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Opinnaytetyon tarkoituksena oli selvittda Kalajoen tapahtumien ja niiden markkinoinnin nykytilaa
seka vaikutuksia alueella. Tavoitteena oli antaa toimeksiantajalle kehitysideoita, jotka auttaisivat
kehittamaan tapahtumia ja niiden markkinointia tulevaisuudessa. Toimeksiantajana opinnayte-
tyolle toimi Kalajoen Matkailuyhdistys Ry, jonka toimenkuvaan kuuluu Kalajoen matkailualueen
yhteismarkkinointi kansainvalisesti ja kansallisesti. Tutkimuksen teoriaosuudessa perehdytaan ta-
pahtumien alueellisiin vaikutuksiin, tapahtumien markkinointiviestintdan seka asiakasymmarryk-
seen.

Taman kvalitatiivisen opinnadytetyon tutkimusmenetelmana kaytettiin teemahaastattelua viidelle
Kalajoen alueella toimivalle tapahtumajarjestajalle. Tutkimuksessa kaytettiin apuna myos alueen
yrityksille ja tapahtuma-asiakkaille aiemmin toteutettujen palautekyselyiden tuloksia. Haastatte-
lut toteutettiin kesdakuussa 2020. Haastattelun tulokset kasiteltiin sisdllédnanalyysin avulla.

Tulosten perusteella tapahtumien nykytilan koetaan olevan suhteellisen hyva. Tapahtumat ovat
pienelle alueelle tarkeita ja niiden vaikutukset alueen yleiseen hyvinvointiin suuria. Suurimmiksi
kehityskohteiksi nousivat yhteistyon lisddminen tapahtumien suunnittelussa, jarjestamisessa ja
viestinndssa. Esiin nousi myds tarve nykyisten tapahtumien kehittdmiseen seka suurempien ta-
pahtumien jarjestamiseen. Parannusta toivottiin alueen yrityksille tapahtuvaan tiedottamiseen
tapahtumista seka alueen julkisten liikkenneyhteyksien kehittdmiseen. Tapahtumien avulla myds
alueen ymparivuotista matkailua voitaisiin tasapainottaa.

Tutkimuksella saatiin kartoitettua ongelman padkohtia, joista olisi hyva ldhted eteenpdin tapah-
tumien ja niiden markkinoinnin kehittamisessa. Toimeksiantaja ja alueen yritykset voivat kayttaa
tutkimuksen tuloksia toimintansa kehittamiseen. Tutkimuksen syventamiseksi jatkokehityskoh-
teena voisi tutkia Kalajoen tapahtumien aluetaloudellisia vaikutuksia laajemmalla mittakaavalla.
Toiminnallisena opinndytetyona tapahtumajarjestajille voitaisiin suunnitella tapahtumajarjesta-
jan ohjekirjaa tai tuloksista esiin noussutta alueen yhteista tapahtumakalenteria avuksi tapahtu-
mien jarjestamiseen ja niista tiedottamiseen. Tapahtumien kehittamiseen liittyvaa jatkotutki-
musta olisi mahdollista jatkaa myo6s tapahtuma-asiakkaille tehtdvien kyselyiden tai haastattelui-
den avulla.
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The purpose of the thesis was to examine the current state of Kalajoki events and their marketing
as well as their impacts in the region. The aim was to provide the client of the assignment with
development proposals that would help to develop events and their marketing in the future. The
client of the assignment was Kalajoki Tourism Association whose mission is to co-market Kalajoki
region nationally and internationally. The theoretical part of the research concentrates on the
regional impacts and marketing communications of events and customer understanding.

The research method used in this qualitative thesis was a theme interview of five event organizers
operating in the Kalajoki area. Results from previously conducted feedback surveys of event goers
and companies were used to support the research. The interviews were implemented in June
2020. The results of the interviews were analyzed using content analysis.

Based on the results, Kalajoki’s events scene could be considered relatively successful. Events are
important for a small region, and they have a considerable impact on general wellbeing in the
region. Increasing co-operation in event planning, event organizing, and communication arose as
the key issues for development. Another point that emerged was the need to develop current
events as well as arranging larger ones. Improvement would be needed in informing companies
about events and in developing public transport in the area. Year-round tourism could also be
divided more evenly throughout the year due to events.

This research identified the main issues with which to proceed in event development and mar-
keting. The client of the thesis and companies in the region can use the results to develop their
operations. To deepen the research, the regional economic impacts of events in Kalajoki could be
studied on a larger scale as the subject of further development. A practice-based thesis could
react to the needs of event organizers by producing an event planning manual. In addition, a
common event calendar for the region, which emerged as a need from the results of this thesis,
could be designed to help organize and share information about events. Further research related
to the development of events could proceed through surveys or interviews of event goers.
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1 JOHDANTO

Tapahtumat ovat suuressa osassa matkailualueen vetovoimaa. Tapahtumat auttavat lisdamaan
alueen tunnettavuutta seka vetovoimaisuutta niin paikallisten, turistien kuin potentiaalisten uu-
sien asukkaidenkin silmissa. Ne elavoittavat aluetta ja auttavat luomaan yhteenkuuluvuuden tun-
netta. Niiden lisdksi tapahtumilla on suuria taloudellisia vaikutuksia alueen yrityksiin. Alan koko-
naisarvon arvioidaan talla hetkellda Suomessa olevan 2,35 miljardia euroa, ja alalla toimii valtakun-
nallisesti noin 3200 yritysta tyollistden jopa 20 000 ihmista vakituisesti. Pelkastdan tilapaisesti
alalla tyoskentelee vuosittain noin 175 000 ihmista. (Westerholm, Wiren & Liikamaa 2020b, 5-7.)
Koronakriisi (Covid-19) on kurittanut koko tapahtuma-alaa kuluvan vuoden aikana, minka vuoksi
tapahtumia on peruttu pitkin kesaa ja niiden vaikutukset tulevat varmasti ndkymaan viela pitkaan.
Tapahtumat ovat tarkea yhteisollisyyden lisdamisen keino, eikad niiden vaikutusta alueen talou-
teen seka yhteiseen hyvinvointiin voida aliarvioida. Tulevaisuus nayttaa, kuinka poikkeukselliset
ajat ovat vahvistaneet entisestaan tapahtumien tarkeytta yhteiskunnassamme. Tama opinnayte-
tyo tuo esille, kuinka tarkeita tapahtumat ovat Kalajoella ja minkd vuoksi niiden kehittdmiseen

olisi syyta panostaa myos jatkossa.

Opinnaytetydn toimeksiantajana toimii Kalajoen Matkailuyhdistys Ry, joka hoitaa Kalajoen mat-
kailualueen yhteismarkkinointia. Toimeksiantajalla on puutteellista tietoa siitd, millaista kehitta-
mistd alueen tapahtumat ja markkinointi vaatisivat vetovoimaisuuden lisdamiseksi. Opinnayte-
tyon tarkoituksena on selvittdd Kalajoen tapahtumien ja niiden markkinoinnin nykytilannetta ja
vaikutuksia alueella. Tavoitteena tutkimuksella on antaa toimeksiantajalle kehitysideoita, jotka
auttaisivat kehittdamaan alueen tapahtumia ja niiden markkinointia tulevaisuudessa. Aihe on ajan-
kohtainen, silld Kalajoen alue matkailualueena kehittyy jatkuvasti. Sen myota matkailu tulee ole-
maan kovassa kasvussa ja siihen kuuluu oleellisena osana ja vetovoimatekijana myos tapahtumat.
Tapahtumat voivat jo itsessdan olla vetovoimatekijoitd alueella ja niiden avulla voidaan lisata mat-

kailua my6s sesonkiajan ulkopuolella.

Laadulliseen opinndytetyohon haastatellaan teemahaastattelun avulla eri tapahtumajarjestajia
Kalajoelta ja tutkimuksessa hyodynnetaan myos aiempia tutkimuksia. Tyon tuloksena tullaan esit-
telemaan haastatteluista saatuja tuloksia ja kehitysehdotuksia tapahtumien ja niiden markkinoin-

tiin liittyen. Teoriaosuudessa kasitellaan tutkimuksen ja tutkimuskysymysten taustana toimivia



tekijoita. Naita ovat muun muassa vetovoimatekijat, tapahtumien alueelliset vaikutukset, tapah-
tuman markkinointiviestintd seka asiakasymmarryksen tarkeys tapahtumien kehittamisen poh-
jana. Kyseiset tekijat auttavat hahmottamaan tutkimusongelman kannalta tarkeimmat kysymyk-
set teemahaastatteluja varten. Tapahtumista alueella ei ole toimeksiantajan mukaan tehty juuri-
kaan aiempia tutkimuksia, jonka vuoksi tutkimuksen tekemisesta koettiin olevan heille ehdotto-

masti hyotya ja tutkimuksen avulla he saisivat arvokasta tietoa toimintansa kehittamiseen.



2  TOIMEKSIANTAJAN JA ALUEEN ESITTELY

Tassa luvussa esitellaan toimeksiantaja ja heidan toimenkuvansa Kalajoella. Kalajoella jarjeste-
tdan useita tapahtumia vuoden aikana ja niista tarkeimpia nostetaan esille seuraavassa kappa-
leessa. Vetovoimatekijat ovat tarkedssa osassa houkuttelemaan ihmisia alueelle. Luvussa kay-
daan lapi, mitd vetovoimatekijat ovat ja esitellddn vetovoimatutkimuksen tulosten perusteella,

mita kyseiset vetovoimatekijat tarkoittavat Kalajoella.

2.1 Kalajoen matkailuyhdistys Ry

Kalajoen matkailuyhdistys Ry hoitaa Kalajoen alueen yritysten yhteismarkkinointia seka kansain-
valisesti etta kansallisesti. Tarkeimpia tavoitteita heiddn toiminnassaan on tuoda alueen yrityksia
paremmin nakyville ja edesauttaa yritysten kasvua ja tuottavuutta. Markkinointia tehdaan Visit
Kalajoki -teemalla, ja kyseisen nimen alla toimii myds alueen matkailusivusto. Heidan verkkosi-
vuiltaan 16ytyy paljon erilaista tietoa Kalajoen matkailumahdollisuuksista, kuten aktiviteeteista,

ravintoloista ja ndhtavyyksista. (Matkailumarkkinointi 2020.)

Toimeksiantaja jarjestdd my0s itse muutamia aluetapahtumia Kalajoella, kuten Kalajoen Venet-
sialaisten ilotulitukset ja Hilman ldhiruokatapahtuman. Tapahtumilla on alueella suuri taloudelli-
nen vaikutus, silla niiden avulla voidaan kasvattaa matkailualueen kavijamaaria ja tuoda asiak-
kaita koko alueen palveluyrityksille, kuten majoituspalveluihin, ravintola-, aktiviteetti-, ja kauppa-
palveluihin. Kalajoella jarjestetdan vuosittain yli 500 erilaista tapahtumaa. Alueen tapahtumien
laajaan kirjoon mahtuu eri teemoihin liittyvia tapahtumia ja tarkeimmiksi tapahtumiksi Kalajoella
Rautio mainitsee Kesdkauden avajaiset, Venetsialaiset, Syysfestit, Beachfutiksen SM-kisat, kan-
sainvélisen koiranayttelyn KalaDogi show’n sekd autoharrastajille suunnatun Bimmerpartyn. Ta-
pahtumat vaihtelevatkin yleisdtapahtumista kulttuuri- ja liikuntatapahtumiin seka harrastetapah-
tumista kokouksiin. Kalajoen tapahtumat painottuvat enemman kesalle, mutta yha enenevissa

madrin tapahtumia on alettu jarjestda myos talvikaudelle. (Rautio 2020.)



2.2 Kalajoen vetovoimatekijat

Tassa kappaleessa kasitelldaan matkakohteen vetovoimatekijoita, mita ne tarkoittavat ja mita ne
ovat Kalajoella. Kalajoki on 12 400 asukkaan pieni, mutta elinvoimainen kaupunki Pohjois-Pohjan-
maalla, Perdmeren rannalla (Kuva 1). Sen tunnettuus tulee suurimmaksi osaksi matkailusta, joka
houkuttelee vuosittain jopa 2 miljoonaa kavijaa Kalajoelle. Kalajoen suurimmaksi vetovoimateki-
jaksi voineen mainita jopa 3,5 kilometrin pituiset hiekkadyynit, kauniin meriluonnon ja monipuo-
liset mahdollisuudet erilaiseen vapaa-ajanviettoon. (Tietoa Kalajoesta 2020.) Kalajoki on tunnettu

myos tapahtumakaupunkina, ja se onkin siinad yksi suosituimpia alueellaan. (Kalajoki n.d.)
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Kuva 1. Kalajoen sijainti (Kalajoki Golf 2020).

Vetovoimatekijat ovat niita tekijoitd, jotka saavat paikkakunnan ulkopuoliset henkil6t matkusta-
maan kyseiseen matkakohteeseen. Matkakohteen vetovoimatekij6itd voivat olla paikalliskult-
tuuri, luonto, harrastusmahdollisuudet ja muut sellaiset tekijat, jotka saavat ihmiset matkusta-
maan kyseiseen paikkaan. (Jarviluoma 2017, 11.) Alueen vetovoimaisuus tarkoittaa niita asioita,

jotka tekevat alueesta mielenkiintoisen ja houkuttelevan. (Aro 2016, 4.)

Aro jakaa alueen vetovoimaisuuden muun muassa pehmeisiin ja koviin vetovoimatekijéihin. Peh-
meat vetovoimatekijat ovat niita tekijoita, jotka liittyvat alueen ilmapiiriin kuten turvallisuuteen,
tunnelmaan ja siisteyteen. Ne liittyvat myos alueen identiteettiin ja tarinaan, matkailu- ja luonto-

kohteisiin, tapahtumiin ja elamyksiin seka vetovoimapalveluihin kuten kulttuuri- ja vapaa-ajan



palveluihin. (Aro 2016, 14.) Kovia vetovoimatekijoitd ovat matkailutarjonta, koulutusmahdollisuu-
det, alueen saavutettavuus, kaupalliset palvelut, asuinymparisto ja tyollisyysmahdollisuudet.
(Kultanen & Laamanen 2019, 18.) Ne liittyvat alueen yleiseen kehitykseen ja kasvuun. Kovien ja
pehmeiden arvojen lisdksi alueen vetovoimaisuus voi tarkoittaa myos alueen sijaintia, maineteki-
joita ja villikortteja eli sellaisia asioita, joita ei ole vield osattu hyédyntaa vetovoimaisuuden lisda-

miseksi. (Aro 2016, 6, 35.)

Jarviluoman 2017 tekeman tutkimuksen mukaan Kalajoen suurimmiksi vetovoimatekijoiksi mai-
nittiin erilaiset aktiviteetit ja harrastusmahdollisuudet, luonto ja maisemat seka Kalajoen sijainti.
Tutkimuksessa mainittiin vetovoimatekijoind myods hyvat aiemmat kokemukset seka tapahtumat
ja viihdetarjonnan. (Jarviluoma 2017, 11-12.) Tutkimuksen perusteella Kalajoki on matkailukoh-

teena tunnettu etenkin ldhipaikkakuntalaisten keskuudessa.

Seutukaupunkien vetovoimatutkimusten mukaan Kalajoella on alueena hyva imago ja se oli sijoit-
tunut ulkopaikkakuntalaisten mielipiteiden perusteella toiseksi ja kotipaikkakuntalaisten mielipi-
teiden perusteella neljanneksi tutkittavien kaupunkien joukossa. (Kultanen & Laamanen 2019, 33-
34.) Tutkimukseen oli otettu mukaan 55 eri seutukaupunkia, joista oli tutkittu kaupunkien ima-
goa, vetovoimaa ja tunnettuutta. (Kultanen & Laamanen 2019, 2.) Tunnettuuden, imagon, veto-
voimatekijoéiden ja muuttohalukkuuden perusteella Kalajoki dadnestettiin ulkopaikkakuntalaisten
nakokulmasta katsottuna toiseksi parhaimmaksi kaupungiksi analyysin kohteena olleiden kau-
punkien joukosta. Tama kertoo alueen kiinnostavuudesta muun muassa matkailutarjonnan, pal-
veluiden, kulttuuri- ja vapaa-ajan tarjonnan seka yleisen ilmapiirin saralla. Vetovoimaisuus tar-
koittaa myos alueen erottautumista persoonallisena kokonaisuutena. Listan viisi parasta jarjes-
tyksessa olivat Rauma, Kalajoki, Parainen, Hamina ja Savonlinna. (Kultanen & Laamanen 2019,

46.)



3 TAPAHTUMAT

Tapahtumat ovat tarkoituksellisia ihmisten kokoontumisia ja niille tyypillisinta on niiden hetkelli-
syys, ihmisjoukot, rituaaliset esitykset ja ainutlaatuisuus. (Abson, Bladen, Kennell & Wilde 2012,
3.) Tapahtumat ovat hetkellisia ilmi6itd, jotka on yleensa suunniteltu etukdteen. Ne ovat yleensa
keskitetty tiettyyn paikkaan, jolloin tapahtuma-alue voi olla isompi alue tai pienempid osa-alueita
ripoteltuna useampaan kohtaan tapahtuma-alueella. (Getz 2007, 18.) Tapahtumat ja festivaalit
ovat tarkedssa asemassa matkakohteen mainontaa, silld niiden avulla voidaan houkutella alueelle
lisda turisteja. Ihmiset haluavat juhlistaa traditioita, kulttuuria ja niiden eroavaisuuksia muiden
kanssa. Tapahtumat ja festivaalit ovat uudenlaista turismia, joka auttaa tukemaan alueen talou-
dellista vaurautta ja kehitystd. Matkakohteen imago voi olla suoraan verrannollinen tapahtuman
onnistumiseen, silld onnistuessaan se luo matkakohteesta positiivista vaikutelmaa ja epdonnistu-

essaan se voi huonontaa sita. (Ali-Knight, Drummond, McMahon-Beattie 2004, XIX.)

Tapahtuman tarkoitus voi olla sosiaalinen, taloudellinen, kulttuurillinen tai jopa poliittinen. Ta-
loudellisena tarkoituksena voi olla ndakyvyyden lisddminen alueelle, maalle tai jollekin tietylle
tuotteelle. Tarkoituksena voi olla myo6s sponsoreiden houkuttelu, tydpaikkojen lisdédaminen, ja ta-
loudellisen hyddyn lisédminen alueelle. Kulttuurillisena ja sosiaalisena tavoitteena voi olla esimer-
kiksi perinteiden kunnioitus ja vaaliminen, tiettyjen kohderyhmien tarpeiden huomioiminen, alu-
een parempi esilletuonti, yhteistyon kehittdaminen ja monikulttuurisuuden lisdaminen. Tapah-
tuma on aina ainutlaatuinen kokonaisuus eri toimintoja ja ne tulisi suunnitella aina kohtaamaan
asiakkaiden toiveita. (Ali-Knight ym. 2004, 17-19.) Jokaisen tapahtuman tarkoitus on erilainen ja
ne voivat vaihdella sivistyksellisestd tarkoituksesta aina viihteeseen ja niiden tarkoituksena voi

olla esimerkiksi luoda yhteisollisyytta tai edistaa liiketoimintaa. (Ali-Knight ym. 2004, XIX-XX.)

