttaessé adjektiivista suosittu, oli vastausten jakauma tasaisem-
paa yhta ikdryhmé&a lukuun ottamatta. 18-24-vuotiaista 81,5 %, 25-29-vuotiaista
81,6 % seka yli 36-vuotiaista 81,3 % piti Himos Juhannusta suosittuna, kun vas-
taava luku 30-35-vuotiaiden keskuudessa oli muihin ikdryhmiin nd&hden matalampi,

66,7 %. Adjektiivin houkutteleva Himos Juhannukseen yhdisti 18-24-vuotiaista
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76,5 %, 25-29-vuotiaista 70,9 % ja 30-35-vuotiaista 83,3 %, mutta yli 36-vuotiaista
ainoastaan 56,3 %. Tuloksista voidaan havaita, ettd Himos Juhannuksen nuoremmat
kavijat pitavat tapahtumaa todennakdéisemmin ainutlaatuisena, suosittuna ja hou-
kuttelevana, kuin vanhemmat kavijat. Vastausvaihtoehtojen nuorekas, viihdyttava,
ei heratd mielenkiintoa, negatiivinen mielikuva ja neutraali ei ollut tilastollisesti

merkittavia eroja tarkasteltaessa ikaa.
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Kuvio 28. Vastaajan ik ja annetut attribuutit ristiintaulukoituna.

Tilastollisesti merkittavia eroja 16ytyy tutkittaessa sitd, kuinka hyvin Himos Juhan-
nus vastasi odotuksiin vastaajan idn nakokulmasta. Kysyttéessd, kuinka hyvin Hi-
mos Juhannus vastasi odotuksia asteikolla 1-5 oli 18-24-vuotiaiden keskiarvo
4,646, 25-29-vuotiaiden 4,448, 30-35- vuotiaiden 4,333 ja yli 36-vuotiaiden 3,750.
Tuloksista voidaan havaita, ettda Himos Juhannus taytti paremmin vastaajan odotuk-

set, mitd nuorempi tdma oli.

Ik&a ja sitd, kuinka todennakdisesti vastaaja suosittelisi asteikolla 1-10 Himos Ju-
hannusta ystavélleen, ilmeni tilastollisesti eroja. 18-24-vuotiaiden vastausten kes-
kiarvoksi muodostui 9,120, 25-29-vuotiaiden 8,922, 30-35-vuotiaiden 8,167 ja yli



86

36-vuotiaiden 8,188. Tulosten perusteella voidaan paatella, ettd Himos Juhannuk-
sen nuoremmat asiakkaat suosittelisivat todennédkdisemmin Himos Juhannusta ys-

tavilleen.

Vertailtaessa ikaa ja sitd, kuinka todenndkdisesti asteikolla 1-10 vastaaja tulee
vuonna 2019 Himos Juhannukseen, ilmeni tilastollisesti merkittavia eroja. 18-24-
vuotiaiden vastausten keskiarvoksi muodostui 8,744, 25-29-vuotiaiden 7,883, 30-
35-vuotiaiden 7,722 ja yli 36-vuotiaiden 6,938. Tuloksista voidaan havaita, etta Hi-
mos Juhannuksen nuorempien festivaaliasiakkaiden uusintavierailu on todennakai-

sempaé, kuin vanhempien asiakkaiden.
Vierailukertojen méaaran vaikutus

Kuten kuvio 29 osoittaa, tilastollisesti merkittavia eroja voidaan havaita, kun tar-
kastellaan vastaajien vierailukertojen méaaraa Himos Juhannuksessa suhteessa mie-
likuviin, joita heille tapahtumasta syntyi. Merkittavin ero havaitaan tarkastellessa
mielikuvaa suosittu ja puoleensavetava tapahtuma, jonka oli vastannut yhteensé 32
vastaajaa. Naista vastaajista 50,0 % ei olleet koskaan vierailleet Himos Juhannuk-
sessa. Vastaajista 37,5 % oli vierailleet kerran tapahtumassa, 9,4 % 2-4 kertaa ja
3,1 % 5 kertaa tai enemman. VVoidaan siis todeta, etta niilla vastaajilla, jotka eivat
ole vieraillee Himos Juhannuksessa tai ovat vierailleet ainoastaan kerran tapahtu-
massa, on selkeésti aarimmaisen hyva ja tavoiteltu kasitys Himos Juhannuksesta.
Liséksi merkittava seikka havaitaan, kun tarkastellaan vastausvaihtoehtoa paras ju-
hannusfestivaali, jonka oli vastannut yhteensd 107 vastaajaa. Ndista vastaajista suu-
rin osa eli 49,5 % oli vierailleet 2-4 kertaa Himos Juhannuksessa ja loput 29,9 % 1
kerran, 14,0 % O kertaa sek& 6,5 % 5 kertaa tai enemmaén. Tulokset osoittavat, ettd
todennakdisimmin 2-4 kertaa Himos Juhannuksessa vierailtuaan, asiakas alkaa pi-
tdmaan Himos Juhannusta parhaimpana juhannuksena jérjestettavana tapahtumana.
Huomioitavaa on myos se, etté paras juhannusfestivaali-vastauksen antaneista 14,0
% ei ole koskaan vierailleet Himos Juhannuksessa. Mielikuva iloisesta ja positiivi-
sesta tapahtumasta syntyi yhteensé 243 vastaajalle. N&ista vastaajista suurin osa eli
43,6 % oli vieraillut tapahtumassa 1 kerran ja loput 33,3 % vastaajista 2-4 kertaa,
16,5 % O kertaa ja 6,6 % yli 5 kertaa. Tuloksista paatellen, kasitys positiivisesta ja
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iloisesta tapahtumasta on todennakoisimmin kerran tapahtumassa vierailleella vas-

taajalla.
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Kuvio 29. Vierailukertojen méara ja vastaajille syntyneet mielikuvat ristiintaulu-
koituna.

Tilastollisesti merkittavid eroavaisuuksia havaitaan, kun vertaillaan vierailukerto-
jen maaraa siihen, miksi asiakkaat palaavat Himos Juhannukseen. Suurin eroavai-
suus voidaan havaita syyssa esiintyjien takia. 2-4 kertaa vierailleista 63,7 % kertoi
vierailleensa Himos Juhannuksessa esiintyjien takia, kun vastaava luku 5 kertaa tai
enemman vierailleilla oli matalampi, 50,7 %. Muutoin vastaukset jakautuivat pro-
sentuaalisesti tasaisesti riippumatta siitd, oliko vastaaja vieraillut Himos Juhannuk-
sessa 2-4 kertaa tai 5 kertaa tai enemméan. Kummankin kévijaryhman suosiossa oli
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kokonaisuudessaankin eniten vastatuin tapahtuman luonteen takia, jonka valitsi 2-

4 kertaa vierailleista 83,3 % ja 5 kertaa tai enemman vierailleista 82,1 %.

