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Taman opinndytetyon tarkoituksena oli selvittdd Lahden Bluesmafia Ry:n toimesta
Lahden Seurahuoneella 10.4.2010 jarjestetyn Grand Blues Festival- tapahtuman kavi-
joiden mielipiteitd tapahtumasta. Tavoitteena oli kehittdd Grand Blues Festival tapahtu-
maa ja tutkimusongelmana oli, miten tapahtuma onnistui ja miten sita tulisi kehittaa.

Tutkimusmenetelmand kaytettiin kvantitatiivista kyselytutkimusta, joka toteutettiin ta-
pahtumassa. Sadalle satunnaisesti valitulle henkil6lle jaettiin kyselylomake taytettavak-
si. Opinnaytetytssa tutkittiin tapahtuman onnistunutta jarjestamistd ja siihen liittyvia
asioita, kuten tapahtumaprosessin vaiheita, tapahtuman kohderyhmaa ja luonnetta, ta-
pahtumapaikkaa ja — aikaa sekéa tapahtuman markkinointia. Né&ita osa-alueita sovellettiin
Grand Blues Festival- tapahtuman jarjestamiseen. Nadkokulmana oli tapahtuman jérjes-
tdminen sisallon tuottamisen ja yhdistyksen nakdkulmasta.

Suurin osa tapahtuman kavijoista oli 50 - 59 —vuotiaita. Tapahtuma kerasi sek& mies-
ettd naispuolisia kavijoita Lahden liséksi 23 eri kaupungista. Tarkeimmat informaatio-
kanavat tapahtumasta olivat ystavien suositus, lehdet sekd Blues Mafia Ry:n omat tie-
donléhteet. Hieman alle puolet kaikista tapahtuman kavijoista osti sisadnpaasylipun en-
nakkoon, ja suurin osa heistd hyédynsi S-etukorttia ja Etela-Suomen Sanomien kestoti-
laajakorttia lipun ostamiseen. Tapahtuma kerasi sekd uusia etta vanhoja kavijoita. Tar-
kein syy vanhojen kavijoiden tulemiseen tapahtumaan uudestaan oli esiintyjat. Grand
Blues Festival- tapahtuma onnistui antamaan riittavasti tietoa tapahtumasta, valitsemaan
hyvéan paikan tapahtumalle, palvelussa lipunmyynnin ja Seurahuoneen osalta, tapahtu-
man jarjestelyissd, artistivalinnoissa ja musiikkitarjonnassa seké tapahtuman ajankoh-
dassa. Parannettavaa oli artistien esiintymisaikojen- ja lavojen informoinnissa seka fes-
taripakettiin ei olisi tarvinnut panostaa niin paljon. Tapahtuman arvosanakeskiarvo oli
8,2 ja suurin osa vastaajista kertoi osallistuvansa tapahtumaan ensi vuonnakin.

Asiasanat: Tapahtuman jarjestdminen, onnistunut tapahtuma, tapahtumaprosessin vai-
heet, siséllon tuottaminen, tapahtuman markkinointi, kvantitatiivinen tutkimus, kysely-
tutkimus
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The purpose of this Bachelor's thesis was to find out the opinions of the attendants of
the event Grand Blues Festival by request of Blues Mafia Ry. Grand Blues Festival was
organized in Seurahuone in Lahti on 10 April 2010. The aim was to develop the event.
The research question was how the event succeeded and how it should be developed.

The used research method was quantitative. The survey was accomplished in the event
by a questionnaire to one hundred randomly selected participants of the event. The sub-
ject of this Bachelor’s thesis was organizing a successful event. In addition the themes
for this subject were the stages of the event process, the target group and the nature of
the event, the place and the time of the event and event marketing. The focus in the sub-
ject was on the production of the content and the point of view of the association.

Most attendants of the event were 50-59 years old. The event gathered both men and
women. Besides Lahti, the participants came from 23 different cities. Friends™ recom-
mendation, newspapers and Blues Mafia’s own information sources were the most im-
portant information channels of the event. Slightly less than 50 % of all the participants
bought the ticket in advance and most of them took advantage of “S”-bonus card and
Etela-Suomen Sanomat newspaper's long term subscriber card for buying a ticket. The
event gathered both new and old attendants. The offered music was the most important
factor of attraction to the event. Adequate amount of information on the event together
with the right place choice facilitated the success. The service of ticket selling and Seu-
rahuone, event arrangements, artist choices and the date of the event were successful as
well. An issue to be improved is information of artists™ performance time and perfor-
mance place. It would not have been necessary to invest that much in festival package.
The mean value of the grade of the event was 8,2 and most of the answerers promised to
visit the event next year as well.

Keywords: Organizing of the event, a successful event, the stages of the process, pro-
ducing the content, event marketing, quantitative research, questionnaire.
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1 JOHDANTO

1.1 Tutkimuksen tausta

Erilaisten yleisotapahtumien jarjestamiselld on pitkat perinteet. Kauhanen, Juurakko &
Kauhanen (2002) kertovat tapahtuman jarjestdmisen historian sijoittuvan antiikin
Kreikkaan, jossa jarjestettiin valtion sponsoroimia festivaaleja 500- luvulla eKr. Tapah-
tuman jarjestdminen ei eronnut nykypaivastd muun muassa tapahtuman toteuttamisen ja
kontrolloinnin suhteen. Esiintymispaikat saatiin kaupungilta ja tapahtumissa kévivat
rikkaat ihmiset. Ensimmainen tapahtuma, joka Suomessa jarjestettiin, oli musiikillinen
juhlakokous Jyvéskylassa 1881. Tapahtuman jarjestamisen idea sai alkunsa Tallinnan
laulujuhlilta. Tapahtuman jarjestamista vastustettiin, koska virkavalta ja kristillismieli-
set pitivat sitd tarpeettomana ja turhana ajankayttoné. Laulujuhlat tulivat yleisemmaksi
vasta 1890-luvulla. Sen aikaiset tapahtumat toteutettiin valtion toimesta ja 1900-luvulla
tyovaestd alkoi jarjestdd omia tapahtumiaan. Savonlinnan ensimmaiset oopperajuhlat
jarjestettiin vuonna 1912 sen ajan menestyneimman laulajan Aino Acktén toimesta.
Kesétapahtumat tulivat Suomessa tunnetuksi vasta 1960-luvulla ja ensimmaisia tapah-
tumia Savonlinnan oopperajuhlien lisaksi olivat muun muassa Pori jazz- festivaali,

Tampereen Teatterikesa ja Helsingin Juhlaviikot. (Kauhanen ym. 2002, 16 - 17.)

Oman opinnaytetyoni aiheena on yleis6tapahtuman onnistunut jarjestdminen. Aihetta
kasittelen sisallon tuottamisen seka yhdistyksen nakdkulmasta. Opinndytetyéssani tut-
kin Grand Blues Festival- tapahtuman jarjestelyiden onnistumista toteuttamani kysely-
tutkimuksen perusteella. Toimeksiantaja opinnaytety6lleni on Lahden Blues Mafia Ry,
joka jarjestda tapahtuman joka kevat. Tarve talle tyolle lahti siitd, ettd tapahtuma jarjes-
tettiin tand vuonna yhdeksétta kertaa, eikd sen onnistumista ole aikaisemmin mitattu.
Tapahtuma on myos itselleni tuttu, silla olen tydskennellyt aikaisemmissa neljéssa ta-

pahtumassa seka lipunmyynnissé ettd Blues Mafia Ry:n jasenyyden myynnissa.

1.2 Tutkimuksen tavoite, tarkoitus ja tutkimusongelma

Opinnaytetyoni tavoitteena oli kehittdd Grand Blues Festival 2010- tapahtumaa. Tapah-
tuma on jokavuotinen, eika siitd ole aikaisesmmin toteutettu minkaanlaista markkinointi-

tutkimusta. Tarkoituksena oli selvittdd Grand Blues Festival- tapahtuman kavijoiden
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mielipiteitd tapahtumasta. Selvittdminen tapahtui kyselytutkimuksen muodossa tapah-
tumassa, jossa sadalle satunnaisesti valitulle henkil6lle jaettiin kolmiosainen lomake
taytettavaksi. Kyselylomakkeessa vastaajaa pyydettiin valitsemaan oikea vaihtoehto
tietyista vaittamistd seké vastaamaan muutamaan kohtaan avoimesti. Kyselylomakkei-
den jakaminen tapahtumassa onnistui sujuvasti, ja ihmiset vastasivat kyselyyn mielel-
l&&n. Tutkimusongelmana on, miten Grand Blues Festival- tapahtuma onnistui ja miten

sitd tulisi kehittaa.

Opinnaytetyossa kasitelladn ensin Grand Blues Festival- tapahtuman jarjestamiseen
liittyvia asioita tapahtuman historiasta tapahtuman markkinointiin johdannon yhteydes-
s&. Samoihin aihealueisiin syvennytaan lisdd opinndytety0on seuraavassa osiossa eli teo-
riaosuudessa, joka kasittelee lisaksi tapahtuman jarjestamista lyhyesti yhdistyksen na-
kdkulmasta. Kolmannessa osiossa késitellaan toteuttamaani kavijatutkimusta. Tutkimus
toteutettiin kvantitatiivisena Kyselytutkimuksena tapahtumassa 10.04.2010. Kavijatut-
kimuksessa kysytddn kavijoiden mielipiteitd tapahtumasta, jotta tapahtumaa pystytdan
tulevaisuudessa yhéa kehittdmaan. Kolmannen osion jalkeen johtopaatoksissé pohditaan
Grand Blues Festival- tapahtuman onnistumista peilattuna tapahtuman jarjestamiseen

liittyviin osa-alueisiin, joita on kasitelty teoriaosuudessa.

1.3 Grand Blues Festival- tapahtuman jarjestaminen

Blues Mafia Ry:n mediavastaava Markku Pyykkénen (2010) kertoo, ettd Grand Blues
Festival- tapahtuma jarjestettiin tdna vuonna yhdeksatta kertaa. Jarjestdjana on lahtelai-
nen voittoa tavoittelemattoman yhdistys Lahden Blues Mafia Ry, joka on rekisterdity
lokakuussa 1999. Kun Lahden Blues Mafia Ry perustettiin, siihen kuului nelja ihmista.
Nyt jasenid on jo noin 100. Lahden Blues Mafia Ry keskittyy bluesin ja muiden afro-
amerikkalaisten musiikkityylien tukemiseen. Lahden Blues Mafia Ry jarjestdd Grand
Blues Festival- tapahtuman vuosittain, koska se haluaa saada Lahden seudulle blues
tapahtuman, jonka avulla kerétd yhteen alan harrastajat ja tarjota heille hyva musiikki-
konsertti. Grand Blues Festival- tapahtuman lisaksi Blues Mafia Ry jarjestéa vuosittain
pienid klubitapahtumia ja lisdksi matkoja Suomen suurimmille blues festivaaleille.

Grand Blues Festival- tapahtuma jarjestetddn kerran vuodessa, koska yhdistys haluaa
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keskittya tekemddn ennemmin hyvin ja harvoin kuin usein ja kiireelld. (Pyykkdonen
2010).

Pyykkosen (2010) mukaan Grand Blues Festival- tapahtumalla voidaan sanoa olevan
hyva maine, koska se sijoittuu Suomen blues festivaali- kartalla keskitason festivaaliksi.
Keskitason festivaali tarkoittaa sitd, ettd tapahtuma on “medium size- festival”. ”Major
festival”- festivaaleja taas ovat esimerkiksi Jarvenpédan Puistoblues ja Rauman Rauma
Blues, jotka ovat jo kooltaankin suurempia. Muita Medium Size Festival- festivaaleja
Grand Blues Festival Lahden liséksi ovat muun muassa Yllas Jazz Blues seka Hallo-
ween Blues Vaasa. Suomen suosituimman blues alan sivuston Bluesfinland.comin huh-
tikuun 2010 luetuin uutinen oli ”Lahden Grand Blues Festival toimi uudessa kodis-
saan”, joka viittasi tdmé&n vuoden tapahtumaan. (Pyykkonen 2010; Bluesfinland.com
2010).

Grand Blues Festival- tapahtuma on jarjestetty vuodesta 2000 alkaen. Vuosina 2002 ja
2003 tapahtumaa ei pystytty jarjestdmaan vuoden 2001 tapahtumassa koetun tappion
seurauksena. Tapahtuman ajankohdaksi on valittu kevat monien syiden takia. Paasidi-
nen, vappu ja Salpausseldn Kisat on otettava huomioon, koska varsinkin Salpausselan
kisojen aikaan hotellit ovat varattuja. Liséksi toisen lahtelaisen bluesyhdistyksen jarjes-

tdmé bluestapahtuma on aina syksyisin. (Pyykkonen 2010).

Tana vuonna tapahtuma jarjestettiin 10.4.2010 Lahden Seurahuoneella. Kaikki aikai-
semmat tapahtumat oli jarjestetty kauppahotelli Grandissa, josta tuli myds nimi tapah-
tumalle. Vanhan paikan lopetettua Seurahuone valittiin uudeksi tapahtumapaikaksi
erinomaisen sijaintinsa, tarpeeksi suurten tilojen ja tasokkuutensa takia. Liséksi se pys-
tyi tarjoamaan majoitusmahdollisuuden. Seurahuone oli hyva yhteistydkumppani Blues
Mafia Ry:lle. Seurahuone sai valmiin tapahtuman kun yhdistys jarjesti esiintyjat ja aika-
taulut ja maksoi keikkapalkkiot. Yhdistys taas sai tasokkaan tapahtumapaikan, joka huo-
lehti lipunmyynnist4, palvelusta, eri luvista seka tarjosi majoituksen esiintyjille. (Pyyk-
kdnen 2010).

Grand Blues Festival 2010- tapahtuman sponsoreita olivat Blues-Finland.com, Fennica
Records, Blues News, Academica, Koff, Keskusmusiikki, Valopalkki, Scan Wings,
V.S.0.P Finland, Salpauslento, Uusi Lahti, Mainostoimisto Exx Group Oy, Kailin Oy,
Digitalmarkprint, Lahivakuutus, Fulfil Oy sekd Salpausseldan Autohuolto ky (Lahden
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Blues Mafia 2008.) Kohderyhméana oli Pyykkdsen (2010) mukaan 18- vuotiaat ja van-

hemmat roots musiikin ystavat Suomesta.

Blues- musiikki

- Valiaikamusiikki
esiintyjien valissa

- Lipunmyynti
- Blues Mafian
jasenyyden myynti
- Ranneke-piste

- Jarjestyksen
valvonta

- Juomien anniskelu
+ ruoan myynti

- Fennica Recordsin
levynmyyntipiste

Kuvio 1. Grand Blues Festival- tapahtuman peruspalvelupaketti. Muokattu liskola —
Kesosen mallista. (liskola — Kesonen 2004, 17).

Grand Blues Festival- tapahtuman ydin oli blues-musiikki. Esiintyjina olivat Missisippi
Heat Yhdysvalloista, Bert Deivert & Brian Kramer Yhdysvalloista, Bullfrog Brown
Virosta, Baby Boy Varhama & Jinx Lahdesta, Hi-Horse Helsingisté sek& Black Cat Bo-
ne Lahdesta. Tukipalveluja olivat lipunmyynti, Blues Mafian jasenyyden myynti, ran-
neke-piste, juomien anniskelu ja ruoan myynti seka jarjestyksenvalvonta. Jarjestyksen-
valvonta jarjestettiin sek& Seurahuoneen ettd Lahden Blues Mafia ry:n toimesta. Lahden
Blues Mafia ry hoiti jarjestyksenvalvojat esiintyjien VIP-tilan ovelle ja muu jarjestyk-
senvalvonta hoitui Seurahuoneen puolesta. Lipunmyynnin tapahtumassa hoiti Seura-
huone. Lahden Blues Mafia ry:n jasenyyden myymisen hoiti Lahden Blues Mafia ry,
joka jérjesti henkilditd myymaan jasenyyttd, jolla sai alennuksen sisd&npéaésylipun hin-
nasta. Lahden Blues Mafia ry my0s jarjesti rannekepisteeseen henkilgita laittamaan ran-
nekkeita paésylipun ostaneille ihmisille ja néilla rannekkeilla paasi eri saleihin katso-
maan esiintyjié. Lisapalveluina tuomassa tapahtumalle lisdarvoa olivat Fennica Record-
sin jarjestdma Fennica Recordsin levynmyyntipiste seké véliaikamusiikki artistien vélil-
la. (Pyykkdnen 2010).
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Grand Blues Festival- tapahtuman jarjestelyt aloitettiin hyvissa ajoin. Grand Blues Fes-
tival- tapahtuman suunnitteluvaihe alkoi elokuussa 2009, jolloin kartoitettiin mahdolli-
sia esiintyjia ja joihin otettiin yhteyttd hyvissa ajoin. Suunnitteluvaiheessa maariteltiin
tavoitteet, jotka olivat siséallollisia taloudellisten sijaan. Toki haluttiin taloudellista voit-
toa, jotta ei tehd& tappiota ja saadaan rahaa seuraavan vuoden tapahtumaa varten. Ensi-
sijaisesti tavoitteena oli kuitenkin esiintyjien tasokkuus ja mielenkiintoisuus seké Lah-
den Blues Mafia ry:n imagon rakentaminen hyvana tapahtuman jarjestajana. Haluttiin
keratd blues musiikin ystdvat ympdari Suomea yhteen, kaukaisimmat Oulusta ja Kajaa-
nista asti ja tarjota heille mieleenpainuva konsertti. Tappioon varauduttiin silla, ettd on
riittdvasti sponsoreita. Suunnitteluvaiheessa laskettiin, ettd 250 lippuja pitéisi myyda

ettd ollaan omillaan. (Pyykkdnen 2010).