Vaikka suunnittelun peruselementit voivat tapahtumissa olla usein samoja, jokainen tapahtuma
on aina ainutlaatuinen, silla asiakkaiden odotukset ja asenteet muovaavat kokemuksesta aina eri-
laisen. (Getz 2007, 18-19.) Tapahtumat voivat ilmentaa yksilolle tarvetta rentoutumisesta, kans-
sakdymisesta muiden kanssa tai pakoa arjesta. Ihmisilla voi olla tarve oppia seka saavuttaa tiettyja
paamaaria erilaisten tapahtumien avulla. My6s yrityksilla on erilaisia tarpeita ja erilaisten tapah-

tumien avulla he voivat esimerkiksi myyda ja markkinoida tuotteitaan. (Getz 2007, 240.)

Tapahtumat ovat siitd ainutlaatuisia, ettd ne sisdltavat paljon monialaista osaamista ja tapah-

tuma-alan koetaan olevan Suomessa potentiaalinen toimiala niin taloudellisen merkityksensa



kuin yhteisten arvojen luojana. Syksylla 2020 valmistuneen Tapahtumateollisuuden toimialatut-
kimuksen arvion mukaan tapahtumateollisuuden liikevaihto seka toimijoiden ja ammattilaisten
maard Suomessa on ollut joka vuosi kasvussa. Vuonna 2018 liikevaihdon ollessa arviolta 1 670 965
euroa, se nousi vuoteen 2019 mennessa jopa noin 6 %. Liikevaihdon arvioidaan kuitenkin putoa-
van kuluvan vuoden 2020 aikana 1,5 miljardia euroa koronakriisin (COVID-19) vuoksi. (Wester-
holm, Wiren & Liikamaa 2020b, 6, 13-14.) Suurimpia haasteita, joita alan tulevaisuudessa koetaan
talla hetkelld olevan liittyvat taloudelliseen kannattavuuteen, asiakaskadyttaytymisen muuttumi-
seen sekd ammattitaitoisen henkiléston rekrytointiin ja pitdmiseen. Haasteena on myos tapahtu-
mien kansainvalisyyden rajoittuminen, mika tarkoittaa markkinoiden huomattavaa pienenemista
ja se puolestaan vaikuttaa sekd tapahtumien sisaltoon ettd talouteen. Tulevaisuuden mahdolli-
suuksina pidetaan uusia liiketoimintamahdollisuuksia, kuten mahdollisuutta monipuolistaa tar-
jontaa digitaalisten ratkaisujen kautta. Mahdollisesti alalta joutuu vetaytymaan pois useampi yri-
tys, mita toisaalta pidetdaan myos mahdollisuutena parantaa jaljelle jadvien kilpailuetua markki-
noilla. Vaikka asiakaskayttaytymisen peldatdaan muuttuneen epidemian vuoksi niin, etteivat ihmi-
set uskalla Iahtea tapahtumiin, koetaan siina olevan myos mahdollisuuksia. Yhteisollisyytta ja ta-
pahtumien tuomaa elamyksellisyytta osataan arvostaa tulevaisuudessa entistd enemman. (Wes-

terholm, Wiren & Liikamaa 2020a, 15-16.)

3.1 Tapahtumien luokittelua

Tapahtumia on usein vaikea luokitella niiden monimutkaisen ja nopeatempoisen luonteen vuoksi.
Siksi on useita eri tapoja luokitella eri tapahtumia ja yleisimmat niistd ovat megatapahtumat, eri-
koistapahtumat, kulttuuritapahtumat, yritystapahtumat ja urheilutapahtumat. Nama tapahtu-
mat voivat pitaa sisallaan erilaisia tapahtumakonsepteja. (Abson ym. 2012, 8.) Evento Awards -
kilpailussa tapahtumat luokitellaan paaasiassa kuluttajatapahtumiksi, yritystapahtumiksi, henki-
|6stotapahtumiksi sekd promootio- ja lanseeraustilaisuuksiksi. Hayrinen ja Vallo (2016, 75-76) la-

jittelevat ne lisaksi viihdetapahtumiin, asiatapahtumiin seka sekoitukseen molempia naista.
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Kuva 2. Tapahtumien luokittelu (Getz 2007, 22).

Getz luokittelee tapahtumat niiden muodon mukaan ja sen, milta tapahtumat nayttavat ja milla
tavoin ne on suunniteltu. Han luokittelee tapahtumat kuvan 2 mukaisesti: taide- ja viihdetapah-
tumiin, poliittisiin- ja valtiollisiin tapahtumiin, kulttuurillisiin juhliin, sivistys- ja tiedetapahtumiin,
urheilukilpailuihin, virkistystapahtumiin, yksityistapahtumiin seka liiketoiminta- ja kauppatapah-
tumiin. (Getz 2007, 21-22.) Taide- ja viihdetapahtumia ovat erilaiset musiikkikonsertit, palkinto-
seremoniat, tanssitapahtumat ja erilaiset nayttelyt. Poliittisia tapahtumia voivat olla kuninkaalli-
set haat, tarkeiden padmiesten vierailut sekad puoluekokoukset. Kulttuuritapahtumia ovat muun
muassa festivaalit, perinnejuhlat, karnevaalit, kulkueet sekd uskonnolliset rituaalit. Sivistys- ja tie-
detapahtumien on tarkoitus antaa osallistujilleen mahdollisuuden oppia ja vaihtaa erilaista tietoa
ja tallaisia ovat erilaiset konferenssit seka koulutustilaisuudet. Liiketoiminta- ja kauppatapahtu-
mien jarjestamiseen voi toimia messut, esittelytilaisuudet, konferenssit, markkinat, koulutustilai-
suudet ja erilaiset myyntitapahtumat. Urheilukilpailuja voi olla monenlaisia eri lajeista ja osallis-
tujista riippuen, esimerkiksi olympialaiset tai jonkin tietyn lajin tapahtuma, kuten liigaottelu ja
urheilufestivaalit. Virkistystapahtumat ovat yleensa huvitusmielessa jarjestettyja tapahtumia eri-
laisten ei-voittoa tavoittelevien ryhmien toimesta. Yksityistapahtumat pitavat sisallaan ihmisten

henkildkohtaisia tilaisuuksia, kuten syntymapadivat, hautajaiset tai hadjuhlat. (Getz 2007, 30-44.)



Tapahtumien luokittelu on vain ndennadista, silla usein eri tapahtumaluokat voivat menna paal-
lekkain, jolloin sama tapahtuma voidaan luokitella kahteenkin eri tapahtumaluokkaan. Esimerk-
kina karnevaalit voivat olla seka kulttuurillinen tapahtuma etta viihdetapahtuma. Se voi sisaltaa
seka viihteellistd ohjelmaa, jonka tarkoituksena on hauskanpito, ettda perinteiden vaalimista.
(Parry & Shone 2018, 4.) Myos luokittelut saattavat olla ldhella toisiaan sisallollisesti. Viihdeta-
pahtumia voivat olla erilaiset musiikkikonsertit, teatteri-, taide-, tai tanssiesitykset ja ainoa ero
niissa kulttuurillisiin juhliin on, etta niiden tarkoitus on tuottaa mielihyvaa ilman, etta niita tarvit-

sisi liittaa kulttuurillisiin tai historiallisiin tarkoitusperiin. (Getz 2007, 37.)

Kuten taman kappaleen perusteella voidaan tulkita, tapahtumia voidaan lajitella niin monin eri
tavoin. Vaikka tapahtumat ovat erilaisia ja eri tarkoituksiin on niiden yhdistavana tekijana aina

tarkoitus luoda osallistujilleen erilaisia elamyksia. (Getz 2007, 9.)

3.2 Tapahtumien elamyksellisyys

Tapahtumia voidaan lahestya myos elamysten ja merkitysten kautta. Elamykset ovat jotain, mita
voidaan harkitusti yrittaa tapahtumien avulla muokata tai luoda osallistujille. Jotta tapahtumista
saadaan mielenkiintoisempia, on niihin tarkeaa luoda jokin merkitys. (Getz 2007, 9.) Elamykset
ovat aina yksilollisid, eika niita voi siksi suunnitella kenellekdan valmiiksi. Tapahtumapaikan jar-
jestelyiden, teemojen, ohjelman ja palveluiden avulla voidaan ainoastaan viestia ja yrittaa luoda
kuvaa tietynlaisista kokemuksista, joita halutaan asiakkaille tuottaa. Miten asiakkaat ne lopulta
kokevat, ei voida koskaan etukateen tietda. (Getz 2007, 210.) Elamys mahdollistaa moniaistisen
kokemuksen ja tapahtumatilan sekd alueen suunnittelulla voidaan tuottaa osallistujalle muutos-

kokemus, jonka han saattaa muistaa vield kauan. (Hayrinen & Vallo 2016, 139-140.)

Elamys voi olla konatiivista, kognitiivista tai tunteisiin vaikuttavaa. Konatiivinen tarkoittaa asen-
teellista kdyttaytymista seka fyysista tekemista. Kognitiivinen eli tiedollinen tarkoittaa muun mu-
assa tapahtumiin liittyvaa muistamista, kasittamista, ymmartamista seka oppimista. Tallaisia ela-
myksia voi tulla esimerkiksi tapahtumissa, joiden tarkoituksena on olla opetuksellista tiedonjaka-
mista. Tunteisiin vaikuttava tarkoittaa elamyksen tuottamaa tunnetta, tunteita ja mieltymyksia.
Monet elamykset tuovat esiin yksilon arvoja, joita voivat olla ldheisten kanssa vietetty yhteinen

aika tai tunne siita, ettd kuuluu johonkin yhteis66n. (Getz 2007, 171.)
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Elamyksia voi olla vaikeaa tutkia, silla ihmiset eivat valttamatta ajattele elamyksia erillisind koko-
naisuuksina. Elamyksia voidaan yrittaa tutkia kysymalla mita hyotya ihmiset kokivat saavansa tie-
tysta kokemuksesta tai kyselemalla eri adjektiiveja mitka he kokivat sopivan kyseiseen kokemuk-
seensa. Kun tapahtumien elamyksiin liitetdan jokin merkitys, on se paljon merkityksellisempaa
osallistujalle. Merkitys voi olla persoonallinen, sosiaalinen, kulttuurillinen tai taloudellinen. Per-
soonallinen merkitys kumpuaa usein ihmisen omista tarpeista seka motiiveista, jotka saavat ha-
net osallistumaan tapahtumaan seka siitd hyodysta minka han kokee siitd saavansa. Naita tarpeita
tai motiiveja voivat olla itsetunnon kohottaminen, yhteisollisyyden tunne, oppiminen, itsensa tut-
kiskelu, muutoskokemus, onnistumisen tunne, terveyden yllapito, turvallisuudentunne, vapau-
dentunne tai velvollisuudentunne. Sosiaalinen merkitys tulee usein ulkopuolelta eli eri yhteisoilta
ja ryhmiltd, jolloin merkitys on yleensa yleisesti hyvaksytty tapa. Kuvitellaan vaikka joulu, joka voi
tarkoittaa eri paikoissa ja eri maissa eri asiaa, sen luoma merkitys on yleensa yhteisén mukana
syntynyt. Kulttuurinen merkitys kuvastaa tunnetta aitoudesta ja totuudenmukaisesta alueen kult-
tuurista ja siihen kuuluvista toimintatavoista. Taloudelliset merkitykset koskevat alueen mainon-
taan ja kulutukseen liittyvid asioita sekd alueen taloudellisen hyvinvoinnin parantamista. (Getz

2007, 196-202.)

3.3 Tapahtumien alueelliset vaikutukset

Tapahtumilla voi olla useampia vaikutuksia alueelle, kuten kulttuurisia, taloudellisia, ymparistol-
lisid ja sosiaalisia, eivatka vaikutukset ole aina positiivisia. Usein keskitytaan paljon taloudellisiin
vaikutuksiin, vaikka kaikkia edelld mainittuja tulisi ottaa tapahtumien jarjestdmisessd huomioon.
On tarkeda oppia tuntemaan niita kaikkia, jotta niitd osattaisiin tulevaisuudessa hallita paremmin.
(Raj, Rashid & Walters 2013, 40-41.) Paikalliset tapahtumat lisddvat yhteisollisyytta, mutta se ei
ole ainoa tapahtumista seuraava asia, silld tapahtumien kehittyessa isommiksi ja monimutkai-
semmiksi my0s eri vaikutukset lisdantyvat. Tapahtumia on kaytetty jo pitkdadn apuna turistikoh-
teissa houkuttelemaan alueelle lisdaa ihmisia seka pidentamaan turistikautta. Kun vaikutuksia osa-
taan ajatella etukateen, voi niilld olla kauaskantoiset seuraukset alueen yhteiseen hyvinvointiin.

(Parry & Shone 2018, 64.)
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3.3.1 Taloudelliset vaikutukset

Tapahtumat elavoittavat, ja etenkin suuret tapahtumat voivat tuoda alueelle tuloja, joiden vaiku-
tus voi kestaa kauan. Tapahtumat voivat edistaa turismia seka infrastruktuurin kehittamista, ku-
ten asuntojen, rakennuksien ja teiden rakentamista. (Raj ym. 2013, 345-349.) Festivaalien ja ta-
pahtumien taloudellinen vaikutus voi ndkya laajuudeltaan suuressakin mittakaavassa, kuten siina,
ettd ne voivat edistda kaupankayntia, yritystoimintaa seka tyollisyytta ja auttaa aluetta mainos-
tamaan itsedan lahialueita suuremmalla mittakaavalla. Myos negatiivisia taloudellisia vaikutuksia
kuitenkin on ja niitd voivat olla esimerkiksi hintojen nousu turismin myota. (Raj ym. 2013, 23.)
Tapahtumien positiivisia taloudellisia vaikutuksia ovat muun muassa tapahtumien kautta tuleva
raha alueelle, kuten uudet investoinnit, lahjoitukset, turistien kautta tulevat tulot seka sponso-
roinnit. Usein tyollisyyteen ja rakentamiseen vaikuttavat enemman suuremmat tapahtumat.

(Getz 2007, 311.)

Taloudellisia vaikutuksia tutkitaan usein sen vuoksi eniten, etta niitda on helpointa mitata ja niista
saadaan suoraa konkreettista faktaa tapahtuman kannattavuudesta. Kun matkailun aluetaloudel-
lisia vaikutuksia on tutkittu, on niissa usein kaytetty pohjoismaista tutkimusmenetelmas, jonka
tarkoituksena on tutkia matkailijoiden alueelle tuomia valillisia ja valittomia tuloja seka tyollisyys-
, palkkatulo- ja verotulovaikutuksia. (Mikkonen, Pasanen & Taskinen 2008, 14.) Kuvassa 3 kuva-
taan mita ovat valilliset ja valittdmat vaikutukset eli erilaiset matkailutulot. Valittémia tyollisyys-
ja tulovaikutuksia voi syntya siitd, kun matkailija kdyttaa rahaa alueen yrityksiin ja palveluihin seka
siitd, ettd matkailijoiden vuoksi palkataan lisda tyovoimaa. Valillisiin tyollisyys- ja tulovaikutuksiin
lukeutuu ne alihankkijoiltaan tekemat tavara- ja palveluostot, joita yritys tekee matkailukulutuk-
sen tarpeisiin. Johdetut vaikutukset syntyvat taas matkailun ansiosta tyéllistyneiden ostoksista
alueen yrityksiin. Rahavirtojen vuodot taas tarkoittavat niitd ostoja, mitkad tehdaan alueen ulko-

puolella. (Kauppila 2016, 6.)
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Kuva 3. Matkailijoiden rahankaytto ja aluetaloudelliset vaikutukset (Kauppila 2016, 7).

3.3.2 Sosiaaliset ja kulttuuriset vaikutukset

Sosiaalisia vaikutuksia on vaikeampaa mitata, mutta niiden ymmartaminen tapahtumien jarjesta-
misen kannalta on térkeaa. Tapahtumat voivat esimerkiksi vastata ihmisten perustarpeita, kuten
tarvetta kanssakdymiseen muiden ihmisten kanssa. (Abson ym. 2012, 368-369.) Tapahtumien so-
siaalisina vaikutuksina voidaan mainita muun muassa yhteisollisyyteen ja kulttuuriin vaikuttavat
seikat. Tapahtumat voivat vahvistaa ja parantaa yhteisollisyytta, sosiaalista kanssakdymista seka
kulttuuriymmarrysta. Ne voivat parantaa yhteison identiteettia ja tuovat iloa alueelle. Usein ta-
pahtumien tarkoituksena voi olla pelkdstdaan yhteisollisyyden ja sosiaalisten kontaktien mahdol-
listaminen ldhialueen asukkaille, ei niinkdan matkailijoiden houkutteleminen alueelle. Tapahtu-
mien avulla turismia voidaan usein lisata alueelle, mika taas voi lisata infrastruktuurin ja muiden
palveluiden, kuten majoitus- ja liikennetoimintojen kehittamistarvetta. (Parry & Shone 2018, 68-
69.) Usein tapahtuman avulla alueelle tuleva turismi voi auttaa elvyttdm&an vanhoja traditioita
seka kulttuureita, ja turismin myo6ta tullutta rahaa voidaan kayttaa parantamaan kulttuuri- ja so-
siaaliohjelmia. (Getz 2007, 305.) Tapahtumat voivat lisdtd alueen vetovoimaisuutta ja tunnet-
tuutta seka houkutella alueelle matkailijoiden lisdksi uusia asukkaita seka yrityksia. (Mikkonen,

Pasanen & Taskinen 2008, 14-15.)
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3.3.3  Ymparistolliset vaikutukset

Ymparistoystavallisyys tapahtumissa tarkoittaa sitd, ettd otetaan huomioon seka alueen yhteisot
ettd kadytetdan resursseja saastavaisesti pilaamatta niitd. (Abson ym. 2012, 374.) Ymparisto on
tarkedssa osassa tapahtumien jarjestamisessa ja sen vetovoimaisuus on suuressa osassa tapah-
tuman onnistumista. Tapahtumia jarjestettdessa tulisikin ottaa huomioon millainen vaikutus ta-
pahtumaa varten rakennettavilla eri rakennelmilla ja infrastruktuurilla on, miten jatehuolto on
jarjestetty seka tulisi ottaa huomioon itse tapahtumasta ja sinne matkustamisesta aiheutuvat
paastot. Negatiivisina vaikutuksina ymparistolle voidaan mainita esimerkiksi meluhaitat, resurs-
sien kulutuksen ja ymparistopadstot. Negatiivisia ymparistdhaittoja voidaan minimoida esimer-
kiksi sisallyttamalla ymparistdasiat osaksi tapahtumaa. Tata voidaan tehda valistamalla seka hen-
kilokuntaa etta osallistujia tapahtuman kestavyyteen liittyvistd asioista, kuten jatteiden kierratyk-
sestd, liikkumisesta ja kulutuksesta alueella. (Abson ym. 2012, 365-368.) Tapahtumien vaikutus
ympaéristéon voi useimmiten olla vain hetkellistd ja vdhaistd tapahtumasta riippuen. (Parry &

Shone 2018, 77.)