Vastaajien vierailukerran maaralla ja silld, kuinka todennakaisesti he suosittelisivat
Himos Juhannusta ystavalleen, havaitaan tilastollisesti merkittavia tekijoita. Himos
Juhannuksessa 5 kertaa tai enemmaén vierailleet vastaajien suosittelun keskiarvo on
9,226 (keskihajonta 1,1750), 2-4 kertaa vierailleiden 9,219 (keskihajonta 1,2828),
1 kertaa vierailleiden 9,139 (keskihajonta 1,3209) ja O kertaa vierailleiden 8,239
(keskihajonta 1,7121). Huomioitavaa on, ettéd jokaisessa vierailukertojen ryhmassé
keskiarvo on korkea ja etenkin tapahtumassa 0 kertaa vierailleiden, jotka suositte-
lisivat Himos Juhannusta ystévélleen ilman kokemusta tapahtumasta.

Vastaajien vierailukertojen méaaralla ja silld, kuinka todennékoisesti he osallistuvat
Himos Juhannukseen vuonna 2019 voidaan havaita tilastollisesti merkittdjia tulok-
sia. 5 kertaa tai enemman vierailleiden vastaajien keskiarvo uusintavierailulle
vuonna 2019 on 8,613 (keskihajonta 1,6669), 2-4 kertaa vierailleiden 8,562 (keski-
hajonta 1,9731), 1 kerran vierailleiden 8,548 (keskihajonta 1,7842) ja O kertaa vie-
railleiden 8,217 (keskihajonta 1,8387). Keskiarvo vierailukerroista riippumatta on
korkealla, mutta etenkin huomiota voidaan kiinnittad O kertaa tapahtumassa vierail-
leisiin vastaajiin, joiden keskiarvo ensi vuonna tapahtumassa vierailluille on lupaa-
van korkea. Vuonna 2018 tapahtumassa vierailleiden keskiarvoksi uusintakaynnille
vuonna 2019 muodostui 8,801 (keskihajonta 1,7106).

Muiden juhannuksena jarjestettavien tapahtumien vaikutus

Kun tarkastellaan vastaajia, jotka ovat vierailleet muissa juhannuksena jarjestetta-
vissé tapahtumissa seka sitd, miksi kyseiset vastaajat tulivat tdnd vuonna Himos
Juhannukseen, voidaan havaita tilastollisesti merkittavia eroja. Vastaajat, jotka oli-
vat valinneet vaihtoehdon halusin kokea, millainen tapahtuma Himos Juhannus on
valitsi Raumanmeren Juhannuksessa vierailleista 47,6 %, Tahko Juhannuksessa
60,0 %, Kalajoen Juhannuksessa 36,8 % ja Nummirockissa 50 %. Vaihtoehdon en
pitanyt toisesta juhannuksessa jarjestetystd tapahtumasta, jossa vierailin valin-
neista 14,3 % oli vieraillut Raumanmeren Juhannuksessa, 26,3 % Kalajoen Juhan-

nuksessa 50 % Nummirockissa ja 100 % Kauhajoen lentgjien juhannuksessa. Olin
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vieraillut Himos Juhannuksessa aiemminkin ja koin, ettd Himos Juhannus on paras
juhannuksena jarjestettava tapahtuma-vaihtoehdon valitsi Raumanmeren Juhan-
nuksessa vierailleista 42,9 %, Tahko Juhannuksessa vierailleista 40 %, Kalajoen
Juhannuksessa vierailleista 57,9 % ja Kauhavan lentdjien juhannuksessa vierail-
leista 100 %. Vastausten jakaumaa on havainnollistettu kuviossa 30. Vaihtoehtojen
ystavét pyysivat mukaan, en osaa sanoa ja muu syy, mika? ei ilmene tilastollisesti

merkittavia eroavaisuuksia.
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Kuvio 30. Vastaajien vierailu aiemmissa tapahtumissa seka miksi he palasivat Hi-
mos Juhannukseen ristiintaulukoituna.

Odotusten vaikutus

Kun tutkitaan odotuksiin vastaamisen nédkokulmasta sitd, kuinka todennékoisesti
vastaajat suosittelisivat Himos Juhannusta ystavalleen, voidaan havaita tilastolli-
sesti merkittavia tuloksia. Vastaajilla, jotka kokivat Himos Juhannuksen vastanneen
erittdin hyvin heidan odotuksiaan, oli keskiarvo suosittelulle 9,740 (keskihajonta
0,5165), hyvin 8,570 (keskihajonta 1,0788), neutraali 6,615 (keskihajonta 1,8947)
ja huonosti 3,000 (keskihajonta 0,000). Voidaan siis havaita, ettd mitd paremmin
Himos Juhannus vastasi odotuksiin, sitd todennakdisemmin vastaaja suosittelisi ta-

pahtumaa ystavélleen.
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Kun tutkitaan odotuksiin vastaamisen nédkokulmasta sitd, kuinka todennakdisesti
vastaajat vierailevat Himos Juhannuksessa ensi vuonna, voidaan havaita tilastolli-
sesti merkittavia tuloksia. Vastaajilla, jotka kokivat Himos Juhannuksen vastanneen
erittdin hyvin odotuksiin, oli keskiarvo uusintakaynnille 9,244 (keskihajonta
1,2863), hyvin 8,339 (keskihajonta 1,6101), neutraali 6,000 (keskihajonta 2,6458)
ja huonosti 1,000 (keskihajonta 0,000). Tuloksista voidaan havaita, ettd mita pa-

remmin odotukset tayttyivat, sitd korkeampi todennakdisyys uusintakdynnille on.
8.7 Vertailu ennen ja jalkeen tapahtuman

Toteutin kaksi tutkimusta; yhden ennen ja yhden jalkeen vuoden 2018 Himos Ju-
hannuksen vertaillakseni, vaikuttiko tapahtuma vastaajien mielipiteisiin ja mieliku-
viin Himos Juhannuksen bréndisté ja sen arvosta. Tassa esiteltyna merkittavimmat
poiminnat vastausten eroavaisuuksista ja yhtalaisyyksista kahden tutkimuksen va-

lill&.

Kysely ennen vuoden 2018 Himos Juhannusta toteutettiin noin kaksi viikkoa ennen
tapahtumaa. Tutkimuskysymykset olivat tdysin samat, kuin varsinaisessa, tapahtu-
man jalkeen toteutetussa kyselyssd, mutta osa kysymyksista koski odotuksia, ei to-
teutunutta. Ennen tapahtumaa julkaistuun kyselyyn osallistui yhteensa 723 vastaa-
jaa. Myos ennen tapahtumaa julkaistussa kyselyssa kysymykset 10-16 esitettiin ai-
noastaan osalle vastaajista eli niille, jotka aikoivat vierailla Himos Juhannuksessa

vuonna 2018.

Himos Juhannus 2018-tapahtuma ei vaikuttanut radikaalisti vastausten eroavaisuu-
teen, vaan kummankin tutkimuksen vastaukset olivat huomattavan samankaltaisia.