Yleisomadratavoitteena oli saada Seurahuone tayteen eli 1000 ihmist4. Aikaisemmissa
tapahtumissa yleisdmaara on ollut kooltaan 600 - 700 ihmistd. Nakyvyystavoitteena oli
nakya ja kuulua paikallisradioissa, kuten Radio Suomessa, kaupunkien ilmaisjakeluleh-
dissa kuten Uusi Lahti- lehdessa Lahden alueella sek& paikallisissa sanomalehdissa ku-
ten Eteld-Suomen Sanomissa. Tavoitteena oli ndkya 100 kilometrin séteell& Lahdesta eli
nakyvyys oli alueellinen. Tapahtuman mainonta kohdistui alueille Lahti, Helsinki,
Tampere, Hameenlinna, Heinola ja Kouvola. Mainoksia olivat julisteet, kdsiohjelmat,
jotka oli jaettu etukateen ja jotka olivat saatavilla musiikkiliikkeistd, kuten Lahden Kes-
kusmusiikista, Lahden kirjaston musiikkiosastolta, Seurahuoneelta ja Mediakulmasta
(Etela-Suomen Sanomien ja Radio Voiman mediakulma). Tapahtuman mainos l6ytyi
myos nettisivustolta Bluesfinland.com, joka on Suomen kattavin blues-aiheinen sivusto.
(Pyykkonen 2010).

Tapahtuman vastuut jakautuivat tapahtuman jarjestdjan Lahden Blues Mafia ry:n halli-
tuksen seké tapahtumapaikkana toimivan Seurahuoneen kesken. Seurahuone hoiti artis-
tien yopymisen, anniskelun ja muun palvelun, lipunmyynnin sekd jarjestyksenvalvon-
nan ja Lahden Blues Mafia ry muut. Esiintyjat saivat Seurahuoneen puolesta ilmaisen
majoituksen ja heille tarjottiin ruuat Seurahuoneen puolesta. Lahden Blues Mafia ry
hoiti esiintyjistd huolehtimisen viihdyttamalla heita, kuljettamalla lentokentalle ja takai-
sin, kertomalla aikatauluista; mita tapahtuu, missa ja milloin. Opastekyltit ja parkkipai-
kat I0ytyivat valmiiksi Seurahuoneen puolesta. Blues Mafia Ry:n hallituksesta jokaisella

oli oma vastuualueensa tapahtuman jarjestamisessd. Vastuualueita olivat markkinointi,
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rahaston hoito, esiintyjistd huolehtiminen ja heidan kuljettamisensa Helsinki-Vantaan

lentokentalle ja takaisin seké tapahtuman isantané toimiminen. (Pyykkdnen 2010).

Grand Blues Festival- tapahtuman toteutusvaiheeseen kuului kenraaliharjoitus, jossa
Blues Mafia Ry:n hallitus ja Seurahuone kavivét yhdessa lapi ohjelman ja tapahtuma-
paivana jarjestettiin sound check, jossa testattiin adnentoisto. Jalkimarkkinointivaihee-
seen kuului kiitoksen osoittaminen tapahtuman kavijoille Blues Mafian kotisivujen ja
Facebookiin perustetun tapahtuman kautta. Palaute kerattiin osallistujilta tapahtumassa
kavijatutkimuksen muodossa, ja itse tapahtuman jarjestgjalta eli hallituksen jaseniltd
tapahtuman jalkeen. Ndiden molempien palautteiden avulla kdytiin tapahtuman onnis-
tumista lapi palaverissa ja mietittiin, mita tehtiin, miten tehtiin, miten onnistuttiin ja
mita oltaisiin voitu tehd& toisin. Esiintyjille ja Seurahuoneelle I&hetettiin vield kiitos
tapahtumasta. Alan nettisivuille tehtiin konserttiraportti. (Pyykkdnen 2010).

Grand Blues Festival- tapahtuman pééviesti oli saada musiikinharrastajat yhteen ja jar-
jestaa heille, sponsoreille sekd VIP-vieraille korkeatasoinen tapahtuma. Sivuviestina oli
nayttad, ettd kaupungissa tapahtuu jotain tallakin alalla. Grand Blues Festival- tapahtu-
maa mainostettiin radiossa, Internetissé ja lehdissé seka julistein ympéri Lahtea ja l&hi-
kaupunkeja. Radiomainontaan kuului paikallisradioissa sekd Radio Suomessa mainos-
taminen. Radio Suomessa mainostettiin Bluesministeri- nimisessa ohjelmassa ja paikal-
lisradioissa Radio Voimassa ja Yleradio Suomi Lahden alueessa oli haastatteluja toimi-
henkilGilta. Internetissd mainostettiin sosiaalisessa mediassa, Bluesfinland.com sivustol-
la seka Blues Mafian kotisivuilla. Sosiaalisessa mediassa kéytettiin hyvéksi Facebookia,
jonne oli luotuna tapahtumalle tapahtuma, jonne kaikki pystyivat kutsumaan ihmisid.
Tapahtumalle luodun tapahtuman liséksi Facebookissa mainostettiin myds Blues Mafia-
yhdistyksen sivun kautta, josta 16ytyi tiedot esiintyjista, lippujen hinnoista seka linkki
Blues Mafian kotisivuille. Bluesfinland.com- sivustolla oli Bluesfinland.comin jarjes-
tama kilpailu liittyen blues konserttien tapahtumapaikkoihin, johon vastaamalla pystyi
voittamaan pdaasylipun Grand Blues Festival- tapahtumaan. Lehtimainontaan kuului
sanomalehtijutut ja sanomalehtimainokset muun muassa Etel4-Suomen Sanomissa, Uu-
dessa Lahdessa sek& Orimattilan Sanomissa. Sanomalehtimainokset olivat Etela-
Suomen Sanomissa 3.4.2010 sek& 10.4.2010 ja kaupunkilehti Uusi Lahdessa 31.3 seka
7.4. Helsingisséa Fennica Records- nimisessa levykaupassa oli julisteita ja kdsiohjelmia.
(Pyykkdnen 2010).
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2 YLEISTOTAPAHTUMAN ONNISTUNUT JARJESTAMINEN

2.1 Yhdistys tapahtumajéarjestajana

Tapahtuma voidaan jarjestdd vapaaehtoistydvoimalla yhdistyksen toimesta, jolloin on
muistettava, ettd yhdistys saa toteuttaa vain sitd toimintaa, mikd on maaritelty saantoi-
hin. Yhdistyksen velvollisuudet riippuvat siitd, onko yhdistys rekisterdity vai rekiste-
roiméaton. Esimerkiksi rekister6imaton yhdistys ei voi tehdd mitd&n yhdistyksen nimissa
ja rekisteroidyssd yhdistyksessa jasenilla on vahingonkorvausvastuu, jos esimerkiksi
rikotaan yhdistyksen sédantoja. Yhdistyksen velvollisuuksiin kuuluu myés kirjanpitolaki

riippumatta siitd, kuinka paljon tuloja ja menoja on. (liskola - Kesonen 2004, 83 - 84.)

Yhdistyksessd hallitus tai johtokunta paattaa yleensa tapahtuman jarjestamiseen liitty-
vistd asioista ja se on myos juridisesti vastuussa. Tapahtumajarjestelyja valvoo yleensa
sithen nimetty johtoryhmaé. Jos yhdistys palkkaa tapahtumaa varten tyontekijoitd, tulee
siitd tyonantaja ja talloin yhdistysté sitoo tyonantajaa kohtaan annetut lait ja asetukset.
Liséksi yhdistys on myds henkisesti vastuussa tyontekijoistaan. Tama tarkoittaa sit,
etta tyontekijasta on pidettava huolta tydpdivat muun muassa sen suhteen, etté tyopéaivat
eivat veny liian pitkiksi. (liskola - Kesonen 2004, 30 - 31, 84 - 85.) Jarjestelyissa on
syytd myds miettid, mitd hoidetaan talkootydvoimalla ja missd osa-alueissa kaytetaddn
ostopalveluja. Vapaaehtoistyohon tarvitaan sitoutumista koko tapahtumaprosessin aika-
na ja jarjestdjien tulisi muistaa talkootyoléisten rajalliset resurssit. (Kuismin & Kuismin
2010, 27.)

2.2 Tapahtuman luonne, kohderyhma ja onnistuminen

Tapahtuman kohderyhmalla tarkoitetaan sit4, kenelle tapahtuma suunnataan (Kauhanen
ym. 2002, 36; Vallo & Hayrinen 2008, 110). Kohderyhma riippuu tapahtuman luontees-
ta eli siit4, onko kyseessa esimerkiksi musiikki- vai urheilutapahtuma. (Kauhanen ym.
2002, 36.) Oman kohderyhmdn tunteminen on tarke&é, jotta osataan puhutella kohde-
ryhmaa oikein (Vallo & Hayrinen 2008, 111).

Tapahtumat voidaan Vallon & Hayrisen (2008) mukaan jakaa luonteeltaan asiatapah-

tumiin, viihdetapahtumiin sek& yhdistelmatapahtumiin. Asiatapahtumalla tarkoitetaan
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tapahtumaa, jonka sisaltd on suunniteltu yleison mukaan. Asiatapahtumaa jarjestettdessa
on etua kohderyhmén tuntemisesta, jotta tiedetddn, mikd on mielenkiintoista siséltoa
heille. Viihdetapahtuma voi olla sisalléltdédn minkélainen hyvansa. Tarkeintd sen suun-
nittelussa on muistaa kohderyhma ja sanoma, joka osallistujille halutaan viestia. Tapah-
tuman jarjestajané toimivan yhdistyksen arvot, toimintapa ja kulttuuri heijastuvat esiin-
tyjavalinnoista. Yhdistelmatapahtumalla tarkoitetaan tapahtumaa, jossa hyoty ja huvi
ovat liitettyna yhteen. Huvin ja hyddyn yhteyden on oltava oikein ajoitettu ja yhdistetty.
(Vallo & Héyrinen 2008, 194 — 196.)

Tapahtumalla on (liskola - Kesosen, 2004, 18 - 19) mukaan palveluajatus, joka kuvaa,
miksi tapahtuma toteutetaan, mitd tapahtuma tarjoaa, kenelle tapahtuma tehdaan ja mi-
ten tapahtuma jarjestetdén. Vallo & Hayrinen (2008) esittdvat saman asian strategisen
kolmion kysymysten ja operatiivisten kysymysten avulla. Strategisen kolmion kysy-
mykset ovat miksi tapahtuma jarjestetddn, kenelle tapahtuma jarjestetddn ja mita jarjes-
tetadn. Se, mika on tapahtuman idea, saadaan néihin kysymyksiin vastaamalla. Opera-
tiiviset kysymykset taas ovat miten tapahtuma jarjestetdan, millainen tapahtuman oh-
jelma tai sisélto on ja kuka toimii isdntana. Se, miké on tapahtuman teema, saadaan sel-
ville nédihin kysymyksiin vastaamalla. Yhdessd namaé strategiset ja operatiiviset kysy-
mykset muodostavat tapahtuman onnistumisen, kun jokainen osa-alue on kesken&an
tasapainossa. (Vallo & Hayrinen 2008, 93 — 97.)

Tapahtuman tarkoitus on antaa mieleenpainuva kokemus kavijélle ja saada hénen tun-
temaan itsensd merkittavaksi (Raninen & Rautio 2003, 309). Tapahtuman sisallon lisak-
si osallistujan tyytyvaisyyteen vaikuttavat monet asiat. Tapahtuman jarjestdjan tulisi
miettid tapahtuman sisallon lisdksi myods miten palvelut tapahtumassa tarjotaan ja kuin-
ka osallistujia kohdellaan. Tapahtumasta jaa kavijalle hanen oma elamyksensd, ja kun se
on positiivinen, se saa tulemaan tapahtumaan uudestaan. (liskola — Kesonen 2004, 18 —
20). Tapahtumakavija tulisi huomioida myds jo ennen tapahtumaa muun muassa anta-
malla tietoja tapahtuman ikarajasta, aukioloajoista, lilkenneyhteyksista, maksuvalineisté
ja ruokailusta. Tapahtuman onnistumisesta on vastuussa myos tapahtumakavija. Vaikka
tapahtumalle on luotu valmiit puitteet, tapahtumakavijé vastaa itse omasta kayttaytymi-
sestaan. (Aro, 12).

Osallistujan mielipiteeseen tapahtumasta vaikuttaa myos laatu ja maine. Tapahtuman
laadulla tarkoitetaan teknistd laatua ja toiminnallista laatua. Tekniselld laadulla tarkoite-

taan sitd, mitd konkreettista tapahtumassa saadaan, kuten asiakkaalle jaavé ohjelmaleh-
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tinen. Toiminnallinen laatu kertoo osallistujan elamyksisté tapahtumassa seké tavasta,
jolla hanta palvellaan. Se on tapahtuman jarjestdjan toimintaan liittyvaa, jonka arvioi-
minen on henkilokohtaista. Totuuden hetket- kasitteelld tarkoitetaan tilanteita osallistu-
jan ja tapahtuman jarjestdjan vuorovaikutuksesta, joka vaikuttaa osallistujan mielipitee-
seen tapahtumasta. Tapahtuman osallistujan tyytyvaisyyteen ja onnistuneeseen tapah-
tumaan vaikuttaa teknisen ja toiminnallisen laadun lisdksi se, vastasiko tapahtuma osal-
listujan odotuksia. Jos tapahtuma vastaa odotuksia, se on hyvalaatuinen ja jos tapahtuma

ei vastaa odotuksia, osallistuja pettyy. (liskola - Kesonen 2004, 22 - 23.)

Maineella tarkoitetaan kokemuksien ja mielikuvien mukaan méaraytyvaa arviota. Siihen
liittyy usein kasitteet bréndi (tuotteen mielikuva maaréytyy tuotemerkin mukaan) ja
imago (tuotteen, palvelun tai tapahtuman jarjestajan mielikuva). (Vallo & Hayrinen
2008, 34 — 35). Maineella on vaikutusta siihen, mitd mieltd tapahtumasta ja sen jarjeste-
lyista ollaan. Kun maine on neutraali tai tuntematon, se ei vaikuta kun taas positiivinen
ja negatiivinen maine muokkaavat osallistujan mielipidettd. Kun tapahtumalla on hyvé
maine, osallistuja osaa odottaa hyvaa palvelua kun taas tapahtuman huono maine vai-
kuttaa siihen, ettd tapahtumaa ei huomioida. Maineen voidaan sanoa olevan suodatin,
jonka kautta tapahtumaa katsotaan. Hyva maine esimerkiksi voi suojata tapahtumaa
kolhuilta ja huono maine saada epakohdat nayttdmaén suuremmilta kuin mitd ne todelli-
suudessa ovat. Henkilokunta ja osallistujan odotukset vaikuttavat myos tapahtuman
maineeseen. Maine vahvistuu, kun hyvamaineinen tapahtuma vastaa odotuksia ja péin-
vastoin kun odotuksiin ei pystytd vastaamaan, maine heikkenee. Hyva maine vaikuttaa

henkilokunnan myonteiseen asenteeseen. (liskola - Kesonen 2004, 20 - 21.)

2.3 Tapahtumaprosessi ja sen vaiheet

Tapahtuman jarjestdminen eli tapahtumaprosessi voidaan jakaa Vallon & Hayrisen
(2008, 147) mukaan suunnitteluvaiheeseen (6viikkoa), toteutusvaiheeseen (0,8 viikkoa)
sekd jalkimarkkinointivaiheeseen (1,2 viikkoa). liskola — Kesosen (2004) mukaan ta-
pahtumaprosessiin kuuluu myos tavoitteiden maarittely ennen muita vaiheita. Tavoittei-
den méarittelylld saadaan vastaus muun muassa siihen, miksi tapahtuma jérjestetéén,
kenelle tapahtuma jérjestetd&n, miten tapahtuman vastuut, velvollisuudet ja oikeudet
jakaantuvat, miten on valmistauduttu mahdolliseen taloudelliseen tappioon ja onko ta-

voitteena jarjestaa toistuva tapahtuma. (liskola — Kesonen 2004, 8 —9.)
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Tapahtuman tavoitteet voidaan jakaa taloudellisiin tavoitteisiin seka sisallollisiin tavoit-
teisiin. Taloudelliset jakautuvat valillisiin ja valittdmiin tavoitteisiin. Valittomissa ta-
voitteissa hyoty saadaan kertakorvauksen omaisesti suoraan itse tapahtumasta, esimer-
kiksi oheistapahtumien muodossa. Vélillisissa tavoitteissa tavoitteena on pohjan luomi-
nen suuremmalle taloudelliselle menestykselle itse tapahtumasta saatavan taloudellisen
voiton sijaan. Valilliset taloudelliset tavoitteet toteutuvat pidemmalla aikavélilla, ja nii-
den avulla yritetaan yllapitaé asiakassuhteita. Sisallolliset tavoitteet ovat tarkeita tapah-
tumissa, joissa esitetddn jonkinlaista taidetta. Siséllollisia tavoitteita voi muun muassa
olla tasokas ja kiinnostava ohjelma, tapahtuman jarjestdjana toimivan yhdistyksen ul-
koisen imagon kehittdminen tai samantyylisten ihmisten yhteen kerdadminen esimerkiksi

musiikkimaun suhteen. (Kauhanen ym. 2002, 45 - 46.)