Joillakin tapahtumilla voi olla myds alueen kehittamiseen tahtaava tarkoitus, jolloin tapahtumia
voidaan kdyttdd apuna muun muassa alueen imagon parantamiseen seka alueen ja ympariston
kehittdmiseen ja uudistamiseen. Tallaisia tapahtumia voidaan jarjestaa turismin lisddmiseksi alu-
eelle. Kehitykselliset vaikutukset nakyvat esimerkiksi niin, etta jonkin tapahtuman vuoksi alueelle
rakennetaan uusia fasiliteetteja ja alueen muihinkin rakennuksiin ja julkiseen liikenteeseen ale-

taan investoida taman johdosta enemman. (Parry & Shone 2018, 77-81.)
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4  TAPAHTUMAN MARKKINOINTIVIESTINTA

Markkinointiviestintd on keino tuoda organisaatiota ja tapahtumaa esille kertomalla niista ylei-
solle eri kanavien kautta. (Launonen 2018, 3.) On tarkeas, etta tapahtuman jarjestamiseen osal-
listuvat tahot ovat kaikki sisdistaneet tapahtuman viestin ja tavoitteen ja he viestivat samaa asiaa.
(Hayrynen & Vallo 2015, 141-142.) Niin markkinointiviestinnassa kuin tapahtumien suunnittelus-
sakin on tarkeda ymmartaa asiakkaita ja selvittda, mita viestintakanavia eri kohderyhmat kaytta-
vat, jotta markkinointi saataisiin kohdistettua oikeita kanavia pitkin. (Bergstrom & Leppanen
2015, 300-302.) Seuraavissa luvuissa kasitelladn tapahtumaa markkinointikeinona, mita tapahtu-
man markkinointikanavien valinnassa tulisi ottaa huomioon ja miksi jalkimarkkinointi tapahtu-

man jalkeen on tarkeaa.

4.1 Tapahtuma osana markkinointia

Nykypaivana yritysten markkinointikeinot eivat valttamatta enaa tehoa samalla tavalla kuin en-
nen. Tama johtuu siitd, ettad jatkuva informaatiotulva saa ihmiset sivuuttamaan mainoksia, silla
huomio ei riita niihin kaikkiin. Koska sosiaalinen media on nykypdaivana suuressa suosiossa, tapah-
tumamarkkinointi yhdistettyna siihen voi saada aikaan uudenlaista kiinnostusta markkinointia
kohtaan. (Hayrynen & Vallo 2016, 21.) Tapahtumamarkkinointi voidaan jakaa kolmeen tavoittee-
seen, jotka ovat asiakkaiden toiveiden ja motivaatiotekijoiden selvittdminen, tuotteiden ja palve-
luiden kehittdaminen niiden pohjalta seka viestintaohjelman suunnittelu, jonka avulla tapahtuman

tavoitteista voidaan viestia parhaiten. (Ali-Knight ym. 2003, 25.)

Tapahtumamarkkinointi on elamyksellisten ja tavoitteellisten tapahtumien jarjestamista kohde-
ryhmat huomioiden. (Hayrynen & Vallo 2016, 75). Tapahtumamarkkinointi on tapahtuman ja
markkinoinnin yhdistamista niin, ettad yhteisot tai yritykset voivat olla vuorovaikutuksessa tapah-
tumien kautta tiettyihin asiakasryhmiin. Tapahtumamarkkinoinnin avulla yritys voi parantaa tun-
nettavuuttaan ja kohentaa asiakkaiden mielikuvaa yrityksesta ja sen tuotteista ja palveluista. On
tarkeaa liittaa tapahtumamarkkinointi osaksi yrityksen muuta markkinointistrategiaa, silla myos
se on tavoitteellista toimintaa, joka tarvitsee suunnittelua. Tapahtumamarkkinoinnin onnistumi-
sen kannalta onkin erityisen tarkeda, etta tapahtuma on suunniteltu etukateen, ja sen ideana on
luoda kontaktia asiakkaisiin elamyksien ja kokemusten kautta. Tapahtumilla on tarkeaa olla selkea

tavoite sekd kohderyhma, jota tavoitellaan. (Hayrynen & Vallo 21-22.)
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Tapahtumamarkkinoinnin vahvuus ja erilaisuus muihin markkinointikeinoihin verrattuna on siing,
ettd se on ainoa markkinointikeino, jolla voidaan vedota ihmisen kaikkiin aisteihin samalla kertaa.
(Hayrynen & Vallo 2016, 24.) Jokainen kokee tapahtumat eri lailla, mutta usein tapahtumien on-
nistuminen nakyy siind, miten saadaan heratettya asiakkaiden huomio tapahtumaan niin ennen
itse tapahtumaa kuin paikan paalla. Tahan oleellisena osana kuuluu se, millaisia kokemuksia eri
aistien avulla pystytdan ihmisissa herattamaan ja millainen tapahtuman sisalté kokonaisuudes-
saan on. Tehdakseen syvemman vaikutuksen osallistujiin, on tarkeaa suunnitella sisalloltaan eri
aisteihin vetoava tapahtuma. Aistit edesauttavat tunteiden syntymistd, ja tunteisiin vetoaminen
on taas hyva keino jattaa ihmisiin syvempi muistijalki itse tapahtumasta ja sen viestista. Tapahtu-
maa jarjestettdessd onkin hyva vedota ihmisen perusaisteihin eli maku-, haju-, ndko-, kuulo- ja
tuntoaisteihin. (Kinnunen 2017.) Tunteisiin vaikuttaminen onkin tapahtuma-alalla yksi tarkeim-
mista asioista ja markkinointiviestinnan keinoista tapahtuma onkin ainut, jonka avulla voidaan

vaikuttaa ihmisen kaikkiin aisteihin. (Koivuniemi 2019.)

4.1.1 Tapahtuman markkinointikanavat

Ennen tapahtuman markkinoinnin aloittamista, on hyva selkeyttdaa mitka ovat viestinnan tavoit-
teet ja tavoitellut kohderyhmat, jonka jalkeen kokonaisuutta aletaan suunnitella niiden pohjalta.
Kun pohjaty6 on tehty, voidaan valita kanavat ja suunnitella kuinka markkinointi kdytdanndssa to-
teutetaan. Tarkedssa osassa on myos tiedottamisen oikea ajoitus niin ennen tapahtumaa, sen
aikana kuin jalkeenkin. (liskola-Kesonen 2004, 67.) Markkinointiviestintda suunniteltaessa on tar-
keda esittda seuraavat kysymykset: Kenelle, mihin pyritaan, ja miten? (Kuva 4). On tiedettavs,
kenelle markkinointiviesti halutaan kohdentaa kasvattamalla asiakasymmarrysta eri kohderyh-
mistd, jotka halutaan tavoittaa. Viestinnalle on asetettava tavoite, mitda markkinoinnilla pyritdan
saavuttamaan seka on mietittdva markkinointikanavat, mita kautta oikeat kohderyhmat tavoite-

taan. (Bergstrom & Leppanen 2015, 300-301.)
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Kenelle viesti Mihin Miten viestinta

markkinoinnilla

Dyritaan? toteutetaan?

kohdennetaan?

Kuva 4. Markkinointiviestinndn peruslinjaukset (Bergstrom & Lepp&dnen 2015, 300).

Kanavien valinnassa tulee ottaa huomioon tapahtuman kohderyhmat ja se, ettad eri ikdryhmat
saattavat suosia eri kanavia. Tapahtumien erilaisia markkinointikanavia ovat esimerkiksi verkko-
mainonta, lehtimainonta, suoramainonta, tiedottaminen seka sosiaalinen media. Verkkomai-
nonta tarkoittaa internetissa tehtyd mainontaa, jota voi olla yrityksen omilla verkkosivuilla mai-
nostaminen tai eri verkkomedioiden sivuilta ostettujen mainostilojen kdytté mainostamiseen. Ta-
pahtumia voidaan markkinoida myods ostamalla mainostilaa erilaisista lehdistd, kuten maakunta-
, paikallis- tai valtakunnallislehdista seka ilmaisjakelulehdistd. Suoramainontaa voidaan tehda
joko sahkoisesti tai painetun mainonnan kautta kohdistamalla mainokset suoraan tietyille henki-
|6ille. Esimerkkind edellisista ovat sdahkdpostitse tai postin kautta Iahetetyt mainokset. Suoramai-
nontaa kaytetdan usein muun muassa kanta-asiakkaiden tavoittamiseen valmiin asiakasrekisteri-
tietokannan pohjalta. Tiedottaminen kuuluu myods tapahtumien markkinointiin ja sitd voidaan
tehda seka ulkoisesti etta sisdisesti. Sisdisesti tehtdva viestinta tarkoittaa yrityksen sisalla tehta-
vaa tiedottamista tapahtumasta ja ulkoinen tiedottaminen taas yrityksen ulkopuolelle tehtavaa

viestintaa, kuten tiedotteiden ldhettamista. (Launonen 2018, 3-10.)

Sosiaalinen media luo oivat edellytykset markkinoida tapahtumasta sekd ennen, aikana etta sen
jalkeen, mikda mahdollistaa reaaliaikaisen kommunikaatiomahdollisuuden kuluttajien kanssa. Esi-
merkkeja sosiaalisen median kanavista ovat Facebook, Twitter, Instagram, LinkedIn, YouTube,
Pinterest ja erilaiset blogit seka videoblogit. (Hayrynen & Vallo 2016, 102-104.) Isommille tapah-
tumille kannattaa aina luoda omat verkkosivut tai sosiaalisen median sivut Facebookiin, LinkedI-
niin, Instagramiin tai YouTube-kanavalle, silld ne auttavat tukemaan koko tapahtuman prosessia
sen kohderyhman mukaan, mita tavoitellaan. Sivuilla voidaan kertoa tapahtumaan oleellisesti liit-

tyvaa tietoa, kuten ohjelman aikatauluista, hinnoista ja esiintyjista. (Hayrynen & Vallo 2016, 72-
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73.) Edelld mainittujen kanavien lisaksi tapahtumaa voidaan markkinoida television, elokuvateat-
terin, radion ja mainosjulisteiden avulla. Mainontaa suunnitellessa on tarkeda ottaa huomioon

myos sen kustannukset. (Raj 2013, 223.)

Kalajoella tapahtumia mainostetaan eri kanavia pitkin. Eri markkinointikanavista kdytdssa ovat
sosiaalisen median eri kanavat, Visit Kalajoen omat nettisivut, Google- ja printtimainonta. Visit
Kalajoki mainostaa omien tapahtumiensa lisdksi suurempia tapahtumakokonaisuuksia eri kana-
villa. Tapahtumia mainostavat kaikki tapahtumaan osallistuvat jarjestajat omia kanaviaan pitkin
seka yhteistyossa Visit Kalajoen kanssa. Pienempid tapahtumia markkinoidaan vain ldhialueella
noin 150 km:n sateella alueellisten medioiden kautta, kun suurimpien tapahtumien mainonta vie-

daan valtakunnalliseen markkinointiin. (Rautio 2020.)

4.1.2 Palaute ja jalkimarkkinointi

Palautteen saaminen auttaa kehittymaan ja kehittdmaan tuotteita ja palveluita. Myo6s tapahtu-
missa tdma olisi erityisen tarkeda ja tarkeaa olisikin miettia, tavoittiko markkinointi oikeat asia-
kasryhmat ja miten he yleisesti kokivat tapahtuman. Olisi hyva saada tietoa siita, tuliko tapahtu-
man tavoite saavutettua ja mitd muuta tapahtumasta opittiin. Jalkimarkkinointi voi olla esimer-
kiksi palautteen keraamista, kiitoskorttien lahettdmista tai materiaalien toimittamista. (Hayrynen

& Vallo 2016, 38, 220.)

Tapahtumasta jaa yleensa aina jonkinlainen mielikuva, esimerkiksi tayttikd se odotukset. Odotus-
ten tayttyminen tai jopa niiden ylittdminen pitaisi olla tapahtuman tehtédvana ja niitd voidaan mi-
tata erilaisten palautekyselyiden avulla. Osallistujien palaute tapahtuman jalkeen on tarkeas,
jotta tiedetddn mitd pitda parantaa ja mika on jo hyvaa. Palautetta voidaan kerata jo itse tapah-
tumassa tai tapahtuman jalkeen. Palautekyselya voidaan tehda joko kirjallisesti, mobiilisovelluk-
sella, internetissa, sahkopostitse tai esimerkiksi jalkikdteen puhelimitse. Kysymysten tulisi olla sel-
laisia, jotka auttavat hahmottamaan tapahtuman ja tavoitteiden onnistumista. Usein on vaikeaa
saada ihmiset vastaamaan kyselyihin, joten lomakkeet tulisi suunnitella helpoiksi, helppolukui-
siksi sekd houkutteleviksi. Mukaan olisi hyva liittaa esimerkiksi mahdollisuus osallistua arvontaan.
(Hayrynen & Vallo 2016, 224-226.) Kalajoen Matkailuyhdistykselld jalkimarkkinointia hoidetaan
yleensa kiittdmalla etenkin isoihin tapahtumiin osallistuneita henkilita ja se tapahtuu muun mu-
assa sosiaalisen median kautta. Samalla heille lahetetadn uutiskirjeita uusista tulevista tapahtu-

mista. (Rautio, 2020.)
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5  ASIAKASYMMARRYS PALVELUN KEHITTAMISEN POHJANA

Asiakasymmarryksen ldhtokohtana on ymmartaa asiakkaan motiiveja, tarpeita ja odotuksia, joi-
den pohjalle heidan valintansa perustuvat. Ne tarkoittavat niita asioita, mista asiakkaan kokema
arvo palvelussa juuri hdanelle muodostuu. Niiden muodostumiseen voivat vaikuttaa asiakkaan
omat tottumukset, tarpeet, odotukset ja arvot. Lisdksi niihin voi vaikuttaa palvelun hinta ja omi-
naisuudet, kilpailijoiden hinnat seka muiden ihmisten mielipiteet. (Tuulaniemi 2011, 71-72.) Asia-
kasymmarryksen pohjana toimii mahdollisesti my0Os jo saatu aikaisempi taustatieto asiakkaista,
kuten markkinatutkimukset tai asiakastyytyvaisyyskyselyt. Suunniteltaessa palvelua on tarkeaa
haastatella my6s palvelun tuottajia, silld heilla on usein yrityksen sisalla sellaista hiljaiseksi kut-
suttua tietoa, mikad auttaa ymmartamaan palvelujen kehittamistd paremmin. (Tuulaniemi 2011,

144-146.)

Palvelun kilpailukykya markkinoilla voidaan pitaa ylla arvioinneilla, kuten asiakastyytyvaisyysmit-
tauksilla. On tarkeaa tutkia markkinoita seka ihmisten kulutustottumuksia, jotta voidaan kehittaa
asiakkaiden tarpeisiin vastaavia palveluita jatkuvasti. (Tuulaniemi 2011, 239-243.) Organisaatioi-
den on hyva tietaa, mita mielta asiakkaat ovat heidan palveluistaan sekd miten he voisivat paran-
taa palveluita mahdollisille tuleville asiakkaille. Tama on tarkeaa, koska asiakkaiden asenteet voi-
vat muuttua ajan ja idn myota, jolloin samat markkinointikeinot ja toimintatavat eivat valttamatta
toimi enda tulevaisuudessa. Markkinointiviestit tulisi osata suunnata oikeille kohderyhmille aja-
tellen heidadn arvojaan ja tarpeitaan. (McCabe 2009, 86.) Kalajoen tapahtumien ja markkinoinnin
kehittdmisen avuksi on kasvatettu asiakasymmarrysta kerdaamalla palautetta eri tapahtumista.

Asiakaspalautekyselyn tuloksia kdydadan lapi seuraavissa kappaleissa.

Kalajoen keskustojen kehittamishankkeen tarkoituksena on ollut yhteistyon kehittdminen eri toi-
mijoiden valilla seka uudenlaisten tapahtumien jarjestaminen Kalajoella. Kehittdmishankkeen yh-
teydessa jarjestettiin Kalajoella aikavalilla 1.12.2018 — 31.3.2020 useampia tapahtumia, joista oli
keratty palautetta tapahtumaan osallistuneilta ihmisilta liittyen tapahtumien kehittamiseen alu-
eella. Osio jakautuu kahteen osaan: yrityksiin ja yhdistyksiin seka itse tapahtumakavijoihin. Kasit-
telen seuraavassa hieman niiden tuottamia tuloksia (Liite 1), silld koen ettd niista olisi toimeksi-

antajalleni hyotya.

Kalajoen Yrittdjat Ry:n yrittdjille ja yhdistyksille tekeman kyselyn mukaan 34:n vastaajan mielesta

ehdottomasti parhaaksi markkinointikanavaksi tapahtuma-asiakkaille oli noussut Facebook,
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toiseksi lehtimainonta, ja kolmanneksi Keski-Pohjanmaan Kirjapaino Oyj:n yllapitama KP24 tapah-
tumakalenteri. Markkinointikanaviin ehdotettiin lisdaksi Instagramin kayttoa etenkin nuorison pa-

remmaksi tavoittamiseksi. (Ponti6 2020, 8, 12.)

Yritysten ja yhdistysten mielestd Kalajoelle olisi mukava saada lisaa toritapahtumia, kulttuurita-
pahtumia, urheilutapahtumia, kauppatapahtumia sekd suurempia tapahtumia. (P6ntié 2020, 9.)
Muutamia kehitysideoita, joita kyselyn perusteella nousi esille, oli saavutettavuuden parantami-
nen julkisten kuljetusyhteyksien kehittamisella lentokentiltd ja rautatieasemilta. Toivottiin myos
pysakointialueiden parantamista seka yhteistyon kehittamista yhdistysten ja yrittdjdjarjestojen
valilla. Lisaksi toivottiin eri alojen yhteistoiminnan kehittdmista, silla tapahtumien jarjestdminen
vaatii pysyvampia resursseja, jotta niita ehdittaisiin jarjestaa. Tuloksissa toivottiin lisdksi tapahtu-
mien keskittdmista paremmin parhaaseen turistisesonkiin, uusia tapahtumia seka paikallisten
palveluliikkeiden suosimista niiden jatkuvuuden turvaamiseksi matkailijoille. Yritysten parem-
maksi tavoittamiseksi toivottiin yhteista uutiskirjettd tapahtumien tiedottamiseen, silla koettiin
ettei tieto tule aina yrittdjille asti. (P6ntio 2020, 11-12.) Parhain kanava yrittajien tavoittamiseen

oli tutkimuksen perusteella ylivoimaisesti sahkdposti. (Pontio 2020, 7.)

Itse tapahtumakavijoiden ikdluokat jakaantuivat seuraavanlaisesti. 89:std vastanneesta suurin
osa oli yli 50-vuotiaita. Toiseksi suurin ikdluokka oli 19-35 vuotiaat seka loput 36-50 vuotiaita.
Suurin osa vastaajista oli naisia. Vastaajista yli puolet oli kanta Kalajoelta, toiseksi suurin osa Hi-
mangalta sekd kolmanneksi Rautiosta. Parhaimmat kanavat, jotka olivat tavoittaneet tapahtuma-
kavijat, olivat kyselyn perusteella ensimmaisena Facebookin puskaradiot, toisena Kalajoen kaupat
ja palvelut- sivusto seka kolmantena lehtimainokset Kalajokiseutu-lehdessa. Neljanneksi parhai-
ten oli tavoittanut Kalajoen yrittdjien Facebook sivut, viidenneksi ystavien kautta saatu tieto seka

kuudenneksi kauppojen ilmoitustaulut. (P6nti6 2020, 15-20.)