Esittelen nyt kuitenkin tarkeimmat tilastolliset erot kyselyjen vastausten valilla.
Tapahtuman vaikutus mielikuviin

Verrattaessa vastaajille syntyvid mielikuvia ennen ja jalkeen tapahtuman, voidaan
havaita muutamia tilastollisia eroavaisuuksia. Vastausten vélinen merkittavin ero
voidaan ndhda iloinen ja positiivinen tapahtuma-vastauksissa. Ennen tapahtumaa
vastaajista 49,2 % syntyi Himos Juhannuksesta mielikuva iloisesta ja positiivisesta

tapahtumasta, kun jalkeen tapahtuman vastaava méara oli alempi, prosentuaalisesti
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merkittavasti alempi, 43,2 %. Vastaajien mielikuva iloisesta ja positiivisesta tapah-
tumasta laski tapahtuman jalkeen 6 %. Mielikuva yhteiséllisesta tapahtumasta nousi
tilastollisesti merkittavasti tapahtuman jalkeen. Ennen tapahtumaa vastaajista 1,9
% piti Himos Juhannusta yhteisollisend tapahtumana, kun tapahtuman jélkeen luku
oli 5,9 %. Himos Juhannuksen voidaan katsoa vaikuttaneen merkittavasti mieliku-
vaan yhteisollisestd tapahtumasta. Mielikuva hauskasta yhdessa olosta kavereiden
kanssa nousi tilastollisesti merkittavasti tapahtuman seurauksena. Ennen tapahtu-
maa vastaajista 10,8 % syntyi mielikuva hauskasta yhdessdolosta kavereiden
kanssa, kun vastaava luku tapahtuman jalkeen oli kohonnut 12,1 %. Vuoden 2018
Himos Juhannuksen voidaan katsoa vahvistaneen vastaajien mielikuvaa yhdessa-
olosta kavereiden kanssa. Vastausten paras juhannusfestivaali, huono séé, suosittu
ja puoleensa vetavéa tapahtuma, ei herata mielenkiintoa, hyvaa musiikkia seka hu-
malanhakuinen alkoholinkayttd keskuudessa ei ole huomattavissa tilastollisia eroja.
Kaikkien vastausten jakaumaa on havainnollistettu kuviossa 31.
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Kuvio 31. Mielikuvat ennen ja jalkeen tapahtuman.
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Vertailtaessa vastausten jakaumaa ennen ja jalkeen tapahtuman koskien sitd, mitka
annetut attribuutit vastaajat yhdistaisivat Himos Juhannukseen, oli vastausten ja-
kauma hyvin tasaista kyselyn ajankohdasta riippumatta. Ainoastaan yhden vastaus-
vaihtoehdon kohdalla voidaan havaita tilastollisesti merkittdva eroavaisuus. Vas-
tausvaihtoehdon nuorekas valitsi ennen tapahtumaa kyselyyn osallistuneista vas-
taajista 68 % ja tapahtuman jélkeen luku oli kohonnut 72,5 %. Tuloksesta voidaan
tulkita, ettd vuoden 2018 tapahtuma on vahvistanut vastaajien mielikuvaa tapahtu-
man nuorekkuudesta. Muiden vastausvaihtoehtojen valilla ei ollut havaittavissa ti-
lastollisesti merkittdvid eroavaisuuksia. Kaikkien vastausvaihtoehtojen jakauma on

esitetty kuviossa 32.

Mitkd annetut attribuutit vastaaja yhdisti Himos Juhannukseen
ennen ja jalkeen tapahtuman
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Kuvio 32. Annettujen attribuuttien vastausten erot ennen ja jalkeen tapahtuman.

Palveluun kohdistuneet odotukset ja toteutuminen

Vastaajilta kysyttiin, olettavatko he tapahtumaan tulemisen olevan yhteenlaskettu-
jen matkustuskulujen ja lipun hinnan arvoista seka oliko heidan mielestaan tapah-
tumaan tuleminen yhteenlaskettujen matkustuskulujen ja lipun hinnan arvoista.
Vastausten jakauma oli hyvin tasaista. Ennen tapahtumaa Kyselyyn vastanneista
91,5 % uskoi tapahtumaan tulemisen olevan kulujen arvoista, 1,4 % vastaajista ei
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uskonut ja 7 % ei osannut sanoa. Tapahtuman jalkeen 91,6 % vastaajista koki ta-
pahtumaan tulemisen olleen kulujen arvoista, 2,4 % ei kokenut ja 6 % ei osannut
sanoa. Kysyttdessd kummassakin kyselyssa ei-vaihtoehdon vastanneilta peruste-
luita vastaukselle, merkittévia eroja voidaan havaita. Ennen tapahtumaa 50 % ei-
vaihtoehdon vastanneista oletti, ettd tapahtuma ei tarjoa rahoille vastinetta, kun ta-
pahtuman jalkeen 30 % koki, ettd tapahtuma ei tarjonnut rahoille vastinetta. Ennen
tapahtumaa 0 % ei-vaihtoehdon vastanneista oletti, etta tapahtuman palvelu ei tar-
joarahoille vastinetta, kun tapahtuman jalkeen 41,7 % koki, ettd palvelu ei tarjonnut
rahoille vastinetta. Muu syy, mik&?-vaihtoehdon ennen tapahtumaa valitsi 50 % ei-
vaihtoehdon valinneista. He olettivat, ettd majoitus- ja autopaikkakulut eivét tarjoa
rahoille vastinetta. Tuloksista voidaan paatelld, ettd tapahtuma on todellisuudessa
tarjonnut rahoille oletettua enemmaén vastinetta, mutta vastaajien keskuudessa pal-

velu on koettu oletettua huonommaksi.

Kysyttéessa vastaajilta ennen tapahtumaa, olettavatko he tapahtumassa saadun pal-
velun olevan lipun hinnan arvoista vastaajista 84,7 % vastasi kyll&, 2,4 % ei ja 12,9
% en osaa sanoa. Tapahtuman jalkeen 87,9 % vastaajista koki palvelun olleen lipun
hinnan arvoista, 7,1 % ei kokenut ja 5 % ei osannut sanoa. Ennen tapahtumaa 10 %
ei-vaihtoehdon vastanneista oletti palvelun olevan huonoa tapahtumassa, kun ta-
pahtuman jélkeen 17 % koki palvelun olleen huonoa. Ennen tapahtumaa ei-vaihto-
ehdon vastanneista 60 % oletti, ettd tapahtuman jonotusajat tulevat olemaan koh-
tuuttomat, kun tapahtuman jalkeen 23,4 % koki jonotusaikojen olleen kohtuutto-
mat. Ennen tapahtumaa ei-vaihtoehdon vastanneista 30 % oletti, ettd tuotteet (ruoka
ja juoma) ovat tapahtumassa huonolaatuisia, kun 25,5 % koki ostamiensa tuotteiden
olleen huonolaatuisia. Tulosten perusteella voidaan havaita, etta palvelu oli oletet-

tua huonompaa, mutta jonotusaikaa oli oletettua véhemman.
Brandiin kohdistuneet odotukset ja toteutuminen

Sen, kuinka hyvin vastaajat olettivat Himos Juhannuksen tdyttdvan odotukset ja
kuinka hyvin todellisuudessa Himos Juhannus vastasi odotuksiin voidaan havaita
tilastollisesti merkittavié eroja. Ennen tapahtumaa vastaajista 58,2 % oletti Himos

Juhannuksen vastaavan erittain hyvin odotuksiin, kun tapahtuman jélkeen vastaava
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luku odotusten toteutumisesta kohosi 64,4 %. Ennen tapahtumaa vastaajista 40,1 %
oletti Himos Juhannuksen vastaavan odotuksiin hyvin, kun tapahtuman jalkeen vas-
taajista 31,7 % koki Himos Juhannuksen tayttdneen odotukset hyvin. Vaihtoehdon
neutraali ennen tapahtumaa valitsi 1,7 % ja tapahtuman jalkeen 3,4 %. Vaihtoehdot
huonosti ja erittdin huonosti kunkin ennen tapahtumaa valitsi 0 % ja tapahtuman
jalkeen 0,3 %. Vaihtoehdon hyvin kannatuksen tapahtuman jélkeen laskiessa 8,4 %,
on vaihtoehto erittdin hyvin suhteessa noussut ja toteutunut odotettua paremmin
vastaajista 6,2 %. Voidaan siis katsoa Himos Juhannuksen vuoden 2018 vastanneen
odotuksiin oletettua paremmin. Vastausten jakauma on havainnollistettu kuviossa
33.