Tapahtumalle on madaritettava realistiset yleisomaara- ja nakyvyystavoitteet, koska ylei-
sOtapahtumassa tulee olla yleis6d ja nédkyvyys on tarkedd maksulliselle yleisttapahtu-
malle. Tapahtumaa jarjestettdessa tulee varautua johonkin kavijamaaraan. Nakyvyys on
paikallista, alueellista, valtakunnallista ja kansainvalista nédkyvyyttd. Nakyvyyden seu-
ranta alkaa tapahtuman jarjestdmisen alkuvaiheessa ja sitd voidaan selvittad joko seu-

raamalla itse tai palkkaamalla joku siihen. (Kauhanen ym. 2002, 46 — 48.)

Tapahtuman suunnittelussa hyddynnetaan usein SWOT- analyysia eli listataan tapahtu-
man vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet ja uhat. Tapahtuman suunnittelulle on tar-
kedd ajan antaminen ja huolellisuus. (liskola — Kesonen 2004, 9- 10.) Vallo & Hayrinen
(2008) jakavat suunnitteluvaiheen kolmeen osaan, joita ovat tapahtumabrief, tapahtu-
makasikirjoitus seka tapahtuman sujuvuus. Tapahtumabriefilla tarkoitetaan asiakirjaa,
joka madrittad suuntaviivat tapahtuman jarjestdjalle. Tapahtumabrief vastaa muun mu-
assa kysymyksiin miksi tapahtuma jarjestetadén, kenelle tapahtuma jarjestetadn sek& mita
masta, joka kertoo, mitd tapahtuu, missd tapahtuu ja milloin tapahtuu. Tapahtumassa
tyoskentelevat hyddyntavét sitd tapahtuman jarjestdmisessa. Tapahtuman sujuvuudella
tarkoitetaan tapahtuman laadun osaa ja siihen vaikuttaa se, miten hyvin asioiden hoita-

minen ja aikataulutus on etukéteen suunniteltu. (Vallo & Hayrinen 2008, 149 - 152.)

Toteutusvaiheeseen kuuluu Vallon ja Hayrisen (2008) mukaan rakennusvaihe, itse ta-
pahtuma sekéa tapahtuman purkuvaihe. Tapahtuman toteuttamisessa pyritaan jarjestelyi-
den etenemiseen suunnitelmien ja aikataulun mukaan. Tapahtuman tekijoille on tarkeda

luoda hyva ty6ilmapiiri, koska se nakyy tapahtumassa. Ongelmista, joita mahdollisesti
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tulee vastaan, on selviydyttava. Tapahtuman paéavastuuhenkilon tai — henkiloiden ei tule
olla kiinnitettyja mihink&an kiinteddn tehtévaan, silla tapahtuman onnistumisen tarkkai-

lu ja henkilokunnan kannustaminen on térkeda. (liskola — Kesonen 2004, 11.)

Jotta tapahtuma onnistuu, tulisi sille jarjestaa ennen tapahtuman alkamista kenraalihar-
joitus, jolla tarkoitetaan tapahtuman yhteydessé tapahtumaohjelman lapikaymista koko-
naisuudessaan. Tapahtuman edetessé tarkkaillaan, edetddnkd suunnitelmien mukaan ja
ollaanko mukana aikataulussa. Tapahtuma on rytmitettava oikein eli esimerkiksi huo-
mioitava, kuka esiintyja esiintyy missakin valissd. Tapahtumassa on myds hyva olla
yllatyksellisyyttd, joka voi olla esimerkiksi esiintyjd, josta ei ole mainittu etukdateen.
Tekniikan on toimittava kunnolla. Kun tapahtumassa kaytetddn musiikkiesiintyjia, pitda
heille kertoa, minkalainen tapahtuma on. Nain tiedetdan, onko tarkoitus soittaa tausta-

musiikkia vai saada yleisd hullaantumaan. (Vallo & Hayrinen 2008, 154 — 159.)

Jalkimarkkinointivaihe syntyy tapahtuman jalkeen. Se tarkoittaa materiaalin tai Kiitos-
kortin toimittamista tapahtuman osallistujille arvostuksen osoittamisena osallistumises-
ta. Omalta yhdistykselta ja osallistujilta keratdan palautetta, josta kootaan kooste, jonka
avulla tapahtuman jarjestaja arvioi tapahtumaa ja oppii siita. ( Vallo & Hayrinen 2008,
168.) Tapahtuman jarjestajan tulisi kayttda tapahtuman arvioimiseen riittavasti aikaa ja
arviointi tulisi tehda heti tapahtuman jalkeen, kun yksityiskohdat ovat vield tuoreessa
muistissa (Meskauskas.) Palaute voidaan kerata kirjallisesti palautelomakkeella joko
paikan péalla tapahtumassa tai tapahtuman jalkeen tai sdhkopostitse, puhelimitse tai
Internetissd. Palautetta kerédtaan, jotta tiedetddn mita mieltd tapahtumasta oltiin, meniko
jarjestelyt niin kuin niiden piti menna ja mika oli parasta tapahtumassa. Jalkimarkki-
nointivaiheeseen kuuluu myos kiitokset osallistujille, esiintyjille sekd tapahtuman jarjes-
tdmiseen osallistuneille henkildille. (Vallo & Hayrinen 2008, 168 - 173.)

2.4 Tapahtuman ajankohta

Tapahtuman ajankohta méaéraytyy pitkalti tapahtuman luonteen ja kohderyhmén mu-
kaan. Kun on kyseessa kesatapahtuma, se jarjestetddn yleensd kesélla. Tapahtuman
ajankohdan miettimisessa on huomioitava Kilpailevat tapahtumat, joita varsinkin kesa-

aikaan on joka viikonloppu. (Kauhanen ym. 2002, 37.)
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Vallon & Héyrisen (2003) mukaan kokemus kohderyhmaésta auttaa oikean viikonpéivan
valitsemisessa tapahtumalle. Keskelld viikkoa jarjestettavét tapahtumat ovat jérjestajalle
turvallisia, silla viikonloppuisin ihmisilla on yleensa paljon menoa. Toisaalta taas viikon
alku- tai loppupuoli on parempi vaihtoehto, varsinkin jos tapahtuma on kaksipaivéinen,
koska néin tyoviikko ei tule katkaistuksi keskeltd kahtia. Vuodenajat vaikuttavat myds
tapahtuman jarjestamiseen. Kesalla tapahtumaan voidaan tulla pidemmén matkan takaa
omalla autolla, kun taas talvella pimeys ja liukkaus saattavat estdd muutaman tunnin
ajomatkan. Vuodenajoista tammikuussa ja helmikuussa tapahtumille on hyvin tilaa, kun
ei ole paljon kilpailua. Kevét on aikana rikkonainen talvilomien ja rastilomien takia.
Toukokuu taas on tapahtumalle hyvé kuukausi lukuun ottamatta koulujen paattajaisvii-
konloppua. (Vallo & Hayrinen 2003, 163 — 165.)

2.5 Tapahtumapaikka

Tapahtuman paikkaan vaikuttaa Kauhasen ym. (2002) mukaan monta asiaa, kuten si-
jainti, tavoitettavuus, tilat, oheispalvelut, tapahtumapaikasta aiheutuvat kustannukset,
paikan imago seka yopymispalvelut. Tapahtuman tavoitettavuudella tarkoitetaan, milla
kulkuneuvoilla tapahtumaan paasee ja onko lahella tarpeeksi parkkipaikkoja. (Kauhanen
ym. 2002, 38.) Vallon & Hayrisen (2003, 156) mukaan tapahtumapaikan sijainti vaikut-
taa osallistumisaktiivisuuteen ja tapahtumapaikan tilan on oltava toiminnallinen muun
muassa ulkopuolisen melun, kuten raitiotien suhteen seka kilpailevien muiden tapahtu-
mien ja daanentoiston suhteen. Kuisminien (2010) mukaan yhteison jasenten asuinpaikal-
la on my6s merkitystd tapahtumapaikan valinnassa kun tapahtuman jarjestajanda on jokin
yhdistys. Kun tavoitteena on suuri kdvijamaard, on otettava huomioon jasenten asuin-
paikka, jotta tapahtuma olisi suurimmalle osalle jasenid lyhyen matkan péaassa. (Kuis-
min & Kuismin, 2010, 27.)

Vallon & Héyrisen (2003) mukaan tapahtumapaikkaa valittaessa on huomioitava myds
tekniikka ja sen yhteensopivuuteen, tarjoilun jarjestdminen, somistusmahdollisuudet,
saniteettimahdollisuudet sekd se, onko paikka jo liian kaytetty. Tilojen riittdvyys vaikut-
taa my0s tapahtumapaikan valintaan. Jos tapahtuma osoittautuu kiinnostavammaksi
yleisdn mielestd esimerkiksi ennakkomyynnin perusteella kuin mité oli odotettu, onko
varauduttu lisépaikkoihin vai jadko osa yleisosta ulkopuolelle. (Kauhanen ym. 2002,
38.)
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2.6 Tapahtuman markkinointi

Tapahtuman markkinoinnissa kaytetadn hyvaksi nykyaikaisen markkinoinnin periaattei-
ta ja Kkilpailukeinoja. Nykyaikaisella markkinoinnilla tarkoitetaan markkinointia, joka
ldhtee asiakkaasta. Sen perustehtdvand on luoda tuotteita, joita asiakkaat haluavat, tuoda
ne heille tarjolle, luoda kysyntéa, saada asiakkaita ja vaalia asiakassuhteita. Kun tapah-
tumatuote on kiinnostava ja se sopii asiakkaan tarpeisiin, tiedetd&dn kohderyhma ja koh-
deryhmén toiveet tapahtumalle, aletaan miettid miten titd toivotunlaista tapahtumaa
markkinoidaan heille. Samalla saadaan selville, minkalaista imagoa ja mainetta tapah-
tumalle tavoitellaan. Asiakkaan toiveita ja mielipiteitd voidaan selvittdd tapahtumassa
erilaisin asiakastutkimuksin, liskola - Kesonen (2004, 53 - 56.) Kauhasen (2002, 113)
mukaan tapahtuman markkinoinnin avulla koetetaan saada tapahtuma myydyksi, ja ta-

han tarvitaan yleisoa.

Tapahtuman markkinointi kohdistuu liskola — Kesosen (2004, 58) mukaan osallistujiin,
yleisdon, yhteistydkumppaneihin sek& omaan henkilokuntaan. Kun tapahtuma jarjeste-
tdan useampaa kertaa, kannattaa tapahtuman markkinoinnissa hyddyntaa aikaisempien
tapahtumien nakyvyysseurannan tuloksia. Nékyvyyden lisdksi on hyva tarkastella,
kuinka paljon yleisdd aikaisemmissa tapahtumissa oli ja minkélaista yleiso oli, jotta

markkinointia voidaan kehittad. (Kauhanen ym. 2002, 48.)

Tapahtuman markkinoinnissa on Kkiinnitettdvd huomiota moniin seikkoihin, kuten
myyntikanavaan, paasylipun hintaan, kilpaileviin asioihin sekd ajankohtaan. MarkKki-
noinnin tulee tapahtua oikeaan aikaan, oikeaan hintaan, oikealla imagolla oikealle koh-
deryhmélle ottaen huomioon Kilpailevat asiat. Kohderyhmén méérittelysté tekee haasta-
van se, ettd ian, tulotason tai asuinpaikan sijainnin perusteella ei tiedetd valttamatta ma-
kumieltymyksista tai kiinnostuksista. Myyntikanavan valintaan vaikuttaa tapahtuman
koko. Pienessé tapahtumassa ennakkolipunmyynti on helpoin myyntikanava, kun taas
suuressa tapahtumassa valtakunnallinen lipunmyynti, kuten Lippupalvelu, on hyva
myyntikanava. Myyntikanavista tapahtumalle on paras se, mink& kautta tavoitetaan asi-
akkaat edullisimmin, tehokkaimmin ja nopeimmin. Ennakkoon aloitettu lipunmyynti
auttaa kustannuksissa, joita tulee jo ennen tapahtumaa. (Kauhanen ym. 2002, 113 —

114.) Kilpailevia asioita voi Ranisen & Raution (2003) mukaan olla tietyt televisio-
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ohjelmat, kuten olympialaiset ja euroviisut. Varhain aloitetulla ennakkomarkkinoinnilla

ja lipunmyynnilla kuitenkin voidaan vastata kilpailuun. (Raninen & Rautio 2003, 310.)

liskola - Kesosen (2004, 56 - 57) mukaan tapahtuman markkinointiin kuuluu siséainen
markkinointi, ulkoinen markkinointi ja vuorovaikutusmarkkinointi. Sisdinen markki-
nointi on sitd, miten tapahtuma ja sille madritetyt tavoitteet markkinoidaan tapahtuman
jarjestdjille. Sisédinen markkinointi saa henkiléston tuntemaan itsensd yhtendiseksi ja
nain ollen sitouttaa heitd. Sisainen markkinointi luo tapahtumaan positiivista tunnelmaa,
ja varsinkin jos tapahtumaa jarjestetdan talkootyolld, parantuu heidén viihtymisensé.
Rope & Vahvaselka (1993, 255) luettelevat sisdainen markkinoinnin keinoiksi seuraavat:
siséinen tiedottaminen henkiloston vélill4, koulutustoiminta henkildstolle esimerkiksi
myyntikoulutuksen suhteen, palkkiojérjestelma kannustamaan ja motivoimaan henkil6s-
toa seka yhteishengen luontijarjestelmé huolehtimaan henkildston yhteenkuuluvuutta.
Ulkoinen markkinointi on nékyvintd markkinointia, joka usein syventyy myyntiin ja
myynninedistamiseen. Vuorovaikutusmarkkinoinnilla tarkoitetaan ihmisten valista vuo-
rovaikutusta, missa asiakaspalvelijan kéytos vaikuttaa siihen, miten markkinoidaan.
(liskola — Kesonen, 2004, 56 — 57.)

2.6.1 Tapahtuman markkinoinnin markkinointimix

Markkinoinnin Kilpailukeinoista puhuttaessa kéytetdan McCarthyn vuonna 1960 luomaa
neljan P:n jaottelua, jotka ovat tuote (product), hinta (price), paikka (place) seka mark-
kinointiviestintd (promotion) (Rope & Vahvaselkd 1993, 98; Hollanti & Koski 2007,
19). Kun ndma kilpailukeinot yhdistetadn, puhutaan markkinointimixistd (Hollanti &
Koski 2007, 19). 1980- luvulla tadhén jaotteluun on lisatty kolme P:t§, jotka ovat Ropen
& Vahvaselan (1993) mukaan ihmiset (people), poliittinen toiminta (politics) sek& julki-
suus (publicity). Heiddn mukaansa on harhaan johtavaa pitéa néitd kolmea p:ta kilpailu-
keinoja, sill& julkisuus on vain yksi osa viestinndn tarkoitusta, palvelu ja tapa toimia
pitavat sisalladn henkildston ja tapa toimia on vain yksi osa konseptia. (Rope & Vah-
vaselkd 1993, 98.) Hollanti & Koski (2007, 19 - 20) kayttavéat laajennettuun markKki-
nointimixiin lisatyistd kolmesta p:std nimityksida prosessiin osallistujat (participants),

palvelun fyysiset puitteet (physical evidence) seké palveluprosessi (process).
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Tuote on tavara, palvelu tai aatteellinen toiminta ja sitd yritetddn myyda asiakkaalle
(liskola — Kesonen, 2004, 55). Tuotteella markkinoinnin kilpailukeinona tarkoitetaan
niitd tuotteeseen kohdistuvia paatoksia, joilla hankitaan kilpailuetua ja edistytdan mark-
kinoilla. Kilpailuetu on syy, jonka takia asiakas paatyy juuri tiettyyn tuotteeseen ja se
voi olla liitty4 talouteen, laadukkuuteen tai kuvitelmaan. (Rope & Vahvaselka 1993, 100
—-101)

Tuote koostuu eri tasoista; ydintuotteesta, lisdominaisuuksista sek& mielikuvatuotteesta
(Rope & Vahvaselka 1993, 102; Hollanti & Koski 2007, 20). Kauhasen (2002) mukaan
tuotteella tarkoitetaan tapahtuman luonnetta eli sitd, minkalaista tapahtumaa ollaan jar-
jestaméassd. Tama tarkoittaa tuotteen sisallon eli sen, onko tapahtumassa esimerkiksi
esiintyjid tai oheispalveluja, miettimistd. On my06s mietittdva, kenelle tapahtuma teh-
daan. (Kauhanen 2002, 36.)

liskola-Kesosen (2004) mukaan tapahtuma voidaan nédhda palvelutuotteena, jonka pe-
ruspalvelupakettiin kuuluu ydinpalvelu, lisépalvelut sek& tukipalvelut. Tapahtuman jar-
jestaminen alkaa tapahtuman ytimen miettimisella eli kartoitetaan syy, miksi tapahtuma
jarjestetdan. Ydin on esimerkiksi blues musiikki blues konsertissa. Jotta jarjestetaan
onnistunut tapahtuma, ydin tarvitsee tukipalveluja. Tukipalveluilla tarkoitetaan esimer-
kiksi lipunmyyntid padsymaksullisessa tapahtumassa tai lakisadteisia palveluja, kuten
anniskelutapahtuman jarjestyksenvalvonta. Tapahtumalle halutaan my6s saada lisdar-
V03, ja se onnistuu lisépalveluiden kautta. Lisépalveluita voi olla muun muassa ravinto-

la- ja kahvilapalvelut ja véliaikamusiikki. (liskola — Kesonen 2004, 17 — 18.)