Tapahtumakavijoiden mielesta parhaat markkinointikanavat tapahtumille olivat Facebook, pai-
kallislehdet, julkisten tilojen ilmoitustaulut sekd Instagram. Taytyy kuitenkin muistaa, ettd koska
kyselyyn ei ollut osallistunut alle 19- vuotiaita nuoria, heidan osuuttaan ei tassa nahda laisinkaan.
Kauppatapahtumien tarkeys koettiin suureksi. Ldhes puolet piti niitad erittdin tarkeana, kun vain

pieni osa koki tapahtumat vahemman tarkeiksi. (Ponti6 2020, 21- 22)

Tutkimuksesta nousi esille, ettd vastaajista suurin osa toivoisi alueelle lisda toritapahtumia.
Toiseksi eniten toivottiin kauppatapahtumia sekd kolmanneksi kulttuuritapahtumia. Hieman alle

puolet vastaajista toivoivat pienempien tapahtumien lisaksi lisda suurempia tapahtumia alueelle.
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Myos urheilutapahtumat koettiin mielenkiintoisina. (P6nti6é 2020, 23.) Tapahtumia, joita Kalajo-
elle erityisesti toivottiin, olivat esimerkiksi erilaiset autourheilukisat, urheilutapahtumat, ulkoil-
makonsertit, musiikki- ja kulttuuritapahtumat seka kirjamessut. Kajari-tapahtumaa toivottiin kes-
toltaan pidemmaksi ja aikuisille toivottiin enemman rennon ajanvieton tapahtumia, joissa voisi
olla esimerkiksi Oulun Rotuaarirallin tapaista joukkueohjelmaa. Tapahtumia toivottiin enemman
keskustan alueelle seka jarjestettavaksi myods viikolla. Erilaisia tori- ja kirpputoritapahtumia toi-
vottiin useaan otteeseen ja Hilman toria kehuttiin paljon. Useammassa kommentissa oli mainittu
lapsille ja lapsiperheille kohdistetut erilaiset tapahtumat, joissa olisi jonkinlaista aktiviteettia mu-
kana. Mainintaa oli kuitenkin my®os siitd, ettd kohderyhmia tapahtumille tulisi laajentaa myos

muille kuin lapsiperheille ja eldkelaisille. (Ponti6 2020, 25-28.)
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6  TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

Seuraavissa kappaleissa esitelladan tutkimusongelma ja tutkimuskysymykset, joiden avulla ongel-
maa lahdetdan ratkaisemaan. Lisaksi esitelldan tutkimuksen kannalta tarkeat tavoitteet. Kappa-
leessa kdydaan myos lapi laadullisessa tutkimuksessa kaytettyja tutkimusmenetelmia ja tuodaan

esille tutkimuksen analysointivaiheessa kaytetyt menetelmat.

6.1 Tutkimusongelma ja tavoitteet

Tutkimusongelmana opinnaytetydssa toimii se, etta toimeksiantajalla Kalajoen Matkailuyhdistyk-
selld on puutteellista tietoa siitd, millaista kehittamista Kalajoen tapahtumat ja niiden markki-
nointi vaatii. Tyon tarkoituksena on selvittda Kalajoen tapahtumien ja niiden markkinoinnin nyky-

tilaa ja vaikutuksia alueella.

Paatutkimuskysymykset, jotka ohjaavat opinnaytety6ta ovat:
1. Millaisena Kalajoen tapahtumien nykytila ja markkinointi koetaan?
2. Millaisia tapahtumia alueelle kaivattaisiin lisaa?
3. Millainen merkitys tapahtumilla on alueelle?
4

Millaista kehittdmista tapahtumat ja niiden markkinointi vaatisi?

Tutkimuksen tavoitteena on antaa toimeksiantajalle kehitysideoita, jotka auttavaisivat kehitta-
maan Kalajoen tapahtumia ja niiden markkinointia tulevaisuudessa. Omana tavoitteenani opin-
naytetyossa on kehittdd omaa tuntemustani aihealueesta. Tavoitteenani on myds oppia opinnay-

tetyosta prosessina.

6.2  Laadullinen tutkimus ja tutkimusmenetelma

Laadullisen tutkimuksen tavoitteena on tutkittavan ilmion syvallinen ymmartaminen, kuvaami-
nen ja tulkinta. Laadullisessa tutkimuksessa ei ole tarkoin maaritelty, kuinka paljon aineistoa sii-
hen on kerattava tai millaista tietoa se vaatii, vaan tietoa kerataan sen verran, etta tutkittava ilmio

kirkastuu itse tutkijalle ja tutkimusongelma saadaan ratkaistua. Tutkimuksen ideana on yleensa
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aina ymmarryksen lisdaminen tutkittavasta ilmiosta, halu jonkin asian kehittamiseen tai muutok-
sen aikaansaamiseen. (Kananen 2017, 35-38.) Aineistonkeruumenetelmina laadullisessa tutki-
muksessa kaytetaan haastattelua, havainnointia, kyselya tai dokumentointia. (Kananen 2017, 52.)
Kvalitatiivisessa eli laadullisessa tutkimuksessa, on tarkeda perehtya ensin teoriaan, jotta empii-
risen osion kysymykset saadaan pohjautumaan vahvasti tutkittavan ilmion teoriapohjaan. (Kana-

nen 2017, 73-74.) Tama lisdd myos tutkimuksen luotettavuutta.

Teemahaastattelu on kahden ihmisen vélinen haastattelutilanne, jossa haastattelija pyrkii teemo-
jen avulla kysymdaan tutkimusongelmaan liittyvia kysymyksia, joiden tarkoituksena on pyrkimys
ymmartaa tutkittavaa ilmiota. (Kananen 2017, 90-91.) Se on vélimuoto avoimesta ja lomakehaas-
tattelusta, ja siina aihepiirit eli teemat ovat tiedossa, mutta kysymysten esittamisessa ei ole valt-
tdmatta mitaan tarkkaa jarjestysta. (Hirsjarvi ym. 2000, 195.) Teemahaastattelun ideana on laaja-
alainen keskustelu tutkimuksen kohteena olevista teemoista niin, etta vastauksista nousee esille
uusia aiheita tai lisdkysymyksia. Tama haastattelumuoto on hyva etenkin silloin, kun tutkittavaa
ilmiota ei tunneta kovin hyvin, eika siitd ole olemassa valmiita teorioita. Teemahaastattelu on
mahdollista tehda seka yksilo-, ettd ryhmahaastatteluna, mutta yksilohaastattelusta on mahdol-
lista saada tarkempaa ja luotettavampaa tietoa etenkin silloin, jos kyseessa on arkaluontoisempi
aihe. Haastattelukysymysten laatimiseen tarvitaan ennakkotietoa tutkittavasta aiheesta, jotta ky-
symykset liittyisivdt mahdollisimman moneen osa-alueeseen tutkittavasta ilmiosta. Laajempien
teemakysymysten sisdlla voi esittda tarkentavia aiheeseen liittyvia kysymyksia, joita voi nousta
esille vastausten perusteella. Kaikkia kysymyksia ei voida tehda etukateen, silla usein vastaukset
synnyttavat uusi jatkokysymyksid. Usein virhe tehdaankin siind, ettd teemat ja kysymykset on
suunniteltu kokonaan etukateen, eikd omalle harkinnalle anneta tarpeeksi tilaa. Analyysivaiheen
jalkeen ilmio saattaa vaatia lisatietoja ja haastattelut voidaan tehdd useampaan kertaan. Teema-
haastattelussa olisi my6skin syyta valttda johdattelevia kysymyksid, jotta tutkija ei liikaa vaikut-
taisi vastauksiin ja vastaukset olisivat mahdollisimman laajasti esitetty haastateltavan omalta na-
kokannalta katsottuna. (Kananen 2015, 148-152.) Tahan tutkimukseen kaytettiin teemahaastat-
telua yksilohaastatteluina, koska koettiin, ettd se sopi aiheen laaja-alaiseen tutkimiseen hyvin.
Teemat oli etukdteen suunniteltu, mutta lisakysymyksia nousi jonkin verran haastatteluiden ede-

tessa.
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6.3 Haastatteluiden toteutus

Toimeksiantajalta saatiin seitseman haastateltavan yhteystiedot, joista haastatteluun osallistui
viisi. Haastateltavia lahestyttiin puhelimitse ja heille selitettiin millaista tutkimusta ja kenelle sita
tehddan ja kysyttiin, olisiko heillad aikaa osallistua siihen jossain vaiheessa. Haastatteluja saatiin
viisi, ja heidan kanssaan sovittiin haastattelutavat ja ajat. Jokaiselle haastateltavalle lahetettiin
vield sahkopostitse teemakysymykset, jotta he voisivat hieman varautua haastatteluihin etuka-
teen. Samassa sahkopostissa selitettiin vield kertaalleen, miksi tutkimus tehdaan ja kenelle sita
oltiin tekemassa. Ainoastaan yksi haastattelu tehtiin heti ensimmaiselld kontaktilla puhelimitse,

jolloin haastateltava ei ollut ehtinyt perehtya kysymyksiin etukateen.

Ennen jokaista haastattelua kysyttiin lupaa haastatteluiden nauhoittamiseen. Kaksi viidesta haas-
tattelusta toteutettiin Microsoft Teamsin valitykselld, jossa kdytettiin puhelimen daninauhoitta-
jaa apuna tallentamaan haastattelutilanne. Tama toimi yllattavan hyvin, ja nauhoittaja sai kaiken
hyvin nauhalle. Muistiinpanojen tekeminen osoittautui hankalaksi, kun yritti samalla keskittya
taysin haastattelun sisadltoon ja lisakysymyksiin. Hairiotekijana tassa osoittautui myos valilla hai-
ritsevat yhteysongelmat. Joissain kohtaa puhe alkoi katketa ja muutaman kerran jouduttiin pyy-
tamaan haastateltavaa toistamaan sanomansa uudelleen. Tdma hieman hdiritsi varmasti molem-
pien osapuolten keskittymista. Kaksi haastattelua tehtiin puhelimitse ja kaiuttimen ollessa paalla,
haastattelut nauhoitettiin tietokoneen puheentallennuksella. Tama toimi myds hyvin, mutta va-
lilla aani alkoi kiertaa ja haastattelu jouduttiin hetkeksi keskeyttamaan. Etahaastattelut kuitenkin
osoittautuivat turvalliseksi ja hyvaksi tavaksi koronavirustilanteen alla. Puhelinhaastattelua teh-
tdessa on varauduttava siihen, ettd joku saattaa olla valmis tekemaan haastattelun heti, joten
kannattaa olla heti hyvin varautunut. Yksi haastattelu kaytiin tekemassa paikan paalla yrityksen
toimitiloissa ja siina kaytettiin apuna puhelimen nauhoittajaa. Haastattelu tehtiin rauhallisessa

ymparistossa, joten varsinaisia hairiotekijoita ei ollut.

Haastatteluiden kesto riippui paljon haastateltavasta. Haastattelut kestivat kaiken kaikkiaan 20-
45 minuuttia. Osalla oli enemman perusteellisempaa asiaa ja osa kavi haastattelun aiheet melko
nopeasti lapi. Lisdkysymyksia yritettiin tehda sitd mukaa kun tuli kysyttavaa tai jokin asia alkoi
kiinnostaa enemman, mutta koettiin, etta kaikki teemoihin liittyvat alueet kaytiin melko perin-
pohjaisesti lapi. Yhdessa haastattelussa erds kohta jai vahingossa kysymatta ja sita jouduttiin tay-

dentamaan lisakysymykselld sdhkopostin valitykselld. Haastateltavilta myoskin tarkistettiin, saako
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nimia ja yritysten tai yhdistysten nimia kayttaa opinnaytety0dssa, vai haluavatko he pysya anonyy-
meina. Nimien kaytot luvattiin, mutta osa halusi vield ensin tarkistettavaksi litteroidun version

haastattelusta. Kaikki haastattelut tehtiin aikavalilla 3.6. — 12.6.2020.

6.4  Aineiston analysointi

Sisallénanalyysi on laadullisen tutkimuksen analyysimenetelmad, jonka tarkoitus on tutkittavan il-
mion selkea kuvaus muuttamalla aineisto tiivistetty muotoon, muuttamatta kuitenkaan sen sisal-

tdmaa alkuperaista tietoa. (Sarajarvi &Tuomi 2009, 108; Hamaldinen 1987 mukaan.)

Ennen analyysia keratty aineisto yhteismitallistetaan eli muutetaan tekstimuotoon litteroinnin
avulla, jolloin aineistoa on helpompi kasitella. Litterointi tarkoittaa sellaisten tiedostojen muutta-
mista kirjalliseen muotoon, jotka eivat muutoin sita ole, esimerkiksi kuvien, danitteiden ja videoi-
den. Litterointi voidaan tehda eri tarkkuuksilla, kuten sanatarkkana litterointina, jossa ylos kirja-
taan myos eleet ja ddnenpainot. Yleiskielisessa litteroinnissa teksti muutetaan kirjakielelle ja pro-
positiotason litteroinnissa kirjataan ylos ainoastaan ydinsisalto. (Kananen 2017, 134-135.) Tassa
opinndytetydssa nauhoitettiin ensin haastattelut, jonka jalkeen ne kuunneltiin sanasta sanaan
kirjoittaen ne samalla ylos tekstinkasittelyohjelmalla. Litterointi tehtiin sanatarkasti, jattamalla
kuitenkin ddnenpainot ja eleet pois, silld suurin osa haastatteluista tehtiin etdna, joten ilmeiden
ja eleiden tulkinta olisi ollut tdssa mahdotonta. Mielestani tama tutkimus ei mydskaan varsinai-
sesti vaatinut danenpainojen tulkintaa, mutta naitdkin havainnoitiin siind tapauksessa, jos huo-

mattiin ettd jokin vastaustyyli heratti kiinnostuksen lisakysymyksille.

Litteroinnin jalkeen aineistoa pelkistetddn eli koodataan. Koodaus tarkoittaa sitd, ettd aineistosta
etsitdan tutkimuskysymyksiin vastaavaa materiaalia, joka tiivistetddn paremmin ymmarrettavaan
muotoon ja se nimetdan sen sisaltoa vastaavalla koodilla eli ilmauksella. Samaa tai yhteista asia-
sisaltoa sisaltavat tekstit koodataan niita vastaavien koodien alle. (Kananen 2017, 132-137.) Ta-
man jalkeen koodatut osat luokitellaan, jossa samaa tarkoittavat koodit yhdistetdan sijoittamalla
ne niita kuvaavien kasitteiden alle. Luokitteluvaiheessa pitdaa myos paattaa, luokitellaanko tekstia
aineistolahtoisesti, teoreettisesti vai molempia. Aineistoldahtdinen luokittelu tehddan sen mu-
kaan, mita tutkittavasta aineistosta nousee esille, kun taas teoreettisessa luokittelussa voidaan
kayttaa hyvaksi valmista jo olemassa olevaa kasitteistoa. Kaikkien prosessin vaiheiden ajan on

tarkeaa pitdd mielessa tutkimuskysymykset, jotta etsitddn oikeita asioita. (Kananen 2017, 140-
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146.) Seuraavassa taulukossa on esimerkki tdhan tutkimukseen tehdysté aineistolahtoisesta koo-

dauksesta ja luokittelusta (Taulukko 1).

Alkuperédinen ilmaus Pelkistetty ilmaus Ryhmittely
(Alaluokat)

Millainen imago?

"Kalajoki koetaan tosi Koetaan hyvana Kokemukset

hyvana paikkana paikkana jarjestaa kalajoesta

jarjestaa tapahtumia. tapahtumia tapahtumapaikkana

Tama on ymparistoltaan,
silla lailla hyva etta
meilla on paljo
vaihtoehtoja.”
"Kalajoella on hyva Yleisesti hyva imago
imago yleisesti ottaen.”

"Mun mielesta tosi Tosi hyva imago

hyva.”

"Kalajoen imagohan on Kalajoen imagon
pitkdan perustunu vaha perustuminen Kalajoen
silhen, etta Kalajoen Juhannukseen

juhannus on ollu se
tunnetuin.”

"Mun mielestd Kalajoella | Kalajoella on hyva
ihan suhteellisen hyva, ja | imago etenkin kesélla
varsinki niinku kesan
ajalla.”

Taulukko 1 Esimerkki koodauksesta ja luokittelusta.

Viimeisena vaiheena aineiston analyysissa on abstrahointi eli tutkimuksen kannalta tarkean tie-
don kasitteellistaminen ja johtopaatdsten tekeminen niiden pohjalta. Tama tarkoittaa sisal-
I6nanalyysissa sitd, ettda empiiriselle aineistolle luodaan kasitteet ja niistd muodostettavat kasite-
jarjestelmat, teemat tai mallit, jotka auttavat kuvaamaan tutkittavaa ilmiota. (Sarajarvi & Tuomi
2009, 111-113; Hamaldinen 1987 mukaan.) Taulukossa 2 on esimerkki abstrahoinnin tekemisesta

tassa tutkimuksessa.



Ryhmittely Yléluokka Paaluokka
(Alaluokat)

Kokemukset Kalajoesta | Imago Tapahtumien nykytila
tapahtumapaikkana
Kokemukset Tapahtumien sisalto

tapahtumien
monipuolisuudesta

Taulukko 2. Esimerkki abstrahoinnista.
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7  TUTKIMUSTULOKSET

Haastattelurungon muodosti aluksi 5 eri padateemaa, joiden alle muodostettiin viela tarkentavia
kysymyksia mahdollisimman laajan tiedon saamiseksi. Analyysivaiheessa teemoja laajennettiin
kuitenkin paremman kasiteltavyyden vuoksi, jolloin paaluokkia tuli 8. Paateemoiksi muodostui
tapahtumien taustatietojen lisdksi: tapahtumien nykytila, tapahtumien vaikutukset alueeseen, ta-
pahtumien asiakasarvo, tapahtumien kehittdminen, markkinoinnin nykytila, jalkimarkkinointi,
markkinoinnin kehittdminen seka onnistuneen tapahtuman kriteerit. Teemakysymykset 16ytyvat

opinnaytetyon liitteestd numero 2.

7.1 Haastateltavien esittely

Tutkimukseen haastateltiin 5 eri tapahtumia jarjestdavaa tahoa Kalajoella. Ensimmadinen teema
koski tapahtumien taustatietoja, joten esittelen aluksi haastattelemieni yhteyshenkildiden edus-
tamat yritykset ja yhdistykset, millaisia tapahtumia he jarjestavat ja ketkad ovat heidan paaasialli-

set kohderyhmansa (Taulukko 3).

Ensimmainen haastateltava oli Ar-Tuotannon edustaja. Ar-Tuotanto jarjestda Kalajoella musiikki-
ja urheilutapahtumia sekd muita tapahtumia tilauksesta. Heidan jarjestamidan tapahtumia ovat
muun muassa Beach Futis, Finnish Open, Kajari, Kalajoen Joulutervehdys ja erilaiset konsertit.
Beachfutis-tapahtuma kerda n. 3000-4000 osallistujaa ja Joulutervehdys ja Kajari-tapahtuma va-
han yli 1000 henked, riippuen tapahtumapaikasta. Isompien tapahtumien lisaksi he jarjestavat
useita pienempia tapahtumia ja ovat osajarjestdjana mukana erilaisissa tapahtumissa lahes joka
viikonloppu. Haastateltava kertoo itse olleensa jarjestamassa tapahtumia jo vuodesta 2000 |ah-

tien. Jokaisella tapahtumalla on oma asiakaskuntansa.