Himos Juhannuksen vastaaminen odotuksiin

- . 64,40 %
Erittdin hyvin 58,20 %
L 31,70 %

. 3,40 %
Neutraal 1,70%
Huonosti | géo %
Erittdin huonosti | S;;O %
0% 10 % 20 % 30% 40 % 50 % 60 % 70 %
M Himos Juhannus 2018-tapahtuman jalkeen M Ennen Himos Juhannus 2018-tapahtumaa

Kuvio 33. Vastaajien odotukset ja toteutunut siitd, kuinka hyvin Himos Juhannus
taytti odotukset.

Suosittelun vélilla ennen ja jalkeen tapahtuman ei ollut tilastollisesti merkittavaa
eroa. Ennen tapahtumaa suosittelun keskiarvoksi asteikolla 1-10 muodostui 9,046
(keskihajonta 1,2010) ja tapahtuman jalkeen 9,03 (keskihajonta 1,412). Suosittelun
keskiarvon voidaan katsoa tulosten avulla pysyvén lahes samassa vuoden 2018 ta-

pahtumasta huolimatta.
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Himos Juhannuksessa vierailun vélilla ennen ja jalkeen tapahtuman ei ollut tilastol-
lisesti merkittdvéa eroa. Ennen tapahtumaa vastausten keskiarvo vierailun todenna-
koisyydelle tapahtumassa vuonna 2018 oli 8,473 (keskihajonta 1,7185). Tapahtu-
man jalkeen vastausten keskiarvo vierailun todennakdisyydelle tapahtumassa

vuonna 2019 oli 8,50 (keskihajonta 1,859).
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9 TULOSTEN YHTEENVETO

Tassa luvussa esittelen tilastollisesti merkittavimmat tutkimustulokset aihepiiri ja
tutkimusongelma kerrallaan. Esittelen, miten tutkimustulokset antoivat vastauksia
tutkimuskysymyksiin sekd mitd mahdollisesti yllattavaa tai odottamatonta tietoa

tutkimuksen avulla saatiin.
9.1 Vastaajan perustiedot

Tutkimuksen vastaajien demograafiset tekijat olivat painottuneet vahvasti yhteen
sukupuoleen ja ikaryhmaan. Vastaajista yli kolme neljasosaa oli naisia, miehia alle
kolme neljasosaa ja muun sukupuolisia yksi vastaaja. Kolme neljasosaa vastaajista
oli 18-24-vuotiaita, alle neljasosa 25-29-vuotiaita ja loput 30-35-vuotiaita tai yli 36-
vuotiaita. Suurin osa vastaajista oli vieraillut Himos Juhannuksessa kerran tai 2-4
kertaa. Reilu kolme viidesosaa vastaajista vieraili Himos Juhannuksessa vuonna
2018. Noin neljasosa vastaajista oli vieraillut aiemmin muissa juhannuksena jérjes-
tettavilla festivaaleilla, joista vastaajien kesken suosituimpia olivat Raumanmeren
Juhannus ja Kalajoen Juhannus. Valtaosa vastaajista kertoi kdyvéansa kesén aikana
2-3 eri festivaalilla. Suurin osa vastaajista oli kuullut Himos Juhannuksesta joko
ystavéltaan tai sosiaalisesta mediasta.

9.2 Mielikuvat

Tutkimuksessa selvitettiin vastaajille syntyvia mielikuvia Himos Juhannuksesta.
Vastaajat saivat kuvailla syntyneitd mielikuvia vapaasti avoimeen kysymykseen.
Kaikista vastaajista ainoastaan yhteensa 2,8 % herési negatiivisia mielikuvia Himos
Juhannuksesta. Yli 97 % vastaajista heréasi positiivinen mielikuva Himos Juhannuk-
sesta, joista merkittavimpéana esille nousi iloinen ja positiivinen tapahtuma seka pa-
ras juhannuksena jarjestettdva festivaali. VVoidaan siis todeta, ettd Himos Juhannuk-

sesta syntyvat mielikuvat ovat valtaosin positiivisia ja tavoiteltuja.

Toisessa mielikuvia tutkivassa kysymyksessa vastaajat saivat valita valmiiksi an-

netuista attribuuteista mielestaan parhaiten Himos Juhannusta koskettavat adjektii-
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vit tai tekijat. Myo0s tassa kysymyksessé negatiivisten tekijoiden ilmeneminen vas-
tausvaihtoehdoissa oli hyvin vahaistd, silla negatiiviset attribuutit valitsi ainoastaan
yhteensd 1 % vastaajista ja neutraalin attribuutin 2,1 % vastaajista. Valmiiksi anne-
tuista attribuuteista suosituimpina adjektiiveina esiin nousi viihdyttavé ja suosittu,

jonka kummankin valitsi vastaajista yli nelja viidesosaa.

Mielikuvia tutkivien kysymysten vastauksien perusteella voidaan todeta, ettd vas-
taajien mielikuvat Himos Juhannuksesta ovat suurimmilta osin tai lahes taysin po-
sitiivisia. Tutkimuksen vastaajille herdd Himos Juhannuksesta mielikuva iloisena ja
positiivisena tapahtumana, parhaana juhannuksena jarjestettdvana festivaalina seka
hauskasta yhdesséolosta kavereiden kanssa. Tutkimustulosten perusteella Himos

Juhannusta pidetaén viihdyttavana, suosittuna, nuorekkaana seka houkuttelevana.
9.3 Himos Juhannuksessa vierailu ja sen tuottama arvo

Tutkimuksessa selvitettiin sitd, miksi vastaajat palaavat Himos Juhannukseen vie-
railtuaan aiemmin tapahtumassa. Vastaajista hieman vajaa puolet oli vieraillut Hi-
mos Juhannuksessa vahintdan kaksi kertaa. Toistamiseen Himos Juhannuksessa
vierailleiden vastaajien syy uusintavierailulle oli joko tapahtuman luonne tai ysté-

vén tai kaveriporukan pyynto.

Tutkimuksessa tutkittiin sitd, onko asiakkaan tekemét uhraukset sen eteen, ett4 he
ovat tulleet tapahtumaan seké tapahtumassa saatu palvelu, tuottaneet arvoa asiak-
kaalle. Yli yhdeksdn kymmenesosaa vastaajista koki, ettd Himos Juhannukseen tu-
leminen vuonna 2018 oli uhrattujen resurssien arvoista. Lisaksi ldhes yhdeksén
kymmenesosaa vastaajista koki tapahtumassa vastaanotetun palvelun olleen lipun
hinnan arvoista. VVoidaan siis todeta, ettd Himos Juhannus seka tapahtuman bréandi
on tuottanut asiakkaille arvoa niin, ettd lipun hinta ja yhteenlasketut matkustus- ja
majoituskustannukset ovat olleet tapahtumaan tulemisen arvoista. Tutkimusvas-
tausten perusteella voidaan tulkita vuoden 2018 jérjestetyn Himos Juhannuksen

tayttaneen asiakkaille luodun arvolupauksen.
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9.4 Markkinointiviestinta ja brandikontaktit

Himos Juhannuksen markkinointia koskevien kysymysten avulla kyetdan tutki-
maan sitd, kuinka paljon vastaajat vastaanottavat brandikontakteja seka millaisen

markkinoinnin perusteella asiakas muodostaa késityksen tapahtuman bréndisté.