Ostaja saa tuotteesta mielikuvan sen nimen perusteella. Tuotteen hyvélla nimella on
muutamia vaatimuksia, vaikka se on mielipideasia. Nimen tulisi olla muun muassa mie-
leenpainuva, helppo yhdistaa tuotteeseen, luoda myonteistd imagoa, nimen kayttdminen
viestinndssé on sujuvaa, nimen rekisteréiminen on helppoa ja se ei sekoitu toiseen.
(Bergstrom & Leppénen 2002, 92.) People & Planetin artikkelin mukaan tapahtuman
nimen tulee olla selva ja lyhyt, joka kertoo, minkalaisesta tapahtumasta on kyse, (Pro-

mote an Event or Meeting.)

Lahtohinta, alennukset ja maksuehdot vaikuttavat tapahtuman hintaan, ja siihen liitty-
vét paatokset pitaa suorittaa ennen tapahtumaa. Mahdollisten alennusten pité4 olla tasa-
puolisia kaikille asiakkaille. (liskola — Kesonen 2004, 55.) Hinnan tulee olla samaan

aikaan tarpeeksi suuri, mutta sellainen, jolle kohderyhmad antaa hyvéksyntansé (Hollanti
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& Koski 2007, 20). Eri kohderyhmille sopivat hintatasot voivat kuitenkin Ropen &
Vahvaselan (1993) mukaan erota saman tuotteen kohdalla eri kohderyhmilla. Korkea
hinta my6s vahentdd myynnin maaréa, mutta matala hinta karsii kilpailijoita. (Rope &
Vahvaselkd 1993, 129.)

Hinta kertoo tapahtuman arvon ja antaa vahvoja kuvitelmia (Hollanti & Koski 2007,
20). Ropen & Vahvaseldn (1993, 129) mukaan jos tuotteesta, tissa tapauksessa tapah-
tumasta, halutaan antaa laadukas kuva, tulee sen ndkya hinnassa. Jos laatu ei ndy hin-
nassa, ei siitd saa tasokasta mielikuvaa. Hollannin & Kosken (2007, 20) mukaan korke-

an hinnan voi laittaa silloin, kun muiden kilpailukeinojen suhteen on onnistuttu.

Tapahtuman hinta voidaan ilmoittaa kokonaishintana, perushintana, jossa on mukana
erikokoisosia tai taysin pilkottuna hintana. Kokonaishinnoittelua eli pakettihinnoittelua
kaytetdan, kun tuote tarjotaan asiakkaalle kokonaisuutena ja kun halutaan vahvistaa
mielikuvaa hyvéstd laadusta antamalla asiakkaalle tunne, ettd kaikkia yksityiskohtia ei
tarvitse kustantaa erikseen. Peruspohjaista hinnoittelua, jossa erikoisosat on hinnoiteltu
erikseen, kdytetddn, kun ei haluta antaa vaikutelmaa kalliista tuotteesta. Kilpailuetu saa-
daan ndin laadukkaista lisdosista kun perushinta antaa markkinahintaisen kuvitelman.
Taysin pilkotussa hinnassa kukin osa on eroteltu ja sitd kaytetdan, kun halutaan hinnan
vaikuttavan edullisemmalta kuin mita se todellisuudessa tulee yhteensé olemaan. Lisak-
si kun hinta on pilkottu pieniin osiin, tuotteesta ei selvid, mit4 osia se kaiken kaikkiaan
kasittda. (Rope & Vahvaselka, 1993, 139 — 141.)

Tapahtuman hintaa voidaan porrastaa eli samaa péaésylippua myydaéan eri asiakkaille
erilaiseen hintaan. Yleensa hintaporrastus koskee alennuksia, esimerkiksi tapahtuman
paasylipun hintaa tdssé tapauksessa. Alennuksista tulee kuitenkin hyotya esimerkiksi
myynnin nousulla tai kanta-asiakkaiden palkitsemisella eduin. (Rope & Vahvaselka
1993, 141.) Hintaporrastus voidaan Bergstromin & Leppésen (2002) mukaan jakaa ajan
mukaiseen hintaporrastukseen, ostajan mukaiseen hintaporrastukseen ja alueellisen hin-
taporrastukseen. Ajanmukaisessa hintaporrastuksessa tapahtuman paasylipun ostaja voi
saada alennuksen ostamalla lipun ennakkoon. Ostajan mukaisessa hintaporrastuksessa
tapahtuman péésylipun hinta taas voidaan porrastaa idn mukaan esimerkiksi antamalla
opiskelijoille ja eldkeldisille alennusta. Hintaporrastus voi myds muodostua asiakassuh-
teeseen perustuvaan hintaporrastukseen, jossa kanta-asiakkaat saavat paasylipun edulli-

semmin. (Bergstrom & Leppéanen 2002, 112.)
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Saatavuudella tarkoitetaan tapahtuman jarjestdmisen yhteydessa sitd, miten tapahtuma
myydéaén erilaisille kohderyhmille eli miten paéasylippu hankitaan tai miten osallistutaan
mahdolliseen kilpailuun. Tapahtumaan tulemisen ei tule tuottaa vaikeuksia asiakkaalle
ja tapahtuman tulee olla sellainen, jollaisessa osataan olla. (liskola — Kesonen, 2004,
55.) Saatavuus on ostamisen saamista sujuvaksi ja siihen kuuluu markkinointikanava,
tuotteiden jakelu seké sisdinen ja ulkoinen saatavuus. Markkinointikanavan kautta ostaja
saa tuotteen, esimerkiksi tapahtuman paasylipun. Tuotteiden jakelu on toimet, jotka
liittyvat tuotteen kuljetukseen, sdilyttamiseen ja tilaamiseen. Ulkoinen saatavuus on,
kuinka sujuvasti tapahtumapaikkaan pa&stadan perille ja sisdinen saatavuus tarkoittaa
ostamisen tekemista niin sujuvaksi tapahtumassa kuin on mahdollista. (Rope & Vah-
vaselka 1993, 146 — 147; Bergstrom & Leppanen 2002, 116 — 117.)

Markkinointikanavan valikoivuus voidaan Ropen & Vahvaseldn (1993, 152) mukaan
jakaa rajoitettuun jakeluun, intensiiviseen jakeluun seka valikoivaan jakeluun. Rajoite-
tussa jakelussa tapahtumajarjestdja avaa oman markkinointikanavan tarkkaillakseen
tapahtuman hinnoittelua tai tapaa, jolla sitd myydaéan tai laittaa tiukat arvosteluperusteet
yksinmyyntioikeuden saavalle markkinointikanavalle. Intensiivinen jakelu tarkoittaa
Sitd, ettd tuotetta, tassa tapauksessa tapahtumaa, myydaan mahdollisimman monessa
paikassa. Valikoivalla jakelulla tarkoitetaan rajoitetun ja intensiivisen jakelun vélimuo-

toa eli jalleenmyyjié ovat vain tietyt tahot.

Markkinointiviestintaa kaytetdaan ilmoittamaan tuotteesta tai palvelusta, jota tapahtu-
massa tarjotaan, asiakkaalle (Vuokko 2003, 12; liskola — Kesonen 2004, 56). Markki-
nointiviestintddn kuuluu mainonta, henkilékohtainen myyntityd, menekin edistdminen
ja suhde- ja tiedotustoiminta (Rope & Vahvaselkd 1993, 164; Bergstrom & Leppanen
2002, 132; liskola — Kesonen 2004, 56.) Tapahtuman jarjestajan tulee miettia, mité ha-
lutaan viestid. Jokaisella tapahtumalla on oltava padviesti ja mahdollisia sita tukevia
sivuviestejd. Siihen, mik& tapahtuman viesti on, vaikuttaa muun muassa yhdistyksen
tavoitteet seka tapahtuman teema. (Vallo & Hayrinen 2008, 105 — 106.)

Tapahtuman viestintd vaihtelee tapahtuman vaiheiden mukaan (liskola — Kesonen 2004,
67). Tapahtuman tiedottaminen on sisdistd ja ulkoista tiedottamista sekd ajan suhteen
tiedottamista. Siséinen tiedottaminen suuntautuu tapahtuman jarjestamishenkilostoon,
artisteihin ja alihankkijoihin ja ulkoinen tiedottaminen taas mahdolliseen tapahtuman
yleisd6n, myyntikanavaan ja mediaan. Ajan suhteen tiedottamiseen kuuluu tiedottami-

nen ennen tapahtumaa, tapahtuman aikainen tiedottaminen seké tiedottaminen tapahtu-
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man jalkeen. (Kauhanen ym. 2002, 115 - 116.) Viestintd ennen tapahtumaa on mielen-
kiintoa kasvattavaa, tiedottavaa ja myyvad. Tapahtuman aikana viestintd on sen hetken
uutisten paivittdmisté ja tapahtuman jélkeinen viestintd on kiittdmista ja palautteen poi-
mimista. (liskola — Kesonen 2004, 67 — 68.)

2.6.2 Markkinointiviestinndn muodot

Mainonnalla tarkoitetaan mediassa tiedottamista. Mainonnalla ilmoitetaan tapahtumas-
ta, annetaan mielikuva tapahtuman jérjestajasta ja saadaan ihmiset kiinnostuneeksi tu-
lemaan tapahtumaan. Mainonta on selvimmin havaittavissa oleva kilpailukeino. (Kau-
hanen ym. 2002, 116.) Mainonnan tavoitteena on myynnin nostaminen kayttdméalla mie-
likuvia ja tukeutumalla asiakkaan tunteisiin ja toisinaan jarkeen (Muhonen & Heikkinen
2003, 62).

Tapahtumamainonnalla tarkoitetaan sitd, miten tapahtuma markkinoidaan tapahtuman
kohderyhmélle (Raninen & Rautio 2003, 309). Mainoskeinoina voidaan kéyttaa lehtia,
televisiota, radiota ja ulko- ja liikennevélinemainontaa, suoramainontaa ja Internetia.
Lehtimainontaa on sekd sanomalehti-, paikallislehti-, kaupunkilehti- ettd aikakauslehti-
mainonta. (lltanen 1998, 182 — 213). Se, mik& mainonnan muoto tapahtumalle valitaan,
riippuu monesta asiasta. On mietittava, kuinka suuri prosenttiosuus kohderyhmaésté saa-
daan tavoitettua tietyn mainonnan muodon avulla, miten kohderyhma altistuu mainok-
seen ja kuinka paljon yhden henkildn tavoittaminen tietyllda mainonnan vélineelld mak-
saa. (Hollanti & Koski 2007, 134.)

Lehtimainontaa on sekd sanomalehti-, paikallislehti-, kaupunkilehti- ettd aikakauslehti-
mainonta. (lltanen 1998, 182 — 213). Sanomalehtimainonta ja paikallislehtimainonta
ovat uutisten omaista mainontaa. Kaupunkilehdet jaetaan ilmaiseksi jokaiseen talouteen,
joten siind mainostaminen tavoittaa useat ihmiset. Kuitenkin niiden siséltdé on mainos-
maista, ja sen vuoksi ne eivat ole niin tehokkaita kuin sanomalehtien mainokset. (lltanen
1998, 182 — 183, 188 — 190). Aikakauslehtien vahvuutena mainosmuotona on se, etti
saadaan valikoitua mahdollisimman suuri osa kohderyhmé&std muun muassa sijainnin
sekd kiinnostuksen kohteiden mukaan (Raninen & Rautio 2003, 120 -121).
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Radiomainontaa kdytetd&n mediana, kun halutaan tavoittaa kerralla useita ihmisia tai
suunnata mainos alueellisesti ja ajallisesti tiettyyn paikkaan. Radiomainonnan huonona
puolena on se, etta radiota kuunnellaan taustamusiikkina ja jotta mainos olisi tehokas, se
pitaa toistaa useasti. Radio on myo6s edullinen mainonnan muoto. (Raninen & Rautio
2003, 267.)

Televisiomainonta on menestyksellista mainontaa, silla sen avulla tavoitetaan kerralla
monia ihmisid (Raninen & Rautio 2003, 274). Lisdksi mainoksen viesti tulee nopeasti
selvéksi ja se voidaan toistaa useasti (Bergstrom & Leppénen 2002, 139). Se on valta-
kunnallista tai alueellista mainontaa, joka sopii kuluttajille suunnattujen hyotytuotteiden
mainontaan (Rope & Vahvaselka 1993, 185; Iltanen 1998, 200; Bergstrom & Leppénen
2002, 138 - 139).

Ulkomainonta on kiinteésti jossakin paikassa. Sille on ominaista suuri ihmisten saavu-
tettavuus. Ulkomainonta voidaan asettaa ostopaikan l&heisyyteen ja sitd kaytetddn mai-
nonnan muotona, kun kohderyhmé on paljon liikkeella ja kulkee joko autolla tai julkisil-
la kulkuneuvoilla. Ulkomainonnan valineind kaytetddn muun muassa telineitd, julkisia
kulkuneuvoja, pysakkeja, kauppoja ja liikenne- ja urheilukeskuksia. (Raninen & Rautio
2003, 321 — 326.) Ropen & Vahvaselan (1993, 186) mukaan ulkomainonnan kaytté on

kooltaan véhaista ja useimmiten se vahvistaa muita mainonnan muotoja.

Suoramainontaa kdytetddn muun muassa kutsuina tapahtumaan, jalleenmyyjien tukemi-
seen ja mahdollisten asiakkaiden kartoittamiseen (Rope & Vahvaselkd 1993, 187). Suo-
ramarkkinoinnilla kohdennetaan mainonta hyvin tarkasti maaritellyille asiakasryhmille
(Muhonen & Heikkinen 2003, 67). Suoramainonta tapahtuu yleensa postitse ja se koh-
distuu Kirjeen, esitteen tai palautettavan palautekupongin muodossa valittuihin henkil6i-
hin tarkoin valikoituna ajankohtana. Tavoitteena on saada asiakas uskomaan mainonnan
suuntautuvan juuri haneen kéayttamalla tuttavallista esitystapaa. (lltanen 1998, 206-
207.)

Internet mainontamuotona tavoittaa suuren méaran ihmisid (lltanen 1998, 214). Verk-
komainonnalle tyypillistd on nopeus. Se on liséksi vuorovaikutteista eli pyritdan saa-
maan palautetta ja kysymyksia, joihin vastata sekd saamaan ihmiset ottamaan osaa kil-
pailuihin ja tilaamaan tuotteita. Internetissd tapahtuvan markkinoinnin vaikutusta on

my0s helppo seurata. Internet mainonnalle on tyypillistd bannereiden eli mainospainik-
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keiden kaytto, joka perustuu siihen, ettd niitd klikkaamalla péésee esimerkiksi jarjestet-
tavan tapahtuman kotisivuille. (Bergstrom & Leppéanen 2002, 146.)

Sosiaalista mediaa, esimerkiksi Facebookia, voi myds hyédyntad markkinoinnissa joko
edistamalla julkaistun sisallon saatavuutta tai tuottamalla ja kdymaélla keskustelua. Mai-
nokset eivat kuulu kaikista parhaimpaan sisaltéon sosiaalisessa mediassa, vaan hyddyl-
lisen tai hauskan siséllon antaminen, jota vélitettaisiin eteenpdin muille sosiaalisen me-

dian kayttajille. Nain saadaan luotua uusia asiakassuhteita. (Juslen, 2010).

Tapahtuman mainostaminen paikallisessa mediassa kannattaa aloittaa hyvissd ajoin,
silla toimittajat haluavat tietdd tapahtumasta etukdteen. Ajan antaminen suhteelle paikal-
lisen median kanssa on tarkedd. Mainostamisen tarkeitd keinoja on kirjoittaa lehdisto-
tiedote, jonka olisi hyvé sisaltdd valokuva tapahtumaan osallistuvasta henkildstosta.
(Gaulin, 2007). Jos tehdaan lehdistétiedote, siitd kannattaa lahettdd kopio paikalliseen
radioon, suoraan uutishuoneelle tai tietylle toimittajalle. Lehdistotiedotteessa kannattaa
tehda selvéksi, ettd kyseessd on erikoinen tapahtuma ja ettd toimittajalle on hyotya pai-

kalle saapumisesta. (Tips for Organizing an Event).

Lehdistotilaisuus kannattaa Vallon & Héyrisen (2003, 76 - 77) mukaan jarjestaa vain
kun on todella asiaa lehdist6lle tai esiintyja on ensiluokkainen. Hyvé lehdistétilaisuus
kestaa tunnin ja paivista tiistai, keskiviikko ja torstai klo 11 - 15 on paras aika tiedotusti-
laisuuden jarjestamiseksi. On muistettava myos tarkistaa, ettd samaan aikaan oman tilai-
suuden kanssa ei ole tapahtumassa mitéén kilpailijan toimesta (How to hold a press con-
ference, 1996.)