Toinen haastateltava oli Kalajoen kulttuuri ja vapaa-aikatoimen eli Kalajoki Akatemian edustaja.
Heidan toimialaansa kuuluu kulttuuri-, nuoriso-, lilkunta-, kansalaisopisto- ja kirjastotoiminta. He
jarjestavat paljon perustatapahtumia ja yhteiséllisia tapahtumia, joiden paaasialliset kohderyh-
mat ovat kuntalaiset. Lisaksi he jarjestavat erilaisia yhteisollisia tapahtumia, jotka on kohdennettu
seka lahialueen asukkaille noin 100 kilometrin sateelld ettd lomalaisille. Koska heidan toimialansa
liittyy kaikenikaisiin, on asiakaskuntakin tapahtumilla vauvasta vaariin. He ovat mukana jarjesta-
massa muun muassa Joulukadun avajaisia, Kesdkauden avajaisia ja joitain nuorten ilmaiskonsert-

titapahtumia Kalajoen torilla. Tapahtumien koko vaihtelee tapahtuman mukaan noin 20 hengen
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tapahtumista 2000:een. Tapahtumia jarjestetdaan noin 2-3 kpl viikoittain ja yli 500 hengen tapah-

tumia he jarjestavat noin 10-12 kuussa.

Kolmas haastateltava oli Kalajoen Yrittdjat Ry:n edustaja. Kalajoen Yrittajat Ry jarjestaa kaikille
kuntalaisille avoimia tapahtumia seka pelkastaan yrittdjille suunnattuja. Vaikka paaasialliset asia-
kasryhmat ovat olleet enimmakseen lapsiperheitd, kuntalaisia ja yrittdjia, yritetddan tapahtumia
jarjestaa niin, etta ne sopisivat mahdollisimman monelle. Asiakkaat tulevat padosin lahiseudulta.
Esimerkkeja heidan tapahtumistaan ovat muun muassa Ventelan tori seka erilaiset kauppatapah-
tumat kuten Katiska ja Kauppojen shoppailupaiva. He ovat olleet jarjestaméassa Designtori Raittia,
Hilman Ldhiruokatapahtumaa ja Joulun avausta. Tykkdad musta -hyvinvointitapahtuma jarjestet-
tiin yhteistyossa Visit Kalajoen kanssa ja Himangalla he jarjestivat aivan uuden Raumankoski Vir-
taa -tapahtuman. Yrittdjille he jarjestavat erilaisia ajankohtaistapahtumia. Yrityksille suunnatuissa
tapahtumissa henkilémaéara on yleensa noin 15-30 henked ja isommissa tapahtumissa, kuten De-
signtori Raitissa ja Hilman Lahiruokatapahtumassa, noin 1000 henked. Tapahtumia he ovat jarjes-
tdneet noin 3 vuotta ja tapahtumia jarjestetdan noin kerran kuukaudessa, joskus enemmankin

riippuen ajankohdasta.

Neljas haastateltava oli Kalajoki Golfin edustaja. He jarjestavat golf-kentilldan eri kokoisia yritys-
tapahtumia, yritysryhmia, kursseja, kilpailuja ja lajiin tutustumisia. Heilld on kutsukilpailuja, se-
niorikilpailuja, naisten ja miesten kilpailuja seka juniorikilpailuja. Suurin golf-tapahtuma pitaa si-
salladn noin 144 henkea ja pienemmat tapahtumat noin 5-10. Asiakkaita heille tulee ympari Suo-
men, viime vuonna jopa 119:sta eri Suomen golf-seurasta. Jonkin verran heilld vierailee myos
kansainvalisia asiakkaita. Tapahtumia on lahemmas 100 vuodessa ja tapahtumia on jarjestetty jo

noin 20 vuoden ajan.

Viides haastateltava oli KPK Eventsin edustaja. KPK Events on KPK yhtididen eli mediatalon tytar-
yhtio, ja he operoivat Hiekkasdrkat Areenan tapahtumapuolta. Yritys on ollut toiminnassa 20
vuotta Suomen Messupromoottorit -nimelld, mutta noin vuosi sitten he vaihtoivat nimensa KPK
Eventsiin. He ovat jarjestaneet padasiassa messuja, mutta ovat laajentamassa nyt toimintaansa
viihdetapahtumiin ja konsertteihin Kalajokilaakson alueelle, Kokkola-Kalajoki-Ylivieska -akselille.
Talla hetkelld tapahtumia on ollut vain yksi vuodessa Kalajoella ja viime vuonna se oli Piha- ja
puutarhamessut Hiekkasarkat Areenalla. Tapahtuma oli tarkoitus uusia tdna vuonna ja lisaksi oli
tarkoitus jarjestdd myods ensimmadinen isompi viihdetapahtuma, mutta koronavirusepidemian
vuoksi se ei onnistunut. Jatkossa tarkoituksena olisi kuitenkin tehda noin 3-4 tapahtumaa vuo-
dessa Kalajoella. Pdaasiallinen kohderyhma heidan messuillaan on paikalliset asukkaat seka KPK

Mediat levikkialueen asukkaat.
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YRITYS

TAPAHTUMATYYPIT

KOHDERYHMAT

AR-TUOTANTO

Musiikki- ja urheilutapahtu-
mat, ja muita tapahtumia ti-
lauksesta.

Jokaisella tapahtumalla oma
asiakaskuntansa tapahtuman
sisallosta riippuen.

KALAJOKI-AKATEMIA

Perustatapahtumat ja erilai-
set yhteisolliset tapahtumat.

Kaikenikaiset kuntalaiset, |a-
hialueen asukkaat ja lomalai-
set.

KALAJOEN YRITTAJAT RY

Kauppatapahtumat, torita-
pahtumat, hyvinvointitapah-
tumat, yrittajien ajankohtais-
tapahtumat.

Lahiseudun asiakkaat. Lapsi-
perheet, kuntalaiset ja yritta-
jat.

KALAJOKI GOLF

Erilaiset golftapahtumat: Yri-
tystapahtumat, kurssit, kil-
pailut ja lajiin tutustumiset.
Kutsukilpailut, seniorikilpai-
lut, naisten ja miesten kisat
seka juniorikilpailut.

Asiakkaita ympari Suomen,
jopa 119:sta eri Suomen golf-
seurasta, seka kansainvilisia
asiakkaita.

KPK EVENTS

Paaosin messut, mutta ovat
laajentamassa toimintaa viih-
detapahtumiin ja konserttei-
hin.

Paaasiallinen kohderyhma
paikalliset asukkaat ja KPK
Mediat levikkialueen asuk-
kaat.

Taulukko 3. Tapahtumatyypit ja kohderyhmat.

7.2 Tapahtumien nykytilanne

Ensimmaisessa teemassa kasiteltiin tapahtumien nykytilannetta, millaisena Kalajoen imago koet-

tiin tapahtumajarjestdjien mielesta seka kokivatko he tapahtumatarjonnan monipuolisuuden tyy-

dyttavana. Tulosten perusteella nykytilanne jakaantui teemoittain imagoon seka tapahtumien si-

saltoon (Kuva 4).



TAPAHTUMIEN

NYKYTILANNE

Kokemukset
Kalajoesta
tapahtuma-
paikkana

Kuva 4. Tapahtumien nykytilanne.

Tapahtumien
sisalto

Kokemukset
tapahtumien

monipuolisuudesta

J
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Kysyttdessa millaisena Kalajoen imago koetaan talla hetkelld, vastaukset olivat hyvin yksimielisia.

Imago koettiin hyvana tapahtumien osalta ja tapahtumapaikkana Kalajoki koettiin hyvaksi sen

monipuolisen ymparistdn vuoksi, silld se antaa mahdollisuudet jarjestaa niin pienia kuin suurem-

piakin tapahtumia. Kalajoen infrastruktuurin kehittymisen myota alue tarjoaa tapahtuma-asiak-

kaille my0s riittavasti majoitusvaihtoehtoja. Kalajoen juhannuksen kerrottiin olevan pitkaan Kala-

joen tunnetuin tapahtuma ja imagon mainittiin perustuvan pitkalti tdhan.

”Kalajoki koetaan tosi hyvana paikkana jarjestaa tapahtumia. Tdma on ymparist6ltaan,

silla lailla hyva, etta meilld on paljon vaihtoehtoja.”

"Tapahtumien jarjestaminen on Kalajoella sikdli helppoa, etta taalla on myoskin majoitus-

ja ravintolapalveluita niin, etta voi isompiakin tapahtumia jarjestaa.”

"Meilla jotenkin tuo brandi on nyt kylla 16ytynyt hyvin, ettd nyt kun aamulla katto nuita

kesaliitteitd, niin kyllahan sieltd Kalajoki nousee esille silld meidn omalla ilmeelld ja nou-

see silldkin, ettd meilld on paljon toimijoita ja on paljon tapahtumaa.”

”Kalajoen imagohan on pitkdan perustunu vaha siihen, ettad Kalajoen juhannus on ollu se

tunnetuin.”

Tapahtumien monipuolisuus koettiin haastateltavien mielesta hyvaksi ja yksi haastateltavista pai-

nottikin nimenomaan panostamista nykyisten tapahtumien kehittamiseen, ei niinkdan niiden

maaran lisdamiseen. Toinen haastateltava taas kertoi heidan pyrkimyksenaan olevan tapahtu-
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mien jatkuva kehittaminen ja tapahtumatarjonnan monipuolistaminen. Erds haastateltava mai-

nitsi sen, etta kehittamisen tarpeen tunne ei aina vastaa ulkopuolelta tulevien asiakkaiden nake-

myksia tapahtumatarjonnasta. Usein asiakkailta kuulee, kuinka Kalajoki on heidan mielestdan ke-

hittynyt huimasti ja tapahtumatarjonta koetaan monipuolisena, kun taas tapahtumanjarjestajana

koetaan itse aina aihetta jonkinlaiseen kehittamiseen. Esille nousi myos Kalajoen upea luonto ja

luonnon monipuolisuuden hydédyntaminen. Erds haastateltava mainitsi, kuinka esimerkiksi met-

sdreitteja voitaisiin hyodyntaa tapahtumien jarjestamiseen esimerkiksi maastopyorailytapahtu-

man merkeissa.

7.3

”No onhan niita (tapahtumia) nyt hyvin tdman kokoiselle kylalle aika monipuolisesti, etta

ei voi valittaa.”

”Qis syyta niinku keskittyd niiden olemassa olevien kehittdmiseen ja laajentamiseen...
koska se on pitkd prosessi tapahtuman kehittdminen nollasta, ettd se on vahintdan 3

vuotta ettd nakee, onko siita ylipaataan mihinkaan koko jutusta.”

”Siis itehdn tassa aina kattoo, kun nakee liian laheltad koko ajan, etta pitds taas kehittaa
jotain ja sit ku ulkopuolelta tullaan tanne, niin ne toteaa, etta taal on valtavasti tapahtu-

”

maa.

” ... aattelee niinku kesaa, niin taalla on ihan huikeita tapahtumia...on urheilutapahtumia

ja viihdetapahtumia ja on autotapahtumia.”

” ... on kayny mielessa valistd, etta pitaskohan taala jarjestaa joku niinku justiin maasto-

pyorailyyn ja kaikkeen tommoseen...”

Tapahtumien kehittaminen

Tapahtumien kehittamiseen liittyvat vastaukset jakautuivat itse tapahtumien kehittamiseen, alu-

een kehittamiseen, yhteistyon kehittamiseen ja yhteisten toimintaohjeiden kehittamiseen. Kasit-

telen tdssa luvussa aluksi tapahtumien kehittdmiseen ja alueen kehittamiseen liittyvat tulokset

(Kuva 5).
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TAPAHTUMIEN
KEHITTAMINEN

Alueen

Tapahtumat kehittiminen

Tarjonnan Ymparivuotisu Palvelut ja

Suuret Nykyiset

tapahtumat tapahtumat uden palvluiden

kehittaminen paketointi

monipuolistam
inen

Kuva 5. Tapahtumien kehittdminen.

Vaikka tapahtumien monipuolisuus koettiin pdaosin hyvaksi, nousi haastatteluissa esiin tarve
isommille tapahtumille, milla voitaisiin elavoittaa hiljaisempaa talvikautta, silla talla hetkella sel-
laisia ei montaa Kalajoella ole. Koettiin, ettd suuremmilla tapahtumilla saataisiin houkuteltua

isompia mainostajia paremmin mukaan tapahtumien jarjestamiseen.

”Vaikka taa on hieno paikka talvellaki, mutta voisko niinkd jotain suurempaa tapahtumaa
jarjestaa sitte sille ajalle, meilld ois se vetonaula milla ne niinku perheet vejettas sitte

tanne vield”

”"Semmoinen kansallisesti merkittava ykkdstapahtuma, mista isommat mainostajat olisi-

vat kiinnostuneita, meiltad puuttuu.”

”... olis kylla huikeeta saaja viela lisda niinku isoja tapahtumia. Mutta en osaa nyt eritell3,
ettd mitd ne vois olla... ehka itelld tulee ensimmaisena, etta just joku musiikkifestarit ois

kylla tosi upia saaja.”

Haastatteluista nousi esille myds tarve yksittdisten tapahtumien kehittamiselle. Kehitysta vaativia
tapahtumia ei varsinaisesti mainittu nimilta erityisemmin, mutta esille nousi useampaan ottee-
seen yksi tapahtuma, joka oli Kalajoen juhannus. Kalajoen juhannus on saanut Kalajoella hieman
negatiivissavytteisenkin maineen ja haastateltavat miettivatkin, miten tapahtumaa voitaisiin el-

vyttaa uudelleen esimerkiksi keskittamalla tapahtuma eri kohderyhmalle kuin ennen.
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”Tuo Kalajoen juhannus on, se on ehka se mikda on semmonen asia, mikd on myds niinku
uuen mietinnan alla varmaan, ettd miten sita niinku vois lahtee tekemaan taas, etta onko

se sitte sille samalle kohderyhmalle vai oisko siina eri kohderyhma.”

”Ku puhutaan siita juhannuksesta, nii se maine nuorten ryyppyjuhlana nii sehan se on
tietysti tietynlainen rasite ja vaikka se nyt ei ees ookkaan endaa semmonen mita se on ollu
vield muutama vuosi sitten, niin se maine on aika pitkaan vield. Et se on se tietty haaste,

ettd miten luodaan tdmmonen perhetapahtuma.”

Tapahtumajarjestajat kertoivat tekevansa asiakaspalautekyselyja tapahtumiin osallistuville yri-
tyksille ja asiakkaille heidan toiveistaan tapahtumien osalta. Toiveita he olivatkin saaneet muun
muassa lapsiperheille suunnatuista tapahtumista ja matalan kynnyksen tapahtumista. Toiveena

oli my6s saada lisda urheilu- ja kulttuuritapahtumia.

”Kyllahan sielta toiveita tulee, ettd enempi sais olla perheille suunnattuja tapahtumia, ja

sellasia matalan kynnyksen tapahtumia.”

”"No aika paljo sielld nousi esiin, etta toivotaan urheilutapahtumia, kulttuuria, ja sitte lap-

siperhe.”

Tapahtumien ymparivuotisuus nousi haastatteluissa pinnalle useampaan otteeseen. Haastatte-
luissa tuli esille se, kuinka Kalajoen tapahtumat perustuvat enimmakseen kesalle ja koettiin, etta
talvi ja syksy jaa hieman vahemmalle tapahtumien osalta. Koettiin, ettd tapahtumien ymparivuo-
tisuutta tulisi edelleen kehittad. Tapahtumajarjestajat olivat kuitenkin toiveikkaita siita, etta puit-
teiden parantumisen ja muun muassa uuden tapahtuma-areenan myota tapahtumia voidaan jar-
jestdd enemman ymparivuotisesti, eivatka tapahtumat ole enaa ainoastaan riippuvaisia kesasta
tai sdasta. Eras haastateltava mainitsi, ettd tapahtumajarjestdjat voisivat yhdessa tuumin miettia,

miten talvi- ja syyskautta voitaisiin kehittda tapahtumien osalta.

”Kyl siel on hyviad tapahtumia paljon ja sitte se, ettd nyt kun ne puitteet on parantunu,

niin pystytdaan ymparivuotisia tapahtumia jarjestamaan, niin se on niinku se uusi rikkaus.”

”...ympadrivuotisesti pitds saaja ehka sitd toimintaa enemman, ettd katotaan mitd voiaan

asialle toivottavasti jotain tulevaisuudessa itse meian osalta.”

”...nimenomaan tuo talvi ja syksy. Ettd milla me saatas sitd vakee tdanne, et saatas niinku
maksimaalinen hyoty kaikille ja tdnne Kalajoelle vakee my®6s sillon talviaikana, ku on hil-

jasempaa.”
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”lhan niinku yhteistoimin vois lahta sitd jossain vaiheessa miettiin, ettd mitd me voitas
tuua sitte justiin vaikka yhteistyolla tanne Kalajoelle, esimerkiks sille syys-talvikaudelle.
Onhan sielaki niinku hyodynnettavana, millon taalla on kuitenki jonku verran vakee, niin

syyslomakausi, talvilomakausi, et niinku pikkujoulujutut, tammaoset.”

”Kalajoki koko ajan kasvaa, ihimiset ei ees ymmarra sitd, jotka ei taadla oo aikasemmin
kayny. Nii se, etta pitds tuua semmosia tapahtumia, jotka sitten niinku tois sitd uutta va-

keekin jotka sitte hoksaakin etta ei vitsit mika paikka.”

Haasteena koettiin se, miten alueen palvelut saadaan kehittymaan samaa tahtia kuin kysynta kas-
vaa tapahtumien myota. Koettiin tarkedksi, ettd isommissakin tapahtumissa kaikki oheispalvelut
saataisiin paketoitua asiakkaille mahdollisimman helpoksi kdyttaa, mutta siinakin koettiin olevan

edelleen kehitettavaa.

7.3.1 Yhteistyon kehittdaminen

Yksi haastattelukysymys kasitteli sitd, kokevatko haastateltavat kaipaavansa jonkinlaista tuen tar-
vetta tapahtumien jarjestamiseen, esimerkiksi yhteistyon tai tapahtumajarjestdjan oppaan mer-
keissa. Haastatteluissa nousikin esille yhteistyon merkitykseen liittyvia asioita (Kuva 6). Yhteistyo
koettiin tarkedksi, mutta kaikki eivat kokeneet tarvitsevansa mitaan erityista tukea tapahtumien
jarjestamiseen. Yksi haastateltavista mainitsi, ettd heille on erityisen tarkeda tehda yhteistyota
alueen muiden toimijoiden kanssa, esimerkiksi ravintolapalvelut tapahtumiin halutaan nimen-
omaan paikallisilta yrittdjilta. Koettiin, etta yhteistyon avulla voidaan maksimoida tulokset. Erds
haastateltavista toivoikin, ettd yrittdjat voisivat tehdd enemman yhteisty6td yhteisen hyvan
vuoksi ja jattaa turhan kilpailun pois, silld yhteistyon puute voi usein vaikuttaa negatiivisesti koko
tapahtuma-alueeseen. Enemman toivottiin myos yhteisen vastuun kantamista ymparistosta ja lii-
kenteenohjauksesta isommissa tapahtumissa. Haasteeksi koettiin myos, miten alueelle saataisiin

houkuteltua valtakunnallisia mainostajien ja yhteistydkumppaneita enemman.
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TAPAHTUMIEN
KEHITTAMINEN

Yhteisten

Yhteistyon
kehittaminen

toimintaohjeiden
kehittaminen

— L

Yhteistyon

Tapahtuma-

vahvistaminen jarjestajan opas

Kuva 6. Tapahtumien kehittaminen.