Selvitettdessd, kuinka paljon vastaajat olivat huomanneet Himos Juhannuksen
markkinointia, vastaajista l&hes kolme viidesosaa kertoi havainneensa melko paljon
Himos Juhannuksen markkinointia. Eniten Himos Juhannuksen markkinointia ha-
vaittiin Himos Juhannuksen sosiaalisessa mediassa, jonka vastasi lahes kaikki vas-
taajat. Toiseksi eniten Himos Juhannuksen markkinointia vastaajat olivat havain-
neet radion tai radiokanavan sosiaalisen median kautta, jonka vatsasi l&hes kolme
neljasosaa vastaajista. Voidaan siis todeta, ettd Himos Juhannuksen markkinointi
on tavoittanut vastaajat parhaiten sosiaalisen median kautta pikemminkin, kuin pe-
rinteisten markkinointikeinojen kautta. Lahes kaikki vastaajat olivat kohdanneet
paljon tai melko paljon Himos Juhannuksen markkinointia.

9.5 Himos Juhannuksen brandi

Himos Juhannuksen bréndia ja sen vahvuutta mitattiin tutkimalla sitd, kuinka to-
dennékdisesti vastaaja suosittelisi tapahtumaa ystavélleen sekd kuinka todennédkoi-
sesti vastaaja vierailee tapahtumassa uudestaan tulevana vuonna asteikolla 1-10.
Kysyttéessa vastaajilta, kuinka todennakdisesti he suosittelisivat Himos Juhannusta
ystavélleen vastausten keskiarvoksi muodostui 9,027, kun 10 oli suosittelisin var-
masti ja 1 en suosittelisi. Kysyttdessa vastaajilta, kuinka todennakdisesti he vierai-
levat tapahtumassa ensi vuonna vastausten keskiarvoksi muodostui 8,503, kun 10
oli tulen varmasti ja 1 en aio tulla. Korkeiden keskiarvojen perusteella voidaan to-
deta Himos Juhannuksen brandin olevan vahva tarkasteltaessa sitd suosittelun ja
uusintavierailun ndkokulmasta. Himos Juhannuksen brandin voidaan katsoa tuotta-

van asiakkaille arvoa seké lisddvan suosittelun todennakoisyytta.
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9.6 Odotukset ja kokemukset

Vastaajilta selvitettiin, kuinka hyvin he kokivat Himos Juhannuksen vastanneen
odotuksiin asteikolla 1-5, kun viisi oli erittdin hyvin ja yksi erittdin huonosti. Vas-
tausten keskiarvoksi muodostui 4,597, jonka perusteella voidaan tulkita Himos Ju-
hannuksen onnistuneen tayttdmaan asiakkaiden odotukset erittain hyvin. Odotusten
tayttdminen vahvistaa Himos Juhannuksen bréndid sekd nostaa todennékdisyytta

asiakkaiden uusintavierailulle.

Vertailtaessa ennen tapahtumaa ja tapahtuman jalkeen toteutettuja kyselyja, ei vas-
tauksissa ole havaittavissa suuria eroja tai notkahduksia. Ennen tapahtumaa julkais-
tussa kyselyssa vastaajien arvioimat odotukset ovat tayttyneet jokaisen kysymyksen
kohdalla vahintaankin hyvin, joten tapahtuman voidaan katsoa vaikuttaneen aino-
astaan positiivisesti Himos Juhannuksesta vastaajille syntyviin mielikuviin. Tilas-
tollisesti merkittavin 16ydos vertailemalla vastauksia voidaan havaita, kun tarkas-
tellaan vastaajien oletuksia siitd, kuinka hyvin Himos Juhannus tayttdd odotukset
toteutuneeseen. Vastausvaihtoehdon erittéin hyvin kannatus nousi tapahtuman jal-
keen 6 %. Voidaan siis katsoa, ettd Himos Juhannus on vastannut vastaajien odo-
tuksiin oletettua paremmin. Muutoin vastaukset ovat jakautuneet tasaisesti niin,

ettei kyselyjen vélilld ole tilastollisesti merkittavia eroja vertailtaessa.
9.7 Pohdinta

Vastausten perusteella Himos Juhannuksen ja vastaajien valisten asiakassuhteiden
voidaan katsoa olevan vahvoja. Kysyttdessa vastaajilta, miksi he palaavat Himos
Juhannukseen vierailtuaan aiemminkin tapahtumassa, oli merkittavasti suosituin
vastausvaihtoehto tapahtuman luonteen takia. Yleisin syy sille, miksi asiakas palaa
Himos Juhannukseen vierailtuaan jossain muussa juhannuksena jarjestettavassé ta-
pahtumassa on se, etta vastaajat kokevat Himos Juhannuksen olevan paras kysei-
send ajankohtana jarjestettdva festivaali. Vastausten keskiarvoksi uusintavierailulle
vuoden 2019 tapahtumassa muodostui 8,503 asteikolla 1-10. Asiakassuhteiden voi-
daan katsoa perustuvan siihen, ettd asiakkaat kokevat Himos Juhannuksen kyseisen
ajankohdan ainutlaatuisimpana festivaalina ja uusintavierailu seuraavassa tapahtu-

massa on todennakdinen.
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Himos Juhannuksen markkinointiviestintda kartoittavilla kysymyksilla tutkittiin
sitd4, miten markkinointiviestintd vaikuttaa brandin syntymiseen. Kysyttéessa vas-
taajilta, kuinka paljon he ovat huomanneet Himos Juhannuksen markkinointia, oli
selvasti yleisimmat vaihtoehdot melko paljon ja paljon. Eniten Himos Juhannuksen
markkinointia vastaajat olivat huomanneet tapahtuman sosiaalisessa mediassa seka
radiossa tai radiokanavan sosiaalisessa mediassa. VVoidaan siis todeta, ettda Himos
Juhannuksen markkinoinnin kohderyhma vastaanottaa brandikontaktit todennakoi-
simmin nykyaikaistuneiden markkinointiviestinnan keinojen valityksella ja bréandi-

kontaktit tavoittavat vastaanottajat tehokkaasti.

Asiakkaille syntyvéat mielikuvat Himos Juhannuksesta osoittautuivat suurimmilta
osin hyvin positiivisiksi ja negatiivisten mielikuvien syntyminen oli prosentuaali-
sesti hyvin pienté. Yleisimmat mielikuvat, jotka vastaajille Himos Juhannuksesta
syntyi, olivat iloinen ja positiivinen tapahtuma seka paras juhannusfestivaali. An-
netuista attribuuteista vastaajat yhdistivat yleisimmin adjektiivit viihdyttava ja suo-
sittu Himos Juhannukseen. Vastaajille syntyvat mielikuvat on tavoiteltuja ja toivot-

tuja, joten luotujen odotusten seka bréandilupauksen voidaan katsoa tayttyneen.