Henkilokohtainen myyntityd tarkoittaa valitontd, henkilokohtaista kanssakaymista asi-
akkaan ja myyjén valilla (Rope & Vahvaselka 1993, 170; Vuokko 2003, 169). Henkil6-
kohtainen myyntity6 tahtdd kannattaviin kauppoihin, asiakastyytyvaisyyteen ja jatku-
vaan asiakassuhteeseen. Olennaista on asiakkaan tarpeiden kartoitus ja myyjan onnistu-
nut kanssakdyminen asiakkaan kanssa. (Rope & Vahvaselka 1993, 170 - 171). Henkilo-
kohtainen myyntityd on tarkeda tapahtuman markkinoinnissa, jotta tapahtuma saadaan
myytyd monelle taholle jasenista paikkoihin, joista péaasylipun voi ostaa ennakkoon.
Tahén tarvitaan onnistunutta henkil6kohtaista myyntityota. Jaseniin kohdistuva henki-
I6kohtainen myyntity6 voi olla esimerkiksi suoramarkkinointikirjeen postittamista. Ta-
pahtuman paasylippuja pitdd myyda myos ennakkoon, koska suurin osa yleisostd ostaa
lipun etukéteen. (Kauhanen ym. 2002, 113 - 115.)
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Myynninedistaminen tarkoittaa keinoja, joilla saada myyjat myyméén tapahtuman si-
sédanpaasylippuja suuremmin tuloksin (Kauhanen 2002, 115). Menekinedistdminen eli
myynninedistdminen siis lisda tuotteiden ja palvelujen myyntid, kun kéytetdén jotakin
kannustinta. Menekinedistamisen tavoitteet voidaan jaotella kohderyhmien mukaan.
Omaan myyntihenkil6stoon kohdistuvat menekinedistamisen tavoitteet on tiedottaa heité
tuotteeseen tai palveluun liittyvissé asioissa, tuottaa heille mielenkiintoa tuotetta koh-
taan, helpottaa myyntity6ta antaen materiaaleja ja kannustaa asiakassuhteiden yllapité-
miseen ja kehittdmiseen. Jakeluketjuun kohdistuvan menekinedistamisen tehtdvana on
muun muassa tutustuttaa uusiin tuotteisiin seké lisatd jakelua ja ostoméaaria. Asiakaskun-
taan kohdistuvan menekinedistdmisen tavoitteena on muun muassa saada asiakas osta-
maan kerralla enemmaén, ostamaan tuotetta oikeaan aikaan (jotta valtetadn hiljaiset se-
songit ja ruuhkat), ostamaan oman tuotteen Kilpailijan sijasta sekd saamaan hyotya kan-
ta-asiakkuudesta. (Vuokko 2003, 246 - 247, 250 — 253.)

Tapahtumassa myynninedistamista voidaan toteuttaa levittaméalla néytekappaleita (Mu-
honen & Heikkinen 2003, 75). limaisnaytteiden lisdksi muita asiakkaisiin suuntautuvia
menekinedistamisen tapoja ovat Vuokon (2003) mukaan muun muassa kylkidiset, etuse-
telit, kilpailut, arvonnat ja esitykset. Menekinedistamisen keinot riippuvat myds kohde-
ryhmasta. Keinoja yrityksen omalle henkilostolle menekinedistdamiseen on muun muas-
sa antaa tietoa myynnin saavutetuista tuloksista ja aktiivisuudesta seka jarjestaa myynti-
kilpailuja ja palkitsemalla voittaja. Myyntikilpailuja kdytetdan keinona myos jakeluket-
jun jasenille kohdistuvaan menekinedistamiseen, minka tavoitteena on kannustaa ketjua
myymaén “juuri meidén tuotetta”. (Vuokko 2003, 257 — 261, 265.)

Suhdetoiminnalla tarkoitetaan tapahtuman jarjestdjan yhteydenpitoa sidosryhmien ja
median kanssa koko tapahtumaprosessin ajan, myds tapahtuman jalkeen onnistumisen ja
saavutusten kertomisen yhteydessa. Tapahtuman jarjestéjélle tarkeitd sidosryhmia ovat
muun muassa oma taustayhteiso, tapahtumapaikan vuokranantaja, sponsorit, myynti-
kanava, artistit, palvelujen tuottajat, rahoittajat ja media. (Kauhanen 2002, 115.) Suhde-
toiminta suuntautuu Bergstrémin & Leppdasen (2002, 182) mukaan myds omaan henki-
I6kuntaan muun muassa harrastusmuotojen, tiedottein ja henkil6kuntaeduin. Tallgin on
Ropen & Vahvaseldn (1993) mukaan kyseessé sisdinen suhdetoiminta. Tapahtuman
jarjestdjan yhteydenpitdminen sidosryhmien ja median kanssa taas on ulkoista suhde-
toimintaa. Ulkoisen suhdetoiminnan muodot ovat henkilékohtainen vaikuttaminen ja

tiedottaminen ja muu PR-toiminta. Henkil0kohtaista vaikuttamista on esimerkiksi suh-
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teiden yllapito mediaan ja tiedottamiseen kuuluu muun muassa lehdistétiedotteet — ja
tilaisuudet. (Rope & Vahvaselka 1993, 202 — 203.)

2.6.3 Tapahtumamarkkinointi

Tapahtumamarkkinointi on kasitteend suhteellisen uusi ja sen voidaan sanoa saaneen
alkunsa vuonna 1984 pidettyjen Los Angelesin olympialaisia varten. Jérjestajien toimes-
ta luotiin sponsoreita varten sopimusmalli, jossa huomioitiin yritysten markkinoinnin
toteuttamismahdollisuudet tapahtumassa ja tapahtumaan liittyen (Muhonen & Heikki-
nen 2003, 39). Tapahtumamarkkinoinnilla tarkoitetaan liskola - Kesosen (2004) mukaan
sitd, kun tapahtuma ja markkinointi on liitetty yhteen. Tapahtumamarkkinointia ovat
sellaiset tapahtumat, joissa yritys markkinoi itseddn eri markkinointikeinoja hyvaksi-
kayttden ja yrittdd saada tuotteidensa myynnin suuremmaksi. Yritys jarjestaa joko itse
tapahtuman tata varten tai kayttdd hyvékseen jonkun toisen toteuttamaa tapahtumaa.
liskola - Kesonen luettelee tapahtumamarkkinoinnin muodoiksi seuraavat: erikaltaiset
VIP-palvelut, paasyliput, ravintolapalvelut, asiakastilaisuudet ja promootiot, joiden tay-

tyy soveltua tapahtuman olemukseen. (liskola - Kesonen 2004, 60.)

Tapahtumamarkkinoinnin késite sekoittuu usein tapahtuman markkinointiin tai sponso-
rointiin (Tuori 1995, 8; liskola — Kesonen 2004, 60). Tapahtumamarkkinointi voi lisko-
la — Kesosen (2004, 60) mukaan siséltyd naihin, mutta ei tarkoita samaa asiaa ja tapah-
tuman markkinointi ja sponsorointi ovat eri markkinointivalineita. Tuori (1995, 8) ku-
vailee tapahtumamarkkinoinnin olevan oman tapahtuman jérjestelemista ja sponsoroin-
nin taas olevan yhteistyotd yrityksen ulkopuolisen tapahtuman kanssa. Muhosen &
Heikkisen (2003) mukaan tapahtumamarkkinointi tukee usein sponsorointipdatosta,
vaikka sponsorointia ei tarvita tapahtumamarkkinoinnin tueksi. Sponsorointipaatoksia
toteutettaessa yritys voi esimerkiksi haluta mahdollisuuden tuoda vieraitaan tapahtu-
maan. T&lloin on kyseessd tapahtumamarkkinointi, kun kaikki tarkeéat henkilt aina
omasta henkilékunnasta sidosryhmiin ovat paikalla. (Muhonen & Heikkinen 2003, 40 -
44.)

Tapahtumamarkkinointia kaytetddn markkinointivalineend perinteisten markkinointiva-
lineiden sijasta kun halutaan erottua positiivisesti kilpailijoista, luoda ainutlaatuisia ko-

kemuksia, halutaan ettd jarjestdjan ja osallistujan vélinen kanssakdyminen on intensiivi-
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sempéa ja henkilokohtaisempaa ja ettd voidaan kontrolloida tapahtuman puitteita. (Vallo
& Hayrinen 2008, 21 - 23). Tapahtumamarkkinointia kéytetddn myos sitouttamaan hen-
Kilostod yritykseen henkilokunnalle jarjestettavien palkitsemistapahtumien muodossa
(Muhonen & Heikkinen 2005, 40 — 41).

Tapahtumamarkkinointi on tavoitteellista eli tiedetdan, minka takia tapahtumaa ollaan
toteuttamassa. Kun tavoite on konkreettinen, sen tayttamisen jalkeen on sujuvampaa
arvioida tapahtuman onnistumista. (Vallo & Hayrinen 2008, 22 — 23.) Tapahtumamark-
kinoinnin tavoitteena yrityksessd on erottua positiivisesti kilpailijoista, luoda myonteista
mielikuvaa seké henkilostolle, yhteistyokumppaneille, sidosryhmille seka asiakkaille.
Tapahtumamarkkinoinnin tavoitteena yhdistyksessa on seka jarjeston toiminnan tunne-
tuksi tuominen ettd toiminnan merkityksen esilletuominen yleisélle. (Vallo & Hayrinen
2003, 33.)

2.6.4 Tapahtuman oma markkinointi

Tapahtuman omaan markkinointiin kuuluu tapahtuman markkinointisuunnitelma.
Markkinointisuunnitelman miettiminen on térkeda silloin, kun tapahtuma on julkinen
kaikille avoin tai maksullinen. Markkinointisuunnitelma koostuu siséisestd markkinoin-
nista, lehdistétiedottamisesta, suoramarkkinoinnista seka mediamarkkinoinnista. Tapah-
tuman luonne, kohderyhma ja tapahtuman tavoitteet vaikuttavat siihen, miten tapahtu-
masta viestitdén (Vallo & Hayrinen 2008, 53 — 54.)

Tapahtumalle voidaan tehdd myos tiedotussuunnitelma, jos halutaan enemman julki-
suutta. Tiedotussuunnitelmaan kuuluu ensimméinen tiedote (annetaan kolme kuukautta
ennen tapahtumaa), lehdistomatka tai — tilaisuus kuukautta ennen tapahtumaa, toinen
tiedote tapahtumaviikolla sek& mielenkiintoisempien haastatteluiden ja lehdistétilaisuu-

den antaminen tapahtuman aikana. (Vallo & Hayrinen 2008, 55.)

2.6.5 Yhteistybkumppanit ja sponsorointi

Tapahtumajarjestdjan yhteistyokumppaneita voivat Kauhasen (2002) mukaan olla ta-

pahtumapaikan omistaja / vuokranantaja, oheistapahtumien jarjestdjat, alihankkijat, ra-
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hoittajat, tavarantoimittajat seka sponsorit. Mahdollisia alihankkijoita voi olla muun
muassa jarjestyksenvalvonta, pitopalvelu ja siivouspalvelu. Alihankkijoita mietittdessa
on hyvé pohtia, mitd palveluita tapahtumapaikka tarjoaa, mitd mahdollisia palveluja
otetaan kayttoon muualta ja mitd kaikkia palveluja tapahtuma tarvitsee. (Kauhanen
2002, 41, 79.)

Sana sponsorointi tulee Vuokon (2003) mukaan sanasta sponsorhip, ja silla tarkoitetaan
”jonkun yksilon, ryhmén, tilaisuuden tai muun toiminnan imagon vuokraamista ja hy-
vaksikayttod maéariteltyihin markkinointiviestinndn tarkoituksiin”. Tukemalla esimer-
kiksi tiettyd henkil6d sponsoroinnin kohteen imago voidaan kytked yrityksen omaan
imagoon. Sponsorointia voidaan harjoittaa ja saada hyotya siitd usein eri keinoin riippu-
en mika tai kuka on sponsoroinnin kohteena. Sponsoroinnin kohteena voi olla tapahtu-
ma, jolloin se tapahtuu vain tietyn ajan ja télle ajalle on ajoitettava sponsorin sponso-
rointia tukevat viestinnélliset keinot. N&it4 viestinnallisia keinoja on Vuokon mukaan
muun muassa mainonta ja asiakastapahtumat. Kun sponsoroinnin kohteena on henkild,
asia tai ilmio, julkisuuden hakeminen on tarkedssa asemassa, koska kukaan henkil¢ tai
mikaén asia harvoin on koko ajan tapetilla uutisissa. Sponsorin nimen tulisi olla hyvin
esilla esimerkiksi urheilijan pelivaatteissa, paasylipuissa tai auton kyljessa jotta saadaan
julkisuutta. Kun sponsoroidaan tv- ja radio-ohjelmia, ollaan jo valmiiksi julkisuudessa
ja tarvitsee ainoastaan mietti&, minkalaisilla ohjelmilla tahdotaan saada nékyvyytta.
(Vuokko 2003, 311 — 312.) Tuori (1995) kertoo sponsoroinnin viestinnan poikkeavan
muista markkinointiviestinnan tavoista siten, ettd sponsoroinnilla vaikutetaan valillisesti
ja se on irrallinen osa yrityksen liiketoiminnoissa kun taas esimerkiksi mainonta ja suh-
detoiminta ovat suoria tapoja, joilla vaikutetaan. Sponsoroinnin valillinen vaikuttaminen
tarkoittaa sitd, ettd sponsori kommunikoi kohderyhmélleen kayttaméallad sponsorointi-
kohdetta vélikatend. (Tuori 1995, 8.)

Sponsoroinnissa on Kauhasen (2002) mukaan eri yhteisty6tasoja. Naitd ovat mainosar-
von hyvaksikayttdminen (kdytetd&n tapahtuman mainosarvoa hyvaksi, mutta yhteistyo ei
ole laajempaa), mainonta tapahtumapaikalla (vuokrattu mainospaikka tapahtumassa),
kiinted yhteistyd sponsorin ja jarjestajan valilla sekéd tapahtuman tai kampanjan luomi-
nen (valmiiseen tapahtumaan voidaan yhdistaa esimerkiksi yrityksen oma asiakastapah-
tuma). Yhteistyokumppaneiden kanssa kaytaviin neuvotteluihin on valmistauduttava
huolellisesti ja mietittdva jo etukéteen, millé tasolla yhteistyoté heidan kanssa kaydaan.
(Kauhanen ym. 2002, 70 - 71.) Mainonnan kayttdmisessa tapahtumapaikalla on suunni-

teltava, miten erottautua muista sponsoreista ja miten erottua normaaleissa ndkymisen
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paikoissa (péasyliput, kasiohjelmat, julisteet, esiintyjien puvut). Sponsorille on parempi,
mitd vahemman tapahtumassa on Kilpailevia mainoksia. Muun muassa naytejakelut,
kilpailut ja arvonnat ovat tehokkaimpia keinoja erottua tapahtumassa, mutta myds tyo-
l&&mpid. (Tuori 1995, 37.)

Tapahtuman sponsoroinnista on hyvé tehda kirjallinen sopimus, joka perustuu molem-
minpuoliseen kunnioittamiseen. (Kauhanen ym. 2002, 70 - 71.) Sponsorointisopimuk-
seen voi Muhosen & Heikkisen (2003, 69) mukaan kuulua muun muassa myos oikeus
tapahtuman nimeen, yksinoikeudet tapahtuman televisiolahetykselle, erikaltaiset spon-
soripaketit, paasylippujen kontrollointi, tapahtuman mainonnan oikeudet seka tapahtu-
man myyminen tuottein. Sponsoroitavan tapahtuman ja sponsorin suhteessa on Tuorin
(1995) mukaan sopimuksen liséaksi huomioitava muita asioita, kuten etta sponsoroitaval-
la tapahtumalla on riittavasti tietoa sponsorista ja sen sponsoroinnin tavoitteista. Liséksi
koska tavoitteena on yhdenvertainen yhteistyd, luottamus ja vuorovaikutus on henki-
I6suhteilla suuri merkitys. Sponsorin etujen valvominen kuuluu sponsoroinnista vastaa-
van tarkeimpiin tehtdviin, ja valvontaa helpottaa sponsorin aktiivinen osallistuminen.

Yhteisen tyéryhmén perustaminen osapuolten vélilla on tarkeéa. (Tuori 1995, 34.)

Késite sponsorointi sekoitetaan usein hyvantekevaisyyteen, mutta niiden erona on se,
ettd sponsoroinnissa odotetaan hyotya lahjoituksesta, sponsorointi perustuu sopimuk-
seen ja sponsorille tuen julkisuus on tarke&&d (Kauhanen 2002, 69). Liséksi hyvanteke-
vaisyydella ei ole markkinoinnillista tavoitetta, niin kuin sponsoroinnilla on (Vuokko
2003, 303).