"Yhteisty6ta ja yhteistd tekemisen meininkia toivoisin, ettad saatais. Yrittajien ja kaupun-
gin valinen yhteistyd on niinku ihan hyvalla pohjalla, mutta toivois ettd myoskin yrittdjien
keskindinen toiminta olis sen suuntasta, ettd nayttais etta tehtdis yhteisesti asioita sa-

maan laariin, ettd semmonen turha kilpailu jais pois.”

"Tiettyjen tahojen kans tehddan yhteisty6ta paljonkin ja sitte taas toisten tahojen kans
tuntuu, etta ei valttamatta teha niin yhteisty6ta, vaan tuntuu etta tehaan vahan niinku

vastakkaista tyota. Kilpaillaan aina, jostain olemassa olevista resursseista...”

Osa tapahtumajarjestdjista ei kokenut tarvetta tapahtumajarjestdjan oppaalle, osa koki sen ole-
massaolon voivan kuitenkin olla hyodyllista. Yksi haastateltavista taas mainitsi, etta se olisi tar-
keaa kaikille, silla sita kautta voitaisiin luoda yhteiset pelisdannot asioille, mista on tullut tapah-
tumien jarjestdmisessd eniten palautetta, kuten ymparistdn siisteydestd ja liikenteen ohjauk-

sesta.

”Se tapahtumien jarjestajien opas on varmaan semmonen, jonka kautta varmaan paastais
ratkomaan niita ongelmia, mita aina valilla esille tulee ja nimenomaan tasta liikenteen
ohjauksesta, ympariston siisteydesta, sillonku on isoista tapahtumista kysymys, niin juuri

ndama on semmosia kompastuskivia taalla ollu.”

”"Maa uskon, ettd me niinku parjataan aika hyvin talla, mut toki se lisatieto tiammonen,

niinku opaski, nii en sano, etta ois pahitteeksi.”
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7.4  Tapahtumien alueelliset vaikutukset

Haastatteluissa kaytiin yhtena teemana lapi, millainen vaikutus tapahtumilla on Kalajoen aluee-
seen. Esille nousi muun muassa taloudelliset vaikutukset, ymparistolliset vaikutukset seka sosio-

kulttuuriset vaikutukset (Kuva 7).

TAPAHTUMIEN
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vaikutukset
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vetovoima vaikutukset

tapahtumissa imagoon

Kuva 7. Tapahtumien alueelliset vaikutukset.

Tapahtumien vaikutukset koettiin padosin positiivisina ja niilla koettiin olevan Kalajoella aluetta
virkistava vaikutus. Tapahtumien koettiin olevan Kalajoella todella tarkedassa asemassa myds alu-
een yritysten toiminnan kannalta. Eras haastateltavista korostikin taloudellisten vaikutusten ole-
van tapahtumissa yksi tarkeimpia vaikutuksia alueella ja toivoi ettd alueen muutkin yritykset ym-
martaisivat, mitd tapahtumien jarjestaminen todellisuudessa vaatii. Negatiivisina vaikutuksina
mainittiin isommista tapahtumista johtuvat meluhaitat sekd mokkivuokralaisten aiheuttama
melu ja toivottiinkin, ettd mokkeja ja loma-asuntoja vuokraavat omistajat korostaisivat vuokraa-
jille jarjestyssaantojen tarkeytta ja ympariston parempaa huomioon ottamista vierailunsa aikana.
Tapahtumista saatavat positiiviset hyodyt alueelle koettiin kuitenkin suuremmiksi kuin hetkelliset

meluhaitat.

"Tapahtumat on todella tarkea toimintamuoto. Silld on iso merkitys kuntalaisille, viihty-

vyyteen kuin sitte matkailuun ja siihen vetovoimaan mika Kalajoella on.”
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”Kalajoki on vetovoimainen paikka luontaisesti, mutta ilman tapahtumia se luonto yksin

eiriita.”

”Silla on tuntuva taloudellinen vaikutus alueen yrityksille, jotka toivottavasti sen niinku
huomaa ja jatkossa ymmartaa sen, etta se vaatii myos rahaa se tapahtuman jarjestami-

nen. Etta ei tule automaattisesti, etta kaikki osallistuu. ”

”... kun puhutaan Kalajoesta kesdpaikkana niin se kuitenki tuo talle alueelle kesalla niinku
niitd turisteja ja asiakkaita yrityksille, ja kesa on sitd aikaa millon tddla monet yritykset

tekee tuloksen.”

"Tarkea asia on, ettd vuokralle antavat omistajat, jotka vuokraa mokkejansa, huolehtisi-

vat siitd, ettd jarjestyssaannot ovat tiedossa myds vuokralaisilla.”

Tapahtumien koettiin luovan tunnettuutta alueelle ja onnistuessaan tapahtumat luovat positii-
vista imagoa, kun taas epdonnistuessaan painvastoin. Esimerkkind imagollisesta vaikutuksesta
mainittiin juhannuksen jattama tietynlainen maine “"nuorten ryyppyjuhlana”, joka koetaan edel-
leenkin hieman rasitteena. Vastuullisuuden koettiin padosin olevan hyvalla pohjalla ja mainittiin,
ettd jokaisen jarjestdjan tulisi pitda huolta vastuullisen tapahtuman jarjestamisesta. Eras haasta-
teltavista kuitenkin mainitsi, etta toivoisi tapahtumajarjestdjien kantavan enemman myds yh-

teistd vastuuta muun muassa liikenteen ohjauksesta ja ympariston siisteydesta.

”...niista ei kukaan oikeen kanna vastuuta koska saattaa olla kymmenenkin tapahtuman
jarjestdjaa ja jokainen kantaa vastuun siitd omasta tontistaan, mutta

sitte se yhteinen jaa vahan heikolle. ”

”...kun joku jarjestaa taalla jossaki ja tarvii tilat, niin sillahdn on se vastuu sillon ja sitte
tdmmosista yleisista asioista, niinku sanotaan joku venetsialaiset... Siind ei oo mitdan ai-
dattua aluetta, sinne ei myyda lippuja, mut sit jarjestetdan kuitenki iso ilotulitus tuolla,
niin nyt oikeestaan viimeset viis vuotta matkailuyhdistys on ottanu sen roolin oikeestaan,

et on sopinu liikennejarjestelysta ja kaikista tiammosista.”

Muutama tapahtumajarjestdja mainitsi myos, kuinka harmillista on, ettd koronavirustilanteen
vuoksi on peruuntunut paljon suuria tapahtumia taltd kesaa. Mainittiin my0s, ettd tdman poik-

keuksellisen kesan jalkeen tapahtumien vaikutus alueelle viimeistadan ymmarretaan.



38

7.5 Tapahtumien arvo asiakkaalle

Yhtena teemana kysymyksissa oli, mika on jarjestdjien mielesta tapahtumien arvo asiakkaalle eli
ne syyt, miksi tapahtumat vetavat ihmisia puoleensa. Tama oli mielestani tarkea kysymys tapah-
tumien suunnittelemista ajatellen, jos halutaan tietda mitka asiat motivoivat ihmisia lahtemaan

tapahtumiin. Toki tama kysymys olisi helpompi esittda suoraan tapahtumavieraille.

TAPAHTUMIEN
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|

Syyt
osallistua
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laadun
parannus

Sosiaaliset
kontaktit ja
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Hyva ilmapiiri
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Elamykset ja
kokemukset

Virkistyminen

Kuva 8. Tapahtumien asiakasarvo.

Tapahtuman arvon (Kuva 8) mainittiin olevan aina tapauskohtainen, mutta lahes poikkeuksetta
kaikki vastasivat yhteisollisyyden ja sosiaaliset kontaktit suurimmaksi yhdistavaksi tekijaksi. Ihmi-
set tulevat usein tapahtumiin tapaamaan tuttujaan ja muita ihmisia. Jotkin tapahtumat ovat voi-
neet vakiinnuttaa paikkansa ihmisten mielissa ja he vierailevat niissa vuosittain. Muita syita osal-
listua tapahtumiin mainittiin olevan elamykset, kokemukset, virkistymisen, ja eldmanlaadun pa-
rantamisen. Yksi haastateltavista mainitsi myos uusien innovaatioiden, tarjousten ja ahaa-elamys-
ten |6ytamisen. Tarkeédksi tapahtumissa koettiin olevan myos hyvan ilmapiirin, palvelun seka hy-

vat jarjestelyt.

”...yhteisollisyys, joka nyt saa sitte vaha eri muotoja, ettd vois sanoa, ettd tiammaonen
niinku Kalajoki-tapahtumissa se on tammadnen Kalajoki-yhteisoéllisyys: siela on sulla jotain

tuttuja esiintymassd, se on semmonen pienempi yhteisollisyyden keha.”

"Hyva palvelu, hyva henki, hienokuntonen kentta, tanne on kiva tulla, tapahtumat on jar-

jestetty hyvin.”
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7.6 Tapahtumien markkinoinnin nykytila

Yksi teemoista oli tapahtumien markkinointi ja jalkimarkkinointi. Tapahtumien markkinointi liittyy
olennaisena osana tapahtumien onnistumiseen ja tutkimusongelmaa ja kysymyksia tarkastelta-
essa siihen liittyvia asioita oli mielestani tarkeda ottaa mukaan tutkimukseen. Vastauksista muo-
dostui yldluokkana markkinoinnin kohdentaminen ja alaluokkina markkinointialue, markkinointi-

kanavat ja kohderyhmat (Kuva 9).

MARKKINOINNIN
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Markkinoinnin
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anavat

Markkinointi-
alue

Kohderyhmat

Kuva 9. Markkinoinnin nykytila.

Tapahtumajarjestajien markkinointi vaikutti olevan todella monikanavaista. Tapahtumia markki-
noidaan nettisivuilla, sosiaalisen median eri kanavissa, lehdissa, kauppojen ilmoitustauluilla, va-
lotauluissa seka sosiaalisen median puskaradion kautta. Erds haastateltavissa oli tehnyt kyselya
tapahtuma-asiakkaille parhaimpien markkinointikanavien tavoittavuudesta ja esille oli noussut
Facebook ja puskaradiot seka paikallislehdet ja kauppojen ilmoitustaulut. Ainoastaan yksi haasta-
teltava mainitsi, ettd heiddan mainontansa perustuu enimmaékseen asiakkaille 1dhetettdvaan suo-
ramarkkinointiin ja sosiaalisen median kanaviin, silld heidan asiakkaansa perustuvat pitkalti jo val-
miisiin jaseniin, eivatka he koe, etta lehti- tai tv-mainonnalla olisi hirveasti vaikutusta heidan toi-
mintaansa. Erdan tapahtumajarjestdjan mediakonsernilla on 11 omaa paikallislehtea, joten heilla
on taysin oma markkinointiin perustuva henkiléstdnsa, joka markkinoi myos bannerimainontana

digilehdissa ja tekee tienvarsimainontaa screeneilla.

"85 % kaikista golfin alottaneista, kun kysytaan ettd miten paadyit tanne, niin ne sanoo,
ettd kaveri houkutteli. Ei ne tuu lehtimainoksella eikd ne tuu tv-mainoksilla eikd semmo-

silla.”
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Markkinointia kohdennettiin suurimmaksi osaksi Kalajokilaakson lahialueelle tai pelkastaan Kala-
joen alueelle. Ainoastaan jasenille tehtava suoramarkkinointi saattaa menna laajemmallekin alu-
eelle. Markkinointia kohdennetaan myos tapahtumakohtaisesti eri kanavia pitkin. Erds haastatel-
tava mainitsi, etta he kayttavat asiakkaiden segmentointia ainoastaan yritystapahtumissa seka
sosiaalisen median maksullisessa mainonnassa. Toinen haastateltava mainitsi, ettd he keraavat
kohderyhmia muun muassa diavideoiden avulla Facebookista, mutta yrittavat markkinoida tapah-
tumiaan koko levikkialueelleen seka lehtien ettd sosiaalisen median kautta. Yksi haastateltavista
erotti kaksi eri mainonnan vaihetta: ilmoittautumisten ja ennakkolippujen ennakkomyynnin seka
tapahtuman varsinaisen markkinoinnin. llmoittautumiseen houkuttelevaa ennakkomyyntia yrite-
tdan tehda puoltakin vuotta ennen tapahtumaan laajemmalla alueella, kun taas tapahtuman Ia-
hestyessa tapahtumaa markkinoidaan vain ldhialueella. Mainittiin myds, etta silloin jos tietyilla
tapahtumilla on oma vakiintunut asiakaskuntansa, niin markkinoinnissa parjaa vahemmallakin,

kun osaa vain kohdentaa sen oikeaan paikkaan.

”...tapahtumat, jolla on oma vakiintunut kavijakuntansa, niin se on se pohjatyo tehty, niin
sillon parjaa yllattavanki vahalla, jos osaa sen markkinoinnin kohdentaa sinne missa silla

on merkitysta.”

”"Nuorisotoimen tapahtumille kdytetdan nuorisotoimen Instagramia ja Snapchatia. Et aina

niinku sen tapahtuman kohderyhman mukaan.”

Tutkimukseen haluttiin selvittaa, onko kaikilla yrityksilla jalkimarkkinointia, silld se on myos tarkea
osa markkinointia. Kaikki haastateltavat mainitsivat tekevansa jonkinlaista jalkimarkkinointia. Osa
jakaa tapahtumiin osallistujille videokoosteita tapahtumista ja kiitosviestia sosiaaliseen mediaan
tapahtumien jalkeen. Erds haastateltava kertoi tuloksia ja kuvia ldhetettdvan myos sdhkopostitse
suoraan osallistujille. Tapahtumista tehdaan lisdksi palautekyselya seka asiakkaille ettd yhteistyo-
kumppaneille, osalla tdma tapahtuu aina automaattisesti tapahtuman jalkeen. Palautepalavereita

kdydaan lapi myos yhteistyokumppaneiden kanssa esimerkiksi yhteisilla lounailla.

7.7  Markkinoinnin kehittaminen

Tapahtumien markkinointiin liittyen kysyttiin, kokivatko tapahtumajarjestajat tapahtumien mark-
kinoinnissa mitaan kehitettavaa. Paateemaksi muodostuivat markkinoinnin kehittdminen, jonka

ylaluokaksi paatin laittaa kehitysehdotukset. Kehitysehdotusten alaluokat jakautuivat markki-
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noinnin ajoittamiseen, yhteistyon lisdamiseen, henkilostoresurssien lisdamiseen, tapahtumaka-
lenterin kehittdmiseen, mainontaan ja visualisuuteen panostamiseen seka sosiaaliseen mediaan

panostamiseen (Kuva 10).
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Kuva 10. Markkinoinnin kehittaminen.

Useat haastateltavat mainitsivat, etta markkinointia pitaisi osata ennakoida paremmin ja aloittaa
se vieldkin aiemmin, ja sita tulisi tehda mahdollisimman monikanavaisesti. Mitd suurempi tapah-
tuma, sen aikaisemmin se tulisi aloittaa. Mainittiin myos, etta tiedottamiseen keskittyneitd hen-
kiloita tarvittaisiin enemman, jotta tdma onnistuisi ja markkinoinnissa voitaisiin tehda myos
enemman yhteistyota. Kahdella viidestd haastateltavista yrityksistad ei yhteismarkkinointia haas-
tattelujen perusteella juurikaan ollut ja osa koki sen mahdollisuutena tulevaisuudessa, mutta ei
pakollisena vaihtoehtona. Osa koki kehitettdavaa olevan vield etenkin sosiaalisen median markki-
noinnissa. Varteenotettavaksi kehitysideaksi nousi tapahtumakalenterin kehittdminen, josta
kaikki tapahtumat voisi nahda kerralla. Tassa kuitenkin koettiin olevan vield haasteita sisallon-
tuottamisen kanssa. Haastattelussa mainittiin, etta erillisten seurojen ja yhdistysten markkinointi
voisi kaivata apua markkinoinnissa. Koettiin, ettd tapahtumien tunnettuuden tekeminen vaatii
edelleen panostusta, vaikka siina ollaankin menossa hyvaan suuntaan. My6s mainosten visuali-
suuteen toivottiin enemman panostamista, silla koettiin, etta taten ne huomattaisiin paremmin.

Todettiin, ettd uuden Hiekkasarkat Areenan markkinointiin pitaisi alkaa myds jatkossa panostaa
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enemman, jotta saataisiin lisdd my0ds ulkopuolisia tapahtumia seka tapahtumia ymparivuotisem-

miksi. Jalkimarkkinoinnin kehittamisestd keskusteltaessa kavi ilmi, ettd olisi hyva panostaa mai-

nontaan myds tapahtumien vilissa, silla hiljainenkin aika olisi hyva kayttaa hyodyksi.

7.8

"Tiedottamisessa on aina parannettavaa. Tiedottaminen pitaa olla tosi monikanavaista ja
tosi pitkaa aikaa tarvii se tiedottaminen... Eniten saadaan palautetta siitd, etta vaikka jo-

tain tapahtumaa on rummutettu, niin aina on joku, joka ei oo ndhny mitaan.”

”Se vaatii vaan resurssointeja ja pitkdjanteisyytta ja ehkd enempi niinkun tiedottamiseen
keskittyvia henkil6itd, ettd nyt meilld on ehka vahan se ongelma, etta sita ei oikeen oo,

sita tiedottamista.”

"Yhteista enempi voitais yhteen hiileen puhaltaa siind markkinoinnissa, ja tiedottami-

sessa.”

”...ma en oikeen usko, ettd somemaailmassa on ikina oikeestaan ihan valmis. ”

”...olisko tdammonen yhteinen tapahtumakalenteri, mista sitte turistien ja kuntalaisten ois
helppo ndha, ettd mita tapahtuu millonkin, mutta se on vaha haastavaa. Ensinnakin var-

maan sen sisallon tuottaminen sinne kalenteriin.”

"Kuvitellaan, ettad hiekkasarkat on tunnettu valtakunnallisesti, mutta ei se oo. Kyl tdssa

vield paljo t6ita on, ennenku kaikki suomalaiset on kdyny edes kerran taala. ”

Onnistuneen tapahtuman kriteerit

Viimeinen teema koski sitd, millaisena tapahtumajarjestajat kokivat onnistuneen tapahtuman.

Yladluokiksi vastausten perusteella tdhdn muodostui tapahtuman rakenne ja osallistujat. Ala-

luokiksi muodostui edelleen sisalto ja jarjestelyt, kdvijoiden tyytyvaisyys seka yhteistydkumppa-

neiden tyytyvaisyys (Kuva 11).
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Kuva 11. Onnistuneen tapahtuman kriteerit.

Koettiin, ettd tapahtuma on onnistunut, kun seka asiakkaat, jarjestajat etta tapahtumassa toissa
olevat tahot ovat kaikki omalta osaltaan tyytyvaisia ja kokevat saavansa tapahtumasta jotain. On-
nistumisen kriteereiksi mainittiin myos se, ettad tapahtumissa on hyva tunnelma ja sielld on tur-
vallista olla. Tapahtumaan saapumisen helppouden ja sujuvan liikkumisen paikan paalla koettiin
olevan myo0s tarkeita asioita. Osa mainitsi lisdksi tarkedksi tapahtuman sisalléon huolellisen suun-
nittelun jarjestelyista itse ohjelmaan. Erds haastateltava mainitsikin, ettd sisallon suunnittelussa

koettiin olevan vield kehitettdvaa, mutta kaikkia on mahdotonta miellyttaa.