Himos Juhannus vastasi asiakkaiden odotuksiin kiitettdvasti. VVastaajat saivat arvi-
oida Himos Juhannuksen vastaamista odotuksiin asteikolla 1-5, jolloin vastausten
keskiarvoksi muodostui 4,597. Myds suosittelun todennékdisyys osoittautui kiitet-
tavaksi. Suosittelun keskiarvoksi muodostui 9,027, kun vastaajilta kysyttiin, kuinka

todennakdisesti he suosittelisivat Himos Juhannusta ystévalleen asteikolla 1-10.

Vuonna 2018 Himos Juhannuksessa vierailleilta asiakkailta kysyttiin, oliko tapah-
tumaan tuleminen seké tapahtumassa saatu palvelu lipun hinnan arvoista. Yli yh-
deksan kymmenesosaa koki, ettd tapahtumaan tuleminen oli koituneiden kulujen
arvoista. Lisaksi lahes yhdeksan kymmenesosaa koki, ettd tapahtumassa vastaan-
otettu palvelu oli lipun hinnan arvoista. Voidaan siis todeta, etta vastaajien tekemat

uhraukset olivat tapahtuman arvoisia ja Himos Juhannuksen arvolupaus toteutui.

Vuonna 2018 jarjestetylld Himos Juhannuksella ei ollut suurta vaikutusta vastaajien

kasitykseen tapahtumasta ja brandistd. Himos Juhannus téaytti vastaajien odotukset
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ja osin jopa ylitti ne. Vastaajien mielikuvat olivat niin ennen vuoden 2018 tapahtu-

maa kuin sen jalkeenkin positiivisia ja tavoiteltuja.
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10 JOHTOPAATOKSET

Tutkimuksen tavoitteena oli selvitt&da, millaisia mielikuvia Himos Juhannuksen asi-
akkailla hera4 tapahtumasta. Tutkimustuloksista kavi ilmi, ettd Himos Juhannuksen
asiakkaille heréa tapahtumasta suurimmilta osin vain positiivisia mielikuvia. Ylei-
sin asiakkaille Himos Juhannuksesta heradava mielikuva oli iloinen ja positiivinen
tapahtuma. Lisaksi useille vastaajista herdsi mielikuva parhaasta juhannuksena jar-
jestettdvasta festivaalista seké hauskasta ajanvietosta ystavien kanssa. Myo6s mieli-
kuva hyvasta musiikista, yhteisollisesta tapahtumasta sekd suositusta ja puoleensa-
vetdvasta tapahtumasta herasi osalle vastaajista. Negatiivinen mielikuva, joita oli-
vat mielenkiinnoton tapahtuma seka huono saa, herési tilastollisesti hyvin pienelle

osalle vastaajista.

Tutkimustavoitteisiin sisaltyi selvittaa, millaisena Himos Juhannuksen asiakkaat pi-
tavat tapahtumaa. Suurin osa vastaajista piti Himos Juhannusta viihdyttdvana ja
suosittuna. Lisédksi Himos Juhannusta pidettiin nuorekkaana, houkuttelevana seka
ainutlaatuisena. Vastaajista hyvin harva yhdisti Himos Juhannukseen negatiivisia
adjektiiveja.

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittdd, miksi Himos Juhannuksen asiakkaat kayvat
tapahtumassa. Suurin osa vastaajista kertoi vierailleensa Himos Juhannuksessa tois-
tamiseen tapahtuman luonteen takia. Liséksi tapahtumassa vierailtiin ystavan pyyn-
nost4, tapahtuman esiintyjien takia seké tapahtuman ajankohdan takia. Suurin osa
niistd vastaajista, jotka olivat vierailleen muissa juhannuksena jérjestettavissa fes-
tivaaleissa, tulivat vuonna 2018 Himos Juhannukseen, koska he kokivat, ettd Himos
Juhannus on paras juhannusfestivaali tai he halusivat kokea, millainen tapahtuma

Himos Juhannus on.

Liséksi tutkimuksen avulla haluttiin selvittdd, kuinka vahva Himos Juhannuksen
brandi on. Tutkimustuloksista selvidg, ettd vuoden 2018 Himos Juhannus vastasi
asiakkaiden odotuksiin erittain hyvin. Liséksi asiakkaat suosittelisivat Himos Ju-
hannusta ystavélleen hyvin todennékoisesti. Myos keskiarvo vastaajien todennakoi-
syydelle vierailulle tapahtumassa seuraavana vuonna muodostui hyvin korkeaksi.

Tutkimustulokset osoittavat, ettd Himos Juhannuksen bréndi on vahva ja arvostettu.
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Himos Juhannus tayttaa arvonlupauksensa ja ylittaa asiakkaiden odotukset. Vahvan
brandin lisaksi voidaan todeta, ettd Himos Juhannuksen festivaalikavijat ovat sitou-

tuneita tapahtumaan.
10.1 Luotettavuus

Tassé luvussa tarkastellaan tutkimuksen luotettavuutta eli reliabiliteettia ja validi-

teettia.
10.1.1 Reliabiliteetti

Reliabiliteetilla tarkoitetaan tutkimustulosten luotettavuutta ja tarkkuutta. Tarkas-
teltaessa tutkimuksen reliabiliteettia, huomio kiinnitetadn mittaukseen ja sen tark-
kuuteen tutkimusta toteutettaessa. Reliaabeli tutkimus sulkee ulkopuolelle satun-
naisvirheet ja takaa tutkimustulosten tarkkuuden. (Vilkka 2007, 149).

Arvioitaessa tutkimuksen reliabiliteettia, on otettava huomioon seuraavat seikat:

e Kuinka onnistuneesti tutkimuksen otos edustaa perusjoukkoa?

e Kuinka tarkasti muuttujia koskevat tiedot on syotetty?

e Onko mittausvirheita syntynyt? Vaikuttavatko ne mittarin kykyyn tutkia tut-
kimuksen kohdetta? (Vilkka 2007, 150).

Kyselylomake jaettiin sdhkoisesti Himos Juhannuksen sosiaalisen median (Face-
book, Instagram, Snapchat) kanavissa seké sahkopostilla uutiskirjeen tilaajille. Ky-
selylomake tavoitti sosiaalisessa mediassa niin tapahtuman asiakkaita kuin niita
seuraajia, joilla ei ole varsinaista asiakassuhdetta Himos Juhannukseen, mutta he
seuraavat tapahtumaa sosiaalisessa mediassa. Koska kysely toteutettiin sahkoisesti,
oli sithen mahdollisuus kenen tahansa vastata. Tamén takia otinkin lomakkeessani
huomioon, ettd kokemuksia koskevat kysymykset esitettiin vain niille vastaajille,
jotka kertoivat vierailleensa Himos Juhannuksessa. Téten tutkiessani kokemuksien
suhdetta muihin tekij6ihin, pystyin rajaamaan pois ne vastaajat, jotka eivat ole ol-
leet asiakassuhteessa Himos Juhannukseen. Kuitenkin myds vastaajat, jotka ei ol-
leet koskaan vierailleet tapahtumassa, otettiin ajoittain huomioon tutkimustuloksia