Sponsoroinnilla on eri tavoitteita ja ne voidaan Tuorin (1995) mukaan jakaa yritysku-
vaan liittyviin tavoitteisiin, tuotteiden markkinointiin liittyviin tavoitteisiin seka sidos-
ryhmiin liittyviin tavoitteisiin. Yrityksen tunnettuuden lisdédminen, imagon kehittdminen
seka kiinnostuksen ilmentdminen ympérilla olevaan yhteiséon ovat yrityskuvaan liitty-
vid tavoitteita. Kun yritys laajentaa markkinointiaan uusille markkina-alueille, sponso-
rointi on hyva keino tunnettuuden saamiseen. Yritys voi saada imagoaan paremmaksi
valitsemalla sponsoroitavan kohteen sen mukaan, mik& kertoo myds yrityksesté jotain.
Sponsorointi on yritykselle valittémin keino ottaa osaa ja vaikuttaa yhteison toimintaan
kuin muut mainonnan muodot. Tuotteiden markkinointiin liittyvat tavoitteet voivat olla
myynnin lisddminen, yrityksen nimen sijasta esimerkiksi tavaramerkin nimen laittami-
nen sponsoroitavaan kohteeseen tai sovitun erikoiskohderyhmén tavoittaminen. (Tuori,

1995, 19 — 20.) Asiakkuussuhteiden ohella sponsoroinnilla pidetdan huolta my6s sidos-
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ryhmdsuhteista muun muassa pyytamalla oma henkilosto tapahtumaan, jota sponsoroi-
daan (Vuokko 2003, 306).

Vuonna 2001 tehdyn tutkimuksen suomalaisten yritysten sponsorointikohteista mukaan
viihdetapahtumia on sponsoroinut 26 % tutkimukseen vastanneista ja urheilu on ollut
suosituin sponsoroinnin kohde. Sponsorointikohteen valintaan vaikuttaa muun muassa
onko tapahtuma ainoa laatuaan, toteuttaako tapahtuma sponsoroinnille laaditut tavoit-
teet, mahdollisuus paasponsorin asemaan, mahdollisuus pitk&aikaiseen sponsorisuhtee-
seen, epaonnistumisriskit ja se, onko olemassa tarpeeksi ndkyvyyttéd ja ominaisuus saada
median huomio. (Vuokko 2003, 310 — 311.) Lis&ksi tapahtuman on tavoitettava sponso-
rin havittelemat kohderyhmat ja kustannusten tulee olla kohtuulliset suhteutettuna voit-
toon, jota odotetaan. Sponsorointikohteen valintaan saattaa myos vaikuttaa, mihin alaan
sponsori on mieltynyt (musiikki tai urheilu), sponsoroitavan tapahtuman jérjestajien
suhtautuminen ja ammattitaito sponsoriin ja mahdollinen negatiivinen julkisuus. Myos
sill4, onko tapahtuma uusi vai jo perinteeksi muodostunut, on merkitysta. (Tuori 1995,
24 - 25.)

Tapahtumasponsoroinnilla tarkoitetaan yrityksen myynninedistdmistilaisuutta, jonka
yritys ostaa tapahtuman omistajalta. Tapahtuman omistaja kattaa tapahtumansa kustan-
nukset, ja sponsori saa nakyvyytta tapahtumassa. Tana paivana kuitenkin haetaan sitou-
tuneita yhteistyokumppaneita edistimaan myyntid, jotka osallistuvat saamaan nakyvyy-
den liséksi lisdarvoa omaan markkinointiinsa ja tata kautta tavoittamaan oikea kohde-
ryhménsa. (Muhonen & Heikkinen, 2003, 70.)
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3 TUTKIMUSMENETELMA

Tutkimusmenetelmand kaytettiin kvantitatiivista eli maarallista kyselytutkimusta.
Kvantitatiivista tutkimusta k&ytetdan silloin kun voidaan kysy& mitd, missa, paljonko ja
kuinka usein. Kysymykset muotoillaan siten, ettd niitd voidaan kasitella tilastollisesti
(Mantyneva, Heinonen & Wrange, 2008, 32.) Kyselytutkimuksen avulla keratdan ja
tarkastellaan tietoa muun muassa ihmisten toiminnasta, mielipiteista, erilaisista
yhteiskunnan ongelmista, asenteista ja arvoista. Kyselytutkimuksessa kysymykset
kerrotaan kyselylomakkeen avulla, joka toimii ilman haastattelijan apua. (Vehkalahti,
2008, 11.)

Kyselytutkimus toteutettiin kavijatutkimuksena Grand Blues Festival- tapahtumassa
10.4.2010. Tapahtumasta ei ole aikaisemmin toteutettu kavijatutkimusta. Lomakkeita
jaettiin 100kpl, joihin saatiin 95 vastausta. Kaksi vastauslomaketta jatin huomioimatta
analysoinnissani. Toisen lomakkeen oli tayttanyt 4 vastaajaa samaan aikaan, joten
vastauksia olisi ollut vaikea tulkita. Lisaksi yhteen osioon ei oltu vastattu ollenkaan.
Toisen lomakkeen jatin huomioimatta, koska siind oli vastattu vain neljaan 34
kysymyksestd. Vastausprosentilla tarkoitetaan sitd, kuinka moni on vastannut, tayttanyt
ja palauttanut kyselylomakkeen ja sitd kaytetddn tutkimuksen luotettavuuden
arvioinnissa (Vehkalahti, 2008, 44.)

Usein kyselytutkimukset ovat kirje- tai sdhkopostikyselyja, jolloin kysely voi helposti
jaada vastaajilta huomioimatta. Omassa tutkimuksessani taas vastaajat, jotka ottivat
kyselylomakkeeni vastaan, myods sen tayttivat lukuunottamatta viittd lomaketta, jotka
jaivat palauttamatta. N&in ollen he halusivatkin kommentoida tapahtumaa, mik& voi

vaikuttaa tutkimusten tulosten tyytyvéisyysasteeseen.

Kayttaméni kyselylomake oli nelisivuinen koostuen aihealueista, joista toimeksiantaja
toivoi saavansa tarkempaa tietoa kehittdmisen avuksi. Kyselylomake oli hyvaksytetty
toimeksiantajalla etukdteen ja sen alussa oli saateteksti, jossa kerrottiin, mihin
vastauksia kéytetddn ja ettd vastaukset palautuvat taysin nimettémind, mikali ei halua
jattaad yhteystietoja kyselyn loppuosaan arvontaa varten. Kyselylomake koostuu
kolmesta eri osiosta: taustatiedoista, osallistumisesta Grand Blues- festivaliin sek&

Grand Blues Festival- tapahtuman sisallén arvioinnista.

Kyselylomake sisalsi  puolistrukturoiduista monivalintakysymyksistd, avoimista

kysymyksista sekd kysymyksistd, joissa valmiina olevien vastausvaihtoehtojen jalkeen
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kysytédan vield avoin seurantakysymys tadydentdmadn vastausta. Puolistrukturoiduilla
kysymyksilla tarkoitetaan kysymyksid, joihin pyydetédén valitsemaan oikea vaihtoehto
valmiista vaihtoehdoista (Mantyneva ym. 2008, 55). Kyselylomakkeessa pyydettiin

ympyrdimaan oikean vastauksen numero.

Kyselylomakkeessa on myos kéytetty Likertin asteikkoa, jolla tarkoitetaan eri vaitteisiin
vastaamista ympyroimalla oikea vaihtoehto tietylla asteikolla (Vehkalahti 2008, 35).
Lomakkeessa kéytetty asteikko on neliportainen, joka koostuu vaihtoehdoista 1 ”tdysin
eri mieltd”, 2 ”melko eri mieltd”, 3 “melko samaa mieltd”, 4 “tdysin samaa mieltd”.
Likertin asteikkoa ké&ytetddn lomakkeessa kuvaamaan vastaajan tyytyvaisyytta eri
vditteisiin ja seuraavalla sivulla kysytddn samojen vaditteiden tarkeyttd vastaajalle.
Kysymyslomakkeen lopussa kysytddn vield osallistumisesta tapahtumaan ensi vuonna,
arvosanaa tapahtumalle seka kehittamisideoita tapahtumalle. Aineiston analysointiin on
kaytetty excel-ohjelmaa. Asteikosta paatettiin tehd& neliportainen, jotta vastaajat saatiin

ottamaan kantaa kysymyeksiin.

Luotettava otos otetaan perusjoukosta otannan avulla. Otoksen on tarkoitus edustaa
perusjoukkoa, jota tutkitaan, mahdollisimman hyvin. Otannalla tarkoitetaan sitd, ettd
riittdva otos perusjoukosta riittad tekeméaan johtopaatoksia koko perusjoukosta, tdhén ei
tarvita koko perusjoukkoa. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa otanta perustuu
otantamenelmaan, joka pohjautuu tilastolliseen todennékoéisyyteen. Todennakdisyyteen
perustuvia  otantamentelmid on  yksinkertainen  satunnaisotanta  (perustuu
sattumanvaraisuuteen), tasavélinen eli systemaattinen otanta (tasainen otos sen mukaan,
mika ominaisuus halitaan), ryvasotanta (tutkittavien kohteiden jakautumista rypéisiin
kaytetdan hyvaksi) seka ositettu otanta (erillisiin osajoukkoihin on jaettuna tutkimuksen
kohderyhmé eli perusjoukko). (Méntyneva ym. 2008, 37 — 44.) Tutkimuksessa on
kéytetty satunnaista otantaa eli satunnaisesti valituille sadalle ihmiselle annettiin
kyselylomake tapahtumassa taytettdvaksi, joista palautui 95 kyselylomaketta.
Tutkimukseni perusjoukko eli tutkimukseni kohderyhmd on tapahtuman 500 kévijaa, ja
otoskoko on 100.
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4 TUTKIMUKSEN TULOKSET

4.1 Vastaajien taustatiedot

Kyselylomakkeen ensimmaisessa osiossa selvitettiin vastaajien taustatietoja; ikaa,
sukupuolta ja asuinpaikkaa. Tapahtuman kavijat olivat keski-ialtdan 40-49- vuotitaita.
Suurin ikdryhma on 50-59 vuotiaat ja alle 20-vuotitaita tai 70 tai yli 70-vuotiaita
vastaajia ei ole. Tapahtuma keraa tasapuolisesti sekd miehia etta naisia. 44 % vastaajista

on naisia ja 56 % miehia.

Vastaajien asuinpaikka, n=89
Muu Suomi 31
Hollola 5
Helsinki 9
Lahti 40
Tampere 4
[I] 10 20 30 40 50

Kuvio 2. Vastaajien asuinpaikka.

Taulukkoon asuinpaikasta (kuvio 3) oli valittu kaupungit, joihin on vastannut yli 3 vas-
taajaa. Muuhun Suomeen kuuluvat kaupungit: Mikkeli, Porvoo, Turku, Espoo, Sastama-
la, Vesilahti, Mustio, Tarttila, Lappeenranta, Hamina, Nastola, Jyvéskyld, Mantsél,
Kuopio, Salo, Véaksy, Myrskyl&, Kouvola, Lohja ja Paimio ja ndihin kaupunkeihin on 3
tai vahemman kuin 3 vastaajaa. Vastaajista suurin osa (45%) on Lahdesta ja Lahden

lisdksi tapahtuman kavijét ovat yhteensa 23 kaupungista.
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4.2 Osallistuminen Grand Blues- Festivaliin

4.2.1 Misté on saatu tieto tapahtumasta

Kyselylomakkeen toisessa osiossa selvitettiin vastaajien osallistumista Grand Blues
Festival- tapahtumaan eli sitd, mistd vastaajat ovat kuulleet tapahtumasta, onko vastaaja
Blues Mafian jasen, onko vastaaja kéyttanyt etukorttia tai etukuponkia lipun ostamiseen
ja jos, S-etukorttia vai Etel&-Suomen kestotilaajakorttia, monettako kertaa vastaaja osal-
listuu Grand Blues Festival- tapahtumaan ja mikd on saanut hanet tulemaan uudestaan

tapahtumaan.

Mista sait tiedon tapahtumasta? N=101

Kuulin kaverilta 29

Seurahuone _. 2

Facebook _. 2

Radio _I 1

Blues Mafia (jasenkirje, kotisivu) __ 20

Kuvio 3. Vastaajien tiedonlédhde tapahtumasta.

Vastausten maard tdhan kysymykseen oli korkeampi kuin varsinainen vastaajamé&aré,
koska vastaajat saivat valita useamman kuin yhden vaihtoehdon kysymykseen, mista he
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ovat kuulleet tapahtumasta. Suurin osa vastaajista on kuullut tapahtumasta ystavalta ja
lehdistd sekd Blues Mafialta, mutta lahes yhta suuri osa vastaajista kertoi saaneensa
tiedon jostain muualta. ”Jostain muualta”- vastauksia olivat Fennica Records, Bluesfin-
land.com- sivusto, Makuuni, kadunvarsimainokset ja ilmoitustaulut. Sen sijaan hyvin

harva oli kuullut tapahtumasta radiosta, Facebookista ja Seurahuoneelta.

Mistd lehdesta sait tiedon
tapahtumasta? N=25

Uusi-Lahti 1

Mantsala lehti 1

Blues News 9

Eteld-Suomen Sanomat 14

Kuvio 4. Misté lehdesta saatu tieto tapahtumasta.

Kysymys esitettiin avoimena lomakkeessa. Lehdet tiedonlahteendédn ilmoittaneilta ky-
syttiin, mistd lehdesta tieto oli peréisin. Seuraavat nelja lehted osoittautuivat tarkeim-
miksi tiedonldhteiksi: Eteld-Suomen Sanomat, Blues News, Méntsald lehti ja Uusi-
Lahti. Suurin osa lehdestd tapahtumasta tiedon saaneista vastaajista (56 %) on kuullut
tapahtumasta Etelda-Suomen Sanomista. Lehdesta tapahtumasta kuulleista 26 vastaajasta
24 vastaajaa on kuullut tapahtumasta lehdessé olevan ilmoituksen perusteella ja 4 vas-
taajaa lehdessa olevan jutun perusteella. 3 vastaajaa on valinnut sekd lehdessd olevan
ilmoituksen ettd lehdessa olevan jutun tah&n kohtaan, sen takia vastauksia kohtaan ”oli-

ko kyseessd lehdessi oleva ilmoitus vai juttu” on 29 kappaletta.
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4.2.2 Blues Mafian jasenyys ja etukortin tai kupongin kayttdminen lipun ostami-
seen

21 vastaajaa 92 vastaajasta oli Blues Mafian jasen. Tapahtumassa oli yhteensa 500
kavijaad. 29 vastaajaa 91 vastaajasta (31,9 %) kaytti etukorttia tai kuponkia lipun
ostamiseen ja loput (68,1 %) eivat. Etukortti ja kuponki, jolla saa alennuksen
sisdanpaasylipusta ennakkoon ostettuna ovat S-etukortti ja Etel&-Suomen Sanomien
kestotilaajakortti. 25 euron sisdénpaasylipun hinnasta saa ennakkoon ostettuna kolmen
euron alennuksen S-etukortilla ja viiden euron alennuksen Eteld-Suomen Sanomien
kestotilaajakortilla. Lippuja myytiin ennakkoon yhteensa 211 kpl; Seurahuoneella 134
kpl, Mediakulmassa 70 kpl ja Fennica Recordsissa Helsingissd 7 kpl. Yhteensa
tapahtumaan tulleista 500 kavijasta 42,2 % siis osti lipun ennakkoon ja 31,9 % kyselyyn

vastanneista on kayttanyt etukorttia tai etukuponkia lipun ostamiseen.

29 vastaajasta 19 vastaajaa (65,5 %) vastaajaa kdytti S-etukorttia lipun ostoon ja 10 vas-
taajaa 29 vastaajasta (34,5 %) Etela-Suomen Sanomien Kestotilaajakorttia. Selkeasti

suurin osa etukorttia kéyttaneista vastaajista on kayttanyt S-etukorttia.

4.2.3 Vastaajien kdyntikerrat tapahtumassa

Vastaajia pyydettiin tayttdmaan avoimeen kysymykseen, monettako kertaa on mukana

Grand Blues Festival- tapahtumassa. Mahdolliset vastausvaihtoehdot ovat 1-9.
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Kuvio 5. Vastaajien kdyntikerrat tapahtumassa.
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Kévijakertojen perusteella Grand Blues Festival- tapahtuman kavijat voidaan jakaa eri

kavijatyyppeihin: ensikertalaisiin/tutustujiin (ensimmadista kertaa tapahtumassa muka-

na), satunnaisesti tapahtumassa kayviin (olleet 2-4. kertaa tapahtumassa), vakiokavijoi-

hin (olleet 5-8. kertaa tapahtumassa) ja tosifaneihin (olleet 9. kertaa eli jokaisessa tapah-

tumassa). Ensikertalaiset kavijat, vakiokavijat seka tosifanit muodostavat kavijoiden

paaryhmat. Eniten tapahtuma kerasi ensikertalaisia kédvijoita ja véhiten kavijoita, jotka

olivat seitsematta kertaa tapahtumassa. Vastaukset ovat jakautuneet jokaiseen vaihtoeh-

toon. Keskimé&éarin tdmén vuoden tapahtuma on vastaajille 3,5 kerta eli tapahtumassa on

keskimaarin kéayty usein. Mediaani on 3 eli vahintdan puolet tdhan kysymykseen vas-

tanneista on kaynyt tapahtumassa kolme tai alle kolme kertaa (48 vastaajaa 86 vastaa-

jasta).
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Tapahtuman hinta/laatusuhde

Hyva ilmapiiri

Tuttujen tapaaminen

Esiintyjat
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Mika sai tulemaan tapahtumaan

24

Kuvio 6. Mika sai tulemaan tapahtumaan uudestaan.
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Vastausten madra tédhdan kysymykseen on korkeampi kuin varsinainen vastaajien

lukuméara siihen, kuinka moni on tapahtumassa véhintdan toista kertaa. Téhén

kysymykseen vastaaja sai valita useamman kuin yhden syyn, jonka takia tuli

tapahtumaan uudestaan. Esiintyjat oli suurimmalle osalle vastaajista (43,5 %:lle) tarkein

syy tulla tapahtumaan uudestaan. Toiseksi tarkein syy vastaajille uudelleen tapahtumaan

tulemiselle oli hyva ilmapiiri (28,2% vastauksista) ja kolmanneksi suurin osa vastaajista

(17,6%) oli tullut tapahtumaan tuttujen tapaamisen takia. Muita syita tulla tapahtumaan

olivat: blues musiikki, kiinnostus erilaiseen musiikkityyliin sekd blues levyjen

myyntipiste.
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4.2.4 Grand Blues Festival- tapahtuma

Tapahtuman onnistumista mitattiin vertaamalla osallistujien tyytyvéisyytta tapahtumaa
koskeviin vdittdmiin ja sitd, kuinka tarkednd vastaajat pitivat mainittujen vaittdmien
esittamia asioita (kuvio 7). Vastausvaihtoehdot olivat yhdestd neljaan: 1 taysin eri
mieltd / ei lainkaan tarked, 2 melko eri mieltd / ei kovin tarked, 3 melko samaa mielta /

melko tarked ja 4 taysin samaa mielta /erittain tarkea.