”Se vaatii ensisijaisesti sen, etta kaikki on kokenut saavansa jotain. ”

"lhmiset, jotka siihen osallistuu, saa rahoilleen vastinetta ja on tyytyvaisia ja puoskarei-

den jalkeen kertoo onnistuneesta tapahtumasta, mihinka houkutellaan muitaki. "

”No onnistunut tapahtuma on sellainen, jossa kaikki sujuu, ei oo ruuhkaa, ihmiset mahtuu
olemaan tilaisuudessa ja ohjelmat onnistuu ja on hyva fiilis. Ja on kaikilla sellanen turval-

linen olo.”
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8 JOHTOPAATOKSET

Tassa kappaleessa kdaydaan lapi tulosten perusteella tultuihin johtopaatoksiin ja kuinka ne vastaa-
vat tutkimuskysymyksiin. Johtopaatoksilla haetaan vastausta paatutkimusongelmaan, jona toimi
toimeksiantajan puutteellinen tieto siitd, millaista kehittamistd Kalajoen tapahtumat ja niiden
markkinointi vaatii. Tutkimusongelman kannalta tarkeimmat kehitysehdotukset esitelldan kappa-
leen lopussa. Vertaan johtopaatoksissa haastatteluista saamiani vastauksia myos Kalajoen Yritta-
jien tekemaan aiempaa palautekyselyyn Kalajoen keskustojen kehittdmishankkeesta, silla niista

|6ytyi myos hyvia kehitysehdotuksia tapahtumiin liittyen ja ne tukevat saamiani vastauksia.

Paaasiallisesti esille nousseet kehityskohteet koskivat yhteistyon lisddmistad tapahtumien suunnit-
teluun, jarjestamiseen ja markkinointiin seka suurempien tapahtumien ja niiden ymparivuotisuu-
den tarpeeseen. Varsinaisesti vastauksista ei tullut ilmi konkreettisia kehitysratkaisuja eli miten
kehitysongelmat ratkaistaan, vaan enemmankin mita pitdisi tehda ongelmien ratkaisemiseksi.
Tiettyja kehityskohteita nousi selvdsti esiin useampaan otteeseen, vaikka kaikin puolin haastatel-

tavat kokivat tapahtumatoiminnan olevan hyvalla pohjalla.

Yhtena tutkimuskysymyksena kasiteltiin, millaisena tapahtumien nykytila ja markkinointi koettiin.
Tulosten perusteella markkinointi on monikanavaista ja osalla tapahtumajarjestdjalla tapahtu-
mien padasialliset kohderyhmat osattiin kertoa melko tarkkaan. Suurimmaksi osaksi tapahtumia
jarjestetaan talla hetkella kaikille, joten mietin, voisiko asiakasryhmien tarkemmasta segmentoin-
nista olla apua seka tapahtumien suunnitteluun ettd markkinoinnin kohdentamiseen? Toisaalta
ymmarran tapahtumien suunnittelun laajalle kohderyhmalle alueen pienen koon ja sesonkiluon-
teisuutensa vuoksi. Tapahtumien on oltava alueelleen kannattavia, silld kuten haastatteluista ka-
vikin ilmi, tapahtumien suunnitteleminen voi vieda usein vuosiakin aikaa sen koosta ja sisallosta

riippuen, joten panostukset ovat alueen yrittdjille todella suuria.

Kysyttdessa millaisia tapahtumia alueelle kaivattaisiin enemman, koettiin Kalajoen tapahtumatar-
jonnan olevan melko hyvalla pohjalla. Silti alueelle kaivattaisiin suurempia tapahtumia, joilla saa-
taisiin mahdollisesti houkuteltua myo6s suurempia valtakunnallisia mainostajia ja yhteiskumppa-
neita alueelle. My6s Kalajoen Yrittdjien tekeman Keskustojen kehittdmishanketutkimuksen pe-
rusteella sekd alueen yritykset ettd tapahtuma-asiakkaat kokivat, ettd Kalajoelle tarvittaisiin
enemman suurempia tapahtumia. Tapahtumia, joita toivottiin suurten tapahtumien lisaksi, olivat

paaasiallisesti tori-, kulttuuri-, urheilu-, ja kauppatapahtumat. Tapahtumien kohderyhmaksi esille
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nousi useasti lapsiperheet, mutta kohderyhmien laajentamista muillekin kuin lapsiperheille ja ela-
keldisille toivottiin enemman. Tutkimuksissa ei ollut tullut esille alle 19-vuotiaiden mielipiteit3,
joten heidan toivomuksiaan tulisi tutkia erikseen, mikali tapahtumia haluttaisiin kohdentaa myos
nuoremmille. Tulosten perusteella tapahtumia tulisi kehittda monipuolisesti eri kohderyhmia aja-

tellen.

Tutkimuksen perusteella tapahtumilla on selkeasti suuri vaikutus alueeseen seka taloudellisesti
ettd sosiokulttuurisesti. Tapahtumien tyollistavasta vaikutuksesta ei mainittu haastatteluissa erik-
seen, mutta tapahtumat selkeasti tyollistavat yhteistyon ja oheispalveluiden merkeissa alueella
useita yrityksia. Tuloksista selvisi, ettd yhteisollisyys ja sosiaaliset kontaktit ovat pienella alueella
tarkeita ja tapahtumat tuovat alueen yrityksille paljon tuloja. Siksi niihin panostaminen on aiheel-
lista. Tapahtumien ympdérivuotisuuteen panostaminen, hyddyntden muutkin kuin kesdkaudet
olisi hyodyllista, silla matkailualueena Kalajoki vetaa talla hetkelld asiakkaita enemman kesalla.
Nyt kun Kalajoella on ymparivuotisesti kdytdssa oleva tapahtuma-areenakin, voidaan tapahtumia
jarjestaa pitkin vuotta. Sen markkinointiin kannattaisikin ehdottomasti alkaa panostamaan. Ta-
pahtumien avulla Kalajokea voitaisiin kasvattaa enemman ymparivuotiseksi matkakohteeksi,

mika edesauttaisi myos alueen ymparivuotista hyvinvointia.

8.1 Kehitysehdotukset

Tulosten ja johtopdatdsten perusteella saatiin koottua seuraavat kehitysehdotukset tulevaisuutta
ajatellen (Taulukko 4). Yhteistyd on pienelld alueella tarkeda ja yhteistyon lisddmista toivottiin
enemman yritysten, yhdistysten ja yrittajajarjestojen vilille seka tapahtumien jarjestamiseen etta
tiedottamiseen. Koettiin, ettd eri alojen yhteistoiminnan kehittdmisella voitaisiin saada pysyvam-
pid resursseja tapahtumien jarjestamiseen. Kuten erdasta haastattelusta kavi ilmi, tiedottamiseen
keskittyneita henkil6ita tulisi olla alueella enemman ja osa toivoi myds markkinointiin enemman
yhteistyota. Esille nousseiden alueen yhteisen tapahtumakalenterin kehittaminen ja tapahtuma-
jarjestdjan opas voisivat olla varteen otettavia kehitysideoita, vaikka kaikki eivat niitd kokeneet-
kaan tarpeellisiksi. Niiden avulla voitaisiin helpottaa tiedottamista tapahtuma-asiakkaille ja yh-
teisten vastuuasioiden painottamista tapahtumien jarjestdjille. Kalajoen Yrittdjien tekeman kyse-
lyn perusteella yritykset olivat maininneet kaipaavansa yrityksille Iahetettavaa yhteista uutiskir-
jetta alueen tapahtumista, mika tukee ajatusta siitd, ettd tiedotusta tulisi lisdta alueella vieldkin
enemman. Kyselyn tulosten perusteella yritykset oli tavoitettu parhaiten siahkopostitse, joten

tdma voisi olla heita ajatellen yksi kanava tiedottamiseen. Nain voitaisiin ehka edesauttaa myods
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tapahtumien mainonnan aloittamista hyvissa ajoin ennen tapahtumia, silld ajoittamisessa koet-
tiin olevan edelleen kehitettavaa. Viestintasuunnitelmasta ei ollut erikseen haastatteluissa pu-
hetta, mutta kokisin téllaisen tekemisen tapahtumiin auttavan aikatauluttamaan tapahtumien

markkinointia entistakin paremmin.

Mainittiin my0s, etta jarjestot ja yritykset voisivat kaivata apua markkinointiin. Koska sosiaalisen
median oli todettu olevan mainonnassa yksi tarkeistd markkinointikanavista alueella, voisi niille
yrityksille ja jarjestoille, jotka tuntisivat kaipaavansa markkinointiapua, jarjestaa esimerkiksi yh-
teistd markkinointikoulutusta. Tulosten perusteella my6s perinteisimmat tavat mainostaa tavoit-
tivat tapahtuma-asiakkaita, joten mainosten houkuttelevuuteen tulisi kiinnittdd huomiota myos

tulevaisuudessa.

Alueelle kaivataan enemman isompia tapahtumia, joihin suuremmatkin mainostajat haluaisivat
panostaa. Tassakin tarkedssa osassa on jarjestdjien yhteistyo, silla yhdessa saataisiin enemman
aikaan. Nykyisten tapahtumien kehittamiseen tulisi myds panostaa ja erityisesti Kalajoen juhan-
nuksen suunnittelu kannattaisi laatia kokonaan uudelle pohjalle. Omasta mielestani tahan voisi
hyodyntdaa myos tapahtumakavijoiden mielipiteitad. Sen jarjestamiseen olisi hyva tehda yhteis-
tyota eri toimijoiden valilla, etta siita saataisiin koko alueen yhteinen tapahtuma. Tapahtumia tu-

lisi suunnitella liséksi eri kohderyhmia ajatellen.

Tapahtumia tulisi kehittaa edelleen ymparivuotisemmaksi ja panostaa myos syys- ja talvikauteen.
Tapahtumien avulla Kalajokea voitaisiin saada kasvatettua enemman ymparivuotiseksi matkakoh-
teeksi. Kalajoki on upea paikka ja isompien tapahtumien kehittdminen ja jarjestaminen toisi alu-
eelle lisaa nakyvyytta ja mahdollisuuksia my6s laajemmallekin alueelle markkinoituna, silla tutki-
muksen perusteella alue satsaa nyt paljon ldhialueen markkinointiin. Tuloksista selvisi my0s, etta
julkiset liilkenneyhteydet ja pysakdintialueet vaatisivat kehittamista kuten myos yhteisen vastuun
painottaminen liikenteenohjauksessa tapahtumien aikana. Mielestani Kalajoki kaipaisi aktiivista
juna-asemaa, silla se mahdollistaisi helpommat ja nopeammat lilkenneyhteydet tapahtuma-alu-

eelle.



47

TAVOITTEET

TOIMENPITEET

MARKKINOINNIN KEHITTAMINEN

Tapahtumista lahetettava uutiskirje
yrityksille lisdéamaan tiedottamista
Selkeat viestintasuunnitelmat tapah-
tumien markkinointiin parantamaan
mainonnan ajoittamista

Alueen yhteisen tapahtumakalente-
rin kehittdminen kuntalaisille ja turis-
teille

Markkinointikoulutusta yrityksille ja
jarjestoille

Henkilostoresurssien lisdysta viestin-
taan

TAPAHTUMIEN KEHITTAMINEN

Suurempien tapahtumien suunnitte-
leminen, joilla houkuteltaisiin valta-
kunnallisia mainostajia ja yhteistyo-
kumppaneita alueelle
Juhannustapahtuman kehittdminen
yhteisty6ssa eri tapahtumajarjesta-
jien kesken

Asiakaspalautteiden sadnnollisesta
kerdamisestd apua kehittamiseen
Eri kohderyhmien huomiointia tapah-
tumien suunnittelussa
Tapahtumajarjestajan oppaan laati-
minen

LIIKENNEYHTEYKSIEN KEHITTAMINEN

Julkisten yhteyksien parantaminen
alueelle
Pysakointialueiden kehittaminen

YMPARIVUOTISUUDEN KEHITTAMINEN

Isompien tapahtumien jarjestaminen
talvi- ja syyskausille

Hiekkasarkat Areenan markkinoinnin
lisddminen

YHTEISTYON KEHITTAMINEN

Enemman yhteismarkkinointia mui-
den toimijoiden kanssa
Tapahtumajarjestajien kesken yh-
teistd tapahtumien suunnittelua
Yhteisen vastuun kantamista tapah-
tuman jarjestamiseen liittyvissa asi-
oissa, kuten ympariston siisteydessa
ja liikkennejarjestelyissa

Eri alojen yhteistoiminnan kehitta-
mista

Taulukko 4. Kehitysehdotukset.
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9  POHDINTA JA JATKOTUTKIMUSAIHEET

Seuraavissa kappaleissa pohditaan opinnaytetydprosessia kokonaisuutena seka arvioidaan opin-
ndytetyon luotettavuutta ja eettisyyttd. Pohdinnassa kaydaan lapi myos tulosten johdosta esille

nousseet jatkotutkimusaiheet ja tulosten hyddynnettavyys tulevaisuudessa.

Opinnaytetyon tavoitteena oli antaa toimeksiantajalle kehitysideoita Kalajoen tapahtumiin ja nii-
den markkinointiin. Tutkimustulosten perusteella kaikkiin tutkimuskysymyksiin saatiin vastaukset
ja tutkimuksella saatiin kartoitettua tutkimusongelman paakohtia, mista olisi hyva ldhtea eteen-
péain tapahtumien ja niiden markkinoinnin kehittdmisessa. Syvemman analyysin tekemiseksi ta-
pahtuma-asiakkaille voisi tehda viela oman kyselynsa heidan mielipiteistdan tapahtumiin liittyen.

Tama auttaisi syventamaan kehitysideoita entisestaan.

Kuten teoriassakin tuli esille, asiakasymmarrykseen on tarkeaa keradta tietoa monesta nakdkul-
masta, niin palvelun tuottajilta kuin niiden kayttajilta, silla he nakevat asiat eri kulmista. Ndiden
kahden nakokulman yhdistaminen luo suuremman kuvan kehityksen kohteista. Siksi halusin
tuoda tdhan tutkimukseen seka tapahtumakavijoiden ettd tapahtumajarjestdjien mielipiteits,
vaikken itse voinut tapahtumakavijoita haastatella koronavirustilanteen vuoksi. Onnekseni sain
kdyttaa jo aiemmin tehtya asiakaspalautekyselya opinnaytetyoni tukena. Koen, etta tapahtuma-
kavijoiden mielipiteiden tutkimisesta tulevaisuudessakin saataisiin lisdarvoa tapahtumien ideoin-
tiin ja palautetta kannattaisi kerata alueella sddnnéllisesti. Tdma auttaisi reagoimaan mahdollisiin
epakohtiin nopeasti. Sen avulla voitaisiin suunnitella myds paremmin tiettyja kohderyhmia vas-

taavia tapahtumia.

Omana tavoitteenani opinnaytetydssa oli kehittda omaa tuntemustani tapahtumista ja tapahtu-
mien markkinoinnista seka oppia opinndytetydsta prosessina. Kokisin etta kaikki osiot tuli saavu-
tettua, mutta aiheissa olisi viela paljon opittavaa. Opinndytetydprosessi itsessdaan tuntui valilla
haastavalta. Aihealue oli minulle ennestaan hieman tuntematon, joten otin pienen riskin ldhties-
sani tutkimaan sita. Halusin kuitenkin samalla oppia uutta ja haastaa itsedni aiheessa, joka ei en-
nestdan ollut minulle niin tuttu. Vakuutuin aiheen tarkeydests, silla toimeksiantajani mielesta ta-
pahtumista ei aiempia tutkimuksia ollut alueella ennen tehty ja he kokivat tapahtumatutkimuk-

sen heille hyodylliseksi ja tarkeaksi. Tutkin muutamia aikaisemmin tehtyja tutkimuksia Kalajoelta
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ja niissa sivuttiin ohimennen, ettad tapahtumien markkinointi ja jarjestdminen kaipaisi kehitta-

mistd, joten koin aiheen olevan myds siksi ajankohtainen.

Haasteita, joita koin matkan varrella, oli suurimpana nakékulman muuttuminen kesken suunnit-
telun, silla koronaepidemian vuoksi en voinut toteuttaa alkuperaista suunnitelmaani, jonka tar-
koituksena oli ensin tehda maarallisena tutkimuksena lomakekysely tapahtuma-asiakkaille. Tama
hieman hidasti ja vaikeutti prosessia. Haastattelukysymykset saatiin kuitenkin muutettua toisin-
pain, mutta jouduin hieman muuttamaan teoriapohjaa, jotta kysymykset vastaisivat paremmin
oikeaa nakokulmaa. Jouduin my6s miettimaan tutkimuskysymyksid hieman uusiksi, mutta paa-
idea silti sailyi. Tutkimuksen tarkoitus oli alun perinkin tapahtumien kehittdminen, joten mukailin
tutkimuskysymyksia hieman sen mukaan. Laadullinen tutkimus sopi mielestdni tahan tilantee-
seen kuitenkin hyvin, silla silloin tutkittavasta ilmiostd saadaan syvallisempaa tietoa esille. Suo-
menkielista kirjallisuutta tapahtumista oli vaikea 16ytaa, joten tukeuduin paljon englanninkieli-
seen materiaaliin. Loysin kuitenkin hyvid lahteitd, jotka auttoivat tydssani eteenpain. Taydensin
tapahtumista kertovaa lahdemateriaalia myds markkinoinnin kirjoilla ja tutkin Kalajoelta tehtyja

muita aiempia tutkimuksia.

Haastattelukysymykset perustuivat vahvasti lukemaani teoriaan markkinoinnista ja tapahtumista,
mika mydoskin osaltaan lisasi tyon luotettavuutta. Haastatteluun lisattiin viimeisena kysymys ”Mil-
lainen on mielestanne onnistunut tapahtuma?” Nain jalkikdteen ajateltuna kysymys oli hieman
ylimaarainen, silla pelkasin, etta sisadltda ei tulisi tarpeeksi muista kysymyksista. Haastatteluiden
analysoinnin jalkeen sisalt6a oli jo kuitenkin todella paljon, joten tdman osion kasittely jai vahai-
semmaksi. Tutkimusta oli pakko rajata, joten syvéllisempi teoriaosuus onnistuneen tapahtuman
elementeista paatettiin jattda kokonaan pois. Koen, ettad kysymys kuitenkin sopi ikdan kuin tiivis-
tdmaan koko haastattelun sisallon. Haastattelussa kysyttiin myos tapahtumien arvosta asiak-
kaille. Tasmallisemman tiedon saamiseksi, tdma olisi helpointa kysyad suoraan tapahtumiin osal-
listuvilta asiakkailta, mutta tapahtumajarjestajien vastaukset antoivat osviittaa mahdollisista
syista osallistua tapahtumiin. Arvojen selvittaminen kuuluu oleellisena osana siihen, miksi tapah-
tumia ylipdataan jarjestetdan ja mitd ihmiset niista hyotyvat. Asiakkaiden motiivit, tarpeet ja odo-
tukset ovat oleellinen osa asiakasymmarrysta, joka toimii myds palvelun kehittamisen pohjana ja
naita asioita kasiteltiin myds teoriaosuudessa. Kysymyksia ja vastauksia tuli paljon ja jalkeenpain
mietin, tuliko alueesta liian laaja, eika tarkkaa syventymista tiettyyn osa-alueeseen tullut valtta-

matta tarpeeksi. Kysymyksia olisi voinut hieman karsia, vaikka kaikki liittyivatkin toisiinsa teorian
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kautta. Haastattelutilanteet etenivat melko vauhdilla ja ndin jalkeenpain tuntui, etta jatkokysy-
myksia olisi voinut syventda enemmankin, jos alkuperaisia teemakysymyksia olisi ollut vahem-
man. Koin, etta tarkka kysymysten suunnittelu auttoi kuitenkin avaamaan aihetta laajasti ja kes-

kusteltavaa tuli paljon.