analysoitaessa.
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Tutkimuksen avulla arvioitiin Himos Juhannusta asiakkaiden sekd Himos Juhan-
nuksesta jollain tapaa kiinnostuneiden (esimerkiksi sosiaalisen median seuraajien)
nakokulmasta. Tutkimuksella selvitettiin asiakkaiden mielikuvia ja kasitystd Himos
Juhannuksesta seka niité tekijoitd, jotka vaikuttavat kyseisen mielikuvan muodos-
tumiseen tapahtumasta. Loin mittarin edell& mainittujen asioiden tutkimista varten
teoriaosuuteni pohjalta seké tutkimustavoitteita koko ajan silmélla pitden. Nain ol-

len voidaan todeta, ettd tamé tutkimus on reliaabeli.
10.1.2 Validiteetti

Validiteetin avulla arvioidaan tutkimuksen patevyytta eli sita, ettd tutkimusmene-
telmé ja siin& kaytetty mittari mittaavat juurikin sitd, mité tutkimuksella on tarkoitus
mitata. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2007, 226). Validiteetin avulla voidaan arvi-
oida sitd, kuinka hyvin tutkija on onnistunut tutkimuksen lomakkeessa tai mittarissa
hyddyntdmaan kayttdméansé teoriaa, kasitteita seké ajatuskokonaisuutta. Lisaksi
validiteetin avulla voidaan arvioida sitd, kuinka hyvin tutkija on onnistunut tuo-
maan kasitteet arkikielelle, kuinka onnistunut valittu asteikko on, miten hyvin ky-
symykset ja vastausvaihtoehdot ovat tutkittavan ymmarrettavissa seka sisaltyyko
mittariin epatarkkuuksia. (Vilkka 2007, 150).

Kun tutkimuksen kohderyhma ja tutkimuskysymykset ovat oikeat, on validiteetti
hyva. Itsessaan tutkimusmenetelma ei tuo vastauksia tutkimuskysymykseen, vaan
menetelma on valittava sen pohjalta, millaista tietoa tutkimuksella halutaan. (Hil-
tunen 2009).

Tassa tutkimuksessa tutkimusaineisto kerattiin sahkdisen lomakkeen avulla, joka
jaettiin vastaajille Himos Juhannuksen sosiaalisessa mediassa seka séahkdpostilla
ldhetettdvan uutiskirjeen avulla. Tutkimus ei siis tavoittanut niita asiakkaita, jotka
eivat kayta internettia tai seuraa tapahtumaa sosiaalisessa mediassa tai tilaa uutis-
Kirjettd. Taten voidaan yleistdd, ettd tutkimus koskee ainoastaan niita henkilgita,
jotka seuraavat Himos Juhannusta sosiaalisessa mediassa tai tilaavat uutiskirjeen

sahkopostitse.



105

Rakensin tutkimuslomakkeen teoriaosuuden pohjalta, jotta tassa branditutkimuk-
sessa mitattaisiin aiheen kannalta oleellisia asioita. Lisaksi vierailuni Sanoma-talon
tutkimusosastolla vahvisti tutkimukseni validiutta. Tutkimusosaston tyontekijéiden
avulla epaselvét késitteet muutettiin helposti ymmarrettavimmiksi, kysymykset jé-
senneltiin uudestaan ja tutkimuksen kannalta epapéatevat kysymykset tutkimuksesta
poistettiin. Lisaksi tutkimusosastolta sain loistavia vinkkejé ja apua tutkimuksen
toteuttamiseen alan ammattilaisilta. VVoidaan siis todeta, etta tutkimus on taysin va-
lidi.

10.2 Jatkotutkimus

Himos Juhannuksen bréndin vahvuuden sdilymisen kannalta olisi kannattavaa, ettd
tapahtuman brandin arvoa mitattaisiin tulevaisuudessa vastaavilla tutkimuksilla.
Néin voitaisiin seurata brandin ja sen aseman mahdollista kehittymisté tai havaita
arvon laskua. Seuraamalla aktiivisesti brindin “tilaa”, voidaan toimintaan tehda

muutoksia, jotta Himos Juhannuksen seka sen brandin ja imagon vahvistamiseksi.

Liséksi jatkotutkimuksena voitaisiin toteuttaa tutkimus samaan aikaan jarjestetta-
vien festivaalien asiakkaille, joka alun perin piti toteuttaa osana tata tutkimusta.
Tutkimuksessa voitaisiin tutkia muiden juhannuksena jarjestettavien festivaalien
asiakkaiden mielikuvia Himos Juhannuksesta ja verrata niitad kohdetapahtuman asi-
akkaiden mielikuviin. N&in ollen Himos Juhannuksen bréandista saataisiin laaja, kat-

tava sekd ajankohtainen kasitys.
10.3 Loppusanat

Taman tutkimuksen toteuttaminen oli ddrimmaisen mielenkiintoista. Motivaationi
toteuttaa tutkimus toimeksiantajalle oli korkealla, silla kiinnostukseni omaa tyon-
antajaani seka sen tuottamia tapahtumia kohtaan on korkea. Liséksi tutkimuksen
kohteena toiminut tapahtuma on itselleni mieluisa, joten Himos Juhannuksen brén-

din tutkiminen oli mielekasta.

Opinndytetytprosessissa haastavinta oli aloittaminen. Oikeiden teorioiden seka lah-
teiden loytdminen tuntui aluksi haastavalta. Kuitenkin melko pian aloitettuani tut-

kimaan aihetta uppouduin tutkimukseen niin, ettd kirjoittaminen ja tutkimuksen
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luominen alkoi tuntua luontevalta. Opinnaytetyéprosessi opetti minulle suurien ko-
konaisuuksien yhdistelemista seké oikeiden asioiden etsimistd ja tunnistamista. Li-
séksi prosessi oli opettavainen tapahtuman nakékulmasta, silla tietoisuuteni Himos

Juhannusta kohtaan kasvoi entisestaan.

Haluan kiittad tutkimukseni toimeksiantajaa Nelonen Media Lived yhteistyosta,
kannustuksesta ja tuesta. Lisaksi haluan antaa tunnustusta kullekin opinnéytetyos-
sani osallisena olleelle ohjaajalle avusta. Kiitos Kim Skatarille avusta opinnayte-

tyoprosessin alussa ja Timo Malinille tuesta prosessin loppumetreilla.
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LIITE1

Tapahtuman jalkeen julkaistu kyselylomake.

1) * Montako kertaa olet vieraillut Himos Juhannuksessa?
i}
> 1
) 24

) 5 tai enemman

2) * Kuinka monella festivaalilla kayt kesan aikana?

0 45

) 6 tai useammalla

3) * Mista tai keneltd sait kuulla Himos Juhannuksesta?
0 Kaverilta
) Sosiaalizesta mediasta
! Intemetista
~ Mainoksesta
2 En muista

) Muualta, mista?

4) * Kuinka paljon clet huomannut Himos Juhannuksen markkinointia?

2 Paljon 0 Melko paljon 2 En osaa sanoa 2 Vahan 0 En lainkaan

5) * Missa olet huomannut Himos Juhannuksen markkinointia?
Himos Juhannuksen sosiaalisessa mediassa
Julkisuuden henkilon sosiaalisessa mediassa
Kadunvarsimainonta (esim. julisteet bussipysakeilla)
Radio tai radickanavan sosiaalinen media
v
Muualla. missa?