Tarkeys-Tyytyvaisyys
W Tarkeys M Tyytyvdisyys
Grand Blues Festival- tapahtumasta on [&ytynyt 3,27
riittavastitietoa 3,11
. . 3,31
Tapaht koht h :
apahtuman ajankohta on hyva 3,60
P . 3,00
Seurahuone on hyvad paikkavalinta tapahtumalle 308
Palvelu (lipunmyynti, Seurahuoneen palvelu) on 3,22
hyvaa 3,37
- . . 3,36
Tapahtuman jarjestelyt ovat onnistuneet hyvin 398
Artistivalinnoissa on onnistuttu hyvin 333’?[0
Tapahtuman musiikkitarjonta on vastannut 3,33
odotuksiani 3,29
Tapahtuma on pysynyt aikataulussaan, aikataulu 3,14
on onnistunut 3,38
Artistien esiintymisaika- ja lava on selkedsti 3,28
ilmoitettu tapahtumassa 2,83
Festaripaketti (tapahtuman pdasylippu + 2,79
majoitus alennettuun yhteishintaan)on... 3,25

Kuvio 7. Tarkeys-tyytyvaisyys.

Tapahtuma on onnistunut vastaajien mielestd hyvin vastaamaan heidan odotuksiaan.
Tyytyvdisyyden ja tdrkeyden vilinen erotus eli kuilu on kysymyksessd Artistien

esiintymisaika- ja lava on selkedsti ilmoitettu tapahtumassa” -0,45, miké& merkitsee sita,
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etta artistien esiintymisajan- ja lavan ilmoittamiseen on alipanostettu ja toimintaa
voitaisiin tata osin parantaa. Esiintymisaikojen- ja lavojen ilmoittamiseen ei olla yhta
tyytyvdisid, kuin miten tdrkeiksi ne koetaan. Samoin kysymyksessd “Festaripaketti
(tapahtuman péadsylippu + majoitus alennettuun yhteishintaan) on hyddyllinen”
tyytyvaisyyden ja térkeyden vélinen ero lahestyy kriittista 0,5 erotusta ( 0,46). Tama
kertoo ylipanostuksesta festaripakettiin: siihen ollaan erittdin tyytyvaisida, mutta sen

merkitys kavijélle on vahaisempi.

Tosifanit

Vakiokavijat
Saattaa osallistua
7 tapahtumaan ensi vuonna

M Osallistuu tapahtumaan

Satunnaiset kavijat _
T ensi vuonna

Ensimmadistd kertaa
tapahtumassa olevat

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Kuvio 8. Grand Blues Festival 2011- tapahtumaan osallistuminen.

Tiedusteltaessa vastaajien halukkuutta osallistua tapahtumaan tulevaisuudessa (kuvio 8)
osoittautui, ettd vastaajista yksi (ensimmaista kertaa tapahtumassa mukana oleva) ei aio
osallistua tapahtumaan ensi vuonna ja han kertoi syyksi sen, ettd tapahtuma ei sovi
hénen ensi vuoden aikatauluunsa. Néin ollen tdtd yhtd “ei”-vastausta ei ole huomioitu
tassa taulukossa. Tapahtumaan ollaan yleensd hyvin tyytyvdisid. Vastaajia pyydetiin
arvioimaan tapahtumaa asteikolla 4-10. Tdhén kysymykseen vastasi 87 vastaajaa.

Tapahtuman arvosanakeskiarvoksi saatiin 8,2. Huonoin arvosana oli 6 ja paras oli 10.

Lopuksi vastaajia pyydettiin esittdméan kehittdmisideoita ja antaman palautetta
tapahtumasta. 36 vastaajaa 93 vastaajasta vastasi tdhan kysymyslomakkeen kohtaan.
Tapahtumalle esitettiin artistitoiveita: B.B. King, Sven Zetterberg, naisartisteja kuten

Little Jenny ja Erja Lyytinen, Ismo Haavisto Band, Taildragger, Jaakko Heinonen,
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Lahtiset, Tim Lofhan. Toivottiin myos seka lahtelaisia esiintyjid, nuoria esiintyjia etta
modernia bluesia. Nayttdd siltd, ettd puitteisiin ja tekniseen toteutukseen on syyta
kiinnittdd huomiota seka alakerran lavan, &anentoiston ja akustiikan etta istuinpaikkojen

puutteen suhteen.

4.2.5 Tutkimuksen yhteenveto

Grand Blues Festival- tapahtuman kavijatutkimukseen vastasi 93 kavijaa 500 kavijéstéa
(2 vastausta hyléttiin). Suurin osa tapahtuman kavijoista on 50 - 59-vuotiaita. Naisia ja
miehid tapahtumassa on melko tapapuolisesti: naisia 44 % ja miehid 56 %. Tapahtuma
kerda kavijoitd Lahden liséksi 23 eri kaupungista, mika on tapahtumalle hyva asia. Suu-
rin osa kévijoista (45 %) on kuitenkin Lahdesta.

Tarkeimmaét informaatiokanavat tiedon saamisessa Grand Blues Festival- tapahtumasta
ovat ystavien suositus, lehdet sek& Blues mafian omat tiedonlahteet. Ndista lahteista on
saanut tiedon tapahtumasta 74,25 % vastaajista. Hieman alle puolet kaikista tapahtuman
kavijoistd on ostanut sisadnpéaésylipun ennakkoon, ja suurin osa heistd on hyodyntanyt
S-etukorttia ja Etel&-Suomen Sanomien kestotilaajakorttia lipun ostamiseen. Tapahtuma
kerda seka uusia kavijoita etta vanhoja kavijoita. Tarkein syy vanhojen kavijoiden tule-

miseen tapahtumaan uudestaan on esiintyjat.

Grand Blues Festival- tapahtuma on onnistunut antamaan riittavasti tietoa tapahtumasta,
valitsemaan hyvén paikan tapahtumalle, palvelussa lipunmyynnin ja Seurahuoneen osal-
ta, tapahtuman jarjestelyissd, artistivalinnoissa ja musiikkitarjonnassa seké tapahtuman
ajankohdassa. Artistien esiintymisaikojen- ja lavojen informoinnissa sen sijaan on pa-
rannettavaa eika festaripakettiin ei tarvitse panostaa niin paljon. Suurin osa vastaajista

aikoo osallistua tapahtumaan ensi vuonnakin ja tapahtuman arvosanakeskiarvo on hyva.
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5 JOHTOPAATOKSET

5.1 Pohdinta ja kehittamisideat

Grand Blues Festival- tapahtuman voidaan sanoa olevan onnistunut sen jarjestelyiden
suhteen. Tapahtumaprosessin aikana Blues Mafia Ry maéaritteli tapahtumalle seuraavat
sisdiset tavoitteet: tasokkaat ja mielenkiintoiset esiintyjat, Blues Mafia Ry:n imagon
rakentaminen hyvéna tapahtuman jarjestdjand seka mieleenpainuvan konsertin tarjoa-
minen blues musiikin ystaville ympari Suomea. Siséll6llisid tavoitteita voi Kauhasen
ym. (2002, 45 — 46) mukaan olla muun muassa tasokas ja kiinnostava ohjelma, tapah-
tuman jarjestajana toimivan yhdistyksen ulkoisen imagon kehittdminen tai samantyylis-
ten ihmisten yhteen keradminen esimerkiksi musiikkimaun suhteen ja sisallolliset ta-
voitteet ovat tarkeitd tapahtumissa, joissa esitetdan jonkinlaista taidetta. Tassé tapauk-
sessa taide on blues esiintyjien muodossa. Esiintyjavalinnoissa onnistuttiin hyvin osal-
listujien mielestd tehdyn kyselytutkimuksen perusteella. Tapahtuman kavijat olivat
Lahden liséksi 23 eri kaupungista, joten onnistuttiin tarjoamaan ympari Suomea tulleille
kavijoille blues musiikkia ja keréata blues musiikin ystdvat yhteen. Imagoa onnistuttiin
rakentamaan muun muassa sen suhteen, ettd blues sivuston Bluesfinland.comin luetuin
artikkeli huhtikuussa oli ”Lahden Grand Blues Festival toimi uudessa kodissaan”. Taméa
kertoo myds hyvasté tapahtuman viestinnésta. Tapahtuman pééviestiksi yhdistys maarit-
teli blues musiikinharrastajien yhteen kerddmisen jarjestaméalla heille mieleenpainuva

konsertti. Sivuviestina oli ndyttaa, ettd kaupungissa tapahtuu jotain tallakin alalla.

Yleisomadratavoitteena oli saada Seurahuone tdyteen eli 1000 ihmist4d. Tapahtumassa
oli 500 ké&vijaa, joten enemmankin yleis6a olisi siis mahtunut. Tapahtumaa voidaan kui-
tenkin silti pitdd onnistuneena, kun pelkastaan melkein ennakkolippujen myynnilla pys-
tyttiin kattamaan kustannukset. Lisaksi jarjestelyissa tapahtumapaikan suhteen oli va-
rauduttu tarpeeksi riittavilla tiloilla, jotta kaikki halukkaat mahtuvat tapahtumaan. Kau-
hanen ym. (2002, 38) mainitsevat, etté tilojen riittdvyys vaikuttaa myds tapahtumapai-
kan valintaan; jos tapahtuma osoittautuu odotettua kiinnostavammaksi yleisén mielesta
esimerkiksi ennakkomyynnin perusteella, onko varauduttu tarpeeksi tilaviin tiloihin ja
lisdpaikkoihin vai jadko osa yleisosta ulkopuolelle. Lippuja myytiin ennakkoon 42 %.
Tasta voidaan paatelld, ettd Seurahuone, Lahden Mediakulma, Fennica Records seka
Keskusmusiikki ovat olleet hyvid myyntikanavia tapahtumalle ja ne on oikein valittu.

Kauhasen ym. (2002, 113 — 114) paras myyntikanava tapahtumalle on se, mink& kautta
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tavoitetaan asiakkaat edullisimmin, tehokkaimmin ja nopeimmin ja pienessé tapahtu-
massa ennakkolipunmyynti on helpoin myyntikanava. Grand Blues Festival- tapahtuma
on pieni tapahtuma ja nain ollen voidaan todeta, ettd ennakkolipunmyynti on tehokas
keino pienelle tapahtumalle. Myyty ennakkolippujen maara kertoo myds tapahtuman
hyvasta saatavuudesta, tapahtuman péésylippu on ollut helppo ostaa. Saatavuus tarkoit-
taa ostamisen saamista sujuvaksi (Rope & Vahvaselka 1993, 146 — 147; Bergstrom &
Leppanen 2002, 116 — 117.)

Kolmasosa vastaajista hyddynsi S-etukorttia tai Etela-Suomen Sanomien kestotilaaja-
korttia lipun ostamisessa ennakkoon saadakseen muutaman euron alennuksen. Nain
ollen tulevaisuudessa kannattaa myos hyodyntaa tallaisten etujen antamista, koska ihmi-
set tykkadvat niitd hyodyntéa. Selkeésti suurin osa ennakkolipun ostaneista kavijoista
(65,5 %) hyodynsi S-etukorttia lipun ostamiseen ennakkoon ja sita pystyi hyédynta-
madn neljastd ennakkomyyntipaikasta yhdessé eli Seurahuoneella. Seurahuoneeseen

myyntikanavana kannattaa nédin ollen myds panostaa tulevaisuudessa.

Grand Blues Festival- tapahtuman sisallon lisaksi tapahtuma on onnistunut saamalla
osallistujat tyytyvéiseksi tapahtumaan, koska tapahtuman arvosanakeskiarvoksi annet-
tiin 8,2. Suurin osa osallistujista kertoi osallistuvansa tapahtumaan ensi vuonna uudes-
taan ja loput saattavat osallistua tapahtumaan. Ei”-vastauksia oli vain yksi, jossa syyna
olivat omat aikataululliset ongelmat, ei tapahtuma. Tastd voidaan paatelld, ettd kévijalle
on jaanyt tapahtumasta positiivinen elamys. liskola — Kesonen (2004, 18 — 20) toteaa,
ettd kun tapahtumasta kévijalle jaava elamys on positiivinen, se saa tulemaan tapahtu-
maan uudestaan. Tassd on siis onnistuttu. Kavija tyypeistd jokaisesta ryhmasta (seka
tosifaneista, vakiokavijoistd, satunnaisista kavijoistd, ettd ensimmadista kertaa tapahtu-
massa olevista) suurempi prosenttiosuus osallistuu varmasti seuraavan vuoden tapahtu-
maan kuin saattaa osallistua. Tastd voidaan pééatella, ettd tosifanien ja vakiokavijéiden
osuus ei ole hiipumassa. Ensimmaista kertaa tapahtumassa olevista seké& satunnaista

kavijoistd voidaan taas saada tapahtuman vakiokavijoita.

Tapahtuman sisallén lisdksi osallistujan tyytyvaisyyteen vaikuttavat monet asiat, kuten
miten palvelut tapahtumassa tarjotaan ja kuinka osallistujia kohdellaan (liskola - Keso-
nen 2004, 18 — 20.) Kavijatutkimuksen mukaan palveluun (lipunmyyntiin seka Seura-
huoneen palveluun) oltiin tyytyvaisia ja sitd myos pidettiin tdrkednd asiana, joten talta-

kin osin voidaan todeta tapahtuman onnistuneen saamaan asiakkaat tyytyvéiseksi.
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Tapahtuma on onnistunut myds sen takia, ettd tapahtumaan saatiin paljon uusia kavijoita
vanhojen kavijoiden lisaksi. Vanhojen kévijoiden tarkein syy tapahtumaan tulemiseen
uudestaan oli esiintyjat. Tassékin kohtaa esiintyjavalintojen voidaan todeta olevan on-

nistuneet.

Tapahtuman osallistujan tyytyvéisyyteen ja onnistuneeseen tapahtumaan vaikuttaa tek-
ninen ja toiminnallinen laatu sek& se, vastasiko tapahtuma osallistujan odotuksia. Kun
tapahtuma vastaa kavijan odotuksia, tapahtuma on hyvalaatuinen (liskola — Kesonen
2004, 22 — 23.) Grand Blues Festival- tapahtuman hyvésté laadusta kertoo se, ettd tapah-
tuma on vastannut osallistujan odotuksia kaikilla osa-alueilla lukuun ottamatta esiinty-
misaikojen- ja lavojen ilmoittamista selkedsti tapahtumassa. Nain ollen tapahtuman voi-
daan sanoa olevan hyvalaatuinen, joskin laatua voidaan myds hieman parantaa. Toimin-
nallinen laatu eli se, miten osallistujaa on tapahtumassa palveltu, on onnistunut, koska
palveluun oltiin tyytyvéisid. Tekninen laatu nékyi kévijalle jadvassa ohjelmalehtisessa.
Kun hyvédmaineinen tapahtuma vastaa odotuksia, maine vahvistuu ja kun odotuksiin ei
pystytd vastaamaan, maine heikkenee (liskola — Kesonen 2004, 22 — 23.) Nain ollen
voidaan todeta tapahtumalla olevan hyva maine, koska se on lahes kaikilla osa-alueilla
lukuun ottamatta esiintymisaikojen- ja lavojen ilmoittamista selkedsti tapahtumassa,
onnistunut vastaamaan kévijoiden odotuksia. Alipanostaminen esiintymisaikojen- ja
lavojen ilmoittamiseen selkedsti tapahtumassa kuitenkin voi vaikuttaa hieman negatiivi-

sesti maineeseen.