Teoriassa kasiteltiin my0Os sosiaalisen median tarkeytta tapahtumien markkinoinnissa. Tuloksista
ilmenikin, kuinka sosiaalisen median kaytto tapahtumissa on nykyaikana suosittu markkinointika-
nava. Sitad kautta voidaan jatkuvasti tiedottaa reaaliaikaista tietoa tapahtuman sisallosta ja aika-
tauluista suurelle maaralle ihmisia kerralla. Kokisin, ettd sen kehittaminen ja siina edelleen kehit-
tyminen on edellytys jokaiselle tapahtumajarjestajalle. Sita kannattaisi hyddyntaa myos erilaisten
tutkimusten ja kyselyiden tekemisessa sekda mahdollisesti asiakassegmentoinnissa. Tutkimuksissa
tulikin ilmi, etta jalkimarkkinointia olisi hyva tehda myds tapahtumien valissa, kun on hiljaisem-

paa. Nain saataisiin pidettya asiakkaiden mielenkiintoa jatkuvasti ylla alueen tapahtumiin.

Kokisin, ettd tdman opinndytetydn tuloksia voitaisiin kdyttda tapahtumien ja markkinoinnin ke-
hittdmiseen jatkossa ja niitd voivat hyodyntda myos opiskelijat. Jatkokehityskohteena suositteli-
sin tekemaan tutkimusta esimerkiksi tapahtumien aluetaloudellisista ja sosiaalisista vaikutuksista
laajemmalla mittakaavalla, ja tassdkin sen voisi jakaa joko yrittdjien ndkékulmaan tai paikallisten
asiakasndkokulmaan. Koronakriisin aiheuttamista vaikutuksista tapahtuma-alaan saisi myos teh-
tya mielenkiintoisen tutkimuksen. Tapahtumien kestavyydesté voisi tehda kokonaisen opinnay-
tetyon ja tutkia miten ne on otettu huomioon alueen tapahtumissa. Toiminnallisena opinnayte-
tyona tapahtumajarjestijille voitaisiin kehitella tapahtumajarjestdjan ohjekirjaa tai tuloksissa
esiin noussutta tapahtumakalenteria. Tapahtuma-asiakkaiden profiloinnista ja heidan mielipiteis-
tdan tapahtumiin liittyen saisi tehtyd oman tutkimuksensa, mika oli alussa alkuperdinen idea

omallekin tutkimukselle.

Aiempien tutkimusten perusteella kavi ilmi, etta Kalajoella olisi jo tapahtumien ja matkailun sa-
ralla paljon potentiaalia vetda alueelle lisaa ihmisid, minka vuoksi tapahtumiin panostaminen on
mielestani tulevaisuudessakin aiheellista. Kalajoen vetovoimaisuus on aiempien tutkimusten pe-
rusteella hyva ja oma tutkimukseni tuki tata vaitetta tapahtumajarjestdjien nakdkulmien perus-
teella. Tapahtumat olisivatkin hyva keino saada ihmisia myos kauempaa alueelle ja tehda Kalajo-
kea my0s sitd kautta tutuksi. Mahdollisesti my6s tapahtumien kautta kansainvalistyminen voisi

tuoda uusia tuulia alueelle.
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9.1 Tutkimuksen luotettavuustarkastelu

Tassa kappaleessa kaydaan lapi, milla tavoin opinndytetyon luotettavuuden arviointiin voidaan
varautua laadullisessa tutkimuksessa. Tutkija itse vaikuttaa tyon luotettavuuteen tekemillaan va-
linnoilla tutkimuksen aikana. Luotettavien tutkimustulosten saavuttamiseksi olisi koko opinnay-
tetyOprosessia hyva suunnitella jo ennakkoon, silla opinnaytetyohon tulevan tiedon tulisi olla luo-
tettavaa ja uskottavaa. Vaikka tutkimus pyritaankin tekemaan virheita valttden, ei aina niilta voida
valttya. Tutkimusten luotettavuutta voidaan mitata patevyyden (validius) ja luotettavuuden (reli-

aabelius) perusteella ja niilld pyritdan poistamaan virheiden mahdollisuutta. (Kananen 2015, 338.)

Reliaabelius (pysyvyys) tarkoittaa tutkimustulosten ei-sattumanvaraisia tuloksia, joka tarkoittaa
sitd, paadytaanko samaan lopputulokseen, jos tutkimus toistetaan uudelleen samalle henkildlle
tai jos sen tekee eri henkild. Reliaabeliuksen avulla voidaan siis mitata toistettavuuden onnistu-
mista. Validius (patevyys) tarkoittaa sita, mittaako tutkimusmenetelma juuri sitd oikeaa asiaa,
mita tarkoitettiinkin mitata. (Hirsjarvi 2000, 213.) Luotettavuutta voidaan mitata esimerkiksi siing,
vastaako keratty empiriaosuus teoriaosuutta. Toisin sanoen, empiria- eli tutkimusosuutta ei voida
tehda ennen kuin tutkimukseen on keratty teoriapohjaa, johon varsinainen tutkimus perustuu.
(Kananen 2015, 338.) Kvalitatiivisessa tutkimuksessa reliabiliteettia ja validiteettia ei voida kui-
tenkaan sellaisenaan kayttaa, silla ne soveltuvat paremmin kvantitatiiviseen tutkimukseen, joten

luotettavuuden arviointiin tarvitaan lisdksi muita kriteereita. (Kananen 2015, 352.)

Laadullisen tutkimuksen luotettavuuskriteereitad on useita, mutta niitd voidaan tarkastella esimer-
kiksi luotettavuuden, siirrettavyyden, riippuvuuden, vahvistettavuuden ja saturaation perus-
teella. (Kananen 2015, 352.) Luotettavuus opinnaytetydssa tarkoittaa sitd, etta tutkimustulokset
ovat totuudenmukaisia ja vastaavat sitd ilmi6ta, mita ollaan tutkimassa. Totuudenmukaisuuteen
liittyy aineiston tarkka dokumentointi aina tutkimustuloksista analyysivaiheeseen asti niin, etta
myos ulkopuoliset voivat tarvittaessa tarkistaa tutkimuksen tulkintojen oikeellisuuden ja johto-
paatoksiin johtava aineisto voidaan jaljittaa. Riippuvuus on samantyyppinen arviointitapa ja sen
avulla voidaan tarkistaa, etta tulokset vastaavat aineistoa. Tamakin voidaan todentaa niin sano-
tun vertaisarvioinnin perusteella, jossa ulkopuoliset tulevat samaan johtopaatokseen tutkimuk-

sen tuloksista, kuin tutkija itse. (Kananen 2015, 353.)

Toisin kuin kvantitatiivisen tutkimuksen, laadullisen tutkimuksen tarkoituksena ei ole samalla ta-

valla yleistda vaan sen pyrkimys on tutkittavan ilmién ymmartaminen. Siirrettavyydelld voidaan
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tarkastella sitd, voidaanko tutkimustuloksien havaintoja tarvittaessa siirtaa johonkin toiseen tut-
kimuskohteeseen. Taman vuoksi ilmion lahtokohtien tarkka kuvaaminen olisi tarkeaa, jotta tut-
kija pystyy paattelemaan, onko siirtdminen mahdollista. (Kananen 2015, 353.) Haastateltavat ja
toimintaymparistot ovat aina hieman erilaisia. Olen pyrkinyt kuvaamaan tutkimuksen taustoja ja
vaiheita hyvin, jotta siirrettavyytta voi itse harkita. Jatkotutkimusta aiheesta on mahdollista tehda

saamieni tulosten perusteella.

Vahvistettavuudella tarkoitetaan sitd, ettd tutkija tarkistuttaa luotettavuuden ldhettamalla ai-
neiston luettavaksi tutkimuksen kohteena oleville henkildille ja he vahvistavat tutkimuksen tulok-
set seka siitd tehdyn tulkinnan oikeiksi. Nain varmistetaan, etta tutkija ei ole itse keksinyt tuloksia.

(Kananen 2015, 354.)

Aineiston saturaatio tarkoittaa kyllaantymista eli sitd, ettd tutkimusongelman ratkaisemiseen ei
saada ena3 uutta tietoa, vaan samat asiat alkavat tulla esiin kaikilta tutkimuksen kohteina olevilta
henkil6ilta. Saturaatiota voi ilmeta myds siten, etta tietyt teemat tai tyypit on maaritelty jo ennen
analyysin tekemistd ja tutkimusta tehdessa ne nousevat aineistosta selvasti esiin. (Sarajarvi &
Tuomi 2009, 87-89.) Tadhan tutkimukseen tehdyissa haastatteluissa huomattiin monessa kohtaa
saturaation esilletulo, vaikka haastateltavia oli vain viisi. Koen, etta saturaatio ei laadullisessa tut-
kimuksessa valttamatta ole paras luotettavuuden maaritelma, silld jos halutaan saada useampia
kehitysideoita esille, samanlaiset vastaukset eivat valttamatta tuo niin paljon uusia ideoita. Silla
saadaan tutkittavan ilmién useimmin esille tulleet ongelmat kuitenkin hyvin esille, joita nousi

myo0s tdssa tutkimuksessa.

Luotettavuuden kannalta on tarkeaa, ettd henkilot, jotka toimivat tutkimuksessa tiedonantajina,
ovat perehtyneet ilmioon mahdollisimman hyvin. Tutkimuksissa on perusteltava miksi tietyt hen-
kilot ovat valikoituneet tutkimuksen lahteiksi. (Sarajarvi & Tuomi 2009, 85-86.) Taman opinnay-
tetyon haastatteluihin saatiin tapahtumajarjestdjien yhteystiedot toimeksiantajalta Kalajoen
Matkailuyhdistykseltd, ja koska he vastaavat alueen yhteismarkkinoinnista ja tekevat myos tapah-
tumien markkinointia, koin lahteiden olevan luotettavia. Haastattelujen perusteella luotettavuus
vahvistui, silla koin, ettad haastateltavat osasivat kertoa tutkittavasta ilmiosta paljon. Haastattelui-
hin saatiin lisdksi monipuolista nakdkantaa ja kehitysehdotuksia, silla kaikki edustavat hieman eri
puolta Kalajoen tapahtumissa. Osa seka jarjestaa etta antaa tukea tapahtumiin, osa jarjestaa pelk-

kia messutapahtumia, osa golf-tapahtumia, osa vdahan kaikennakdista.
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Laadullista tutkimusta voidaan pitaa luotettavampana, jos tutkija selittaa tarkkaan tutkimuksen
eri vaiheet, kuten kuvaa haastattelutilanteen olosuhteita, kestoa, mahdollisia hairiotekijoita, vir-
hetulkintoja seka tutkijan itsearviointia haastattelutilanteesta. Analyysivaihe sisaltaa luokitteluja,
ja myos perustelut ndiden syntyyn tuo luotettavuutta tutkimukselle. Tulkintojen tueksi on hyva
esittda autenttista materiaalia, kuten suoria lainauksia haastatteluista. (Hirsjarvi ym. 2000, 214-
215.) Haastatteluissa piilee se vaara, ettd vastaukset saatetaan muistaa vaarin. Tutkijan tulisi
myo0s valttaa liiallista vaikuttamista tutkittaviin tutkimuksen aikana, jotta tulokset eivat vaaristyisi.

(Kananen 2015, 339-340.)

Tassa tutkimuksessa luotettavuutta pyrittiin ottamaan huomioon liséksi siind, ettd kysymykset
laadittiin tiukasti teoriaan pohjautuen pitden tutkimusongelma ja tutkimuskysymykset koko pro-
sessin ajan mielessa. Samat teemat kasiteltiin kaikkien haastateltavien kanssa lapi, jotta jokainen
osa-alue tulisi tutkittua. Tutkimuksessa on myds tarkkaan kuvailtu haastattelutilanteiden olosuh-
teet, kestot ja hairiotekijat. Taman opinndytetyon haastatteluiden eri vaiheita seka analyysivai-
heen luokitteluja pyrittiin kuvailemaan tarkkaan kappaleissa haastatteluiden toteutus ja tutki-
mustulokset. Haastattelut nauhoitettiin ja kuunneltiin useaan kertaan kirjoittaen ne sellaisenaan
ylGs, joten tulokset eivat olleet vain oman muistin varassa. Haastatteluissa pyrittiin valttamaan
liiallista vaikuttamista vastauksiin, mutta mikali haastateltava ei heti ymmartanyt kysymyksen
taustaa, oli haastattelijan annettava esimerkkeja tilanteesta, joista osa oli kirjoitettu esimerkkeina
jo valmiiksi yl6s. Ei kuitenkaan koettu, ettd tdma olisi vaikuttanut liikaa vastauksiin, silld vaihtoeh-
dot veivat keskustelua eteenpain. Tulosten esittdmisessa haluttiin kdyttda haastateltavien oikeita
lainauksia, silla ne tukevat tutkimuksen uskottavuutta. Tulokset ja johtopaatokset lahetettiin viela

haastateltaville tarkistettaviksi, eikd muutoksia tullut kuin muutamaan pieneen yksityiskohtaan.

9.2  Tutkimuksen eettisyystarkastelu

Eettisesti hyvaksyttava ja uskottava tieteellinen tutkimus edellyttaa, etta se on tehty noudattaen
hyvaa tieteellista kaytantod. Tama tarkoittaa esimerkiksi tutkijan rehellisyyttad ja huolellisuutta
koko tutkimusprosessin ajan tulosten tallentamisesta niiden esittdmiseen. Tutkimustuloksia ei
saa vadristella tai muokata tutkijan toimesta. Tutkijan tulee valttdaa myos plagiointia eli toisen
tekeman tyon luvatonta lainaamista. Toisen tekemia tuloksia tai tyota ei saa mydskaan anastaa
eli julkaista niitd omanaan. Hyva tieteellinen kdytanto edellyttdaa myos, etta tutkija ei vahattele

muiden tutkijoiden osuutta tydssdan, vaan kunnioittaa heitad viittaamalla heiltd lainaamiinsa
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osuuksiin asianmukaisesti. Huolellisuus edellyttda tulosten tarkkaa ja oikeanmukaista tallenta-
mista ja sadilyttamistd. Tutkimuksessa on kdytettdva tiedonhankinta- ja tutkimusmenetelmia,
jotka ovat eettisesti kestavia ja tutkimusluvat tulee selvittda ennen tutkimusta asianmukaisesti.

(Tutkimuseettinen neuvottelukunta 2012, 6-9.)

Tutkijan tulee myds kunnioittaa ihmisarvoa, eikd han saa loukata tai aiheuttaa tutkittaville vahin-
koa. On otettava huomioon heidan yksityisyytensa, eika heita saa johtaa harhaan tutkimusta teh-
dessa. Tutkittaville on kerrottava tutkimuksen tarkoitus ja annettava mahdollisuus vapaaehtoi-
seen osallistumiseen. Jos henkildille on luvattu tulosten kasittely nimettdmina, on ndin mydskin
tehtdva. Tuloksia esitettdessa tulee myods huomioida, ettd vaikka osallistujien anonymiteettia
kunnioitettaisiin, tulosten esittdmistyylistd voi nousta esille sellaisia yksityiskohtia, joista tietty

henkil6 voidaan tunnistaa. (Eskola & Suoranta 2008, 56-57.)

Tassa tutkimuksessa on pyritty ottamaan huomioon eettisyyttd koskevia kdytant6ja. Tutkimustu-
loksia ei ole vaaristelty ja ne on pyritty kasittelemaan sellaisenaan. Haastatteluiden alussa kerrot-
tiin tutkimuksen tarkoituksesta, kenelle sita oltiin tekemassa seka annettiin mahdollisuus ano-
nymiteettiin. Tutkimustuloksien esittamiseen mietittiin myos, voiko henkildita tunnistaa suorista
lainauksista. Vaikka tutkimustulokset eivat olleet arkaluontoisia, paatettiin nimet jattaa pois,
vaikka lupa nimien kdyttéon annettiin. Myos haastatteluiden nauhoittamiseen kysyttiin kaikkien
osallistujien lupa. Tulokset tallennettiin huolellisesti, eikd niiden sanomaa muutettu missaan vai-
heessa, vaan pyrittiin tuomaan esiin ne mahdollisimman autenttisina. Tutkimuksessa on pyritty
viittaamaan kaikkeen ldahdemateriaaliin oikeanmukaisin keinoin, eikd mitdan ole esitetty omina.

Teoriaa on ainoastaan kaytetty tutkimuksen tukena.
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Liite 1. Kalajoen keskustojen kehittamishanke
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Mita seuraavista tapahtumista toivoisit Kalajoelle lisaa?
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Mista olet saanut tietoa jarjestettavista tapahtumista: (valitse kaikki mediat, jotka ovat
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Kuinka térkeana pidat, etta Kalajoella jarjestetaan erilaisia kauppatapahtumia?
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KYSYMYKSET JARJESTAJILLE

TAUSTATIETOJA:
1. Millaisia tapahtumia jarjestatte Kalajoella?
- Kuinka usein vuodessa?
- Minka kokoisia tapahtumia?

2. Kuinka kauan olette jarjestdaneet tapahtumia?

TAPAHTUMIEN NYKYTILASTA:
3. Millainen imago Kalajoella on mielestdnne tapahtumien osalta?
4. Ovatko tapahtumat mielestdanne tarpeeksi monipuolisia talla hetkella Kalajoella?

5. Millaisia tapahtumia mielestdanne alueelle tarvittaisiin enemman?

TAPAHTUMIEN VAIKUTUKSESTA ALUEESEEN:

6. Millainen vaikutus tapahtumilla on mielestdnne alueeseen?

ASIAKASARVOSTA:
7. Osaatteko sanoa, keta teidan pdaasialliset asiakkaanne on?
- Mistdpain he paaosin tulevat?
8. Mika on teidan mielestdnne tapahtumien arvo asiakkaalle?

9. Mitka luulette olevan tarkeimmat syyt osallistua tapahtumiin?

MARKKINOINNISTA:

10. Mita kautta markkinoitte tapahtumianne?
- Kohdennatteko sita jotenkin?
- Koetteko etta mainonta tavoittaa oikeat kohderyhmat?
- Onko siind mielestanne kehitettavaa?

11. Teetteko jalkimarkkinointia tapahtumista? Milla tavalla?
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TAPAHTUMIEN KEHITTAMISESTA:

12. Kaipaisitteko jonkinlaista tukea tapahtumien jarjestamiseen?
- esim. tapahtumajarjestajan opasta tai yhteistyota?

13. Onko tapahtumien jarjestamisessa alueella mielestanne asioita, mitka vaatisivat kehitta-
mista?
- Jos on, niin mita ja miten kehittaisitte niita?

14. Millainen on mielestanne onnistunut tapahtuma?

15. Tuleeko mieleen muuta mainittavaa tapahtumiin liittyen?