En osaa sanoa

6) * Millaisia mielikuvia sinulla herdd Himos Juhannuksesta?
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T) * Mitkd seuraavista adjektiiveista tai tekijoistd yhdistat Himos Juhannukseen?
Muorekas
Viihdyttava
Ainutiaatuinen
Suosittu
Houkutteleva
Ei herata mielenkiintoa
Megativinen mielikuva

Meutraali

8) * Oletko vieraillut aiemmin jollain muulla juhannuksena jarjestettivalla festivaalizsa, kuin Himos Juhannuksessa? Jos olet, niin missa?

9) * Olitko tand vuonna Himos Juhannuksessa?
) Kylla
) En

' En osaa sanoa

10} Jos clet vieraillut Himos Juhannuksessa aiempina vuosina ja olit tapahtumassa myos tdnd vuonna, miksi?
Tapahtuman luonteen takia
Tapahtuman esiintyjien takia
Tapahtuman ajankohdan takia
Ystavan pyynnosta tai kaveriporukan mukana
Muu syy, mika?

En osaa sanoa

11) Oliko tapahtumaan tuleminen mielestasi lipun hinnan seka yhteenlaskettujen matkustuskulujen arvoista?
| Kylla
) Ei

' En osaa sanoa

12) Jos vastasit edelliseen kysymykseen kielteisesti, miksi?
Tapahtuma ei tarjonnut rahoilleni vastinetta
Tapahtumassa saamani palvelu ei tarjonnut rahoilleni vastinetta
Muu syy, mika?

En 0saa sanoa
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13) Olike tapahtumassa saamasi palvelu lipun hinnan arvoista?
Kylla
Ei

En osaa sanoa

14) Jos vastasit edellizeen kysymykseen kielteizsesti, miksi?
Palvelu ei ollut hyvaa
Tapahtumassa oli kohtuutttomat jonotusajat
Ostamani tuctteset (ruocka ja juoma) olivat huonolaatuisia
Muu syy, mika?

En 0saa sanoa

15) Jos olet vieraillut aiemmin jossain juhannuksena jarjestettivisss tapahtumassa, miksi tind vuonna valitsit Himos Juhannuksen?
Halusin kokea, millainen tapahtuma Himos Juhannus on
En pitanyt toisesta juhannuksena jarjestetystd tapahtumasta. jossa vierailin
Olin vieraillut Himos Juhannuksessa aiemminkin ja koin, efta Himes Juhannus on paras juhannuksena jarjestettava tapahtuma
Yetavani pyysivat minua mukaansa
Muu syy, mika?

En osaa sanoa

16) Kuinka hyvin Himos Juhannuksen vastasi odotuksiasi?
Erittain hyvin
Hyvin
MNeutraali
Huonosti

Erittain huonosti

17} * Kuinka todennakoisesti suosittelisit Himos Juhannusta ystavallesi? (1 = en suosittelisi, 10 = suosittelisin varmasti}

' 0 @1 @2 @ 3 o4 25 [l 3 @7 28 (=08 ] @ 10

18) * Kuinka todenndkoisesti tulet ensi vuonna Himos Juhannukseen? (1 = en aio tulla, 10 = tulen varmasti)

0 ©1 ©@2 @3 ©4 ©5 ©6 ©7 ©8 o8 o1
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19) * Vastaajan ikd
15-24
1 25-29
30-35

36+

20) * Vastaajan sukupuocli
MNainen
Mies

Muu

21) Tassad oli kaikki kysymykset. Mikili haluat osallistua lippuarvontaan, jata yhteystietosi meille.
Mimi

Sahkdpostioscite
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Ennen tapahtumaa julkaistu kyselylomake.

5 tai enemman

6 tai useammalla

e

n

Sosiaalisesta mediasta

Internetista

Mainoksesta

En muista

Muualta, mista?

QIET NUOMENNUT MIMOS JUNS8NnNUKSEn Markk

Himaos Juhannuksen sosiaalisessa mediassa
Julkisuuden henkildn sosiaalisessa mediassa
Kadunvarsimainonta (esim. julisteet bussipysakeills)
Radio tai radiokanavan sosiaalinen media

™

Muualla, missa?

En osaa sanoa

1(4)
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7) * Mitka seuraavista adjektiiveista tai tekijdistd yhdistat Himos Juhannukseen?

O Nuorekas

[m

Vilhdyttava

Ainutlaatuinen

0 ©

Suosittu

O

Houkutteleva
[ Ei herata mielenkiintoa
O MNegatiivinen mielikuva

O Neutraali

8) * Oletko vieraillut siemmin jollain muulla juhannuksena jarjestentavalls festivazlissa, kuin Himos Juhannuksessa? Jos olet, niin missa?

9] * Tuletko téné vuonna Himos Juhannukseen?

(]

Kylla

(9]

En

(o]

En osaa sanoa

10} Jos olet vieraillut Himos Junannuksessa aiempina vuosina ja aiot vierailla tapahtumassa myds ténd vuonna, miksi?
O Tapahtuman luonteen takia
O Tapahtuman esiintyjien takia
Tapahtuman ajankohdan takia
[ ¥stdvan pyynnosts tai kaveriporukan mukana
O Muu syy, mika?

[ En osaa sanoa

11} Luuletko, etta tapshumaan tuleminen on lipun hinnan seks yhteenlasketiujen matkustuskulujen arvoista?

(o]

Kyll&

(o]

En

(o]

En ozaa sanoa

12} Jos vastasit edelliseen kysymykseen kielteisesti, miksi?

) En usko, etta tapahtuma tulee tarjoamaan rahoilleni vastinetta

) En usko, ettd tapahtumassa saamani palvelu tulee tarjoamaan rahoilleni vastinetta
' Muu syy, mika?

O En osas sanoa
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13} Uskotko, ettd tapahtumassa saamasi palvelu tules olemaan lipun hinnan arvoista?
O Kyla
Q En

O Enoss: sanoa

14) Jos vastasit edelliseen kysymykseen Kishteisest, miksi?

[ En odota palvelun olevan hyvaa tapahtumassa

O Luulen, ettéd tapahtumassa on kohtuuttomat jonotusajat

O Luulen, ettd ostamani tuotteet {ruoka ja juoma) ovat huonolaatuisia

- Muu syy, mikg?

O

En osaa sanoa

15) Jos olet vieraillut siemmin jossain juhannuksena jérjestetidvassa tapahtumassa, miksi ténd vuonna valitsic Himes Juhannuksen?

U Haluan kokea, millainen tapahtuma Himaos Juhannus on

U En pitanyt toisesta juhannuksena jarjestetystd tapahtumasta, jossa vierailin

[ Olen vieraillur Himos Juhannuksessa aiernminkin ja koen, ettd Himos Juhannus on paras juhannuksena jarjestettdva tapahtuma
O ¥stévani pyysivit minua mukaan

- Muu syy, mika?

O En osaa sanoa

16} Kuinka hyvin luuler Himos Juhannuksen vastaavan odoiuksiasi?
@ Erittain hyvin

@ Hyvin

O Neutraali

@ Huonasti

@  Erittain huonosti

17} * Kuinka todennékdisesti suosittelisit Himes Juhannusta ystavallesi? (1 = en suositelisi, 10 = suosittelisin varmasti)
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20) *Vastaajan sukupuoli

Sahképostiosoite