Lehtimainonta, ystavan suositus ja Blues Mafia Ry:n omat tiedonldhteet osoittautuivat
erittdin toimiviksi markkinointikeinoiksi. Nakyvyystavoitteena oli nakya ja kuulua pai-
kallisessa mediassa seka radion ettd lehtien kautta. Tassa onnistuttiin paikallislehtien
suhteen, radiomainonta sen sijaan ei osoittautunut niin onnistuneeksi. Radiomainonnan
huonona puolena on Ranisen & Raution (2003, 267) mukaan se, etta radiota kuunnel-
laan taustamusiikkina ja jotta mainos olisi tehokas, se pitda toistaa useasti. TAman voisi
néin ollen paatella olevan osasyy siihen, ettd radio ei ollut onnistunut véline yleison
tavoittamiseen. Eteld-Suomen Sanomissa julkaistut mainokset ja lehtijuttu sen sijaan
osoittautuivat tarkedksi mainonnan keinoksi, sek& Blues News lehdessé tapahtumasta
kertominen. Blues News- lehti oli toiseksi suosituin lehti, josta oli saatu tieto tapahtu-
masta. Tama ei ole yllatys, silla lenden kohderyhména ovat blues musiikin harrastajat.
Aikakauslehtien vahvuus mainosmuotona on juuri se, ettd saadaan valikoitua mahdolli-
simman suuri osa kohderyhmasta kiinnostuksen kohteiden, eli tdssé tapauksessa blues
musiikin, mukaan (Raninen & Rautio 2003, 120 — 121.)
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Blues Mafia Ry:n omiin tiedonldhteisiin kuului heidan kotisivulla mainostaminen seka
jasenkirjeen postitus. lltanen (1998, 214) kertoo Internetin mainontamuotona tavoitta-
van suuren madran ihmisid. Suoramarkkinoinnilla kohdennetaan Muhosen & Heikkisen
(2003, 67) mukaan mainonta hyvin tarkasti maaritellyille asiakasryhmille, tassé tapauk-
sessa Blues Mafia Ry:n jasenille. Naiden mainontamuotojen voidaan todeta toimineen

hyvin Grand Blues Festival- tapahtuman jérjestamisessa.

Tulevaisuudessa Grand Blues Festival- tapahtuma voi kehittyé esiintyjien lavan ja esiin-
tymisajan informoinnissa tapahtumassa. Tama asia koettiin osallistujien mielesta tarke-
ammaksi kuin miten tyytyvaisia siihen oltiin. Tapahtuman Internet- sivuilla esimerkiksi
voisi julkaista esiintymisaikataulun- ja lavat etukateen, joista osallistuja voi lukea ne jo
ennen tapahtumaa. Ohjelmistolehtisissg, joita oli saatavilla myds jo ennen tapahtumaa,
voisi mainita lisatietojen 16ytyvan tapahtuman Internet- sivulta ja esimerkiksi myos ta-
pahtuman Facebook- sivulta. Kavijatutkimuksessa osoittautui, ettd harva kuuli tapahtu-
masta Facebookin kautta. Facebookiin voisi kuitenkin kehittdd jonkun Kilpailun, jossa
palkintona olisi sisddnpéésylippu tapahtumaan, jonka kautta saada tapahtuma enemman
ihmisten tietoisuuteen. Sosiaalisen median keinot kehittyvat koko ajan markkinoinnin
muotona, ja sitd kautta tapahtuma voisi tavoittaa monia mahdollisia asiakkaita. Face-
bookin hyddyntaminen ei lisaksi maksa mitaan. Itse tapahtumassa taas voisi olla lipun-
myyntipisteessd ja jokaisen kolmen salin, jossa on esiintyjid, luona nakyvat julisteet
seinélla, jossa olisi tapahtuman aikataulu. N&in osallistujat nékisivat selkeésti, mita ta-

pahtuu, missa tapahtuu ja mihin aikaan.

”Jostain muualta”- vastauksia oli paljon kysymyksessd mistd on kuultu tapahtumasta.
Néihin vastauksiin kuului myos Bluesfinland.com, jossa oli jarjestettyna kilpailu, jossa
voi voittaa padasylipun Grand Blues Festival- tapahtumaan osallistumalla Bluesfin-
land.comin jarjestdiméddn kyselyyn Dblues-konserttien tapahtumapaikkoihin liittyen.
Bluesfinland.com- sivuston voidaan néin ollen pééatelld myos olevan tehokas keino ta-

voittamaan tapahtumalle kévijoita.

Kavijatutkimuksen mukaan festaripakettiin, eli tapahtuman péésylippuun ja majoituk-
seen alennettuun yhteishintaan, oli ylipanostettu ja ndin ollen siihen ei tarvitsisi tulevai-
suudessa panostaa niin paljon. Kuitenkin kaikki kyselyyn vastanneet, joille festaripaket-
ti oli tarked, olivat siihen myos tyytyvdisid. Nain ollen festaripakettia ei kannata poistaa
kéytostd, koska se on suosittu niille kavijoille, jotka sitd tarvitsevat. llman sitd voitaisiin

menettda ndma asiakkaat.
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Tulevaisuudessa radiomainontaan panostamisesta ainakin osan panostuksen voisi siirtaa
niille informaatiokanaville, jotka onnistuivat hyvin eli ystavien suositus, Blues Mafian
omat tiedonlahteet seka lehdet, joista erityisesti Etela-Suomen Sanomat ja Blues News
osoittautuivat tehokkaiksi. Ndiden informaatiokanavien lisaksi voisi kayttaa lisdksi Fa-
cebookia. Bluesmafian jasenkirjettd sek& Blues Mafian kotisivuja on kannattavaa hyo-

dynt&d myos jatkossa.
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Vahvuudet

tapahtuman hyvé maine
Blues Mafian hyva maine
tapahtuman hyva laatu

tyytyvaiset osallistujat -> osallistu-
minen seuraavaan tapahtumaan

vakiokavijakunta

laaja kavijakunta (24 eri kaupungis-
ta)

hyva tapahtumapaikka
artisti- ja musiikkivalinnat
ajankohta sopiva

festaripaketti

Uhat

- ajankohta?

Mahdollisuudet

isompi tapahtuma

-> markkinointia enemmaén kau-
punkeihin, joista tuli kavijoita 2010
tapahtumaan

-> tehokkaan markkinoinnin avulla
paljon uusia kavijoita, jotka onnis-
tuneen tapahtuman avulla saadaan
tulemaan seuraavaankin tapahtu-
maan

ensimmadista kertaa tapahtumassa
olevista ja satunnaisista k&vijoista
vakiokavijoita tapahtumalle

tunnetumpi tapahtuma

Heikkoudet

- artistien esiintymislavan- ja ajan
ilmoittaminen selkedsti tapahtu-
massa

- osallistujia olisi mahtunut tapah-
tumaan enemman

Kuvio 9. Tapahtuman SWOT- analyysi.
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SWOT- analyysi kertoo Grand Blues Festival- tapahtuman vahvuudet, heikkoudet, uhat
ja mahdollisuudet. Koska tapahtuman jarjestelyisséd ja asiakkaiden tyytyvéisyydessa
onnistuttiin, ei heikkouksia tai uhkia ole paljoa. Tapahtuman osallistujien mielesta ta-
pahtuman ajankohta oli hyvé, mutta koska huhtikuu saattaa olla huono aika tapahtuman
jarjestelyille réastilomien takia (Vallo & Hayrinen 2003, 164), se on vahvuuksien lisaksi
my0s uhissa. Heikkoudet voidaan kehittdd, uhkatekijat torjua ja vahvuudet ja mahdolli-

suudet hyddynnetaan.
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6 TUTKIMUKSEN LUOTETTAVUUS

6.1 Validiteetti

Validiteetilla tarkoitetaan sit4, onko tutkittu sitd, mitd olikin tarkoitus tutkia (\VVehkalah-
ti, 2008, 41). Validiteetti voidaan jakaa sisaiseen validiteettiin seka ulkoiseen validiteet-
tiin. Sisdisella validiteetilla tarkoitetaan mittausten virheettdmyytta ja tarkkuutta ja ul-
koisella validiteetilla tutkitun aineiston suhdetta perusjoukkoon. (Eratuuli, Leino & Yli-
Luoma 1994, 98 — 99.) Tutkimukseni siséisen validiteetin voidaan katsoa olevan hyva.
Tutkimuksella onnistuttiin kerddmaén kavijoiden mielipiteita tapahtumasta kehittamisen
avuksi. Tulosten validiteetista pyrittiin varmistumaan hyvéksyttdmalla lomake seka tyon
tilaajalla ettd ohjaavalla opettajalla. Liséksi se koekaytettiin viidelld henkil6lld ennen
kyselyn toteuttamista. Nain kyselylomakkeen kysymyksistd saatiin tarpeeksi selkeita,
jotta saadaan vastauksia juuri niihin asioihin, joita halutaan selvittdd. Myods ulkoinen
validiteetti varmistettiin riittdvan suurella otoksella, joka oli viidennes kavijamaarasta

eli 100 satunnaista vastaajaa 500 k&vijasta.

6.2 Reliabiliteetti, toistettavuus ja tarpeeseen vastaavuus

Reliabiliteetti eli luotettavuus tarkoittaa sitd, ettd tulokset eivét ole sattumanvaraisia
vaan pysyvia eli samat tulokset saataisiin seuraavallakin tutkimuskerralla. Reliabiliteet-
tiin liittyy kvantitatiivisen tutkimuksen yhteydessa toistettavuus, mika tarkoittaa sité,
etta jos tutkimus toteutettaisiin samaa tutkimusaineiston keruu- ja analyysimenetelmaa
noudattaen jonkun toisen tahon toimesta, paastdisiinkd samoihin tuloksiin. (Mantyneva
ym. 2008, 34 — 35.) Vehkalahden (2008, 41) mukaan mitd vahemman mittausvirheita
reliabiliteettiin siséltyy, sitd parempi reliabiliteetti on. Mittausvirheet voivat syntyé ha-
vainnoinnissa, uudelleen koodauksessa, tietokoneeseen syotossa tai itse mittauslaittees-
sa (Eratuuli ym. 1994, 37).

Tutkimukseni reliabiliteetti on hyvé, koska tutkimus pystyttaisiin toteuttamaan samalla
tavalla uudestaan. Saattaa kuitenkin olla, ettd vastaukset on voitu vastata kiireelld. Ta-
pahtuma oli omalla tavallaan haastava paikka toteuttaa kysely, koska ihmisilla oli kiire
ja jotkut olivat juhlatunnelmassa. Tutkimuksen tulokset voisivat ndin ollen hieman

vaihdella toistettaessa tutkimusta, mutta reliabiliteetti on silti mielesténi toteutunut hy-
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vin. Siihen vaikuttaa se, ettd kyselylomakkeen vastaukset on syo6tetty huolellisesti tieto-

koneelle, ja on tarkastettu, ettei ole tullut virheitd aineiston analysoinnissa.

Tapahtuman luonteen mukaisesti ihmiset ovat iloisella juhlatuulella vastatessaan kyse-
lyyn, mikéd saattaa vaikuttaa myonteisesti tapahtuman tuloksissa ilmenevaan tyytyvéi-
syyteen. Tutkimuksen hyvasta luotettavuudesta kertoo se, ettd vastausjakauma Blues
Mafia Ry:n jasenten ja ei-jasenten valill4 on tasapuolinen. Blues Mafian jasenet, jotka
voivat olla jonkin verran taipuvaisempia antamaan myonteisia arvioita tapahtumalle,
eivét olleet sen ahkerampia vastaamaan kyselyyn kuin ei-jasenet. Tapahtumassa oli yh-
teensd 500 kavijéa ja 21 vastaajaa yhteensa 92 kyselyyn vastanneesta henkiltsta oli
Blues Mafian jasen, mika on suhteessa Blues Mafian jasenlukuun, 105.

Tarpeeseen vastaavuudella tarkoitetaan sitd, ettd on selvilla, mitd halutaan saada aikaan
ja miten ja mihin valmiita tutkimustuloksia aiotaan hyédyntaa. Tutkimusongelman tulee
olla johdettavissa tutkimuksen tavoitteesta ja tarpeesta, joka on tavoitteen taustalla.
(Mantyneva ym. 2008, 35 — 36.) Grand Blues Festival- tapahtuman jarjestdja haluaa
selvittdd, miten onnistunut tapahtuma on kavijoiden mielestd ja tutkimuksen tuloksia

aiotaan hyddyntaa tulevaisuudessa seuraavien tapahtumien jarjestdmisessa.
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LITE 1

Kyselylomake. Ulkoasua muokattu.

Kavijatutkimus

Tervetuloa vastaamaan Grand Blues Festival- tapahtuman markkinointitutkimukseen!
Olen Tampereen ammattikorkeakoulun opiskelija ja teen opinnédytety6td, jossa tutkin
Grand Blues Festival- tapahtuman jarjestamistéd. Palautteenne on hyvin térked ja sen
avulla tapahtumaa pystytaan edelleen kehittdmaan tulevaisuudessa.

Vastauksenne palautuvat taysin nimettdmind, mikali ette halua jattaé yhteystietojanne
kyselyn loppuosaan arvontaa varten.

Mukavia vastaushetkia!

Taustatiedot

Ympyroi oikean vastauksen numero.

1. 1ka: 1. alle 20 2. 20-29 3.30-39  4.40-49
5. 50-59 6. 60-69 7.70 tai yli

2. Sukupuoli: 1. Nainen 2. Mies

3. Asuinpaikka

Osallistuminen Grand Blues -festivaliin
Ympyroi oikean vastauksen numero.

4. Mista sait tiedon
tapahtumasta? 1. Lehdet, mika lehti?

2. Blues Mafia (jasenkirje, kotisivut)
3. Radio

4. Facebook

5. Seurahuone

6. Kuulin kaverilta

(jatkuu)



7. Jostain muualta, mis-
ta?
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LITE 1: 2 (5)

5. Jos valitsit edellisessa kysymyksessa
vaihtoehdon yksi(1), oliko kyseessa?

1. lehdesséa oleva

ilmoitus
6. Oletko Blues Mafian jasen? 1. Kylla
7. Kéytitko etukorttia tai kuponkia
lipun ostamiseen? 1. Kylla

8. Jos vastasit edelliseen kysymykseen
kyll&, mité etukorttia tai 1. S-etukortti
kuponkia kéytit?

9. Monettako kertaa olet mukana
Grand Blues Festival- tapahtumassa?

10. Jos olet k&ynyt Grand Blues Festival-
tapahtumassa aikaisempina vuosina,

mika sai sinut tulemaan uudestaan? 1. Esiintyjéat
nen

3. Hyva ilmapiiri

2. lehdessa oleva
juttu

2. En

2. En

2. ESS:n kestotilaajakortti

2. Tuttujen tapaami-

4. Tapahtuman
hinta/laatu
suhde

5. Joku muu syy, mi

ka?

Grand Blues Festival- tapahtuma

Arvioi asteikolla 1-4, mitéa mielté olet seuraavista véitteista. Ympyroi vastauksesi nume-

ro.

Taysin Melko
eri eri
mieltd mielta

Melko Taysin
samaa samaa
mielta mieltd



11. Grand Blues Festival-
tapahtumasta on 16ytynyt
riittavasti tietoa

12. Tapahtuman ajankohta
on hyva

13. Seurahuone on hyva
paikkavalinta tapahtumalle

14. Palvelu (lipunmyynti,
Seurahuoneen palvelu) on
hyvaa

15. Tapahtuman jarjestelyt
ovat onnistuneet hyvin

16. Artistivalinnoissa on
onnistuttu hyvin

17. Tapahtuman musiikKki-
tarjonta on vastannut
odotuksiani

18. Tapahtuma on pysynyt
aikataulussaan,
aikataulu on onnistunut

19. Artistien esiintymisaika-
ja lava on selkeésti ilmoitettu

tapahtumassa

20. Festaripaketti (tapahtuman

paasylippu + majoitus

alennettuun yhteishintaan) on

hyddyllinen
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LITE 1: 3 (5)

Arvioi asteikolla 1-4 seuraavien vaitteiden tarkeytta sinulle. Ympyroi vastauksesi nu-

mero.

Ei lainkaan

Melko
tarkea
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LIITE 1: 4 (5)
21. Grand Blues Festival-
tapahtumasta on 10ytynyt
riittavasti tietoa 1 2 3 4
22. Tapahtuman ajankohta on hyva 1 2 3 4
23. Seurahuone on hyvé
paikkavalinta tapahtumalle 1 2 3 4
24. Palvelu (lipunmyynti,
Seurahuoneen
palvelu) on hyvaa 1 2 3 4
25. Tapahtuman jarjestelyt ovat
onnistuneet hyvin 1 2 3 4
26. Artistivalinnoissa on onnistuttu
hyvin 1 2 3 4
27. Tapahtuman musiikkitarjonta
on vastannut odotuksiani 1 2 3 4
28. Tapahtuma on pysynyt
aikataulussaan,
aikataulu on onnistunut 1 2 3 4
29. Artistien esiintymisaika- ja lava
on selkeasti ilmoitettu tapahtumassa 1 2 3 4
30. Festaripaketti (tapahtuman
paasylippu + majoitus alennettuun
yhteishintaan) on hyddyllinen 1 2 3 4
31. Aiotko osallistua Grand Blues Festival-
tapahtumaan ensi vuonnakin? 1. Kylla 2. En 3. En osaa sanoa

32. Jos vastasit edelliseen kysymykseen ei,
miksi et?




33. Minka arvosanan antaisit tapahtumalle
asteikolla 4-10?

34. Kehittdmisideoita, artistitoiveita,
ruusuja/risuja?

Yhteystiedot arvontaa varten

Jattdkaa tahan nimenne ja sahkopostiosoitteenne
(tai katuosoitteenne),
jos haluatte osallistua arvontaan.

Suuret kiitokset ajastanne!
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LITE 1: 5 (5)
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